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Zasada ,nie to tadne, co ladne, lecz co si¢ komus podoba”,
broni zaréwno twdrce, jak i osoby,

ktérym ze wzgledu na inny (nizszy) poziom

potrzeb estetycznych takie dzielo si¢ podoba.
[Fiderkiewicz 2006: 147.]

Wprowadzenie

Ogromne zréznicowanie produktéw na rynku spowodowalo, ze daje si¢ za-
obserwowac walke o wzbudzenie zainteresowania klienta danym towarem czy
ustuga. Czyni sie to na wiele sposobow, korzystajac z bogactwa srodkéw komu-
nikacji jezykowej. Wszystko to zostaje najczesciej wzbogacone odpowiednimi
fotografiami czy rysunkami oraz efektami dzwigkowymi. Wyjatkowo wazna
role w reklamie odgrywa jednak stowo, poniewaz wyznacznikiem jezyka rekla-
my jest zorientowanie go na skuteczno$¢. Jesli komunikat reklamowy nie spelni
tego warunku, oznacza to, ze jest dysfunkcjonalny. ,,Dobre ogloszenie przyciaga
wzrok w jednym momencie i ukazuje czytelnikowi catos¢. [...] Najtrudniej-
szym elementem reklamy bedzie wigc tekst” [Werner 1995: 94-95]. Dlatego
najczesciej teksty reklamowe sa proste, zrozumiale, precyzyjne, przekonujace
i nierzadko nasycone cechami kiczu. Jak slusznie zauwazaja autorzy artykulu
Kicz jako Zrédetko radosci [ Sekuta, Kangur 2008: 39], mozna wskaza¢ obszary,
gdzie kicz jest obecny szczegdlnie mocno, a jego ekspresja ma tam smak wy-
jatkowo intensywny. To w istocie kicz w reklamie, podobnie jak w urbanistyce
czy architekturze, wyréznia szczegélny rodzaj presji — przechodzien musi go
widzie¢, poniewaz jest obecny w przestrzeni publicznej, powszechnie dostepny
i narzucajacy sie zmyslom i refleksji. Niezaleznie od przyjetego wobec kiczu czy
reklamy stanowiska trzeba przyznad¢, ze zaréwno kicz, jak i reklama bezwzgled-
nie wpisuja si¢ w ludzki byt. £. A. Plesnar w artykule dotyczacym reklamy
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telewizyjnej zatytutowanym Pigkne kobiety, pejzaze i zwierz¢ta dowodzi, ze ,re-
klamy, odwolujac si¢ do masowej widowni, z samej swej istoty zywia sie ki-
czem. Wlaczaja w swoja strukture kicz, asymiluja go, a nastepnie wykorzystuja
dla wlasnych potrzeb” [Plesnar 1997: 187]. Pytanie, jakie przy$wieca podje-
tym tu rozwazaniom, odnosi si¢ do tekstu, a dokladnie do jakosci jezyka rekla-
my. Celem artykulu jest omdéwienie problematyki zwigzanej z wystepowaniem
kiczu w jezyku reklamy. Analizie zostalo poddane dominujace w komunikatach
stownictwo. Przedmiot badania stanowi jezyk reklamy w wybranych tekstach
komunikatow reklamowych w prasie na przykladzie warszawskiego dziennika
»Metro” z roku 2014'. Bodzcami do badania tresci komunikatéw reklamowych
byto zainteresowanie sposobami komunikowania, ale gtéwnie poznanie jako$ci
tego procesu, zwrdcenie uwagi na dobor leksyki. Material badawczy stanowi
100 komunikatow reklamowych wyekscerpowanych losowo. W sklad mate-
rialu empirycznego wchodzi 3300 stéw. Badana jednostka to slowo — pomi-
mo tego, iz ,znaczenie slowa, jako podstawowego skladnika tekstu moze by¢
w znacznym stopniu rezultatem oddzialywan kontekstu, jednak stanowi ono
podstawowy samodzielny znak jezykowy, wyposazony w znaczenie oraz pel-
nigcy okreslone funkcje sktadniowe. Stowo poddane obrébce fleksyjnej i sktad-
niowej stanowi materiat do tworzenia wypowiedzi jezykowych” [zob. Szczesna
2002: 260]. Do przeprowadzenia badania na materiale empirycznym zostata
wybrana metoda analityczna z zastosowaniem programu Excel w celu klasyfi-
kacji i ewidencji leksyki. Analiza sprowadza si¢ do wyodrebnienia i charakte-
rystyki stéw z podzialem na tradycyjne cze$ci mowy: rzeczowniki, czasowniki,
przymiotniki, przystéwki, liczebniki, przyimki, spéjniki, zaimki, wykrzykniki
oraz partykuly. Dodatkowo wyekscerpowane zostaly skroty i skrotowce oraz

' ,Metro” to ogdlnopolska gazeta codzienna tworzona szczegélnie dla mlodego,
miejskiego odbiorcy. Wydawana w 18 najwigkszych miastach Polski: Bialystok, Byd-
goszcz, Czestochowa, Kielce, Krakéw, £6dz, Lublin, Olsztyn, Opole, Rzeszéw, Szcze-
cin, Torun, Tréjmiasto, Warszawa, Wroclaw, Zielona Géra. Internetowa twarza dzienni-
ka ,Metro” jest portal metro.gazeta.pl, ktory taczy rozrywke, wiadomodci i styl zycia ze
sprawami konsumenckimi. Misja dziennika jest méwienie o tym, co wazne dla mlodych
ludzi. ,Metro” jest zdobywca wielu prestizowych nagréd. Tytul zwyciezyl w konkursie
World Young Reader Prize organizowanym przez Swiatowe Stowarzyszenie Prasy WAN-
-IFRA i otrzymat tytul Young Reader Newspaper of the Year 2010. Dwukrotnie otrzy-
mat tez gtéwna nagrode konkursu INMA AWARDS — w 2012 roku za akcje ,Dzieri bez
twarzy” i w 2010 roku za projekt ,Metro dla Berlinczykéw”. ,Metro” trzy razy z rzedu
uzyskalo tytul Marki Wysokiej Reputacji w kategorii Media, przyznawany w ramach
Niezaleznego Rankingu Reputacji Marek Premium Brand (2008/2010). Tytul znalazt
sie wérdd SO najlepszych gazet $wiata w konkursie jakosci druku INCQC 2008, a jego
oktadki byly wielokrotnie wyrdzniane, m.in. w konkursach GrandFront i Chimera,
https://www.facebook.com/dziennik.metro/info?tab=page_info [dostep 26.03.2015].
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slowa obcojezyczne. Podzial taki pozwoli na wyodrebnienie kolejnych grup czy
cech zastosowanego stownictwa. Np. wérdd rzeczownikow: nazwy wlasne, na-
zwy pospolite, a wérdd czasownikéw: formy osobowe, w tym te w trybie roz-
kazujacym, i formy bezosobowe oraz skréty i skrétowce rodzime i obce. Zbiér
stow okre$lonych jako obcojezyczne celowo zostal tak nazwany, aby podkresli¢,
ze stowa zostaly uzyte zgodnie z pisownia jezyka, z ktoérego pochodza. Z kolei
do zbioru skréty i skrotowce zostaly przyporzadkowane zaréwno te pochodza-
ce z jezyka polskiego, jak i z jezykow obcych?.

Gramatyka jezyka polskiego pozwala wyrazi¢ wiele tresci. W dzialaniu per-
swazyjnym, nieobcym reklamom, przede wszystkim korzysta sie ze znaczenia
stow i polaczen stow, ale réwniez z tych znaczen, ktore niosa poszczegdlne cze-
$ci mowy. Swiat opisywany jest rzeczownikami, czasownikami, przymiotnika-
mi, przystéwkami, liczebnikami i partykutami, a na ustalenie relacji pozwalaja
zaimki, spojniki czy przyimki. Z natury rzeczy te same tre$ci mozna nazywaé
wykorzystujac ,rézne cze$ci mowy”. Wybor stlowa z danej kategorii czesto za-
lezy od dokladno$ci czy perswazyjnego zamiaru nadawcy. Dokonanie wybo-
ru réwniez zalezy tutaj niekiedy od stylu wypowiedzi. Na przyklad nazywanie
czynnosci rzeczownikami nadaje jej charakter bardziej oficjalny, przez co wy-
powiedz staje sie rowniez bardziej statyczna i w przekonaniu nadawcy pelniej-
sza [zob. Bralczyk 2004: 109]. A. Markowski wydzielil wyrazy, ktore moga by¢
uzywane nie tylko w sytuacjach komunikacyjnych jako neutralne, lecz w zasa-
dzie takze w kazdym innym typie kontaktéw. Oznacza to, ze nie beda razity ani
w swobodnej rozmowie przyjaciol lub kolegéw z pracy, ani w tekécie urzedo-
wym czy oficjalnym, ani w literaturze pieknej. Wsréd tych wyrazéw ,wspdlno-
odmianowych™ ponad potowe stanowia rzeczowniki, okolo 25% czasowniki,
a 15% przymiotniki. Pozostale niecale 10% to przyslowki i inne gramatyczne
czgéci mowy [Markowski 1992: 16]. Proporcje w zebranym na potrzeby tego
badania materiale przedstawia tabela 1. Wypada tutaj oméwi¢ podzial materia-
tu. Podziat w kolumnie pierwszej odnosi si¢ w pelni tylko do jezyka polskiego
z wydzieleniem stéw obcojezycznych. Wyrazy obce, dokladnie te, ktére zacho-
waly oryginalng pisownig, zostaly przypisane do zbioru o nazwie ,obcojezycz-
ne” — ze wzgledu na to, iz odpowiedniki znaczeniowe pewnych obcojezycznych
wyrazdw, wystepujacych w jezyku polskim, niekoniecznie muszga by¢ zaliczane

* Ze wzgled6éw technicznych, w opracowaniu materialu empirycznego jako jednost-
ke uwzgledniono wylacznie stowo. Moze by¢ nig tutaj takze np. zdanie, réwnowaznik
zdania, slogan, a nawet pojedynczy komunikat reklamowry.

* A. Markowski definiuje wspolnoodmianowe jako ,Wyrazy, bez ktérych trudno
sobie wyobrazi¢ skonstruowanie jakiejkolwiek wypowiedzi w jezyku polskim. Koniecz-
ny skladnik wszystkich tekstéw, niezaleznie od ich przynaleznoéci do ktdrejs$ z odmian”
[Markowski 1992: 16].
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do tej samej klasy gramatycznej co odpowiadajace im wyrazy polskie. Ponad-
to wystepuja czesci mowy, w tlumaczeniu na jezyk polski, pomijane — doty-
czy to na przyklad przedimkow. Natomiast, chcac mimo wszystko uwzgledni¢
slowa obcojezyczne w wyznaczonych kategoriach, na podstawie kontekstu
przypisano je do kategorii: rzeczowniki, czasowniki i skréty i skrotowce. Sto-
wa nieodpowiadajace tym kategoriom zostaly zaliczone do zbioru ,pozosta-
le slowa obcojezyczne”. Druga kolumna, uwzgledniajaca stowa obcojezyczne
w poszczegdlnych kategoriach, w zestawieniu z pierwsza, przedstawia si¢ tak
jak pokazano w tabeli 1.

Tabela 1. Zestawienie: podzial na polskie czeéci mowy + skroty i skrdtowce
+ slowa obcojezyczne oraz podzial na czesci mowy + skréty i skrotowce
+ pozostale stowa obcojezyczne

L. Podzial na polskie cze$ci mowy I1. Podzial na cze$ci mowy
+ skroty i skrétowce + skroty i skrotowce
+ slowa obcojezyczne + pozostale stowa obcojezyczne
L Wartos¢ Wartos¢
Cze$ci mowy wyrazona Cze$ci mowy wyrazona
w % w %
1. | Rzeczowniki 28 Rzeczowniki 42
2. | Przyimki 15 Przyimki 15
3. | Przymiotniki 10 Przymiotniki 10
4. | Czasowniki 7 Czasowniki 7
S. | Skroty i skrétowce 4 Skréty i skrotowce 7
6. | Spojniki S Spojniki S
7. | Liczebniki 4 Liczebniki 4
8. | Przystowki 3 Przystéwki 3
9. | Zaimki 3 Zaimki 3
10. | Partykuly 2 Partykuly 3
11. | Stowa obcojezyczne 19 Pozostate stowa obcojezyczne 2
12. | Wykrzyknienia 0 Wykrzyknienia 0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie 100 komunikatéw reklamowych pochodzacych
z dziennika ,Metro”, Warszawa, rok 2014. Komunikaty reklamowe — jednostka: stowo
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W obu podziatach tutaj rzeczowniki stanowig najwigkszy zbiér jednostek, jed-
nak nie przekraczaja 50%. Co wigcej, majac na uwadze wnioski A. Markowskiego:
W stosunku do liczby wyrazéw poszczegdlnych czesci mowy w calej polszczyznie,
w stownictwie standardowym jest nieco mniej rzeczownikéw, wiecej czasownikow,
a takze mniej przymiotnikéw. Mozna stwierdzi¢, ze wyrazy wspolne w wiekszym
stopniu informujg o czynnoéciach, o dzianiu sie czego$, niz nazywaja fragmenty
rzeczywistosci, cho¢ to tez ich wazna funkcja i przypisuja im odpowiednie cechy”
[Markowski 1992: 16—17]. Tutaj czasowniki stanowia zaledwie 7% i znajduja si¢
za przyimkami — 15% i przymiotnikami 10%. Zatem wazne jest to, co jest rekla-
mowane oraz za poérednictwem czego, tzn. nie tyle informowanie o czynno$ciach,
a nazywanie 0sob, przedmiotéw, ustug i zastosowanie stownej perswazji. Majac tak
ogolny zarys leksyki wybranych komunikatéw reklamowych, nalezy postawi¢ pyta-
nie o jakos¢ leksyki w zakresie poszczegoélnych czesci mowy i pozostatych kategorii.
Odpowiedz na to pytanie stanowi ponizsza analiza pod nazwa , Indykatory kiczu”

Analiza - , Indykatory kiczu”

LIndykatory kiczu™ — sformulowanie nieprzypadkowo zostalo ujete w cu-
dzysltéw, poniewaz mowa bedzie o wyrazach, do ktérych uzytkownicy maja
czesto rowniez ambiwalentny stosunek. Pomimo ze twoérczo$¢ jezykowa rekla-
modawcow jest ogromna, to kluczem do doskonalej reklamy jest prostota — pod-
kresla O. Kleppner. Struktura reklamy jest skoficzona, sklada sie zwykle z obietni-
cy korzysci w nagléwku, niekiedy rozwiniecia obietnicy w podtytule, rozwiniecia
historii lub faktéw, dowodu na zawartg w teksécie obietnice oraz dzialan, jakie
odbiorca powinien podjaé¢ [Russel, Lane 2000: 520]. Sprébujmy zatem uwaznie
przyjrzec sie wybranemu wycinkowi rzeczywisto$ci, przechodzac do poszczegol-
nych ,indykatoréw kiczu’, czyli przykladowych zabiegéw jezykowych, takich jak:
1. Skracanie dystansu; 2. Stosowanie trybu rozkazujacego; 3. Stosowanie wersali-
kéw; 4. Stosowanie wyrazéw obcych; S. Skracanie wyrazéw czy uleganie modzie
jezykowej; 6. Zastosowanie powtarzalno$ci.

1. Skracanie dystansu [ por. Marcjanik 2007: 28].

Jak bardzo wazne w reklamie jest zwrdcenie uwagi nie tylko na odpowiedni
produkt, ale na odpowiedni produkt dla odpowiedniego odbiorcy, pokazuja wy-
powiedzi skierowane bezposrednio do potencjalnego nabywcy. Przejawia sie to
w uzyciu form drugiej osoby liczby pojedynczej oraz wykorzystaniu zaimkéw oso-

* Ze wzgledéw technicznych w opracowaniu materialu empirycznego ograniczono
sie wylacznie do przykladowych zabiegéw jezykowych. Wraz ze zmiang jednostki w ma-
teriale badawczym zmienig sie , indykatory kiczu”.
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bowych (np. Twdj, Ciebie, Toba). Bezposredni zwrot do odbiorcy zmienia zasadni-
czo charakter komunikatu — przyczynia si¢ do skracania dystansu miedzy nadawca
i odbiorca. Odbiorca nie jest juz bezosobowy, ale wyraznie zostaje zaznaczona jego
obecnos¢ i waznos¢. Podkreslona jest wzajemna bliskos¢, zazytos¢ oraz dbalos¢
o pojedynczego odbiorce. W zebranym materiale badawczym wéréd czasownikéw
w formie osobowej wystapily czasowniki w formie drugiej osoby liczby pojedyn-
czej 19 razy, jednak nie stanowia one nawet polowy zbioru czasownikéw. Podobnie
maly odsetek stanowig zaimki — zaledwie 3% cato$ci materiatu badawczego. Spo-
$réd wszystkich komunikatow reklamowych te, w ktérych ma miejsce bezposred-
nie zwracanie si¢ do adresata, réwniez nie stanowia wigkszosci, ale s juz bliskie
polowie — stanowig 47% wszystkich komunikatéw reklamowych.

2. Tryb rozkazujacy

Najmniej wyrafinowang formg komunikowania wydaje sie by¢ rozkaz. Decy-
dujac sie na taka forme wypowiedzi, reklamodawca teoretycznie nie pozostawia
odbiorcy — potencjalnemu klientowi zadnej mozliwosci wyboru. Rézne formy
gramatyczne stosuje si¢ takze w celu wyrazenia stosunku emocjonalnego. Kate-
gorig gramatyczng czasownika, wyrazajaca stosunek méwiacego, jest tryb. O ile
w gramatyce jezyka polskiego wystepuja trzy tryby: orzekajacy (oznajmujacy),
rozkazujacy, przypuszczajacy, to tutaj najchetniej korzysta sie (niemalze na réw-
ni) z trybéw orzekajacego (38% stanowia czasowniki w formie osobowej w try-
bie orzekajacym) i rozkazujacego (38% stanowia czasowniki w formie osobowej
w trybie rozkazujacym). Pozostale 24% stanowia czasowniki w formie bezoso-
bowej. Nikt nie jest w stanie zmusi¢ potencjalnego odbiorcy do nabycia danego
towaru czy skorzystania z ustugi, niemniej mozna zauwazy¢, ze w drodze poste-
powania wiele zwrotéw przybiera forme swego rodzaju nakazéw, zakazéw czy
apeli. Zdaniem A. Dody ,,[ ... ] perswazja od najdawniejszych czaséw jest alterna-
tywa przemocy fizycznej i zawsze bedzie podstawowym $rodkiem w dyplomacji”
[Doda2007: 58]. W trybie rozkazujacym najczesciej pojawiajg sie takie stowa, jak:
pobierz (wystapilo 26 razy na 83 stowa w zbiorze), glosuj, czytaj, przenies, sprawdz.

3. Wersaliki

Obok tresci wazny element komunikatu reklamowego stanowi kréj pisma.
»Stowa skladajace sie z malych liter czyta sie szybciej niz stowa zlozone samymi
wersalikami” [por. Russel, Lane 2000: 551]. Dlaczego zatem w komunikatach
reklamowych korzysta sie z tego kroju pisma? Poniewaz istnieja przypadki, gdy
czeéé tekstu (nagléwki lub podtytuly) zlozona z samych wersalikow jest whasci-
wym rozwigzaniem. Kréj pisma nie tylko zmniejsza lub zwigksza czytelno$¢ tek-
stu, ale takze nadaje przestaniu okre§lony wizerunek oraz tworzy nastr6j. W pi-
semnej komunikacji wielkie litery stosuje si¢ m.in. w celu oznaczenia krzyku,
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stotez ich uzycie powinno by¢ przemyslane i ograniczone do sytuacji, w ktérych
trzeba co$ wyrazi¢ w sposob dobitny i ekspresyjny. Osoby naruszajace te zasa-
de wskazuja na swoje niedostateczne wyrobienie komunikacyjne” [Bariko 2006:
344]. W zebranym materiale empirycznym w 13 komunikatach na 100 nie poja-
wia si¢ ani jedno stowo pisane wielkimi literami.

4. Wyrazy obce

Mowiac o stosowanym w jezyku reklamy slownictwie, nie sposéb pomina¢
wyrazéw obcych. ,Pozyczki jezykowe wynikaja najcze$ciej z potrzeby nazwania
nowego przedmiotu lub zjawiska. [...] Obce stowa wchodza do jezyka w rdznej
postaci: jako kalki lub w formie oryginalnej albo czg$ciowo zmienionej zgodnie
z systemem fonologicznym i ortograficznym jezyka, ktdry je zapozycza” [Bariko
2006: I]. Na szczegdlng uwage w zebranym materiale badawczym zastuguja stowa
obce w formie oryginalnej, okre$lane tutaj jako obcojezyczne. Sa to stowa, ktére
zachowaly oryginalna pisownig. W calosci leksyki stanowia one 19%, co oznacza,
ze skladaja sie na nie 623 jednostki (stowa), gtéwnie rzeczowniki pospolite i wla-
sne, czasowniki, skroty i skrotowce. Obrazowo wlasciwo$¢ ta zostala przedsta-
wiona w zestawieniu ze stowami polskimi nastepujaco (wykres 1).

tat
pozostate 1406
skroty i skrétowce
czasowniki

rzeczowniki — nazwy pospolite

rzeczowniki — nazwy wlasne

Stowa obcojezyczne M Stowa polskie

Wykres 1. Przykladowe stowa polskie a stowa obcojezyczne — zestawienie
Komunikaty reklamowe — jednostka: stowo

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie 100 komunikatéw reklamowych pochodzacych
z dziennika ,Metro”, Warszawa, rok 2014
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Na uwage w tym miejscu zastuguja wsrdd rzeczownikéw — nazwy wlasne,
poniewaz zbidr stéw obcojezycznych jest niemal dwukrotnie wigkszy od zbioru
stow polskich w tej grupie. Ponadto liczba skrétow i skrotowcoéw w zbiorze stow
polskich i obcych jest zblizona. Jesli wezmie sie pod uwage wylacznie zbiér stow
obcojezycznych, to material dzieli si¢ na cztery gléwne grupy. Procentowo dany
podzial przedstawia si¢ tak: rzeczowniki — 71%, skréty i skrétowce — 20%, cza-
sowniki — 3%, pozostale stowa — 6%.

Zdaniem A. Markowskiego: , Leksyka wspodlna to podstawowe slownictwo
bytowe. 85% tych wyrazow stanowia stowa rodzime” [Markowski 1992: 17].
Zebrany material empiryczny prawie wpisalby sie w ten podzial — 19% stowa
obcojezyczne, gdyby nie wystepowaly w nim pozostale rodzaje zapozyczen.
W jezyku polskim jest ich niemalo, co réwniez wida¢ na podstawie zebranego
materialu badawczego. Juz nie tylko te dawno zapozyczone wyrazy wtopily sie
w rodzime stownictwo, niekiedy tak dokladnie, zZe dzisiaj nawet nie odczuwamy
ich obcosci, ale réwniez te zapozyczone w ostatnich dziesigcioleciach. Dlatego
warto zwrdci¢ uwage na stowa zaszeregowane tutaj jako polskie. Sposréd nich
najliczniejsze rzeczowniki to: aplikacja, biznes, cena, dzien, dziennik, gazeta,
ksigzka, matura, magazyn, oferta, pobyt, polaczenie, praca, promocja, sie¢,
sklep, sprzedaz, szczegoly, szpilki, taryfa, tygodnik, wolnos¢. Wiekszo$¢ z nich
mozna znalez¢ we wspodlczesnych stownikach wyrazéw obcych, np. aplikacja,
bank, biznes, tablet, komputer, wideo, finanse, forma, kariera, informacja, ser-
wis, studia, telefon. Na dane zagadnienie zwraca uwage réwniez J. Podracki,
ktérego zdaniem: ,W naszym jezyku zapozyczen jest bardzo wiele [...]. Nie-
rzadko budza one rézne emocje i wywoluja dyskusje zwigzane z zagadnieniem
tzw. czystosci jezyka” [Podracki i in. 1993: 190].

S. Skracanie wyrazéw

Nasilenie wystepowania stéw obcych w jezyku polskim przez stulecia
oznaczalto kontakty Polakéw z innymi narodami. Obecnie w dobie globaliza-
cji, komputeryzacji i Internetu przeplataja si¢ ze soba rézne kultury i jezyki,
z ogromng przewagg angielszczyzny [por. Bako 2006: VI]. Kolejna cecha
wspolczesnego stownictwa nie tylko w jezyku internautéw, ale rowniez w je-
zyku ogélnym, jest dazenie do skrotowosci. Repertuar skrétow i skrétowcow
jest ubogi, ale ciesza si¢ one wzglednie wysoka frekwencja. W zebranym ma-
teriale badawczym skroty i skrotowce stanowia 7% catosci leksyki, na réwni
z czasownikami. W obrebie skrotéw i skrotowcdw mozna wyrdznié polskie —
pochodzace od wyrazéw polskich - tutaj stanowia 49% leksyki i obce — po-
chodzace od wyrazéw obcych, glownie z jezyka angielskiego — tutaj stanowia
51% leksyki.
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6. Moda jezykowa i powtarzalno$¢

Za przejaw kiczu jezykowego nalezy uzna¢ uleganie modzie jezykowej [Plo-
ciennik, Podlawska 2004: 162]. Z czasem wyrazy modne przyczyniaja si¢ do
ubozenia jezyka, poniewaz wypieraja wyraziste znaczeniowo synonimy. Bardzo
modnymi i wyjatkowo czesto uzywanymi — dane stowo wystapilo nie mniej niz
10 razy w badanym materiale — stowami sa: super, najlepszy, dostepny, hit. Majac
na uwadze mode statystyczna, najczesciej wystepujace w materiale badawczym
stowa to: rzeczowniki — aplikacja, gazeta, ksiazka, google, publio, metro; czasow-
niki — pobierz, glosuj, jest; przymiotniki — dostepny/dostepna, nowe, wyborcza;
przystowki — wigcej; zaimki — jak, sie; przyimki — dla, do, na, o, w, z, za; sp6jniki
— i, oraz; partykuly — juz, nie, tylko; skroty i skrotowce — www, zl, pl, org.; obco-
jezyczne — apps, store, play, e-book.

Warto doda¢ tutaj zestawienie wskazujace nie na liczbe wszystkich stow,
ktére sie pojawily (z uwzglednieniem powtarzalnosci), ale na liczbe stéw, ktére
wystapily (z pominieciem liczby ich wystapien). Ponizej wykres 2 — poréwnanie,
z uwzglednieniem cze$ci mowy, czestotliwosci wystepowania poszczegdlnych
stéw (jednorazowo$¢) oraz czestotliwoéci z powtarzalno$cia wystepowania po-
szczegolnych stéw (seryjnosé).

Obcojezyczne
Skroty i skrotowce
Wykrzyknienia
Partykuty
Spéjniki
Przyimki
Zaimki
Liczebniki
Przystowki
Przymiotniki
Czasowniki

Rzeczowniki

934

Jednorodnosé¢ [ | Seryjnos¢é

Wykres 2. Seryjnos¢ i jednorazowos¢ wystepowania stow — zestawienie
Komunikaty reklamowe — jednostka: stowo

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie 100 komunikatéw reklamowych
pochodzacych z dziennika ,Metro”, Warszawa, rok 2014
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Najwigksze zréznicowanie leksyki wystepuje wérdd stéw nazywajacych (rze-
czowniki), informujacych (czasowniki), okreslajacych (przymiotniki). Pozosta-
le czedci mowy pozwalajace na ustalenie relacji wielokrotnie zmniejszyly swoja
liczebnos$¢ po uwzglednieniu jednorazowosci ich wystepowania. Wskazuje to
nie tylko na natretne uzywanie zwrotdéw i wyrazen, ale takze na postugiwanie sie
banalnymi sformulowaniami, czesto bezrefleksyjnie powtarzanymi. Nalezy tutaj
zasygnalizowa¢ nie tylko powtarzalno$¢ stow, ale takze powtarzalnos¢ komuni-
katéw reklamowych.

Podsumowanie

W reklamie prasowej, na przyktadzie dziennika ,Metro”, mozna zaobserwo-
wag, iz slownictwo ogranicza si¢ przede wszystkim do nazw reklamowych pro-
duktéw i wyrazéw perswazyjnych. Zastosowane $rodki perswazyjne przesadzaja
o istnieniu kiczu w reklamie. Chcac dowiedzie¢ si¢ czego$ z gazety, zostajemy
weciagnieci w kiczowg sytuacje komunikacyjna. ,Jezeli kicz jest klamstwem — jak
sie go czesto i stusznie okresla — to zarzut ten jest wymierzony w cztowieka, ktory
potrzebuje takiego klamliwego i upigkszajacego zwierciadla [...]” [Broch 1998:
103]. Kiedy méwimy zatem o kiczu wypelniajacym przestrzeri publiczna, defi-
niowanie kiczu czy szukanie przykladéw w otaczajacej rzeczywistosci nie wniesie
zmiany — nie spowoduje zredukowania kiczu, poniewaz nie chodzi tutaj o sztuke,
lecz 0 domniemang postawe odbiorcy. Z racji tego, iz oczekuje sie od reklamy, ze
bedzie zaciekawia¢, zaskakiwad, $mieszy¢, wprowadza¢ w zaklopotanie, konsterna-
cje, anawet bulwersowad, to oczywisty jest zwrot w strone kiczu, poniewaz to on jest
najbardziej kontrowersyjny i barwny. Codziennie otaczaja nas setki reklam, czes¢
z nich celowo ignorujemy, cze$¢ atakuje nas bezposrednio, a nieliczne dostrzega-
my w pelni. Kiedy reklama przyciagnie uwage odbiorcy, jego umyst automatycznie
prébuje nadad jej sens. Reklamodawcy $wiadomi, iz nadanie sensu moze zakoniczy¢
si¢ sukcesem lub porazka, niechetnie ryzykuja nadanie komunikatu reklamowego
»Zbyt trudnego” do zrozumienia [Sutherland, Sylvester 2003: 85].

Pierwszym krokiem do zmiany postawy odbiorcy jest uwazne przyjrzenie si¢
rzeczywisto$ci. Wowczas kicz wyloni sie sam i nie bedzie tatwo, bezrefleksyjnie
przyjmowany i konsumowany przez odbiorce. Nie jest nowoscia stwierdzenie, ze
kicz jest wszechobecny w wielu przekazach reklamowych, jednak wiaze sie z tym
bardzo wazna kwestia. Kicz w sztuce to celowy $rodek wyrazu, ktéry umiejetnie
uzyty sklania do myslenia. Nalezy mie¢ na uwadze, ze w reklamie réwniez jest
on pewnym kierunkiem dzialania, ktéry mozna odpowiednio interpretowac.
Co wiecej, kiczowato$¢ wiekszosci komunikatéw reklamowych nie jest, jezeli
bierzemy pod uwage skutecznos¢ — wada. Nie nalezy zapomina¢, ze wigkszos$¢
reklam kierowana jest do ludzi zwanych ,przecietnymi’, zatem uznawanych za
malo wyrobionych estetycznie. Jezeli odbiorca zechce przyjrze¢ sie dokladnie ko-
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munikatom reklamowym, to jest przeciez w stanie odréznié, w ktérych kicz jest
zalozonym i zaplanowanym narzedziem, a w ktorych nieudang estetyka. Chociaz
w sensie formalnym jezykowi polskiemu nie zagraza niebezpieczenistwo w posta-
ci zakazu uzywania, jak mialo to miejsce w okresie zabordéw, to stusznie podkresla
K. Handke, ze ,obecnie jezyk polski nie jest calkowicie bezpieczny. W naszych
czasach szkodliwe okazaly sie inne czynniki wywolujace jego destrukcje. Zmienit
sie przede wszystkim stosunek uzytkownikéw do jezyka jako dobra narodowego,
sktadnika tozsamo$ci narodowej” [Handke 2008: 220-221].
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