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Izabela Luc, Malgorzata Bortliczek

.Innowacyjne podejscie ma znaczenie..."
Strategie komunikacyjne w reklamie

Komunikat reklamowy musi przyciaga¢ uwage odbiorcy, ukazywac towar
lub ustuge jako co$ wyjatkowego. Firma PANASONIC postuzyla sie sloganem
»Innowacyjne podej$cie ma znaczenie”, potwierdzajac tym samym, ze skuteczne
oddzialywanie na odbiorce wymaga nieustannego doskonalenia w sferze techno-
logicznej' oraz innowacyjnych rozwigzan stylistycznych i retorycznych w sferze
reklamy. Ciaglym zmianom podlegaja wigc werbalne i ikoniczne narzedzia per-
swazji. Eksperymenty w reklamie polegaja m.in. na operowaniu réznymi sys-
temami znakéw i niestandardowymi ich kombinacjami. Dziataniom tym przy-
$wieca zasada, aby wszystko, co mozna zaliczy¢ do komunikacyjnego novum czy
komunikacyjnego odkrycia, przyciggato uwage odbiorcow. Dlatego klasyczne re-
klamy sg wypierane przez reklamy wyrdzniajace sie innowacjami jezykowymi?,
ktore ksztaltuja gusta i postawy odbiorcow’.

Jedna z innowacji na poziomie werbalnym jest polisemia, dzieki ktdrej
w reklamowej przestrzeni komunikacyjnej prowadzona jest gra jezykowa wie-
loznacznymi skladnikami potocznej odmiany jezyka polskiego. Gre jezykowa
(zgodnie z koncepcja lingwistyki kulturowej) interpretujemy jako ,szczegélny
sposob organizacji srodkow z réznych poziomoéw systemu jezykowego, uwzgled-

! Reklama firmy PANASONIC jako innowacyjne traktuje rozwigzanie technologiczne przy-
czyniajace si¢ np. do zmiany ksztattu reklamowanego produktu wraz z jednoczesnym zachowa-
niem jego funkcjonalnosci.

* Przez innowacje jezykowa rozumiemy za Andrzejem Markowskim ,kazdy nowy element
jezykowy pojawiajacy si¢ w tekscie, uzusie, normie lub systemie. Innowacja jest wiec zaréwno
nowy sposéb wymawiania gloski czy polaczenia glosek, nowa koncéwka fleksyjna, nowy spo-
s6b odmiany badz wprowadzenie zasady nieodmiennoéci pewnego wyrazu, nowy typ polaczenia
skladniowego, jak i nowy wyraz, znaczenie wyrazu”. Poprawna polszczyzna. Hasta problemowe.
Red. H. JADACKA, A. MARKOWSKI, D. ZDUNKIEWICZ-JEDYNAK. Warszawa: Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, 2008, s. 42.

* Poglad sformulowany przez Kazimierza OzoGa: Nowy swiat kultury - hiperrzeczywistos¢
i jej znaki. W: Czytanie tekstow kultury. Metodologia. Badania. Metodyka. Red. B. MYRDZIK,
I. MorAawsKA. Lublin: Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, 2007, s. 19.
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niajacy takze caly kulturowy polisystem ich mozliwych - posrednich lub bez-
posrednich - odniesien ekstratekstualnych. Dzigki temu zostaje lub moze zo-
sta¢ uruchomiona dodatkowa (tzn. poza znaczeniem wnoszonym za pomoca
jednostek i regul kodu jezykowego) sfera znaczen wtérnych, warunkowanych
zwigzkami jezyka i kultury™. Na poziomie wizualnym innowacyjnos¢ polega
na dekonstrukeji ikonicznej i graficznej czesci lub catosci komunikatu-pierwo-
wzoru’. Stosowanie tego typu strategii komunikacyjnej® nie jest przypadkowe,
jak bowiem pisze Kazimierz Ozég: ,W postmodernizmie przyjmuje si¢ dowol-
no$¢ i kreatywno$¢ uzytkownikéw jezyka i szerzej, kultury przy stanowieniu
i interpretacji réznych tekstéw i znakéw. Jedyna relacja, ktérg winno si¢ roz-
patrywac, jest relacja miedzy znakami i tekstami. [...] Wazna w postmoderni-
stycznej wizji kultury okazuje si¢ kategoria gry jezykowej. Nie ma obiektywnego
poznania rzeczywistosci przez jezyk. Istniejg tylko subiektywne teksty, uktady
znakéw podlegajace roznorodnej interpretacji (dekonstrukeji), bedace wolna
gra elementéw znaczacych™.

Popularnymi strategiami komunikacyjnymi i jezykowymi w reklamie sa
wiec: gry jezykowe (tekstowe) odnoszace si¢ do strukturalnych i semantycznych
cech jezyka potocznego, a takze swoiste gry spoleczne (np. gry ,w uczucia”, gry
»w tradycje”, gry onimiczne)®. Gry strukturalne i semantyczne prowadza do licz-
nych innowacji jezykowych (fleksyjnych, stowotwoérczych i sktadniowych), leksy-

* E. JEDRZEJKO: Elementy gry jezykowej w literackich nazwach wtasnych. V: 12. Slovenskd
onomastickd konferencia A.6. Semindr ,Onomastika a $kola”. Red. M. MAJTAN, F. Ru§CAK. Pre-
$ov: Presovska univerzita, 1996, s. 222. Por. tez syntetyczne ujgcie: ,gra jezykowa polega na do-
wolnym laczeniu, skracaniu, rozkladaniu i wzbogacaniu tradycyjnych struktur”. U. Szyszko: Gry
jezykowe w sloganach reklamowych. ,Jezyk Polski” 2000, z. 3-4, s. 232.

* L. Luc: Formacje stowotworcze jako komponenty wspdlczesnych tekstow reklamowych. W:
Wokot stow i znaczen IV. Stowotworstwo a media. Materialy czwartej konferencji jezykoznawczej
poswieconej pamieci profesora Bogustawa Krei. Red. E. BADYDA, J. MACKIEWICZ, E. ROGOWSKA-
CyBULSKA. Gdansk: Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, 2011, s. 107-119.

¢ Strategie komunikacyjng interpretujemy jako ,$wiadomie i nie§wiadomie kierowany przez
nadawce i odbiorce spdjny ciag aktéw mowy, za pomocg ktorego interlokutorzy daza do osiagnie-
cia wlasnych celéw komunikacyjnych, jak i celéw wspdlnych”. U. ZyDEK-BEDNARCZUK: Wprowa-
dzenie do lingwistycznej analizy tekstu. Krakow: Towarzystwo Autoréw i Wydawcéw Prac Nauko-
wych Universitas, 2005, s. 167-168.

7 K. Oz6G: Nowy swiat kultury - hiperrzeczywistos¢ i jej znaki. W: Czytanie tekstow kultury.
Metodologia. Badania. Metodyka. Red. B. MYRDzIK, I. MORAWSKA. Lublin: Wydawnictwo Uni-
wersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, 2007, s. 20.

8 Wskazane kategorie stanowia przedmiot naszych analiz w takich publikacjach, jak:
L. Luc: Wspdtczesne gry komunikacyjnojezykowe. Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Sla-
skiego, 2010; I. Luc, M. BORTLICZEK: Jezyk potoczny jako perswazyjny determinant wypowiedzi
reklamowych. W: Jezyk, tekst, kultura. Red. H. BARTWICKA. Bydgoszcz: Bydgoskie Towarzystwo
Naukowe, 2010, s. 31-46; I. Luc, M. BORTLICZEK: Jezyk uwiktany w ponowoczesnos¢. Katowice:
Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, 2011; 1. Luc: Gry onimiczne jako modna strategia jezy-
kowa. W: Jezykowo-kulturowy obraz méd spotecznych. Red. J. Bujak-LECHOWICZ. Piotrkéw Try-
bunalski [w druku].
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kalno-semantycznych (w tym innowacji uzupelniajacych’) oraz stylistycznych.
Poddane analizie reklamy ilustrujg nast¢epujace mechanizmy oddzialywania per-
swazyjnego: sytuowanie w reklamach innowacyjnych formacji stowotwodrczych,
operowanie wieloznacznoscia lekseméw (m.in. poprzez wpisywanie w tekst re-
klamy elementéw imitujacych rozmowe potoczng oraz stosowanie leksemow
i frazeologizméw charakterystycznych dla gwary terytorialnej lub srodowisko-
wej), a takze dystrybuowanie w kontekstach reklamowych $rodkéw stylistycz-
nych z réznych pozioméw organizacji tekstu.

Material analityczny prezentowany w artykule stanowia reklamy gromadzo-
ne w latach 2012-2014. Budujac korpus analityczny, siegaly$my do takich zrodet,
jak: prasa, telewizja, internet oraz uliczne billboardy. Zbiér reklam ze wzgledu
na réznorodnos¢ materiatu analitycznego oraz przejrzysto$¢ interpretacji zostat
podzielony na dwie czesci, z ktorych pierwsza obejmuje analize formalng (gra-
fia, infografika, morfologia wyrazu, zdania i tekstu), a druga dotyczy seman-
tycznych i stylizacyjnych wlasciwosci reklam. Wyréznitysmy i zilustrowaly$my
w niej wybrane zjawiska obecne w komunikatach reklamowych, ze szczegélnym
uwzglednieniem cech stylu potocznego jako tworzywa reklamy. Do cech wpisa-
nych w wypowiedz reklamowa zaliczamy: dialog potoczny lub gwarowy, polise-
mie leksemow, celowe powtoérzenia leksykalne, a takze rymowanki i wyliczanki.
Bez wzgledu na sposéb klasyfikowania analizowanych reklam nalezy stwierdzi¢,
ze istotng role perswazyjna odgrywa stownictwo (i frazeologizmy) zaczerpnigte
z polszczyzny potocznej oraz ze slangu mlodziezowego (rzadziej z terytorialnych
odmian polszczyzny). Przyklady wykorzystania frazeologii potocznej w tekstach
reklamowych mozna mnozy¢ i klasyfikowa¢ dowolnie, m.in. ze wzgledu na sto-
pien oryginalnosci czy sposéb przeksztalcenia fragmentu lub calosci frazeologi-
zmu, co bylo juz wielokrotnie przedmiotem badan'.

° LInnowacje uzupelniajgce — wyrazy i polaczenia wyrazowe (np. zestawienia, frazeologi-
zmy) wypelniajace luke w systemie nazewniczym: a) nazywajace nowo powstate lub nowo wyod-
rebnione desygnaty [...]; b) zaspokajajace nowa potrzebe wyrazania stosunku emocjonalnego mo-
wiacych (piszacych) do tego, o czym mowia (pisza)”. Poprawna polszczyzna. Hasta problemowe. ..,
s. 42,

10 Por. W. CHLEBDA: Frazeologia w reklamie i reklama we frazeologii. W: Problemy frazeologii
europejskiej. Red. A.M. LEwick1. T. 1. Warszawa: ,,Energeia”, 1996; A.M. LEwIicKkL: Wszystko na
sprzedaz. Frazeologizmy jako tworzywo sloganow reklamowych. W: Problemy frazeologii europej-
skiej...; A. LUSINSKA: Reklama a frazeologia. Teksty reklamowe jako Zrédlo nowych frazeologi-
zmoéw. Torun: Wydawnictwo Adam Marszatek, 2007; I. Luc, M. BORTLICZEK: Jezyk potoczny jako
perswazyjny determinant...
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Gry tekstowe strukturg

Wynotowane z materiatu analitycznego przyklady dowodzg szczegdlnej po-
pularnosci formacji stowotwdrczych, w tym formacji wielotematowych (przede
wszystkim — zrostow, zlozen i uniwerbizmoéw). Derywaty czgsto tworzg zaskaku-
jace kolokacje (por. Odkapsluj sobie nagrode. TYMBARK?"); naruszajg rowniez
norme ortograficzng (por. Trgdzik nie jest tredi. BREVOXYL; Fresz zaskakujg-
co orzezwiajgcy. Napdj HORTEX). Przyklady te ilustruja jednoczesnie sposoby
spolszczania zapozyczen: zgodne (fresz) lub niezgodne (tredi) z polska norma
jezykowa.

W rejestrze znalazty sie slogany, w ktérych uwzgledniono: neosemantyzmy
(por. Fetuj z Mlekovitg. FAVITA MLEKOVITA - reklama sera satatkowo-kanap-
kowego typu feta, przy czym czasownik fetowac oznacza ‘Swietowaé w wyjatko-
wo uroczysty sposob jakas rocznice lub wydarzenie’, tu zyskuje takze dodatkowa
motywacje: ser feta > fetowac), skrétowce (Nareszcie mozesz nosi¢ XS-ke. AL-
PEN GOLD) oraz okazjonalne uniwerbizmy (por. Wielkie korzystobranie. PLUS;
dotykowomuzyczna Nokia i czulodotykowy telefon Nokia. SIMPLUS, a takze
Wielkie pozyczkoBranie. SKOK STEFCZYKA). W ostatnich przykladach zamiast
dwu lub kilku stéw, np. korzystobranie ‘korzystne odbieranie dodatkowych im-
pulséw’, uzyto ztozen z interfiksem -o-; zabiegom syntetyzujacym towarzysza
dodatkowe wyréznienia graficzne, np. drugi wyraz zlozenia rozpoczynany jest
wielkg literg — pozyczkoBranie.

Czestym zabiegiem stowotwoérczym sa réozne dekompozycje wyrazéw: ich
rozbicia na segmenty, graficzna ekspozycja wybranych liter dzigki pogrubieniu
czcionki lub reduplikacji znakéw. Ta zamierzona gra forma pozwala uzyskac¢
co najmniej dwa znaczenia'?, co w rezultacie prowadzi do zaskakujacych roszad
(por. przyklad paronomazji'’: TanieBranie. AVANS, a takze REDD’S. Ekspresja

" Jezeli pogrubienia w reklamach wskazuja analizowany leksem lub zwigzek wyrazowy, to
pochodza od autorek (L.L, M.B.). Informacje o tym zabiegu podajemy jednorazowo (tylko w tym
przypisie), ale dotyczy ona calego artykutu.

12 Por. H. KUDLINSKA-STEPIEN: Gry werbalno-wizualne we wspélczesnej drukowanej reklamie
rosyjskiej i polskiej. W: ,Acta Universitatis Nicolai Copernici”, Studia Slavica X: Gra jezykowa,
z. 374. Red. V. MALDIJEWA. Torun: Uniwersytet Mikolaja Kopernika, 2005, s. 133: ,[...] stowo
jako graficzna reprezentacja arbitralnego i konwencjonalnego znaku jezykowego ulega destrukcji
i staje si¢ przedmiotem w przestrzeni, figura kompozycyjna, stowoobrazem. Traci swoja linear-
noé¢, w zwigzku z czym proces czytania przeksztalca sie w oglad wizualny, sam zapis stowa za$
ma walor znaczacy. Budulcem gry staje sie sama »materia« znakéw graficznych jezyka: litery i ich
ciagi s3 tu elementami ukladu, ktérego sens rodzi sie z ich wzajemnych odniesien na plaszczyz-
nie”.

" ,Paronomazja” to zestawienie podobnie brzmigcych stéw, bliskich sobie etymologicznie
lub wzajemnie niezaleznych, ujawniajace badZ sugerujace wiezi znaczeniowe pomiedzy nimi, za-
réwno w sensie zartobliwym (np. w kalamburach), jak w warstwie glebszych wiezi semantycz-
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w znaczeniu dostownym ‘ekspres (i) ja’ oraz w znaczeniu ‘(mo)ja ekspresja’; obie
interpretacje wymagaja dezintegracji leksemu ekspresja; Jarzynowy pomyst. NE-
STLE w znaczeniu ‘nowy jarzynowy pomyst’). Opisywane zjawisko ilustruje tez
homonim tekstowy witaminki // wita minki: LISNER. Zdrowe wita minki w po-
dwdjnym znaczeniu: 1) ‘wita¢ zdrowe minki u tych, ktdrzy jedza ryby’ w nawia-
zaniu do podsumowania reklamy - Zdrow jak rybka oraz 2) ‘zdrowe witaminki
dostarczane organizmowi za sprawg ryb’.

Rozbiciem wyrazu na segmenty (por. podanie, rozdanie, doMowa, przycho-
dzi), sugerujacym wiezi znaczeniowe pomigdzy wskazanymi w ten sposéb dwo-
ma wyrazami (np. podanie > danie, domowa > mowa), postuzono si¢ takze w re-
klamach: AMINO. Blyskawiczne podanie; Letnie nagréd Rozdanie. WINIARY;
Plany doMowa stopa. TELEKOMUNIKACJA POLSKA S.A.; Wszystko mu lekko
przychodzi. Multimedialny notebook HP PAVILION DV2. WINDOWS VIST.

Zrosty oraz ztozenia moga nazywa¢ odbiorcéw. Przekonuja o tym okazjo-
nalizmy tambylcy i popaki (por. Dla tambylcow. RAINBOW TOURS; Popaki
- w znaczeniu ‘posiadacze POP’a’ — dostajg cos ekstra; derywat kontaminacyj-
ny, dla ktérego mozna zaproponowa¢ nastepujaca rekonstrukcje: POP + (chlop)
aki, w znaczeniu ‘chlopaki postugujacy si¢ karta POP, POP-em’; z weztem kon-
taminacyjnym wyréznionym pogrubieniem). Z kolei ztozenia z powtarzajagcym
si¢ sktadnikiem podstawy czas- maja charakter seryjny, np.: Czasopodwajacz,
Czosowstrzymywacz, a takze The Czasoumilacze Puchacze. Serie stowotworcze,
bedace formacjami prefiksalnymi lub zlozeniami jednostronnie motywowany-
mi, ktérych wzrost w ostatnim piecdziesiecioleciu opisata Halina Jadacka', sg
szczegblnie popularng grupg derywatéw w reklamie.

Odrebnag grupe tworza modne czastki wyrazowe (wielokrotnie po$wiad-
czone) o statusie samodzielnych wyrazow", np. ekstra, maks (wariantywnie
w uzyciu caly przystéwek z lacinska literg x zamiast polskiego dwuznaku ks <
maxymalnie), mega, luksus, super, top (na topie). Intensyfikuja one wtasciwosci
produktu, zyskujac jednoczesnie status natretow jezykowych (np. Nowy Lion
Energy z extra dawkg kofeiny; MegaPrzyspieszenie w Netii oraz rozpowszech-
niane przez media wyrazenia top model i top lista). Wskazane wyrazy sa takze
taczone ze stownictwem slangowym lub promocyjnym, por. Mega muza. Wiecej
czadu. SIMPLUS; Mega Bonus dla lasek. CROPP TOWN. Dodajmy, ze derywaty

nych. Wydobywa ukryte lub zatarte zwigzki wyrazowe, stajac si¢ Zrédtem ciekawych pomystow
ujawnianych m.in. w limerykach i kalamburach.

' Por. wyniki badan: H. JADACKA: System stowotworczy polszczyzny (1945-2000). Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe PWN, 2001, s. 112-122.

1. Luc: Modne stowa w kulturze konsumpcyjnej. ,Stowo. Studia Jezykoznawcze” 2011,
nr 2, s. 23-38. Por. takze poglad: ,dla wszystkich mediéw charakterystyczne jest uzywanie wyra-
26w ztozonych o pierwszym elemencie obcym, ktéry mozna okresli¢ jako przedrostek badz jako
pierwszy czton zlozenia”. A. MARKOWSKI: Jawne i ukryte nowsze zapozyczenia leksykalne w me-
diach. W: Jezyk w mediach masowych. Red. J. BRALCZYK, K. MOSIOLEK-KLOSINSKA. Warszawa:
Upowszechnianie Nauki - O$wiata ,,UN-O”, 2000, s. 98-99.
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z czastkami extra-, mega-, maks- eksponuja znaczenie przymiotnikowe ‘wielki,
ogromny, gigantyczny, olbrzymi’, jak réwniez ‘dodatkowy, nieograniczony, nie-
powtarzalny, okazjonalny, wyjatkowy’. Informuja wiec, ze kazdy z obiektéw, do
ktérych identyfikatory te si¢ odnosza, ,w znacznym stopniu przewyzsza rozmia-
rami to, co uznaje si¢ za standard w danej klasie obiektow™".

Liczna grupa slogandw zawiera przymiotniki lub imiestowy przymiotnikowe
poddawane innowacyjnym sposobom gradacji. Na uwage w tych kategoriach za-
stuguja przyklady zlozen i derywatéw z przedrostkami lub niby-przedrostkami
ekstra-, mega-, super-, wszech- (por. ekstracienkie, ekstrafotograficzny, megazara-
biajgce, superostra, wszechmajgce) i dzialajace podobnie - na zasadzie meliora-
tywnej modyfikacji znaczenia — przystéwki szybko, ostro (por. SzybkoZarabiajg-
ca, ostrofotograficzny) oraz liczebnik zero (zerokosztujgce). Przytoczone w dalszej
partii tekstu reklamy ilustruja kontekstowe osadzenie tych neologizméw i oka-
zjonalizmoéw: Megazarabiajqce konto oszczednosciowe ING; Superostra Motoro-
la; Wybierz swoj typ ekstracienkich, nowoczesnych wktadek Bella; Wszechmajgce
zerokosztujgce konto 30 oraz Zaloz 3-miesigczng Lokate SzybkoZarabiajgcg.
BANK ZACHODNI WBK S.A. Kombinacje¢ zlozenn motywowanych leksemem
fotograficzny i wyabstrahowang z niego czastka foto- ilustruja przykliady: foto-
robigcy aparat oraz fotogenialna Nokia S23. Na uwage zasluguje takze reklama,
w ktorej spietrzono kilka okreslen melioratywnych, tworzac ztozone przymiot-
niki lub imiestowy przymiotnikowe: Nowy modeczujgcy, ptaskokqgtny, ptasko-
przestrzenny, wszystkomajgcy, taneczny Samsung. Reklama ta (i jej podobne)
potwierdza jedng z obserwacji, tj. neutralizacje dodatniego nacechowania lek-
semow (por. zestawienie zupetnie nowa Toyota Yaris ilustrujace dezaktualizacje
znaczenia przymiotnika nowy) oraz czastek super, hiper, mega i innych, co po-
woduje zestawianie ich w ciggi dwu- i wielosktadnikowe w celu zintensyfiko-
wania opisywanej cechy (por. Mega super ekstra wyprzedaz; Superhiper oferta.
SIMPLUS); przy czym pisownia takich derywatéw jest dowolna, nieustabilizo-
wana ortograficznie.

Nietypowy sposdéb stopniowania dotyczy przymiotnikéw relacyjnych, ktdre
informujg o zwiazku z produktem, np.: Najwarzywniejsze z warzyw. WARZYW-
KO; AVIKO. Najfrytkowniejsze z frytek; a takze wyrazony w sposdb opisowy
stopien najwyzszy ztozenia (w oryginale zapis roztaczny): Najbardziej pomidoro-
wo pomidorowy. LOWICZ koncentrat. Natomiast stopien najwyzszy w zZyczeniu:
Najsmaczniejszych Swigt. WINIARY - podkresla najistotniejszy, z punktu wi-
dzenia producenta, ,,smakowy”, kulinarny aspekt $wiat.

Do innowacyjnych sposobéw derywacji zaliczy¢ mozna takze zlozenia stoso-
wane w reklamach samochodéw: Nissan Miastoodporny, wielkimaty — przy czym
ostatni oksymoron mozna interpretowac jako ,,majacy niewielki rozmiar, lecz jed-

' M. MYCAWKA: Derywaty z mega- we wspélczesnej polszczyznie. ,,Jezyk Polski” 2000, z. 1-2,
s. 18.
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noczesnie posiadajacy wlasciwosci czego$ duzo wigkszego” — oksymoron najcze-
$ciejuzywanywodniesieniu do mozliwoécitechnicznychipoziomubezpieczenstwa
oraz jakos$ci wykonania, pojemnosci i przestronnosci reklamowanego pojazdu.

Warte uwagi sa rowniez: zlozenie gwiazdosprytki i kontaminacja chwilizanki,
ktére odwoluja sie do podstaw semantycznie zwigzanych z reklamowanym pro-
duktem, por. Vigor Bystrzaki. Dobrze Gléwkujesz. Gwiazdosprytki. Kapsutki dla
madrej gtowki (gwiazdosprytki w znaczeniu ‘pigutki w ksztalcie gwiazdek, zapew-
niajace bystros¢ umystu, spryt’); Chwilizanki. Ztap ulotne chwile. INKA (chwi-
lizanka w znaczeniu ‘filizanka, ktéra napelniona kawg pozwala delektowac si¢
chwila; chwila z filizankg kawy’, z wezlem kontaminacyjnym chwil-a + fi-lizanka).

Wiele konstrukgji z grupy jedno- i dwutematowych budzi zastrzezenia jezy-
kowe (poprawnosciowe). Chodzi o juz omdéwione neologizmy, a takze o wymie-
nione w dalszej partii tekstu zjawiska stowotwdrcze (derywaty czasownikowe,
przymiotnikowe, kalki i hybrydy jezykowe"), np. Swigta wybrzuszajg, ACTI-
VIA wyplaszcza; Ja ciebie natycham. SIMPLUS w znaczeniu ‘jestem twoim na-
tchnieniem’ (por. performatywne akty religijne: ja ciebie chrzczg lub ogltaszam
was mezem i Zong); Ponawydurniaj sie do woli. SIMPLUS (z niby-przedrostkiem
po- i na-, sugerujacym aspekt dokonany czasownika); Przetaneczny telefon.
SAMSUNG; Fakty z real fajfu. CROPP TOWN.

Jezykowe zastrzezenia wzbudzaja takze polaczenia wyrazowe oparte na nie-
dostosowaniu semantycznym stow'®, np.: Wylgcz stres. NERVOMAG; Usmiech
niebezpiecznie pertowy. COLGATE; Eksplozja owocowosci. VITAX; Tylko
u nas abonament tniemy precyzyjnie na pol. TP; VIGOR PLUS. Lubie zy¢ bar-
dziej; Glodny nie jestes sobg. Doladuj sie. SNICKERS; Bo zawsze lepiej z LAY-
’S. Przyktadem tekstu, ktéry ujawnia z kolei niejednoznaczny dobér lekseméw,
jest reklama ustug banku ING. Postuzono si¢ w niej stownictwem restaurato-
réw (polecamy, danie, gotuj sig), ktére w nowym kontekscie jest niejednoznaczne
i niezrozumiale, por. Polecamy: Swigteczne danie od reki (na Boze Narodzenie):
do 500 zt bez zabezpieczen; do 15 000 zt bez zgody wspotmatzonka; do 18-krotno-
sci Twojego wynagrodzenia. Gotuj sie na swieta z pozyczkg gotéwkowg.

Analizujac gry tekstowe strukturg, staraty$my sie pokaza¢ popularne, inno-
wacyjne i okazjonalne sposoby kreowania formacji stowotworczych czy kolokacji
wyrazowych, ktére nadaja komunikatom reklamowym walor oryginalnosci.

7 Hybrydy (np. cooltura w znaczeniu ‘kultura’ albo sktadajace si¢ z liczby i liter np. 3maj sie
w znaczeniu ‘trzymaj si¢’) od tacinskiego hybrida, czyli ‘potomek Rzymianina i nie-Rzymianki’,
sg zjawiskiem dosy¢ powszechnym w socjolektach; chociaz marginalizowanym przez akademic-
kie stowotworstwo.

18 Por. zjawisko odwrotne opisane w stowniku Mirostawa BANKI: Stownik dobrego stylu, czyli
wyrazy, ktoére sig lubig. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, 2009. Oto fragment zaczerp-
niety z Przedmowy: ,Niemal kazde stowo ma swoje sympatie i antypatie — jedne wyrazy lubi, inne
ledwo toleruje, a jeszcze innych po prostu nie znosi. Te wyrazowe sympatie i antypatie sa trudne
do przewidzenia, totez autorzy stownikéw od dawna starali si¢ pomdc uzytkownikom wybraé
wlasciwe stowo™; s. VL.
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Gry tekstowe znaczeniem

Opisywane w tej czesci opracowania reklamy wykazuja cechy swoiste dla od-
miany potocznej, zwlaszcza w warstwie leksykalnej i frazeologicznej. Ich autorzy
najczesciej siegaja po strategie komunikacyjne dla tej odmiany typowe', pro-
wadzac gre jezykowa z odbiorca oraz eksploatujac jej funkcje i mozliwosci. Po
pierwsze — za pomoca jezyka potocznego ,,rozmoéwcy komunikuja sobie wzajem-
nie swe mysli, Zyczenia, uczucia bez specjalnej dbatosci o $cistos¢ sformutowan,
z duzg swoboda w operowaniu wyrazami zdradzajacymi ich emocje”*. Po dru-
gie — ,chwiejnos¢ gramatyczna i znaczeniowa stownictwa potocznego stwarza
dobre warunki dla do$¢ swobodnego nim gospodarowania w réznych stylach
i gatunkach™'. Dlatego - po trzecie — polszczyzna potoczna to atrakcyjna baza
derywacyjna dla innych styléw jezyka®.

Specyficzne cechy stylu potocznego jako tworzywa komercyjnego tekstu zo-
staly usystematyzowane ze wzgledu na nastepujgce kategorie znamienne dla po-
tocznosci: dialog oralny, polisemie¢ leksykalng i ikoniczng, celowe powtdrzenia
leksykalne, elementy ludyczne (rymowanki i wyliczanki). Dla przejrzystosci wy-
wodu pojawiajace si¢ po raz pierwszy kategorie potocznosci zostaly wyrdznione
pogrubieniem.

»Potocznos¢ - jak zauwaza Jacek Warchala - ma juz zakodowang pamiec
sytuacji. Nadawca reklamy, wykorzystujgc tekst potoczny, probuje ja wywolac,
aby przekaz (tekst) stal si¢ zrozumialy i to tak, zeby elementy przetworzenia ar-
tystycznego, nowosci, innowacji przyciagnely swoja atrakcyjnoscia, ale nie za-
ciemnialy gléwnej mysli, istotnej tresci przekazu.

Dialog, bedac naturalna forma porozumienia, konotuje szereg pozytywnych
warto$ci zwigzanych z tworzeniem wiezi i budowaniem pozytywnych relacji
miedzyludzkich i obustronnego zaufania. Uczestnik dialogu, ktory skupia sie
podczas wymiany komunikatéw na replikach rozméwcy, w sposob naturalny
dazy do empatii i zrozumienia. Imitacja rozmowy potocznej odwoluje si¢ tez
do codziennych, stereotypowych sytuacji, dzigki czemu reklama jest zrozumia-
ta: ,W reklamie istnieje pewien konieczny stopien nasycenia stereotypem — po-
tocznym, artystycznym, naukowym itd., bez ktérego nie bylby mozliwy proces

' 1. Luc, M. BORTLICZEK: Jezyk potoczny jako perswazyjny determinant..., s. 31-46.

2 H. KURKOWSKA, S. SKORUPKA: Stylistyka polska. Zarys. Warszawa: Panstwowe Wydaw-
nictwo Naukowe, 1959, s. 234.

2 'W. LuBAS$: Stownictwo potoczne w mediach. W: Jezyk w mediach masowych. J. BRALCZYK,
K. Mos1oLek-KrosiNska. Warszawa: Upowszechnianie Nauki - O$wiata ,,UN-O7, 2000, s. 83.

22 J. BARTMINSKI: Styl potoczny. W: Encyklopedia kultury polskiej XX wieku. T. 2: Wspolcze-
sny jezyk polski. Wroctaw: ,Wiedza o Kulturze”, 1993, s. 115-134.

2 J. WARCHALA: Kategoria potocznosci w jezyku. Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Sla-
skiego, 2003, s. 240.
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interpretacji. Do wywolania obrazéw, utrwalenia ich jako znanych odbiorcy (ste-
reotypowo), potoczno$¢ jest szczegdlnie przydatna, poniewaz — jak to okreslam
- ma wbudowang pamiec sytuacyjng”*.

Potocznos¢ ma w dialogach reklamowych takze wymiar terytorialny i srodo-
wiskowy, a tym samym prezentatywny, co wynika ze specyfiki jezyka lokalnego
oraz z kultury regionu (miasta), gdzie reklamowany produkt mozna zakupi¢. Za-
bieg ten ilustrujg reklamy stylizowane na gware $laska i goralska.

Stylizacja na gware slaska ma demaskowaé kompetencje lingwistyczne roz-
mowcy Scidle zwigzane z terytorialng odmiang polszczyzny (por. gérnoslaskie
miasta: Radlin, Rybnik). Przekonuja o tym dwie reklamy szat INDECO: niewy-
magajace repliki wyjasnienie mezczyzny* — Choc Zech ni miot konta z dolarami,
toch se kupit szafa ze przesuwnymi drzwierzami i godom to kazdemu, kto na
fajno szafa czeko. Tak tanio yno kupisz we Rybniku w INDECO; a takze dialog
zawierajacy dwie repliki: Wypowiedz kobiety - Gdybych jo miata worek ze pi-
nigdzami, to bych se poszta do sklepu ze meblami... Replika mezczyzny — Hilda,
co ty godosz, worek ze pinigdzami, joch se kupit szafa ze przesuwanymi drzwiy-
rzami jak marzynie w dobryj cynie. W INDECO w Radlinie. Uzasadnienie dla
uzycia gwary $laskiej wynika z presupozycji zawartej w nazwach miejscowych
- Radlin i Rybnik (miasta, gdzie rozmawia si¢ po $lasku), oraz ze specyfiki co-
dziennej komunikacji tamtejszych mieszkancow, ktéra odbywa sie w gwarze.

Gware goralska (podhalanska) wyeksponowano w nastepujacym dialogu: -
Sakramencko (w znaczeniu ‘niewiarygodnie’) dobre piwo... - Godojg, ze mocie
nowego Harnasia. Ze lepsy i ze w copke pizgo, to trza go kurna loé... - Kolejka
lo syckich! Uzasadnienie postuzenia si¢ ta gwarg wynika z nazwy produktu -
HARNAS i ma zwiazek z bohaterem reklamy, ktéry na co dzien méwi gwara
podhalanska, a takze z lokalizacja reklamy - karczmg goralska. Przedstawione
reklamy korzystaja z oralnych schematéw porozumiewania sie, przez co tworza
iluzje wspoétobecnosci, czyli konwersacji w tej samej przestrzeni fizycznej i men-
talnej?s.

W reklamach opierajacych sie na Srodowiskowej odmianie polszczyzny,
w ktére wkomponowano leksemy i frazeologizmy ze slangu mlodziezowego,
postuzono si¢ efektem domina, implikujac wieloznaczny odczyt. Podstawa do

24 Tbidem, s. 239.

» Obok dialogéw reklamy zawieraja takze monologi. Przykladem jest zachowujaca cechy
polszczyzny oficjalnej wypowiedz kreatora zapachéw uzyta w reklamie dezodorantu Rexona,
por.: Jadgc na premiere swoich nowych perfum, myslatem o milionach kobiet, ktore bedg je nosic,
uswiadomitem sobie, ze kobiety sq w cigglym biegu, a magia ich perfum znika, jesli nie uzyjg an-
typerspirantu, dlatego postanowitem zapomnieé o krysztatowych flakonikach i polgczylem zapach
perfum z niezawodng ochrong antyperspirantu. REXONA.

% Inspiracja dla tego wniosku jest artykul T. PIEKOTA: Prywatny i publiczny punkt widzenia
w dyskursie wiadomosci dziennikarskich. W: Punkt widzenia w tekscie i w dyskursie. Red. J. BART-
MINSKI, S. NIEBRZEGOWSKA-BARTMINSKA, R. Nycz. Lublin: Wydawnictwo Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, 2004, s. 143.
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zbudowania jezykowego domina stata si¢ seria scenek sytuacyjnych (gagéw), ilu-
strujacych poszczegdlne partie dialogu czy nawet polilogu. W reklamie operato-
ra sieci ERA (promocja ustugi Sie¢ rodzinna) zona méwi do meza: — Kochanie,
pomyslisz o prezencie dla dziadka? Ale cos zakreconego... (kobieta jednocze$nie
zakreca stoik). Maz w odpowiedzi: — Tak, kochanie... Po czym dzwoni do cérki:
- Corus, wymysl prezent dla dziadka... Co$ wystrzatlowego (w tym momencie
odbiorca styszy i obserwuje wystrzal sztucznych ogni). Dziewczyna po odebra-
niu telefonu od ojca zwraca si¢ do brata: Mtody, masz jakis pomyst na prezent dla
dziadka, tylko wiesz, taki wyczesany (odwracajacy sie¢ do siostry chlopiec ma na
glowie irokeza). Brat, przejawszy paleczke, mowi do Mikolaja: Stuchaj, Mikotaj,
wykombinuj cos dla dziadka... cos ... cos§ w deche (jednoczesnie z wybrzmie-
niem koncowego frazeologizmu?” odbiorca ma mozno$¢ obserwowania chlopca
surfujacego na desce). Kolejni uczestnicy dialogu sg jak kostki domina: z jednej
strony stysza wyraz wejSciowy, a z drugiej wypowiadaja wyraz wyjsciowy; przy
czym te potoczne lub slangowe leksemy zyskujg ikoniczng dostownos¢, por. np.
wystrzatowy w znaczeniu prymarnym ‘majacy zwiazek z fajerwerkami’, wyczesa-
ny w znaczeniu dosfownym ‘fryzura, np. irokez’. Przytoczony polilog (w ktérym
postuzono sie zwrotami adresatywnymi*® charakterystycznymi dla komunikacji
familijnej: kochanie, corus, mtody) zostal ujety w forme Zartu, majacego przycia-
gnaé uwage odbiorcy i wzmocnié jego zaufanie do prezentowanej oferty. Ana-
lizowany przyklad dowodzi, Ze wypowiedzi o etiologii mlodziezowej nie sg juz
tylko skierowane do mlodziezy.

Dialog tego typu jest prowadzony takze w mniej rozbudowanej tekstowo re-
klamie firmy WINIARY. Jego kanwe stanowi frazeologizm musze lecie¢ w zna-
czeniu ‘Spiesze si¢’. Narratorka: Ostatnio moja zwariowana siostra wpadla do
domu i oznajmita: - Zaraz musze leciec. Matka: — Skoro musisz leciec, zrobig
ci pyszne skrzydetka [...]. Siostra: - Miodzio... Narratorka: ... I nie poleciata
[...]. WINIARY.

Do wieloznacznosci wynikajacej z przeniesienia wybranego motywu cigzkiej
pracy fizycznej (drwale, siekiery, $cinanie drzew) w sfere uslug ubezpieczenio-

¥ Obok potocznych lekseméw w reklamach obecne sg potoczne frazeologizmy typu: mieé
cos z glowy, na chorobe ci cos, (teraz) twoj ruch, mieé cos na lata i inne. Uzycie frazeologizmow
potocznych implikuje wieloznaczny odczyt: 1) odnoszacy sie (bez)posrednio do cech lub funkcji
produktu, np.: Tyzine w nosie — katar z glowy. TYZINE; Na chorobe ci inne srodki. ASPIRYNA;
Teraz twoj ruch. RUCH; Z nami do przodu. BP); 2) gwarantujacy jako$¢ produktu, por.: Idealne
w kazdym stopniu. Mera schody; Na deszcz, na lata. GALEO (rynny); ANGORA. Nie sposob si¢
oderwad; Wiemy, jak tgczyé kolory. DULUX.

% W partiach dialogowych mozna wskaza¢ nastepujace zwroty do odbiorcy: 1) posrednie
(stosowanie odpowiednich postaci czasownika, np. sfuchaj) oraz 2) bezposrednie (stosowanie
zwrotow adresatywnych, najczesciej zawierajacych zaimki: Ci, Ciebie, Cie, Tobie, Sobie; a takze
syntagm nominalnych, obejmujacych antroponimy: Stuchaj, Mikotaj, wykombinuj cos dla dziad-
ka oraz slowa: pan, pani, np. Pani Maju, gdzie pani tak lata?; Pani GoZdzikowa, ratunku, mojej
mamie popekata glowa.
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wych nawigzali kreatorzy reklamy mBanku, postugujac si¢ rozmowg telefonicz-
na. Kierowca, w ktérego samochodzie na tylnej kanapie siedza groznie wyglada-
jacy mezczyzni, dzwoni do znajomego: — Stuchaj, w moim samochodzie sg jacys
ludzie z siekierami. Znajomy uspokaja go: — Spokojnie, to drwale. Rgbig cig¢ na
ubezpieczeniach. Naoglgdates sig topornych reklam i znow wykupites za drogg po-
lise. W dalszym ciagu konsultant zapewnia zmartwionego kierowce: - W mBan-
ku masz gwarancje najtanszej polisy. Jesli znajdziesz gdzies tarszg - mBank odda
pienigdze. Reklama zawiera ekspresywny leksem rgbig ci¢ uzyty w miejsce okre-
$lenia ‘oszukuja, wykorzystujq, a takze wyrazenie toporne reklamy, réwniez od-
noszace do narzedzia, jakim drwal sie postuguje, bedace jawng krytyka innych,
nienazwanych polis ubezpieczeniowych.

Firma odziezowa DEEP, produkujgca ubrania dla mlodziezy, oddziatuje na
odbiorcéw wieloznacznym obrazem i slowem. Jej reklamy zawieraja jednostki
leksykalne pochodzace gléwnie ze slangu mlodziezowego. Ich kontekstowa wie-
loznaczno$¢ wspoélgra z réwnie wieloznacznym tworzywem ikonicznym, ktére to
tworzywo stanowiag odpowiednio udrapowane elementy garderoby. W rezultacie
uzyskany i prezentowany obrazek nie tyle kojarzy si¢ z ubraniami, ile z cielesno-
$cig, erotyka, seksem, skatologia czy alkoholizmem. Przekonujg o tym przyto-
czone ponizej opisy pieciu reklam.

Reklama pierwsza zostala zatytulowana Kupa modnego ciucha. Obejmuje
odpowiednio udrapowang kurtke imitujaca ksztaltem stonia, ktérego ekskre-
menty to kolejne czesci garderoby - tak uksztaltowany obraz podpisano ha-
stem: Kupa modnego ciucha w przeno$nym znaczeniu ‘wiele modnych ciuchow’
znaczenie dostowne przedstawia ilustracja. Nadrzedny obraz uzupetniaja dwa
komentarze ikoniczno-werbalne: 1) ciuch udrapowany w ksztalcie kufla z piana
piwa z komentarzem: Noszone natogowo (w znaczeniu przenosnym ‘wiernosé
reklamowanej marce staje si¢ nalogiem’; w znaczeniu dostownym ‘picie piwa
prowadzi do natogu’), 2) ciuch tak ulozony, aby jego ksztalt przypominat kufel
i zachecal do picia piwa: Kup sobie i mu (dzwigkonasladowcze mu prymarnie
odnoszone do krowy nabiera réwniez homonimicznego znaczenia ‘(je)mu, part-
nerowi, sympatii’).

Drugi komunikat reklamowy — Dla fapigcych storice — jednoznacznie infor-
muje o przeznaczeniu skapej odziezy letniej (top + szorty — wszystko w kolorach
pastelowych, udrapowane w taki sposdb, jakby nalozono je na cialo uzytkowni-
ka lezacego na plazy).

Reklama trzecia zatytulowana Dla kozakéw prezentuje koszule i nalozony na
nig T-shirt. Rekawy koszuli ulozono w gescie Kozakiewicza (por. kozak < Wla-
dystaw Kozakiewicz — nazwisko zlotego medalisty Letnich Igrzysk Olimpijskich
w Moskwie w 1980 r.; tyczkarz pokazal wtedy znamienny gest wygwizdujacej go
radzieckiej publicznosci, oraz kozak w znaczeniu ‘cwaniak, chojrak, osoba zacho-
wujaca si¢ brawurowo’), sugestywnie informujac, kto moze ubierac si¢ w rekla-
mowany ciuch.
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Obraz utrwalony przez reklame czwartg nosi tytul Kréle mody i nawigzu-
je w warstwie ikonicznej oraz werbalnej do dostownos$ci neosemantyzmu krél.
Wyrazenie krél(-e) mody w znaczeniu ‘rzadzacy moda, modowi dyktatorzy’ jest
obecne w slangu stosowanym przez osoby zajmujace sie moda; krél to w kontek-
$cie ikonicznym jest takze zgrubienie od nazwy gatunkowej krolik (dwa elementy
garderoby zostaly udrapowane tak, ze przypominajg spétkujace kroliki). Wielo-
znaczny zart komunikacyjny to tylko pozornie niewinny obraz, mozna go takze
interpretowac jako lansowanie mody w sferze erotyczne;.

W piatej reklamie producent odziezy DEEP postuzyt si¢ tytutem Diablo Mod-
ne, nawigzujac do leksyki hiszpanskiej (por. diablo® ‘diabel’ tu uzyty w funkcji
przystowka diabelsko, ktéry stosujemy, aby podkresli¢ intensywnos¢ jakiegos
zjawiska, zwlaszcza negatywnego). W reklamie tej wydaje sig, ze chodzi o pozy-
tywna ceche produktu (por. diablo modne w znaczeniu ‘szczegdlnie pozadane,
bardzo modne, a nawet - najbardziej modne’).

Reklamy marki DEEP s3 oszczedne w warstwie leksykalnej’® i niejedno-
znaczne w warstwie ikonicznej. Kondensacja obu tych parametréw powoduje,
ze autorzy tych reklam, prowadzac gre semantyczng z odbiorca, licza na jego
odpowiednie przygotowanie.

Powtarzalnos¢ pewnych wyrazéw lub fraz w jednej wypowiedzi reklamo-
wej jest rowniez wlasciwoscia wypowiedzi potocznych. Paralelizm skifadniowy
jako $rodek jezykowo-stylistycznego wyrazu stuzy przypomnieniu i utrwaleniu
informacji na temat produktu, faczac skojarzenia o prezentowanym produkcie
lub ustudze. Sktadnikami powtdrzen sa rézne cze$ci mowy, opisujace jawnie
lub w sposdb ukryty walory produktu, por.: konstrukcje przystéwkowe petnia-
ce funkcje gradacji: Wiecej swiatla. Wiecej przestrzeni. Wiecej bezpieczeristwa.
FAKRO; Swiezosé, ktérg czujesz wcigz na nowo, i na nowo, i na nowo. AMBI
PUR3VOLUTION; gradacje przymiotnikowo-przystéwkowa: Wieksze Okna -
Wiecej mozliwosci. FAKRO oraz gradacj¢ przymiotnikowa: Z najlepszego mleka
powstaje to, co najlepsze. MULLER.

Powtdrzenia nie zawsze stuza gradacji cechy, dzialaja rowniez jak kostki
domina - nowa jakos$¢ w jakiejs sferze wywoluje nowa jako$¢ w innej sferze,
por. powtorzenia przymiotnikéw: Nowe polo. Nowy styl zycia; Prawdziwy dom.

# Warto doda¢, ze Diablo to jedna z najpopularniejszych gier wszechczaséw; zapoczatko-
wala ona popularny do dzi§ gatunek hack’n’slash (i fakt ten moze miec tez swoje komunikacyjne
uzasadnienie w reklamie). Leksem ,,diabel” pojawia si¢ i w innych reklamach, por. formute: Czar-
ny jak diabli Sony Ericson. HEYA, bedaca efektem kontaminacji frazeologizmu czarny jak smota
oraz eufemizmu czarny w znaczeniu ‘diabel’.

3% Tendencja do skrotu myslowego wynika z tendencji do ekonomii jezyka - jednej z pod-
stawowych tendencji jezykowych. Przy czym w reklamie skrét myslowy jest celowo dwuznaczny.
Perswazyjne skroty myslowe sg reprezentowane takze przez inne formy wypowiedzi, np. 1) przez
sugestywne stwierdzenia odnoszace si¢ do jakoéci produktu (To jest pyszne - HOCHLAND;
Niech zyje kuchnia! MEBLE RUST); 2) przez zachety lub porady (Wiecej z zycia. Zimny LECH; Po
pozyczke do PKO BP).
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Prawdziwy klinkier. CERRAD (prawdziwy w znaczeniu ‘jako$ciowo najlepszy’);
czasownikoéw uzytych w trzech niejednoznacznych pytaniach: Na co lecg mez-
czyzni? Na co lecqg kobiety? Wszyscy lecg na tanie bilety) NORWEGIAN.COM;
zaimkéw dzierzawczych, por. Moje Zycie. Moj swiat. Moje meble. VINOTTI
FURNITURE oraz wyrazen przystdwkowych: Po prostu mleko i czekolada. Po
prostu KINDER MAXI; a takze wyrazen przyimkowych tworzacych zestaw pa-
ralalenie powtarzanych porad realizujacych schemat: cel (wyrazenie przyimko-
we w funkcji okolicznika celu) - rozwigzanie (wyrazenie przyimkowe w funk-
cji dopetnienia), por.: Po cukier — do sgsiadki... Po wiadomosci - do Onet’u...
A po pozyczke — do PKO BP! oraz Po pierogi do babci. Po krzesta do sgsiada. Po
pozyczke do PKO BP. Proces redundancji ilustrujg réwniez rzeczowniki powto-
rzone w odpowiedniej formie gramatycznej, por. Komfort pigkna. Pigkno tech-
nologii. GORENJE; PLANNJA. Co stal to stal.

Powtarzanie to charakterystyczne remedium na unikniecie dezinformacji.
Nadmiar powtérzen cechuje codzienng komunikacje oralng (polszczyzne po-
toczng), ktora czesto narazona jest na szumy i znieksztalcenia, niedomoéwienia
i przejezyczenia. Opisany zabieg stylistyczny stuzy w reklamie do utrwalenia ob-
razu produktu.

Rymowanki i wyliczanki maja kilka wspdlnych cech. Prostg i lakoniczng
konstrukeje, stuzaca przycigganiu uwagi odbiorcy oraz utatwianiu odbioru ko-
munikatéw. W rymowankach istotne s3 rymy i paronomazje (polegaja na ze-
stawieniu podobnie brzmigcych slow, czesto homofonéw w celu osiggnigcia za-
mierzonego efektu), por. W sam raz - na raz. COCA-COLA; KNORR. Z mitosci
do nowosci; Zblizone - zaplacone. ING; Nasza karta wiecej warta. REAL; Tyle
smaku we fraku. KINDER PINGUI (chodzi o nazwe mlecznej kanapki i jej roz-
poznawalne opakowanie z pingwinem); Dobrze si¢ smaruje i wyraznie nam sma-
kuje. HOCHLAND.

Krotkie rymowanki 1) przekonuja m.in. o wyzszo$ci prezentowanych ofert
nad ofertami konkurencji, por. np. Przebieraj, wybieraj 5 nowych ofert. ERA;
GASPOL - kompleksowe rozwigzanie na ogrzewanie; Ocieplenie w super cenie.
ROCKWOD; Nasze gladzie w kazdym sktadzie. SOPRO; Klejenie gresu bez stre-
su. PROgres; 2) eksponuja uczucia oraz emocje, por. np. O!!! Czekoladowy tort
lodowy!!! Lody KORAL; 3) proponuja skuteczne sposoby rozwigzania probleméw
(np. zwigzanych z ubocznymi skutkami stosowania antykoncepcji), por. Cho¢
wspétzyje, nie zachodze i nie tyje. MICROGYNON.

Wyliczanka mimowolnie zapamietywana przez odbiorce ma réwniez ulatwic¢
skojarzenie produktu z jego wyjatkowymi cechami.

Opisywane srodki stylistyczne pelnig funkcje perswazyjng. Atutem reklam
zorientowanych na gre tekstowa strukturg i znaczeniem komunikatu oraz gre
z odbiorca, wymagajacg jego aktywnej postawy interpretacyjnej, jest ich niepo-
wtarzalnos¢.
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Whioski

Analiza i interpretacja wybranych reklam dowodzi kilku zjawisk komunika-
cyjnych i jezykowych. Zidentyfikowane w tekstach reklam takie strategie, jak:
innowacje stowotworcze, wieloznacznos¢ leksykalna, operowanie rozpoznawal-
nymi, stereotypowymi kontekstami, dowodzg, ze nadawca steruje swiadomoscia
odbiorcy, by odwrdci¢ jego uwage od perswazji wtloczonej w reklame, a takze
waloryzuje reklamowane desygnaty, kierujac sie zasadg ambiwalentnej (subiek-
tywnej) prawdy.

Tworcy reklam wykorzystuja ukryta pod postacig rozmaitych gier komuni-
kacyjnych i jezykowych polisemie zaréwno w warstwie werbalnej, jak i ikonicz-
nej (lub w obu réwnoczesnie). W ten sposdb odwotuja sie do wiedzy odbiorcow
oraz ich §wiata wartosci, zwielokrotniaja warianty odbioru. Opisywane strategie
sg przejawem kultury ponowoczesnej. Ilustrujg rowniez ekspresowe tempo zmie-
niania si¢ jezyka reklamy w warstwie formalnej i semantycznej, determinowane
zasada komunikacyjnego novum czy komunikacyjnego odkrycia.

Izabela Luc, Malgorzata Bortliczek

Innovative approach has got the meaning...
Communicative strategies in the advertisement

Summary

The paper focuses on the analysis of the selected communicative and linguistic strategies,
which are the sign of mass and commercial culture. The paper describes text games referring
to structure and games referring to a selected linguistic variety. The texts of the advertisements
analysed here illustrate creative and distorted adaptation of the linguistic features characteristic
for the colloquial variety of Polish, the slang and even for the dialects in the context of the adver-
tisements. It relates to such phenomena as innovation, morphological and semantic neologism,
implementation of ambiguity and simultaneous exposition of the stylistic sources for lexemes and
idiomatic expression. The processes described here do not use up the topic of the linguistic and
semantic games but only indicate the selected mechanisms with the impact and technique of per-
suasion in the advertisements.

Key words: advertisement, language game, neologism, compound formation, colloquial variety
of Polish.
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Izabela Luc, Malgorzata Bortliczek

Innovative Betrachtungsweise ist wichtig...
Die Kommunikationsstrategien in der Werbung

Zusammenfassung

Der Gegenstand des Artikels ist die Analyse von ausgewihlten Kommunikations- und
Sprachstrategien, die Zeichen der kommerzialisierten Massenkultur sind. Die Verfasserinnen
schildern textuelle Spiele mit der Struktur und mit der Bedeutung, die sich auf ausgewdhlte
Sprachvarianten beziehen. Die hier angefiihrten Werbetexte veranschaulichen eine schopferische
oder deformierende Adaptation der fiir umgangssprachliches Polnisch, fiir den Slang und sogar
fiir Dialekte kennzeichnenden Spracheigenschaften in Bezug auf Werbung. Es geht um solche
Phdanomene, wie: wortbildende und semantische Innovationen und Neologismen, die Steuerung
der Mehrdeutigkeit und gleichzeitige Enthiillung der stilistischen Quellen von bestimmten Le-
xemen und Phraseologismen. Die hier genannten Mafinahmen erdrtern nicht erschopfend das
Thema tiber Sprachspiele und semantische Spiele, sondern weisen nur auf manche Mechanismen
der persuasiven Beeinflussung der Werbung hin.

Schliisselworter: Werbung, Sprachspiel, Neologismus, wortbildende Bildung, umgangssprachli-
ches Polnisch



