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WSTEP

Niniejsza monografia stanowi kolejna odstong cyklu po$wiecone-
go kreatywnoscijezykowej. To juz siodma ksiazka, w ktorej mlodzi
badacze, adepci réznych dziedzin humanistycznych, gtéwnie lin-
gwisci, rozpatruja wskazane zagadnienie na dwéch plaszczyznach
— teoretycznejipraktycznej.

Poniewaz na polskim rynku ksiagzek naukowych spotykamy
niewiele opracowan, wktérych méwi sie o sposobach oryginalnego
wyzyskania jezyka w najnowszych i najnowocze$niejszych narze-
dziach komunikacji, uznali$émy, ze kolejna cze$¢ Kreatywnosci, tym
razem po$wiecona szeroko pojetemu stowu w marketingu interne-
towym, bedzie odpowiedzia na potrzeby czytelnicze wielu uzyt-
kownikéw polszczyzny.

Oddajemy do Panstwa rak artykuly po§wiecone wazkim i ak-
tualnym problemom komunikacji internetowej. Wéréd autoréw
znalezli si¢ badacze z sze$ciu osrodkéw naukowych: Uniwersytetu
Gdanskiego, Uniwersytetu E6dzkiego, Uniwersytetu Marii Curie-
-Sklodowskiej w Lublinie, Uniwersytetu Wroclawskiego, Uniwersyte-
tuRzeszowskiego oraz Uczelni Jana Wyzykowskiego w Polkowicach.

Teksty podzielili$my na sze$¢ kategorii odpowiadajacych gtow-
nym polom tematycznym: 1. Zagadnienia teoretyczne; 2. Kreatyw-
nosé¢jezykowa a komunikacja na portalach spolecznosciowych;
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3. Kreatywnos¢ jezykowa w prasie i telewizji; 4. Kreatywnos¢ je-
zykowa a slogany i nazwy wlasne; 5. Kreatywno$¢ jezykowa a real-
-time marketing; 6. Kreatywnos$¢ jezykowa a storytelling. Od za-
gadnien ogélnych oraz dotyczacych funkcjonowania mediéw po-
dazamy w strone analizy komponentéw jezykowych i tre$ciowych,
ktére w komunikacji marketingowej odgrywaja obecnie niebaga-
telng role.

Jeste$my przekonani, ze zaprezentowane Panistwu wyniki ba-
dan beda stanowi¢ cenny material do przemyslen dotyczacych two-
rzenia i redagowania tekstow. Kreatywno$¢ jezykowa to w koncu
pojecie niezwykle zlozone pod wzgledem epistemologicznym i za-
razem wskazujace na wysoki stopiet kompetencji tworczych.

Redaktorzy tomu
Katarzyna Burska
Barttomiej Ciesla
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Kreatywnos¢ jezykowa
W ujeciu przedmiotowym

1. Wstep

Pojeciu , kreatywno$ci jezykowej” przypisuje sie we wspdlczesnym
jezykoznawstwie wiele znaczeri. Wskazuje na: 1) dynamiczny proces
tworzenia nieskoriczonejliczby wypowiedzi na podstawie skoniczonej
liczby znakéw jezykowych i regul gramatycznych; 2) jednostki, kon-
strukcje jezykowo-tekstowe, ktére sa nowe lub oryginalne; 3) umie-
jetnos¢ tworzenia wypowiedzi artystycznych i uzytkowych oraz
wytwory takich proceséw (chodzi wiec 0 0gét czynnosci, ktére s po-
dejmowane w ramach tzw. creative writing); 4) jezykowy obraz $wiata
kreowany przez nadawce; performatywno$¢ konstrukeji jezykowych;
tworzenie $wiata przedstawionego (czyli zjawiska, ktore wigza sig zje-
zykiem, znajduja jednak wyraz przede wszystkim w sferze mentalne;);
5) naruszenie normy (uzycie ironiczne) [Burskaiin. 2016; Bogoleb-
ska, Worsowicz 2016; Grzegorczykowa 1995; Kudra 2001; Norwa
2014]'. Wspéiczesni polscy badacze, piszac o kreatywnosci, nawiazuja
najczeséciej do znaczenia drugiego (ktére laczy sie z pierwszym).
Kreatywno$¢jezykowa pojmowana jako naruszenie normy jezy-
kowej czy genologicznej, a wiec tworzenie wypowiedzi nieudanych,

1 Zob. Ciesla [2019] - we wskazanej pracy kazde z ujeé opisano bardziej
szczegdtowo.
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niefortunnych, 7le napisanych, jest luznym zestawieniem stéw, nie-
majacym statusu terminologicznego. Jezykowy obraz rzeczywistosci,
performatywno$¢ wypowiedziibudowanie §wiata przedstawionego
— to problemy wazkie, czesto podejmowane na gruncie badan lin-
gwistycznych, lecz rzadko opatrywane przez autoréw etykieta kre-
atywnosci. Creative writing za$, rozumiany jako proces, nie zawsze
prowadzi do tworzenia wypowiedzi wyrdzniajacych si¢ pod jakims
wzgledem. Itak np. copywriting, po wielokro¢ utozsamiany z redago-
waniem tekstéw kreatywnych [Dutko 2010: 11], bywa przeciez dzia-
taniem zrytualizowanym — powielaniem utrwalonych juz schematéw
jezykowychitre$ciowych. Ustugi copywriterskie s co prawda ukie-
runkowane na wymysélanie sloganéw, unikatowych opiséw czy przy-
ciagajacych nagléwkow — niektore agencje koncentruja sie wyltacznie
natej jednej galezi pisarstwa — jednak wiekszg cze$¢ich pracy stanowi
konstruowanie wypowiedzi szablonowych, zaréwno pod wzgledem
szaty jezykowej, jak i wiernosci gatunkowym prawidlom.
Wzwigzkuztym nasuwasie pytanie: jak pojmowac nowo$é czy ory-
ginalno$¢, odnoszac obie te kategorie do zlozonejiniezwykle zréznico-
wanej materii jezykowej? Jesli wyrazamy poglad, ze jakis tekst badz ja-
ki$ zabiegjezykowyjest nowylub oryginalny — co konkretnie uznajemy
za podstawe poréwnania? Artykut ten stanowi¢ ma prébe wskazania
kilku badawczych $ciezek, ktdre mozna wyprowadzi¢ z zaprezentowa-
nych ujec — szczegoblnie drugiego. Jego supremacja wiaze si¢ zapewne
ze znaczeniem stownikowym przymiotnika kreatywny, definiowanego
zodwolaniem do dwéch okreslen jako$ciowych: nowy oraz oryginalny
(por. kreatywny — ‘tworzacy co§ nowego lub oryginalnego’ [SJPPWN]).

2. Najwazniejsze dychotomie kreatywnosci

Kreatywnos¢ jezykowa mozna opisaé na dwéch plaszczyznach:
1) podmiotowej — dotyczacej nadawcy komunikatu?, 2) przedmio-
towej — dotyczacej przekazu [Kudra 2001: 5]. Kreatywno$ci jezy-

2 Na gruncie psychologii i pedagogiki opis kreatywnosci jezykowej doty-
czy przede wszystkim twoérczych zdolnosci czlowieka. Autor ABC kre-
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kowej w ujeciu przedmiotowym mozna dopatrywad sie w planie
stylistycznym (uzyte przez autora §rodkijezykowe), strukturalnym
(kompozycja wypowiedzi), pragmatycznym i tresciowym (orygi-
nalnoé¢ mysli, jezykowy obraz $wiata, przyjety schemat fabularny).
W artykule skupiono si¢ na pierwszym z nich.

Procesy kognitywne stojace za zdolno$cia twoérczego myslenia
opisuje przede wszystkim psychologia, zas jezykowe rezultaty twor-
czych dzialan — jezykoznawstwo. W ujeciu psychologicznym kre-
atywnos¢ jest kojarzona z twérczoécia i stanowi centralne pojecie
tzw. psychologii twérczosci [Necka 2016: passim]. W ujeciu jezyko-
znawczym kreatywnosé jezykowa nalezaloby traktowaé jako jedno
zzagadnien skladajacych sie na pragmatyke.

3. Kreatywnos¢ a pragmatyka jezykowa

Spojrzenie na jezyk jako twér dynamiczny i elastyczny, ktérego
materia, wyprowadzana z kodu, podlega przeksztalceniom warun-
kowanym podmiotowo i sytuacyjnie — utozsamianie go z pozna-
niem i dzialaniem® - pozwolito wiaczyé w obszar zainteresowania

atywnosci pisze o tym w nastepujacy sposob: ,Warto zacza¢ od uwagi, ze
w tytulowym hagle — «kreatywne pisanie» — tkwi blad, ktéry jest po-
wielany w setkach przypadkéw, réwniez w podtytule cytowanego dziela
Katarzyny Bondy. To nie pisanie jest «kreatywnes, lecz osoba piszaca.
Pisanie co najwyzej moze by¢ twoércze, pomystowe, oryginalne. Blad
ten, jak staram sie od lat ujawnia¢, zwiazany jest z przypisywaniem atry-
butu kreatywno$ci rzeczom i czynnosciom (np. «kreatywne zabawki»,
«kreatywna fryzura», «kreatywne rozwigzywanie problemows, «kre-
atywne pisanie»), podczas gdy powinien odnosi¢ sie tylko do czlowieka
tworzacego. W dalszej czeéci tego rozdziatu bede juz tylko uzywat poje-
cia «tworcze pisanie»” [Szmidt 2019: 171].

3 Na przestrzeni kilku ostatnich dekad badania jezykoznawcze przestaty
sie koncentrowad na opisie jezyka, ktéry jest pojmowany jako abstrak-
cyjna struktura skladajaca sie z jednostek semantycznych. Dostrzezono
bowiem, ze opis samego kodu, cho¢ istotny ze wzgledéw poznawczych,
nie wystarcza, by uchwyci¢ wieloplaszczyznowy charakter tworzy-
wa slownego. Poszczegolne jednostki jezyka, oprocz tego, ze stanowia
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jezykoznawcow pragmatyczne kategorie warunkujace akt mowy.
Chodzi o kategorie nadawcy i odbiorcy, ktére dla pojecia wyodreb-
nionego w tytule pracy trzeba uzna¢ za fundamentalne.

Refleksja jezykoznawcza wielokrotnie i w odniesieniu do wie-
lu watkéw poznawczych nobilitowala szeroko pojete kategorie
nadawcy i odbiorcy komunikatu. Widaé to zaréwno w sktadni
(typy wypowiedzen ze wzgledu na stosunek méwiacego do wy-
powiadanej tresci), jak i w znanych nam teoriach dotyczacych je-
zyka w dzialaniu (teoria aktéw mowy czy implikatur). Kategoria
recipienta wymaga jednak refleksji poglebionej — o ile bowiem
szczegblowo opisywano odbiorce jako interpretatora wypowie-
dzi, o tyle w mniejszym stopniu skupiano sie na nim jako obiekcie
oddzialywania estetycznego. Mysl ta, wlaczana przez jezykoznaw-
cow do pragmatyki, jest traktowana jako marginalna. Wskazuje na
to Renata Grzegorczykowa:

Wreszcie by¢ moze do dziedziny pragmatyki mozna by zaliczy¢
sfere indywidualnych przezy¢ odbiorcy wywotanych uslysze-
niem wypowiedzi, cho¢raczej znajduje si¢ juz ona poza przedmio-
tem zainteresowaniajezykoznawstwa. Moznajednakze uwazad, ze
do szeroko pojetego aktu komunikacji naleza takze wszelkie skut-
ki wypowiedzi powstale w stanie psychicznym odbiorcy (aspekt

perlokucyjny aktu mowy w ujeciu Austina). Zauwazmy, ze przy

probe formalizacji i ukonkretnienia poje¢, odbijaja kognitywne procesy
myslowe cztowieka, pozwalaja rekonstruowa¢ intencje uczestnikéw ko-
munikacji czy stuzg ocenie. Jezyk to nie tylko pewien zbiér, lecz szeroko
rozumiane dzialanie i poznanie. Chodzi przy tym zaréwno o poznanie
rzeczywisto$ci — w wymiarze globalnym, powiedzielibysmy: filozoficz-
nym - jak i zrozumienie zachowarn, ktére w akcie mowy maja swoj wy-
raz. Wjednostkowym akcie mowy znajduje si¢ wiele informacji na temat
$wiata i uczestniczacych w komunikacji podmiotéw. Dochodzimy w ten
sposob do szeroko pojetej pragmatyki jezykowej, ktéra wraz z innymi
dziedzinami jezykoznawstwa — kognitywizmem i komunikatywizmem
— pozwala lepiej zrozumie¢ sam jezyk, a przede wszystkim konkretne
performancje. Dychotomia jezyk — poznanie stanowi wzajemnie warun-
kujaca sig zaleznosé.
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szerokim rozumieniu pragmatyki w ujeciu Morrisa, cytowanym
na poczatku naszych rozwazan, te aspekty aktu mowy moglyby
by¢ zaliczone do pragmatyki. Przypomnijmy: «Pragmatyka zaj-
muje sie wszystkimi (podkreslenie moje, RG) psychologicznymi,
biologicznymiisocjologicznymi zjawiskami, zwigzanymi z funk-
cjonowaniem znakéw>. A polscy filozofowie jezyka (np. Grobler
[...]) okreslaja pragmatyke jako «teorie komunikacyjnej funkcji
jezyka». To, ze wypowiedz moze odbiorce przestraszy¢, zaniepo-
koi¢, zdziwi¢, ucieszy¢, zmartwic itp. nalezy do szeroko pojetego
funkcjonowania znakéw. Na przyktad wiadomos¢ o wydarzeniu
zakomunikowanym przez zdanie: Jan wyjechal moze w odbiorcy
wywolaé oceng: «to dobrze» (bo troche odpocznie), albo — «to
zle> (zostawilzone i dzieci). Trudno jednak méwi¢, ze te elementy
znaczeniowe nalezg do warstwy informacyjnej wypowiedzi. Sa to
niekonwencjonalne jej skutkizachodzace w odbiorcy i tylko przy
bardzo szerokim rozumieniu pragmatyki moglyby by¢ do niej wia-
czone [Grzegorczykowa 2013: 13].

Tymczasem wlasnie takie ujecie jest niezbedne do tego, by pewne
kategorie jezykoznawcze zaktualizowaé. Nalezg do nich zjawiska,
ktéore mozna wyodrebnic tylko wtedy, gdy uwzglednimy sfere
przezy¢ odbiorcy, takie jak kicz jezykowy, dowcip jezykowy
(niepojmowany gatunkowo) czy tytulowa kreatywnog¢*.
Postuzmy sie przykladem znanego polskiego sloganu re-
klamowego: Wlgczamy niskie ceny, ktéry swego czasu mogt by¢
z pewnoscia (by¢ moze nadal jest) traktowany jako egzemplifi-
kacjakreatywno$cijezykowej na poziomie leksykalnym. Mozna
zapytaé: dlaczego, zdaniem niektérych uzytkownikéw jezyka,
jest to wypowiedZ kreatywna? Jak mozna przypuszczaé, ocena
wynika z arbitralnej decyzji odbiorcy — najcze$ciej pozytywnej
waloryzacji aktu oddzialywania estetycznego (iw tym wypadku

4 Problem aktualizacji pewnych zjawisk jezykoznawczych, z ktérymi wia-
ze sie warto$ciowanie, stanowi przedmiot refleks;ji jezykoznawczej, zob.
Czaja [1997: 136].
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- perswazyjnego). Mozliwe s3 jednak réwniez inne odpowiedzi.
Kto$ moéglby np. uznaé, ze podana fraza jest kreatywna, bo stano-
wi przyklad udanego, a jednocze$nie §wiadomego i celowego od-
stapienia od wspolczesnie obowiazujacej normy komunikacyjnej.
Inny badacz méglby zapewne uzna¢, ze kazda forma §wiadomego
odstapienia od normy, bez wzgledu na jej warto$¢ estetyczna, to
przejaw kreatywnog$ci. Mozna kierowad sie analizg danych poza-
jezykowych: skoro na przyklad jaka$ wypowiedz tworzona jest
przez pracownikéw agencji reklamowej albo cenionego poete lub
pisarza, to nalezaloby przypisa¢ jej status kreatywnej. Kto inny
moglby kierowad sie wrazeniem, ze jednostka wilgczy¢ ceny jest po
prostunowa.

Kazde z tych ujeé laczy sie z podstawowym, leksykalnym zna-
czeniem przymiotnika kreatywny i zarazem kazde z nich znajduje
oddzwiek we wspolczesnej narracji naukowej. Sprobujmy wiec roz-
wazy¢ kilka zalozen, ktére moze przyjac badacz mierzacy sie z ty-
tutowym problemem.

a) Kreatywny tekst to wypowiedZ nowa. Kreatywny zabiegje-
zykowy to konstrukcja wyzyskana po raz pierwszy
Przyjmujac to zalozenie, jeste§my blisko pojmowania kreatyw-
nosci w duchu generatywistéw. Wedtug Noama Chomsky’ego
objawia si¢ ona w multiplikowaniu jednostkowych performancji,
zktérych kazda stanowi aktualizacje kodu jezykowego [za: Gra-
bias 1997: 34]. 1dac tym tropem, powiedzieliby$my, ze kreatywne
s zaréwno wzbudzajacy podziw utwér poetycki, jak i potoczna
rozmowa dotyczaca spraw trywialnych, za$ na idiolekt konkret-
nego uzytkownika jezyka, stanowiacy w gruncie rzeczy podstawe
poréwnania, skladaja sie w duzej mierze wypowiedzi kreatywne.
Coistotne, dla Chomsky’ego wazna jest perspektywa podmioto-
wa. Co jednak zrobi¢, gdy kategorie , tego, co nowe” sprébujemy
zobiektywizowaciodnie$é do petni uniwersum tekstowego? Wte-
dy pojawia sie problem: jak zbada¢, czy dana performancja — mam
tu na mysli krotka wypowiedz lub np. gre stowna — wystapita po
raz pierwszy? Niezaleznie od tego, jak doskonatych metod badaw-
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czych uzyjemy - a trzeba przyzna¢, ze w ostatnich latach zrobio-
no wiele, by wypracowa¢ informatyczne metody chronologizacji
wyrazdéw [Wierzchon 2010, 2011] - sprowadzajac kreatywnosé do
tego, co obiektywnie nowe, kazdorazowo stawaliby$my przez ko-
nieczno$cia trudnego dowodzenia. Co zrobi¢ bowiem na przyklad
z tekstami wypowiedzianymi w kontaktach prywatnych? Mozna
oczywiscie zatozy¢, ze wypowiedzi dlugie, tworzone z uwzgled-
nieniem pisarskich norm, s jako calo$¢ nowe, jak jednak trak-
towaé pojedynczy wyraz czy wybrane zdanie? Gdyby$my wiec
chcieli ograniczy¢ kreatywno$¢ jezykowa pojmowang przedmio-
towo do tego, co nowe, mieliby§my problem z pozyskaniem da-
nych (cho¢ oczywiscie s3 wyrazy i konstrukcje, ktérych nowos¢
mozna wykaza¢). Nawiasem mowiac, jaki istotny cel miataby tego
typu analiza, poza chronologizacja poszczegoélnych komponentéow
sktadajacych sie na tekstowg empirie?

Zauwazmy jednak, ze nie dasi¢ oddzieli¢ kreatywno$ci od takich
asocjacji, jak nowo$¢ i oryginalno$¢, co potwierdzajg definicje stow-
nikowe. By powiedzie¢, ze cos jest kreatywne pod wzgledem jezyko-
wym, musi wiec przynajmniej powsta¢ wrazenie, ze jest to nowe. In-
stancja za$, ktora dokonuje oceny, jest kazdorazowo odbiorca — dys-
ponujacy przeciez réznym stopniem wiedzy i rézna wrazliwoscia.
Proces percepcji, zachodzacy w kontekécie odmiennych do$wiad-
czeni podmiotéw poznajacych, sila rzeczy musi byé naznaczony tym,
co subiektywne. Subiektywno$¢, wzmacniana wrazeniamiiodczu-
ciami, moze sprawi¢, ze to, co obiektywnie nowe, wcale nie musi by¢
uznane za kreatywne, a to, co obiektywnie wtérne, moze by¢ chwa-
lone jako oryginalne. Obiekty bedace przedmiotem tak pojetej kate-
goryzacji—niezaleznie od tego, czy rzeczywiscie sa nowe — stanowia
rezultat dzialart nadawcy (twércy), aich multiplikacja nie musi wpty-
wa¢ na zmiane ich statusu. Warto doda¢, ze dzialania obiektywnie
odtworcze moga by¢ dokonywane §wiadomie, gdy nadawca wie, ze
kopiuje lub przeksztalca co$ innego, lub nie§wiadomie, gdy takiej
wiedzy nie ma. W pierwszym przypadku kreatywny jest wylacznie
rezultat takiej aktywnosci (co wynika z oceny odbiorcy), w drugim
za$ — kreatywna jest réwniez postawa nadawcy.
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b) Kreatywny tekst/zabiegjezykowy to przejaw odstapienia od
normy komunikacyjnej

Przez norme komunikacyjna rozumiem w pierwszej kolejnosci re-

pertuar $rodkéw jezykowych i strukturalnych, ktére sa typowe dla

tekstow reprezentujacych okreslony typ dyskursu (teksty publicy-

styczne, marketingowe itp.) badZ stanowiacych aktualizacje jedne-

go wzorca gatunkowego.

O ile trudno wykaza¢, ze dany tekst czy zabieg sa obiektywnie
nowe, o tyle zestawienie ich z innymi, podobnymi, oraz dostrzeze-
nie wlasno$ci dyferencjalnych - czesto tylko przej$ciowo — nie po-
winno juz nastreczad trudnosci. Takze w tym przypadku istotna role
odgrywajednak odbiorca ze swoja wiedzg czy swoimi zdolnosciami.
Nietatwo bowiem stwierdzi¢, ze jakis tekst badZ grupa wypowiedzi
wyrdznia sie spoéréd innych lub na tle dyskursu czy gatunkowych
aktualizacji, nie zapoznawszy sie z jak najwieksza liczbg performan-
cji. Wwypadku chwytéw jezykowych sprawa wydaje sie tatwiejsza.

Zwré¢émyjednak uwage na to, ze gdyby$my pozostali przy takim
spojrzeniu na kreatywnos¢, wykluczyliby$my z pola badawczego
wiele zjawisk uznawanych dotad za twdrcze. Jesli za punkt odnie-
sienia bierzemy dyskurs lub zesp 6t aktualizacji jednego gatunku,
to sita rzeczy wylaczamy z rozwazan opis $rodkéw jezykowych lub
wypowiedzi, ktére wykazujac znamiona oryginalnosci, stanowia
w gruncie rzeczy reprezentacj¢ normy komunikacyjnej. Zgodnie
z takim ujeciem nie mogliby$my okresli¢ mianem ,kreatywnych”
finezyjnie napisanych felietonéw, poniewaz finezyjno$¢ toich cecha
konstytutywna. Skoro pierwszoplanowym atrybutem kreatywnosci
jest odstapienie od normy, co zrobi¢ z wypowiedziami, ktére z defi-
nicjii wesp6lz innymi reprezentantami danej klasy maja wartos$¢
estetyczng? Idac ta $ciezka rozumowania — nie bylyby tez kreatyw-
ne gry stowne pojawiajace sie w reklamie, kreacyjno$¢ bowiem jest
jej naturalng wlasno$cig. W tym ujeciu kreatywno$¢ to cecha dyfe-
rencjalna, badz zbiér takich wlasno$ci, pojecia za$ nie nalezy taczy¢
z estetyka przekazu.

Kreatywnos¢ tak pojeta bytaby z pewnoscia zjawiskiem przejscio-
wym: kazdabowiem nowa cecha przystugujaca reprezentantowibadz
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reprezentantom danej klasy z biegiem czasu mogtaby sie sta¢ wlasno-
$cig standardowq przystugujaca calej klasie ex definitione. Rzecz jasna
z takiego spojrzenia mozna wyprowadzi¢ kolejne, podobne.

c) Kreatywny tekst/zabieg jezykowy to przejaw odstapienia
od normy komunikacyjnej, ktory pozytywnie warto$ciuje
odbiorca

W tym spojrzeniu na kreatywno$¢ jezykowa, obok wskazanych

wczesniej aspektow, na pierwszy plan wysuwa sie waloryzacja. To,

co nietypowe, uzna¢ mozna za nowe i oryginalne, jesli z ré6znych
wzgledéw — estetycznych czy funkcjonalnych - bedzie stanowi¢
przedmiot korzystnej oceny odbiorcy.

d) Kreatywny tekst/zabiegjezykowyto wypowiedz, ktéra pel-
ni funkcje¢ poetycka
Zgodnie z koncepcja Romana Jakobsona funkcja poetycka to
przede wszystkim cecha badZ cechy wypowiedzi sprawiajace, ze
tekst skupia uwage na samym sobie [ Jakobson 1960: 439]. Z poda-
nych przez autora przykladéw wynika, ze chodzi o wlasno$cirepre-
zentujace kazde z pieter wewnetrznej organizacji jezyka. Podobnie
jak wszystkie inne funkcje tekstu poetycko$¢ pozostaje w styczno-
$cizjednym sposréd szeéciu konstytutywnych komponentéw ak-
tow mowy —jest nim komunikat.
Funkcje poetycka wypowiedzi w prosty sposob opisuje Elzbieta
Wierzbicka-Piotrowska, charakteryzujac ABC skutecznej retoryki:

Jezeliwjakims$ fragmencie wystapienia mowi sie, ze méwca uzyl
w nim $rodkéw o funkeji poetyckiej, oznacza to, ze w jego wy-
powiedzi pojawily sie ciekawe zabiegi formalne: powtérzenia,
gry stéw, metafory i inne érodki stylistyczne. Funkcja ta polega
bowiem przede wszystkim na zestawianiu wyrazéw w taki spo-
sob, aby wywolywaly efekt zaskoczenia i dostarczaly wrazen
estetycznych. Wilasciwa jest nie tylko tekstom literackim, ale
takze tekstom reklamowym czy zartom stownym [Wierzbicka-
-Piotrowska 2006: 178].
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Gléwnym wskaznikiem kreatywnosci jest wigc uzycie srodkéw
jezykowych, ktére w zalozeniu nadawcy maja zwraca¢ uwage od-
biorcy ze wzgledu na forme. Funkcje te sugestywnie opisuja autorzy
Zarysu teorii literatury:

Przezycie estetyczne ma by¢, w takim rozumieniu, reakcja uczu-
ciowy, ktéra nie wykracza poza swoj bodziec przedmiotowy, re-
akcja skupiajaca sie na nim catkowicie i bez reszty. Bodzcami dla
takich przezy¢ moga by¢ wlasciwie wszelkie przedmioty rzeczy-
wisto$ci przyrodniczej i kulturalnej: krajobraz, jablko, samolot,
budynek, wieczne piéro. Nie na tym jednak polega gtéwne prze-
znaczenie owych - przyktadowo wymienionych - przedmiotéw.
Spogladamy na pejzaz po to np., by okresli¢, czy miejsce to nadaje
sie do zalozenia na nim osiedla domkéw jednorodzinnych. Spo-
strzegany kolor i ksztalt jabtka pozwala nam przewidywad jego
smak. Funkcjonalnie czysta forma wiecznego pidra pozwala po
nim spodziewac si¢ dobrego narzedzia pracy pisarskiej. Ale mo-
zemy takze patrzeé na krajobraz nie odnoszac sie do zadnych na-
szych potrzeb, skupiajac si¢ po prostu na nim samym, najego oso-
bliwej i niepowtarzalnej — jak nam sie zdaje — urodzie, najego roz-
planowaniu, uderzajacym nas swoja symetria (lub brakiem sy-
metrii), proporcjami réznych zespoléw roélinnych itd. Samolot
moze przykuwac nasza uwage nie jako dogodny srodek lokomocji,
lecz jako ksztalt zastanawiajacy swoja trafnoscia. Jabtko lezace
na talerzu moze nas intrygowa¢ swoim wygladem, kolorystyka,
pelnigizamknietos$cia swojej formy. Méwiac o wrazeniach este-
tycznych, ma si¢ na mysli wlasnie reakcje tego drugiego rodzaju
[Glowinski, Okopien-Stawiniska, Stawiniski 1967: 34].

Tekst/zabieg jezykowy pelni wiec funkcje estetyczna, jesli
skupia uwage na samym sobie, emanuje picknem, harmonia czy
intencjonalnos$cia — sklania odbiorce do kontemplacji, pobudza
wyobrazni¢ [Glowinski, Okopien-Stawinska, Stawinski 1967: 35].
Jednoczeénie moze realizowa¢ inne funkcje: poznawcze, perswa-
zyjne, ekspresywne, ludyczne, przy czym ich hierarchizacji mozna
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dokonaé dopiero w odniesieniu do konkretnej wypowiedzi. Poetyc-
kos¢ nie jest przeciez wylacznie cechg tekstowliterackich, co dobit-
nie akcentowal Roman Jakobson:

Rozpatrzenie tej funkcji nie moze by¢ zadowalajace bez wzigcia
pod uwage ogdlnych problemoéw jezykowych, a z drugiej strony
- badanie jezyka wymaga pelnego uwzglednienia jego funkcji
poetyckiej. Wszelkie proby zredukowania zakresu funkcji po-
etyckiej do samej poezjilub ograniczenia poezji tylko do funkeji
poetyckiej bylyby blednym uproszczeniem. Funkcja poetycka
nie jest jedyna funkcja w zakresie sztuki stowa, jest wszakze jej
dominantg, funkcja determinujaca, gdy tymczasem w pozosta-
tych aktach jezykowych wystepuje onajako element podrzedny,
akcesoryjny. Funkcja ta, przez wysuniecie wyczuwalno$ci zna-
ku, poglebia podstawows dychotomie: znak — przedmiot. A wiec,
majac do czynienia z funkcjg poetycka lingwistyka nie moze
ograniczaé jej tylko do dziedziny poezji [ Jakobson 1960: 439].

Spojrzenie to znajduje refleks w tworzeniu list tzw. mechani-
zméw/technik kreatywnosci. Zaklada sie, ze uzycie jakiegos srodka
stylistycznego (najczeéciej ich spietrzenie) a priori przesadza o kre-
atywnym charakterze tekstu. W tym kontekscie wyodrebnia sie np.
mechanizmy oparte na leksyce, sktadni, brzmieniu wypowiedzi,
relacjach miedzy tekstami czy grafizacji [Burskaiin. 2016]. Tak po-
jetakreatywno$¢ mozna utozsamiac z gra stow, intertekstualnoscia,
powtdrzeniem, kontrastem itp.

Zwréémy uwage, ze tzw. poetyckie srodki komunikacji tez za-
zwyczaj stanowia odstepstwo od jakiego$ typu normy komunika-
cyjnej, zwykle po prostu normy jezykowej (modyfikacja taczliwosci
leksykalnej, metafory, oksymorony itp.) lub ktéregos z jej pieter (po-
toczno$¢ pojmowana funkcjonalne, opisywana na gruncie rozwazan
dotyczacych kreatywnoéci, bytaby de facto odstepstwem od normy
wzorcowej). Wydaje sie jednak, ze w obu przypadkach pierwsza intu-
icja prowadzaca do wyodrebnienia omawianych zjawisk jako przed-
miotu zainteresowania kreatologéw jest ich kreacyjne uzycie.
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Zdaniem Grzegorczykowej kreatywnos$¢ wypowiedzi stanowi
rezultat dziatan zachodzacych w przedmiotowej sferze strumie-
nia mowy:

Chodzi [...] o tworzenie, uzywanie jezyka jako pewnej formy
mys$lenia, odkrywania prawd, dochodzenia do istoty rzeczy (jak
w filozofii, teologii czy nauce), o uzywanie jezyka jako sposobu
kreowania swoistej wizji §wiata (jak w utworach poetyckich)
[Grzegorczykowa 2007: 60].

Wszystkie te dziatania, co do istoty mentalne, w gtéwnej mie-
rze — zdaniem badaczki — decyduja o kreatywnej funkcji jezyka.
Oryginalne $rodki przekazu moga stanowic¢ zaledwie ich jezyko-
we odbicie.

e) Kreatywny tekst/zabiegjezykowy to wypowiedz, ktéra pel-
ni funkcje poetyckaijest pozytywnie warto$ciowana przez
odbiorce, tj. wypowiedz, w ktorej wyzyskano oryginalne
$rodkijezykowe pozytywnie warto$ciowane przez odbiorce

Wyzyskanie intertekstualno$ci, polisemii czy grafizacji, obiektyw-

nych wyznacznikéw poetyckosci, zdaniem niektérych odbiorcéow

moze nie przesadzaé o kreatywnym charakterze tekstu. Po pierw-
sze dlatego, ze kazdy z tych ogélnych mechanizméw moze by¢ wy-
zyskany nieciekawie — a trudno przeciez méwic o , kreatywnosci
spalonej” (jak w wypadku dowcipu). Po drugie, z kreatywnoscia
wigze sie najczesciej warto§ciowanie. Przeciez nie kazda metafora
jest wysoko oceniana przez odbiorcéw. Trudno wyznaczy¢ granice
miedzy poetyckoscia tekstu a tak pojeta kreatywnoscia. To katego-
rie przej$ciowe, ktére wzajemnie sie przenikaja. O ile mozna méwié

o tzw. mechanizmach kreatywnosci jezykowej, rozumiejac przez

nie wylacznie pewna potencje zaistnienia zjawiska, o tyle kreatyw-

noé¢ mechanizmujezykowego, ktory ze swej natury jest abstrakcyj-
ny, ujawnia sie dopiero na plaszczyznie konkretnej performancji.

Analogie mozna dostrzec w antynomii gatunek — aktualizacja, czy

szerzej: jezyk - mowienie.
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Podsumowanie

Z przedstawionej analizy mozna wysnu¢ nastepujace wnioski:
- kreatywno$¢ jezykowa w ujeciu przedmiotowym dotyczaca

zjawisk stylistycznych moze by¢ postrzegana na kilka sposo-
béw. Podane warianty rozumienia pojecia z pewnoscig nie
wyczerpuja liczby mozliwych podej$¢. Ich wewnetrzne spo-
iwo to mysl, ze kreatywne wjezyku jest to, co sie wyréznia lub
jako wyrdzniajace si¢ moze by¢ postrzegane, a jednoczesnie
nie stanowi przedmiotu negatywnej waloryzacji (przeciw-
nie — warto$ciowane jest najczeéciej pozytywnie jako wyraz
tworczej postawy nadawcy). Parafrazujac, mozna wskazaé, ze
kreatywna jest materia jezykowa, ktéra z jakich$ wzgledéw
przykuwa uwage sprawnego uzytkownika jezyka. Przyku-
wa za$é z kilku wzgledéw — np. dlatego, ze odbierana jest jako
nowa lub obiektywnie ma taki status, wyrdznia sie pod jakim$
wzgledem na tle innych tekstéw/dyskurséw/cech, pelni funk-
cje estetyczna itd. Tak pojeta kreatywno$¢ jest zwornikiem
bardzo zréznicowanych zjawisk jezykowo-tekstowych opisy-
wanych na gruncie réznych dzialéw jezykoznawstwa. Jeden
tekst/jeden zabieg moze si¢ wyréznia¢ pod kilkoma wzgle-
dami;

oceniajac, ze co$ jest kreatywne, mozna dokonywad waloryzacji
lub wskazywa¢ po prostu pewna ceche wypowiedzi — bez war-
to$ciowania;

kreatywno$¢ jezykowa jest uzalezniona od nadawcy i odbiorcy
komunikatu. Kreatywny komunikat wymaga twérczego mysle-
nia nadawcy, lecz takze oceny dokonywanej przez odbiorce;
opisujac kreatywno$¢ jezykowa w ujeciu przedmiotowym,
nalezaloby okre{li¢, ktora $ciezke mys$lowa uznajemy za wio-
daca;

kreatywnos$¢ jezykowa w ujeciu przedmiotowym moze doty-
czy¢ planu stylistycznego (perspektywa szczegélnie ciekawa
dla jezykoznawcy) lub tre$ciowego, a niekiedy obu jednocze-
$nie.
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Nawigzania intertekstualne

jako egzempilifikacja kreatywnosci
reklamowej na przyktadzie sieci
sklepow Lidl

1. Wstep

Impulsem do podjecia tematu zasygnalizowanego w tytule artyku-
tubyly z jednej strony ogromna popularnos¢ oraz mnogo$¢ grafik
pojawiajacych sie na oficjalnym profilu sieci sklepéw Lidl na portalu
Facebook, z drugiej za$ kreatywno$¢ i pomystowosé autorow wwy-
korzystaniu rozmaitych praktyk jezykowych, ktére mozna okregli¢
wspdlnym mianem ,zabaw jezykiem”. Warto wspomnie¢, ze jest to
podejécie innowacyjne i niespotykane wczeéniej w przestrzeni re-
klamowej. Od lipca 2016 r. sie¢ sklepéw Lidl wprowadzita catkowi-
cie nowy sposéb reklamowania produktéw. Przede wszystkim zre-
zygnowala z charakterystycznych dla tego typu ofert hasel, takich
jak: ,promocja”, ,obnizka” czy ,taniej”. Ponadto cena produktu,
umieszczonaw prawym gornym rogu, jest elementem marginalnym
iniewyrézniajacym sie. Elementami przykuwajacym uwage sa na-
tomiast kolorowe, wyraziste tla oraz zwiezle komunikatyjezykowe,
ktére — oprécz omawianych tutaj nawiazan intertekstualnych — wy-
zyskuja kreacje stowotworcze, rozmaite zjawiska fonetyczne badz
tez stanowia reakcje na biezace wydarzenia w krajuina $wiecie. Wy-
korzystanie elementéwludycznych do pozyskania uwagi odbiorcéw
spotkato si¢ zich duzym uznaniem. Docenili oni nieszablonowos¢
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samego pomystu oraz kreatywno$¢ poszczegélnych realizacji.
O zwiazkach miedzy marketingiem a funkcja ludyczna pisatam.in.
Izabela Euc w monografii Wspédlczesne gry komunikacyjno-jezykowe.
Autorka ta twierdzi, ze:

Jak wykazuja zachowania komunikacyjne wspolczesnych uzyt-
kownikéwijezyka, grajezykowa [...] staje sie prymarnym $rodkiem
do realizacji celéw perswazyjnych. Gry prowadzi si¢ naréznych
plaszczyznach jezyka, wréznych srodowiskach spotecznych i gru-
pach, uzywajac specyficznego, czesto okazjonalnego czy charakte-
rystycznego (sub)kodu, nierzadko o (meta)jezykowym wymiarze
[...] Réwnolegle realizuje si¢ je [gry jezykowe — AB] na plaszczyz-
nie ludyczno$ci, zabawy, rozrywki, korporacjiiintegracji, posiada-
nej wiedzy i kompetencji jezykowej nadawcy [Euc 2010: 10].

W przypadku sloganéw reklamowych celem perswazyjnym jest
zachecenie potencjonalnego klienta do nabycia oferowanych débr.
Sie¢ sklepéw Lidl zrezygnowata jednak z namawiania wprost na
rzecz bardziej subtelnej metody polegajacej wlasnie na zabawie
z odbiorcg. Mozna wiec méwi¢ o pewnym triadycznym ukladzie:
intertekstualnos¢ - funkcja ludyczna - funkcja marketingowa.

Poniewaz powstalo wiele grafik, w tym artykule zostang omo-
wione jedynie te ich przyklady, ktérych konstrukcja jest oparta na
nawigzaniu intertekstualnym odnoszacym si¢ do literatury, filmu
oraz szeroko pojetej sceny muzycznej. Baze materialowg stanowia
reklamy zamieszane na oficjalnym profilu sieci sklepéw Lidl na por-
talu Facebook od czerwca 2020r.

2. Ustalenia teoretyczne

Reklame, zgodnie z definicja zawarta w Stowniku terminologii me-
dialnej, rozumie¢ nalezyjako ,[...] perswadowanie, zachecanie, na-
klanianie do zakupu towaréw, korzystania z uslug, popierania idei
i postaw, dokonywane przez zidentyfikowanego nadawce, platnie,
nieosobiscie - za posrednictwem mediéw masowych (prasy, radia,

30 Agnieszka Banach



telewizji, internetu itp.) lub za pomoca innych sposobéw masowej
dystrybucji przekazéw (billboardy, afisze, listy, ulotki, gadzety
itp.)” [Pisarek 2006: 183]. Laczy si¢ ja przede wszystkim z rozwo-
jem gospodarki, kapitalizmem oraz szeroko pojetym marketingiem,
dlatego moze sie wydawac, ze jest zjawiskiem wykreowanym wspol-
cze$nie. Okazuje si¢ jednak, ze , [...] reklama pojawila si¢ wtedy,
gdy powstalrynek, kiedyludzie zaczeli odczuwaé nadmiar pewnych
towaréw i chcieli je wymienia¢ (pézniej sprzedawaé) nainne [...]
Prapoczatki reklamy lokuje si¢ w odlegtych czasach starozytno-
$ci” [Bajka 1993: 18]. Pierwotnie reklama miala postaé przekazéw
ustnych; na co wskazuje tacinski zrodlostow tego pojecia, gdyz cla-
mare, oznacza ‘wolaé, obwieszczaé’. Bazowano réwniez na obraz-
kach, ktére mozna uznaé za pierwowzory dzisiejszych logotypow
czy szyldéw. Slady dziatan reklamowych odnaleziono na Bliskim
Wschodzie, w Egipcie, Chinach czy w kregu kultury grecko-rzym-
skiej. ,Namacalnym dowodem 6wczesnej dzialalno$ci reklamowej
sakamienne tablice znalezione wruinach Pompejéw, naktérych od-
kryto zaréwno ogloszenia kandydatéw do rady miejskiej, jaki czy-
sto komercyjne reklamy sklep6w, tkalni czy winiarni. Zachowala sie
dekoracja fasadyjednejz pompejaniskich aptek ozdobiona freskiem
przedstawiajacym dwa splecione weze” [Wiszniewska 2019: 1].
Kolejnym istotnym pojeciem dla rozwazan zaprezentowanych
w niniejszym artykule jest ,intertekstualno$¢”. Zostalo ono opra-
cowane przez Julie Kristeve na gruncie literaturoznawstwa, jednak
obecnie jest wykorzystywane w wielu réznych dziedzinach zajmu-
jacych sie badaniem tekstu. Za Januszem Slawiniskim przyjmuje, ze
jestto,[...] strefa powiazan i odniesiers migdzytekstowych, wktdrej
uczestniczy dane dzielo [...] Kazdy tekst stowny sytuuje si¢ w polu
innych tekstéw, nasladujac je, kontynuujac, przeksztalcajac, pozo-
stajac z nimi w relacji pytanie — odpowiedz, a nawet odrzucajacje
czy uniewazniajac. Jest dla nas zrozumialty w takiej mierze, w jakiej
potrafimy uchwyciéjego polozenie w owym polu” [Stawiniski 1988:
201]. Autor decydujacy si¢ na wykorzystanie nawiazan intertekstu-
alnych w swoim tekécie inicjuje wiec swego rodzaju gre z odbior-
ca. Najwazniejsze jest to, aby uwzglednic istnienie pewnej wiedzy
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wspolnej, a nawigzania te nie okazaly sie zbyt odlegle i skompliko-
wane do zdekodowania. Inaczej u odbiorcy moze wystapi¢ dyskom-
fort intelektualny [Suska 2005: 237] zwigzany z niemozliwo$cia
podjecia gry. Henryk Markiewicz — upraszczajac zawite kwestie de-
finicyjne — zaklada, ze ,intertekstualno$¢” to zabiegi na tekécie na
tyle widoczne, ze osoba kompetentna moze je stosunkowo tatwo
zlokalizowaé. ,W takiej sytuacji mozna przypuszczaé (z réznym
stopniem pewnosci), ze byla ona [intertekstualno$¢ — AB] takze za-
mierzona przez autora, nie jest to jednak jej cecha konieczna” [Mar-
kiewicz 1988:225]. W przypadku omawianych reklam sieci sklepéw
Lidl mozna z cala pewno$cia méwi¢ o intencjonalno$ci nawigzan,
anawet ich celowosci.

3. Analiza reklam sieci sklepow Lidl

W nawiazaniach intertekstualnych wykorzystywanych przez sie¢
sklepéw Lidl mozna wskaza¢ nakilka podstawowych zZrédel. Wéréd
obszaréw i tekstow kultury znalazty sie gléwnie filmy (zaréwno ich
tytuly, jakikultowe, pochodzace z nich cytaty), szeroko pojeta lite-
ratura oraz scena muzyczna. Przede wszystkim twércy omawianych
reklam siegaja po teksty osadzone wkulturze popularnej, znane sze-
rokiemu gronu odbiorcéw, dzigki czemu wlasciwe odczytanie ukry-
tego znaczenia reklamy nie powinno by¢ klopotliwe.

Pierwsza grupe reklam stanowia te, w ktérych wystepuja nawia-
zania do tytuléw filmowych. Jesli potraktowac je jako frazemy, czyli
»[...] wzglednie stale w okreslonych sytuacjach formy wyrazania
typowych dla tych sytuacji potencjaléw tresciowych” [Chlebda
1991: 168], wtedy mozna, podobnie jak przy frazeologizmach, mé-
wi¢ o ich modyfikacjach'. Najczesciej dochodzi do innowacji wy-

1 Wojciech Chlebda zaznacza, ze ,[...] frazeologia pojmuje frazeologizmy
przede wszystkim jako twory gotowe. Poniewaz, jak zaklada frazematyka,
liczba ciagéw odtwarzanych idzie prawdopodobnie w miliony, oznaczalo-
by to, ze margines naszej swobody jezykowej — a wiec i swobody myslowej
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mieniajacej, czyli zastapienia jednego komponentu innym, co wida¢

naprzykladach:

- Bananbarbarzynca < Conan Barbarzyrica - reklama banandéw;

- Gwiezdne domy < Gwiezdne wojny — reklama poinsecji, ktéra
potocznie nazywana jest gwiazda betlejemska;

— Kefir sam w domu < Kevin sam w domu — reklama kefiruy;

- Mroinyrycerz < Mroczny rycerz — reklama lodéw;

- Epokalodowa < Epoka lodowcowa — reklamalodéw;

— DPrzepraszam, czy tu pija? < Przepraszam, czy tu bijg? — reklama
lemoniady gazowanej;

- Uwolni¢ kurke 4 < Uwolnic¢ orke 4 — reklama grzybéw kurek;

- UwierzwBielucha < Uwierz w ducha - reklama serka firmy Bie-
luch, ktérego symbolem jest dodatkowo posta¢ ducha.

W powyzszych przykladach pojedyncze elementy, przewaznie rze-

czowniki, zostaly zastapione innymi, tak aby nawigzywaly do rekla-

mowanego produktu lub wprost zawieraly jego nazwe. Tworzywem
byly zar6wno filmy polskie, jak i zagraniczne.

Innym sposobem wykorzystania filméw w sloganach pro-
mujacych artykuly sprzedawane w sieci sklepéw Lidl jest zabawa
warstwg foniczng. Hasta bazuja na podobienistwie fonetycznym
fragmentoéw tytutéw filmowych oraz reklamowanych produktow.
Praktyke te ilustruja nastepujace przyklady:

- Big Chlebowski < Big Lebowski — reklama chleba. Do nazwiska
gléwnego bohatera filmu, ktére widnieje w tytule dodano na-
glosowe ch, co wskazuje na reklamowany produkt. Ciekawostka
jest to, ze w Warszawie funkcjonuje piekarnia o takiej nazwie;

— BobBudowniczy < Bob Budowniczy — reklama bobu. Srédglo-
sowe o zostalo zamienione na 6, przez co otrzymano nazwe wa-
rzywa. Zmiana jest czysto kosmetyczna, polegabowiem jedynie
nawprowadzeniu znaku diakrytycznego;

— jest nadspodziewanie waski. A frazematyka daje jednoczesnie czlowie-
kowi swoista szanse: owe setki tysiecy czy miliony «gotowych» calostek
traktuje jako calostki «gotowe do...» (przeksztalcer, przeniesiert). Czlo-
wiek ma szanse wykorzystania tej potencji” [Chlebda 1991: 171].
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Fig club < Fight Club - reklama owocéw fig. Wykorzystano po-
dobienstwo graficzne, bowiem nazwa owocu pokrywa ssie z trze-
ma pierwszymi literami angielskiego stowa fight (walka);
Goudeneye < GoldenEye — reklama sera typu gouda. Wykorzy-
stano podobienstwo brzmieniowe pierwszych cztonéw nazw. Wy-
mianie ulegla nagtosowa sylaba przy zachowaniu pierwszej litery;
Lemon zawodowiec < Leon zawodowiec — reklama cytryn.
W érédglosie dodano gloske m, przez co otrzymano angielskie
stowo lemon (cytryna);

Milk z Wall Street < Wilk z Wall Street — reklama mleka. Wy-
mianie uleglo nagtosowe w nam, przez co otrzymano angielskie
stowo milk (mleko);

Skazany na ar-buza < Skazany na bluesa — reklama arbuzéw.
Wykorzystano podobienstwo brzmieniowe spolszczonego an-
gielskiego stowa blues oraz sylaby $rédglosowej i wyglosowej
nazwy reklamowanego owocu;

Czlowiek z zelazka < Czlowiek z zelaza - reklama zelazek. Wy-
korzystano to, ze leksemy zelazo i Zelazko pochodza z tej samej
rodziny wyrazow.

W przypadku tych ,zabaw” do wladciwego odczytania nawigzania,
awiecpodjecia gry, przydatna okazuje sie znajomos¢ jezyka angiel-
skiego, poniewaz zostala wykorzystana jego leksyka lub fonetyka.
Wydaje si¢ przy tym, ze s to na tyle proste stowa, funkcjonujace
w zyciu codziennym, ze nie powinny sprawi¢ problemu nawet oso-
bom niepostugujacym sie tym jezykiem.

Niezbyt popularnym, lecz niekiedy pojawiajacym sie zabiegiem

jest wykorzystanie niezmienionej postaci tytutu. Ma to miejsce
w tych sytuacjach, gdy jest w nim zawarta nazwa reklamowanego
produktu, a zatem jakiekolwiek modyfikacje sa zbedne.

Hot Shots 3 — napoje warzywne i owocowe firmy Solevita zosta-
ly nazwane ,shotami”

Rumburak - reklama dotyczy burakéw, a nazwa warzywa za-
wiera si¢ w tytule filmuz 1984 r.;

Zebra z klasg — reklama sukienki w pasy, ktore nierozerwalnie
kojarza sie z afrykanskim zwierzeciem.
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Ostatnia podgrupe ,reklam filmowych” reprezentuja slogany
wykorzystujace popularne, mocno zakorzenione w §wiadomosci
odbiorcow cytaty z kultowych filméw. Ich ugruntowana pozycja
w jezyku sklanialaby do rozpatrywania ich w kategorii skrzydla-
tych stéw, rozumianych jako ,[...] czesto przytaczane cytaty ze
znanych utworéw literackich (i szerzej: pismienniczych), ktére
z czasem weszly do frazeologii jezyka potocznego, odgrywajac
w nim role aluzyjnych powiedzen stosowanych w odpowiednich
sytuacjach, nierzadko bez wyraznej $wiadomosciich pochodzenia.
Moga to by¢ zaré6wno sformutowania o charakterze aforyzmoéw czy
sentencji, jaki wyrazenia oraz zwroty pozbawione takiego nacecho-
wania” [Stawinski 1988: 470-471]. Oto przyklady:

- Go go papier rangers — reklama papieru toaletowego. Angloje-
zyczne zdanie ,Go go Power Rangers” jest tytulowa piosenka
oraz zawolaniem gléwnych bohateréw popularnego w latach
dziewieédziesiatych XX w. serialu Power Rangers. Podobnie
jak w przypadku omawianych powyzej tytuléw, rowniez tutaj
doszlo do modyfikacji wymieniajacej. Element ,power” zostal
zastapiony polskim stowem o podobnym brzmieniu (,,papier”);

— Hastabarista, baby! - reklama kawy Barista Bellaroom. Jest to
zmodyfikowany cytat z kultowego filmu z 1991 r. Terminator 2.
Arnold Schwarzenegger wypowiada stynne stowa ,Hastala
vista, baby”, co po hiszpansku oznacza ‘do zobaczenia’. Stowo
barista swoja fonetyka jest zblizone do oryginatuibezpos$rednio
taczy sie z reklamowanym produktem;

- Jakbyluksusowa —reklama musuzhomara firmy Deluxe. Cytat po-
chodziz polskiego filmu Galimatias, czyli kogel-mogel 2, w ktérym
jednazbohaterek naduzywa partykuly ,jakby”, ajej zdanie , Ma-
rian, tu jest jakby luksusowo” jest powszechnie rozpoznawalne
istalo sie podstawa wielu meméw. W tym przypadku doszto do az
dwoch innowacji: po pierwsze skracajacej, polegajacejnauszczu-
pleniu konstrukeji oraz modyfikujacej, polegajacej nazmianie cze-
$cimowy: przystéwek luksusowo > przymiotnik luksusowa;

— DPodejdz no do plata - reklama platéw z karpia. Zostal tu wyko-
rzystany cytat z Kazimierza Pawlaka, bohatera polskiego filmu
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komediowego Sami swoi: ,Kargul, podejdZno do plota!”. Zdanie
to jest dobrze znane wiekszosci Polakéw, a wkontekscie reklamy
doskonale pasuje, bowiem stowa ,plata” i, plota” réznig si¢ jedy-
nie jedng samogloska;

Kingsajz dlakazdego — reklama czekolady Kingsajz. Jest to jedy-
ny wsrdd przytoczonych dokltadny cytat, ktory nie zostal podda-
nych zadnym innowacjom. , Kingsajz” to nazwa reklamowanej
czekolady, ale takze tytul polskiego filmu, z ktérego pochodzi
cytat oraz kluczowe pojecie dla $wiata w nim przedstawionego.
Autorzy tego hasta reklamowego wykorzystali slogan, ktéry po-
jawia si¢ w filmie.

Innym 7Zrédlem, z ktérego tworcy facebookowych reklam sieci

sklepu Lidl chetnie korzystaja, jest szeroko pojeta literatura. W tej
grupie znajduja sie przede wszystkim nazwy, ktoérych struktura na-
wiazuje do tytuldéw ksigzek, rzadziej poezji.

Kania z Zielonego Wzgérza < Ania z Zielonego Wzgoérza — re-
klama zup firmy Kania;

Morelno$¢ pani Lidulskiej < Moralno$¢ pani Dulskiej — rekla-
ma moreli;

Musli nieuczesane < Mysli nieuczesane - reklama musli;
Przyprawa po zlote runo < Wyprawa po zlote runo — reklama
przyprawy do miesa;

Zapiekanko muzykant < Janko muzykant - reklama zapiekanek;
Z malinowego chruéniaka < Wmalinowym chruéniaku - rekla-
ma malin;

Moda do radosci < Oda do radosci — reklama torebek Wittchen;
Lech, CzechiMus < Lech, Czech i Rus - reklama musu owo-
cowego.

Zmodyfikowane tytuly dzietliterackich, podobnie jak oméwio-

ne wczesniej nawigzania filmowe, wykorzystuja przede wszystkim
utwory popularne, znane wiekszosci Polakéw. O sukcesie tych slo-
ganéw decyduje ich podobieristwo brzmieniowe do nazw reklamo-
wanych produktéw. Zmiany w tytutach mozna okresli¢ jako kosme-
tyczne i przewaznie polegajace na wymianie, dodaniu lub redukeji
pojedynczych glosek. W niektérych przypadkach, jak np. w sloganie
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»Z malinowego chrusniaka”, osoba spoza kregu znawcoéw literatury
moze w ogéle nie zauwazy¢ modyfikaciji.

Interesujacym przykladem kreatywnosci autoréw omawianych
reklam jest haslo promujace gruszki. Grafika jest bowiem opatrzona
sentencja ,Daj, a¢ja pogrusze”, ktéra nawiazuje do najstarszego zapisa-
nego zdaniawjezyku polskim, znajdujacego sie w Ksiedze Henrykow-
skiej: ,Daja¢japobrusze, aty poczywaj”. Ponownie autor wykorzystal
tylko pierwsza cze$¢ oryginalnego wypowiedzenia, ktéra wwarstwie
fonetycznejjestzblizona do wymowy nazwy reklamowanego produk-
tu, czyli gruszek. Wydaje sig, ze w tym przypadku fonetyka nie byta
jedynym powodem. W opisie owocu zostal podkreslony jego kraj po-
chodzenia — Polska; odwolanie sie do symboluizrédla polskoscijest
prawdopodobnie przemyslanym zabiegiem marketingowym.

Kontynuujac watek nawiazan do literatury, warto wspomnie¢
o wykorzystaniu zmodyfikowanego cytatu. W przeciwienistwie do
intertekstualizméw filmowych nie jest to popularne rozwiazanie,
choé trzeba powiedzie¢, ze jest ciekawe. Reklama ptynu micelar-
nego, w ktorego skladzie znajduje sie wyciag z Inu, zostata opatrzo-
na haslem: ,Na tapczanie lezy len”. Jest to incipit wiersza dla dzieci
autorstwa Jana Brzechwy pod tytulem Les. Modyfikacja oczywi-
sta i prosta w rozpoznaniu jest wymienienie komponentu leri>len.
Jest to o tyle drobna ingerencja, ze obydwa wyrazy rézni jedynie
obecnos¢lub brak znaku diakrytycznego. To jednak nie wszystko.
W wierszu bowiem tytulowy len siedzi, a nie lezy. O ile pierwsza
zmiana jest w pelnizrozumiataikonieczna, o tyle druga zastanawia
inie znajduje wyttumaczenia.

Innym kreatywnym i interesujacym zabiegiem jest ten zasto-
sowany w reklamie czosnku. W jego promocji autorzy przywolali
gléwny czlon tytulu powiesci Patricka Siiskinda Pachnidlo: Historia
pewnego mordercy. Jest to wiec jedyny w pelni niezmieniony tytut
(pominieto jedynie podtytul). W tym przypadku zadne zabiegi
modyfikujace nie byly konieczne, gdyz do uzyskania pozadane;j za-
bawy z odbiorca wystarczyto doslowne jego rozumienie. Czosnek
jest przyprawa o bardzo silnym i charakterystycznym zapachu, wiec
zostal skojarzony z tytutowym pachnidlem.
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Kolejnym popularnym Zrédtem kreatywnie wykorzystywanym

przezsie¢ sklepéw Lidl do promocji produktéw sa zagraniczne i pol-
skie utwory muzyczne. W zdecydowanej wiekszosci przypadkéw,
podobnie jak przy wczeéniejszych przykladach, podstawa koncepcji
jestinnowacja wymieniajaca w oparciu o podobienstwo brzmienio-
we pojedynczych elementéw. W tej grupie czesciej niz w pozosta-
tych mozna tez obserwowad wystepowanie neologizmow:

Moves like jogger > Moves Like Jagger grupy Maroon S - rekla-
ma spodni typu jogger;

Shower must go on > Show Must Go On grupy Queen — reklama
plynu do kapieli;

Bochenek rhapsody > Bohemian Rhapsody grupy Queen-— re-
klama chleba;

Eeemakarela > Macarena grupy Los Del Rio — reklama filetéw
zmakreliw puszce;

Hotel Kalafornia > Hotel California grupy The Eagles — rekla-
ma kalafioréw;

Kalafornication > Californication grupy Red Hot Chili Peppers
—reklama kalafioréow;

Kalafornia dremin’ > California Dreamin’ grupy The Mamas
& The Papas - reklama kalafiorow;

Szeriszerilejdi > Cheri Cheri Lady grupy Modern Talking — re-
klama czere$ni;

Ki$¢ me bejbe > Kiss Me Baby grupy The Beach Boys — reklama
winogron;

Byla$ sera biciem > Bylas serca biciem Andrzeja Zauchy - rekla-
ma sera Parmigiano Reggiano;

Ciucha noc > Cicha noc — koleda polska - reklama sukienki;
Daj miten koc > Daj mi tg noc grupy Bolter — reklama koca;
Dumka na dwa sera > Dumka na dwa serca Edyty Gérniak
i Mietka Szcze$niaka — reklama sera burrata;

Kazdy ma jakiegos$ gzika > Kazdy ma jakiegos bzika grupy Fa-
solki — reklama gzika;

Kis$¢, ciagle kis$¢ > IS¢, ciggle is¢ grupy 2 plus 1 — reklama pomi-
doréw w kisciach;
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- Migdalylosu > Dary losu Ryszarda Rynkowskiego — reklama
migdaltéw;

- Ryzmalaryz > Rycz mala rycz Ryszarda Rynkowskiego - re-
klama ryzu;

— PranieJanie > Panie Janie — piosenka dla dzieci — reklama plynu
do plukania;

- Rolka, rolka pamietasz > Jolka, Jolka pami¢tasz Budki Suflera

- reklama papieru toaletowego.

Umieszczenie w sloganie postaci oryginalnej bez wprowadzania
jakichkolwiek modyfikacjinie jest czestym zjawiskiem. Dochodzi
do niego wyltacznie wtedy, gdy w tytule utworu pojawia si¢ nazwa
produktu badz reklamabezpo$rednio do niego nawiazuje, jak to ma
miejsce w przypadku cebuli - krojenie cebuli powoduje lzawienie
czy wrecz placz, stad angielskie cry.

- Malinowy krél > utwor Urszuli- reklama malin;

— Smooth operator > utwor Sade - reklama napoju owocowego
typu smoothie;

- It’s akind of magic — utwér grupy Queen - reklama retuszu
odrostéw w sprayu firmy Magic Retouch;

- Crymeariver — utwor Justina Timberlake'a — reklama cebuli.

Podsumowujac, trzeba powiedzieé, ze oméwione slogany rekla-
mowe dotyczace produktéw sprzedawanych w sklepach sieci Lidl
w pelni zastuguja na okreélenie ich mianem kreatywnych. Autorzy
hasel rezygnuja z tradycyjnych sformulowan charakterystycznych
dlajezykareklamy narzeczinteligentnej, zabawnej gry podejmowane;j
z odbiorcg. Dlatego tez teksty kultury wykorzystane do budowania
haset reklamowych zaczerpnieto z kultury popularnej, aby zde-
kodowanie konceptu nie okazalo si¢ zbyt trudne dla przecietnego
czlowieka. W zdecydowanej wigekszosci przywolywane filmy, cyta-
ty, teksty literackie i utwory muzyczne podlegaja niewielkim zmia-
nom formalnym, by uwypukli¢ potaczenie z produktem, a jedno-
cze$nie nie utraci¢ lacznoéci z pierwowzorem. Henryk Markowski
wspomina o kilku podstawowych sytuacjach zaistnienia intertek-
stualnogci, takichjak: ,[...] tekst wymienia swéj prototekst wprost;
tekst wprowadza w swdj obreb cytaty z prototekstu lub inne jego
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sktadniki, uwzglednienie prototekstu jest niezbedne dla zrozumie-
nia tekstu, uwzglednienie prototekstu wzbogaca badz modyfikuje
odbiér semantyczny i estetyczny tekstu, miedzy tekstem a proto-
tekstem zachodzi napiecie semantyczne” [Markiewicz 1988: 226].
Bazujac na oméwionym materiale, mozna stwierdzi¢, ze reklamy
sieci sklepéw Lidl realizuja wszystkie wymienione typy relacji mie-
dzy tekstami. Z kolei wybo6r danego Zrédta jest podyktowany albo
wystepowaniem nazwy produktu w tekscie oryginalnym, albo po-
dobienstwem fonetycznym. Ponadto przekaz stowny jest wspierany
przez odpowiednia grafike; razem ukladaja sie w spojny obraz. Tak
skonstruowane jednostkireklamowe w pelnirealizujg zalozenia ga-
tunku, takie jak: zwiezto$¢, atrakcyjnosé, perswazyjnoéé i tatwosé
w zapamietywaniu.
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Neologizmy stowotwdrcze

jako element komunikatu
reklamowego w internecie (na
przyktadzie fanpage’a Lidl Polska)

Media spoteczno$ciowe sg wspdlczeénie jednym z najchetniej
wykorzystywanych narzedzi marketingowych w sieci. Do ich
zalet nalezy zaliczy¢ m.in. mozliwo$¢ bezpos$redniej komunika-
cjiz klientem, powiadamianie o ofercie, akcjach promocyjnych,
otrzymanych nagrodach i kreowanie pozytywnego wizerunku
firmy'. Budowanie spolecznosci fanéw na Facebooku to obecnie
dla wielu marek cel nadrzedny, fanpage stanowi bowiem prosty
sposob na dotarcie z przekazem do duzej grupy oséb zaintere-
sowanych umieszczanymina nim informacjami. W przeciwien-
stwie do innych form reklamy internetowej uzytkownicy sami
muszg wykazaé si¢ checia §ledzenia publikowanych tam tresci.
Nic zatem dziwnego, Ze administratorzy stron na najwiekszym
portalu spoleczno$ciowym przescigaja sie w pomystach, jak
uatrakcyjnié posty. Mimo rosnacej popularnoéci audiowizual-
nych sposobow przyciagania odbiorcy wciaz olbrzymia role od-
grywa tworzywo stowne.

Celem artykulu jest przyjrzenie si¢ kreatywnym zabiegom sto-
wotwoérczym wykorzystywanym w komunikatach reklamowych za-
mieszczanych na Facebooku. Skoncentrowano sie na neologizmach,

1 Wiecej na ten temat pisza K. Biliiska-Reformat i B. Reformat [2014].
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ktore dzieki innowacyjnej strukturze maja by¢ elementem gry z in-
ternautg probujacym rozszyfrowaé nowa jednostke leksykalna.
Oprécz proby odtworzenia budowy takich struktur istotne bedzie
takze przesledzenie ich wla$ciwosci semantyczno-pragmatycz-
nych. Podstawe materialowa stanowia posty publikowane na fan-
page’u sklepéw Lidl w ciagu o$miu miesiecy — od 1lipca 2020 do
28]utego2021r.

Fanpage Lidl Polska zostal zalozony 26 marca 2012 r.
[2lata...]; podczas niespelna dziewigciu lat funkcjonowania wsie-
cizgromadzil 1 242 178 fanéw”. Marka komunikuje si¢ ze swoimi
odbiorcami co najmniej trzy razy dziennie, siedem dni w tygodniu,
zamieszczajac posty dotyczace asortymentu dostepnego w sklepie.
Do najczesciej promowanych produktéw naleza: owoce, warzy-
wa, stodycze, wino i piwo, inne produkty spozywcze, a takze ubra-
nia, kosmetyki, srodki czysto$ci, artykuly higieniczne, narzedzia,
sprzet gospodarstwa domowego, zabawki. Sa to zwykle towary,
ktore sprzedaje sie w korzystnej, obnizonej cenie, pojawily sie po
raz pierwszy w ofercie sklepu lub beda dostepne tylko w ograni-
czonym czasie. Z rzadka promuje si¢ takze produkty, ktére mozna
naby¢ wylacznie w sklepie internetowym. Posty sa budowane we-
dlug tego samego schematu. Sktadaja si¢ z elementu graficznego,
na ktérym znajduja si¢ zdjecie reklamowanego towaru na dwu-
kolorowym tle (od géry bialym, na dole w kolorze zblizonym do
produktu bad? elementu na jego opakowaniu) i maksymalnie kil-
kuwyrazowe hasto, wyréznione bialymiwersalikami, a takze krét-
kiego, jedno- lub kilkuzdaniowego wpisu nawiazujacego do tego,
co zostalo umieszczone na grafice. Przedmiotem analizy w niniej-
szym opracowaniu beda neologizmy widoczne na elemencie gra-
ficznym posta, nierzadko jednak do ich wlaéciwej interpretacji jest
niezbedne zapoznanie si¢ z towarzyszacym tekstem, stanowi on
bowiem zwykle kontynuacje mysli wyrazonej w hasle gléwnym,
jego rozszerzenie, dopowiedzenie. Stad tez bedzie przywolywany
caty komunikat reklamowy.

2 Stanna: 22.03.2021.
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W czerwcu 2020 r. Rafal Krause, jeden z copywriteréw odpo-
wiedzialnych za social media marki Lidl, pisal:

Dzis, dzieki obserwacji najchetniej lajkowanych postéw Lidla,
wypracowali§my staly system tworzenia copy. Czy jest jakis
sekret tej zabawy? Ludzie kochaja paronomazje, homonimy,
przejezyczenia. Lubig odwolania do najnowszych copypast, me-
mow i wypowiedzi celebrytéw. Ilast but not least — doceniaja
odniesienia do popkultury, nawet jesli mowa o utworach, kté-
rych nie znajdziemy w czotléwkach bestseller6w i na aktualnych
listach przebojéw [Krause 2020].

Dziatania agencji VML&YR, ktéra zajmuje sie mediami spolecz-
no$ciowymi analizowanej sieci sklepéw, zostaly docenione w kon-
kursach organizowanych przez Klub Twércow Reklamy: w2017 r.
otrzymata onanagrode specjalna Best of Facebook @KTR za kam-
panie , Lidlwsocial media” [Nagrody....], zkoleiw 2020 r. - brazowy
miecz w kategorii communication/copywriting za kampanie , Lidl
przemowitludzkim glosem” [Majewski 2020].

Osoby przygotowujace kreacje tre$ci umieszczanych na Face-
booku sklepéw Lidl korzystaja z wielu zabiegéw jezykowych maja-
cych na celu zwrécenie uwagi internauty. Mozna do nich zaliczy¢
intertekstualnos$¢, modyfikacje zwiazkéw frazeologicznych, zaba-
we znaczeniem z wykorzystaniem wyrazéw polisemicznych, ho-
monimoéw i neosemantyzmoéw, przeksztalcenia nazw wlasnych,
kreatywno$¢ na poziomie fonetycznym czy wreszcie tworzenie
neologizméw. I to wlagnie tym ostatnim blizej si¢ przyjrzymy,
gdyz - jak stwierdza Ewa Rogowska-Cybulska —,,[...] rola srodkéw
stowotwérczych, zaréwno w systemie [...], jak i — chyba przede
wszystkim — w tekstach wspolczesnego jezyka polskiego, jest nie-
doceniana. Tymczasem procesy i fakty stowotworcze wystepujace
w najnowszej warstwie leksykalnej oraz w tekstach i dyskursach
wspolczesnej polszczyzny sa nie tylko wyjatkowo liczne, lecz takze
bardzo zréznicowane, interesujace formalnie i dobrze umotywowa-
ne funkcjonalnie” [Rogowska-Cybulska 2009: 321].
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Zabiegi stowotworcze wykorzystywane w reklamach znajdo-
waly sie w centrum zainteresowan badawczych jezykoznawcéw
w XXI w. Najpelniej omowila je wspomniana juz Rogowska-
-Cybulska w monografii Sfowotwdrstwo na ustugach reklamy. Mecha-
nizmy tekstowe, ktorej celemjest,,[...] ukazanie roli stowotworstwa
wksztaltowaniu perswazyjnego potencjatu tekstéw reklamowych”
[Rogowska-Cybulska 2013: 9]. Lingwistka wzigla pod uwage
zaréwno tekstowa aktualizacje struktury systemowej wyrazoéw,
jakijej tekstowa konstrukcje, dekonstrukeje lub rekonstrukcje.
Przyjrzala sie obecnej w reklamach motywacji stowotworczej,
wybranym kategoriom stowotwoérczym (derywaty deminutywno-
-hipokorystyczne, nazwy abstrakcyjnych cech, wykonawcéw czyn-
nosci, narzedzi, rezultatow czynnos’ci) , gniazdom stowotwoérczym
oraz powtdrzeniom stowotworczym.

Gdarniska badaczka po$wiecita omawianemu zagadnieniu takze
mniejsze prace. Obserwacji poddata stowotwoércze sposoby ekspo-
nowania nazw reklamowego produktu, ustugilub firmy oraz §rodki
wykorzystujace cechy artykuléw bedacych przedmiotem reklamy
[Rogowska-Cybulska 2009], perswazyjna aktywno$¢ stowotwor-
cza czasownikéw [Rogowska-Cybulska 2019] i przymiotnikéw
[Rogowska-Cybulska 2016], ,[...] aktualizowanie, przeksztalcanie
ikreowanie stowotwoérczych relacji motywacyjnych w tekstach re-
klam” [Rogowska-Cybulska 2014].

Autorzy publikacji Kreatywnos¢ jezykowa w reklamie [Burska
iin.2016: 32-40] réwniez nie pomineli neologizméw wéréd za-
biegéw majacych za zadanie kreatywne wyzyskiwanie srodkow
jezykowych w komunikatach reklamowych; zwrécili uwage na
rozne sposoby ich tworzenia oraz pelnione przez nie funkcje.
Nowe stowa jako jeden z elementéw gry jezykowej nadawcy
z odbiorca we wspolczesnym dyskursie reklamowym przywoluje
w swoim artykule Ewelina Gajewska [2011]. Z kolei Iwona Bene-
nowska [2005] wéréd typéw gier jezykowych uzywanych w slo-
ganach reklamowych pochodzacych z reklam emitowanych
w telewizji wymienia m.in. modyfikacje wyrazu w budowie sto-
wotworczej. Izabela Euc i Malgorzata Bortliczek zauwazaja za$,
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ze tworcy reklam prowadzg gry tekstowe struktura, przez co
rozumieja ,[...] popularne, innowacyjne i okazjonalne sposoby
kreowania formacji stowotwérczych czy kolokacji wyrazowych”
[Luc, Bortliczek 2014: 72].

O zjawisku kontaminacji w reklamach pisaty Katarzyna Demb-
ska [2011] (na podstawie materialu rosyjskojezycznego) oraz Ka-
tarzyna Burska [2012]. Z kolei Donata Ochmann [2011] zbadata,
czy tendencje obserwowane w obrebie systemu stowotwoérczego
w zakresie compositéw znajduja odzwierciedlenie w tekstach re-
klamowych. Autorka ta zajela si¢ neologizmami kompozycyjny-
mi pojawiajacymi sie w reklamach, tj.: zlozeniami jednostronnie
motywowanymi i quasi-ztozeniami, kontaminacjami, zlozeniami
kontaminacyjnymi, ztozeniami interfiksalno-sufiksalnymiiinter-
fiksalnymi.

Najchetniej wykorzystywanym zabiegiem stowotworczym na
fanpage’u Lidlajestkontaminacja. Omawiajac kontaminaty
wkomunikacji reklamowej, Rogowska-Cybulska pisata: , [....] liczne
wreklamach grykontaminacyjne wymagaja rozpoznania kontekstu
paradygmatycznego w postaci podstawy danej kontaminacji, totez
ich celem jest na ogétzdobycie przychylnego nastawienia odbiorcy
reklamy do produktu poprzez schlebianie jego dobremu mniema-
niu o wlasnej inteligenciji” [Rogowska-Cybulska 2009: 330]. Przyj-
rzyjmy sie zatem, jakie komponenty wchodzily w sktad analizowa-
nych neologizméw kontaminacyjnychiczyich rozpoznanie mogto
stanowi¢ dla odbiorcéw wyzwanie.

Warta wyréznienia jest seria neologizméw czasownikowych,
ktérych jednym z elementéw sktadowych jest nazwa owocu sprze-
dawanego w obnizonej cenie, drugim za$ istniejacy czasownik.
Powstale twory: poarbuszowaé (buszowaé ‘szperaé, pladrowaé¢’ [SJP
PWN] + arbuz), tarabananic si¢ (tarabanié si¢ 1. pot. ‘gramoli¢ sig’,
2.pot. ‘i$¢, poruszad sie ociezale, powoli’ [SJP PWN] + banan), po-
maraczy¢ (raczyé ‘cheieé co$ zrobid), tez: ‘uczynié co$ niechetnie,
zlaski’ [SJP PWN] + pomararicza) i poczeresnié ($ni¢ 1. ‘podczas
snu widzie¢ co$ lub przezywac tak, jakby sie to dzialo w rzeczywi-
stosci’, 2. ‘bardzo czegos$ chcieé i wyobrazaé sobie to’ [SJP PWN]
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+ czeresnia) uzyte w wypowiedzeniach pytajnych maja stanowié
zachete do przyjscia do sklepu i skorzystania z promocji na owoce:

POARBUSZUJEMY?
Zapraszamy na arbuszowanie! Arbuzy premium z malq iloscig pe-
stek kupisz w Lidlu od poniedziatku 27.07 az $§5% taniej!

BEDZIESZ SIE TARABANANIC?

Po takie banany warto si¢ tarabani¢! Nawet z daleka! Bo to banany
dobrej jakosci, ktére w ramach Taniej Soboty w Lidlu (7.11) kupisz
az 50% taniej!

POMARACZYSZ PRZY]JSC?
Chodz, $miato! Wpadnij do Lidla od poniedziatku 16.11, by raczy¢
sig pomarariczami 22 Kupisz jew promocji: -41% za kilogram!

CZYJA CZERESNIE?
Czy ja $nig?! Czeresnie w promocji-44%? Takie rzeczy tylko w Lidlu!
Tym razem z okazji Taniej Soboty (12 Wpadnij do nas poczeresni¢! (&

Nazwa owocu wwersji angielskiejzostala zawarta w czasowniku
passionuje. Wykorzystano graficzne podobieristwo verbum pasjono-
wa¢ i angielskiego passion fruit (‘marakuja’), powstalej innowacji
slowotworczej mozna by zatem przypisac znaczenie ‘bardzo inte-
resowac sie marakuja’. Potwierdza to towarzyszacy warstwie gra-
ficznej opis:

PASSIONUJE MNIE

Jesli pasjonujq Cig dobre zakupy, wpadnij do nas! Dobre, bo kupujqc
3 marakuje Fair Trade zaptacisz mniej. Wrzucajqc je do koszyka
wspierasz zasady sprawiedliwego handlu, a marakuja to jeden z wie-
lu produktéw w Lidlu z takim wlasnie certyfikatem @

Obecne w komunikacie reklamowym swigtkujemy mozna co
prawda potraktowac jako forme pierwszej osoby liczby mnogiej
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czasownika Swigtkowa(, ktory jest notowany w Stowniku jezyka
polskiego z kwalifikatorem dawny i odniesieniem do obecnej for-
my swigtowac [Doroszewski], wydaje si¢ jednak, ze mamy tutaj
do czynienia z neologizmem kontaminacyjnym bedacym skrzy-
zowaniem bezokolicznika swigtowa¢ i antroponimu Swigtek.
Post ten ukazal sig¢ po zwycigstwie polskiej tenisistki Igi Swia-
tek w turnieju French Open w pazdzierniku 2020 r. i zachecat
do kupna spédnicy przypominajacej element damskiego stroju
tenisowego. Mozna go zatem uznac za przyklad real-time mar-
ketingu, byt bowiem szybka odpowiedzia marki na biezace wy-
darzenie sportowe’:

SWIATKUJEMY

Krétka pitka, GRATULUJEMY! (12 Korci poinformowaé o dam-
skiej spddnicy Crivit dostepnej na lidl-sklep.pl. w niskiej cenie. Gra
si¢ w niej mistrzowsko i wyglgda si¢ jak rakieta (22

Produkty weganskie sa reklamowane hastami, w ktérych - by
podkresli¢ich sktad — wykorzystuje sie nawiazanie do roslin. Dwu-
krotnie doszto do kontaminacji leksemu roslina z czasownikami,
odpowiednio: $lini¢ si¢ i rosngé, ktére majg wskazywac na wlasci-
wosci smakowe (ROSLINISZ SIE?) i odzywcze (DUZY ROSLIJ)
reklamowanego towaru:

ROSLINISZ SIE?

Na widok takich pysznosci roslinnych az slinka cieknie! & Juz od
poniedzialku 6.07 w naszej ofercie znajdziesz produkty wegariskie
polskiej marki WEGE SIOSTRY. A wsréd nich m.in. ten pyszny Ver-
mezan ze stonecznika, ktdrym zastqpisz parmezan.

Sprébuj tych pysznosci!

3 Warto zaznaczy¢, ze post ten jako jeden z nielicznych promowal produkt
dostepny w sklepie internetowym, nie za$ w stacjonarnym. To tylko po-
twierdza, ze mial by¢ szybka reakcja na to, co sie dzieje.
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DUZYROSLIJ

Podzigkujesz, jak sprébujesz! Czego? Rosleko! Wegariska nowos¢
z Lidla, ktéra Swietnie zastqpi zaréwno tradycyjne, jak i roslinne
mleko. Produkt dostepny w trzech smakach.

Stosunkowo duza frekwencja w analizowanych komunikatach
odznacza si¢ neologizm masleé¢ bedacy kontaminacja czasowni-
ka mysle¢irzeczownika masto. W badanym okresie pojawil si¢ az
trzykrotnie w réznych zestawieniach. Byl np. elementem modyfi-
kujacym Kartezjariska sentencje cogito, ergo sum. Wypowiedz to-
warzyszaca sugeruje, ze w tym konteks$cie nalezaloby przypisa¢ mu
parafraze ‘mysle¢ o masle”:

MASLE, WIEC JESTEM
No to bgdz w poniedzialek! Bo 23.11 kupisz u nas masto Extra
w promocji 2+2 gratis (22

Kolejne dwa przyklady dzieki obecnosci wyrazéw wartosciu-
jacych pozytywnie wprowadzaja nieco odmienng interpretacje.
Sugeruja bowiem, ze myslenie o masle skutkuje oglaszaniem akcji
promocyjnych, dzieki ktérym mozna zaoszczedzi¢. Dodatkowo
whasle MASLE, ZE EXTRA wykorzystano homonimie: extra to po
pierwsze przyslowek o znaczeniu ‘bardzo dobrze’, po drugie frag-
ment nazwy reklamowanego produktu:

MASL POZYTYWNIE

Chcesz widziec same plusy? Usmiechnij si¢ i powiedz sobie ,chce ma-
sto w nizszej cenie” i3 No i ekstra! Masto polskie ekstra za 2,79 z1
przy zakupie 3 opakowati! Od poniedziatku 7.12 tylko z aplikacjq
Lidl Plus. Widzisz, jakie to proste? (25
MASLE, ZEEXTRA

My tez tak myslimy, stqd ta extra promocja. Tylko w poniedzia-
fek (28.09) kupujgc w Lidlu 3 Masta Extra zaplacisz mniej, czyli
2,49 ztza kazde. Nie mysl, kupuj.
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Kontaminacja wyrazéw brokuti brakowaé zaowocowala forma
czasownikowgq brokulje, ktora — jak sie wydaje — moze nie by¢ do
konca zrozumiata. Po zapoznaniu si¢ z oferta dowiadujemy sie, ze
jest to reklama ryzu z brokula, polecanego jako odpowiednik trady-

cyjnego chinskiego specjalu:

BROKULJE CIRYZU?

Jesli brakuje Ciryzu, wybierz te nowos$¢ w Lidlu. Ryz z brokuta, cen-
ne Zrédta blonnika! Teraz dostepny na stale w naszej ofercie, takze
wwersji: ryz z marchewki (2

Neologizmowi serzy¢, powstatemu ze skrzyzowania czasowni-
ka szerzyéirzeczownika ser, mozna by przypisaé znaczenie rozpo-

wszechnia¢ informacje o serze”

CZAS SERZYC KULTURE

Przyszlismy Wam serzy¢ kulture! Dlatego pokazujemy te pickng
grafike z tartym parmezanem, ktéry juz dostepny jest w Lidlu w ra-
mach Tygodnia Bio. Szukaj go wsréd innych zdrowych, organicznych
produktéw 22

Krétkie hasta sktadajace sie z neologizmu kontaminacyjnego
przyjmujacego postaé rzeczownika moga pelnic rézne funkcje.
Ekonomiczny sposdb na wyrazenie, dla kogo jest przeznaczony
obecnyw ofercie sklepu produkt znajdujemy w przykladzie KUCH-
NIUNIUS. Wykorzystano potoczne okreslenie malego dziecka
niunius; skrzyzowano je z leksemem kuchnia, w tym przypadku na-

zywajacym zabawke przeznaczona dla najmlodszych:

KUCHNIUNIUS

Malutka kuchenka dla matych niuniusiéw @ Drewniana, bogata
w detale. Dzieciaki mogq w niej bawié sig w smazenie, podgrzewanie
czy zmywanie. A przez to nie tylko kreatywnie spedzajq czas, ale
iuczq sig, jak wyglgdajg obowiqzki!

Ta zabawka juz dostepna jest na lidl-sklep.pl 22
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Nazwy innych produktéw uzywanych przez dzieciréwniez staty
sie podstawa neologizmoéw. Z polaczenia wyrazu pieluszkiipopu-
larnego wsr6d mtodziezy leksemu luzik powstal twér PIELUZIK
omelioratywnym nacechowaniu. Wzmacnia je towarzyszacy prze-
kazowiwerbalnemu obraz, na zdjeciu widzimy bowiem u$miech-
niete dziecko:

PIELUZIK

Peten komfort, spokdj, super chtonny material & Pieluszki
LUPILU PREMIUM COMEFORT terazw promocjiz aplikacjq Lidl
Plus 35% taniej! Oferta juz dostepna w naszych sklepach!

Neologizm rzeczownikowy MLEKOMENDAC]JA ma z kolei
w syntetyczny sposob sygnalizowaé, jaki produkt jest polecany dla
dzieci; z formalnego punktu widzenia to kontaminacja rzeczowni-
kéw mleko i rekomendacja:

MLEKOMENDACJA

Nim wypadng Twojemu maluszkowi mleczaki, mlekomendujemy dla
niego pyszne mleczko! Wybrane mleka dla dzieci réznych marek ku-
piszw Lidlu od czwartku 2.07 w ofercie S0% taniej za drugi produkt.

Parafraze ‘bluza, w ktérej wyglada sie jak luzak’ mozna przypo-
rzagdkowaé towarowi reklamowanemu za pomoca hasta ALE BLU-
ZAK!Wydaje sig, ze wchodzace w sklad neologizmu kontaminacyj-
nego komponenty s zrozumiale dla odbiorcy. Na takie odczytanie
naprowadza tez tekst reklamowy:

ALEBLUZAK!

W takiej bluzie? Na luzie. Mozna wracac do szkoly & Juz od po-
niedziatku 10.08 w Lidlu w ofercie Back To School znajdziesz m.in.
modneiwygodne ubrania dla dzieci 22

Interpretacja struktury neologizmu kocmos réwniez nie po-
winna przysparza¢ wiekszych probleméw. Polaczenie wyrazéw

50 Katarzyna Burska



kocikosmos mozna odczyta¢ dwojako: po pierwsze, nawiazuje
do produktu, a wiec koca, ktéry ma ksztalt rakiety, czyli obiektu
umozliwiajacego loty w kosmos, po drugie, moze by¢ wartosciu-
jacym pozytywnie rzeczownikiem odwolujacym sie do potocz-
nego znaczenia leksemu kosmos. Jego definicja w stowniku Miej-
ski.pl brzmi: ‘Méwimy tak, jesli co$ jest fajne, odjechane, cool’
[Miejski.pl].

ALE KOCMOS!

Lecimy z pomystem na prezent! Koc-$piwér dziecigcy w ksztalcie
rakiety dostepny w Lidlu od poniedziatku 30.11 i na lidl-sklep.pl!
W odlotowej cenie, oczywiscie;)

Waloryzacji pozytywnej stuzy neologizm kontaminacyjny
SZLIFNOTKA. Skrzyzowanie leksemow szlifierka i slicznotka ma
nazywac urzadzenie stuzace do szlifowania, ktére odznacza sie tad-
nym wygladem:

SZLIFNOTKA

Ale pigkna szlifierka! Podwdjna, 120 W. Posiada bogaty zestaw ak-
cesoriow i pracuje z predkosciq 45 m/s. Od czwartku 17.09 w ramach
oferty warsztatowej kupisz jg w naszych sklepach stacjonarnych
oraz lidl-sklep.pl za jedyne 119 z1!

SMIETNIE to kolejny neologizm majacy na celu wywolanie
u odbiorcy pozytywnych skojarzen. Warto$ciujacy in plus przysto-
wek §wietnie przenosi pozytywne konotacje na skrzyzowany z nim
rzeczownik §mietana, sprawiajac, ze 6w produkt nabiera dodatnie-
go znaczenia. Potwierdza to wpis wskazujacy na przeznaczenie
tego dodatku kulinarnego:

SMIETNIE
Smietana wegatiska 18% z rana jak smietana! Idealna do zup (12
Kupisz jq tylko w Lidlu. I to w supercenie!
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Z analogiczng sytuacja mamy do czynienia w hasle WSZYST-
KO SOCZKO. Kontaminacja lekseméw soczek i spoko (a moze
nawet spoczko*) sprawia, ze po pierwsze, powstaly neologizm
wprowadza melioratywne nacechowanie promowanego napoju,
apo drugie, moze by¢ okresleniem reakcji na zakup w korzyst-
nej cenie:

WSZYSTKO SOCZKO
Wszystko okej. Promocja tez soczko, bo teraz soczki pomararczowe
Solevita kupisz do 33% taniej, przy zakupie 3

Czesto zdarza sig, ze podstawe neologizmu rzeczowniko-
wego lub przymiotnikowego — podobnie jak wczeéniej nowych
twordw czasownikowych — stanowia nazwy owocoéw. Wystepuja
w konfiguracjach z réznymi wyrazamiipodlegaja réznorodnym
przeksztalceniom. Kontaminat ARBUDZIK (arbuz + budzik) ma
oznaczaé pobudke dla wszystkich milosnikow arbuzéw. Wzywa
sie ich do dzialania, gdyz owoce te sa sprzedawane w obnizonej
o polowe cenie:

ARBUDZIK
Bzzz! Bzzz! Pobudka! Juz od czwartku 16.07 arbuzy z malq liczbg
pestek w promocji-50%! Wartko skorzystac (22

Zachete do wstapienia do sklepow sieci Lidl dla wszystkich prze-
chodzacych obok nich w deszczowy dzien stanowi hasto Z DESZ-
CZU PO CYTRYNNE. Frazeologizm dostac sig, trafic, wpasc itp.
zdeszczu pod rynne, czyli ‘znalez¢ si¢ w sytuacji jeszcze gorszej niz
poprzednia’ [WSF PWN], ulegt tu kilku modyfikacjom: skracajace;j,
wymieniajacej oraz defrazeologizacji. Nowy czton — cytrynna —jest
kontaminacja wyrazéw cytrynairynna; wskazuje, jaki owoc tymra-
zem znajduje si¢ w promocji:

4 Por. spoczko ‘Stowo, ktére okazuje rado$¢ czlowieka spo[wo]dowana
przez mila przyczyne lub zdarzenie’ [Miejski.pl].
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ZDESZCZUPO CYTRYNNE

Jesliw ten czwartek (22.10) pogoda bedzie srednia, schroti si¢ w Li-
dlu! Czekaé bedzie na Ciebie cieplo promocji, m.in. cytryny az 40%
taniej! &

Korzystna oferta zostala wyeksponowana takze za pomoca
komunikatu SKUBANANA, bedacego skrzyzowaniem leksemow
skubany (pot. ‘o kims, kto budzi podziw, niecheé lub zazdro$¢’
[SJP PWN]) i banan. Ponownie zaznaczono dzigki temu, jaki owoc
warto naby¢, przy okazji nadajac wypowiedzi charakter ekspresywny:

SKUBANANA
O patrz, ale oferta! Banany w Lidlu 50% taniej, z okazji Taniej So-
boty (3.10) (2

KIWIKINGOWIE (kiwi + wikingowie) to hasto majace zachecaé
doudania si¢ nazakupy. Klienci zainteresowani kiwi maja - niczym
wikingowie podejmujacy dalekie wyprawy — wybra¢ sie w podréz
do sklepu:

KIWIKINGOWIE

Cata zatoga petna witamin czeka na Ciebie w Lidlu! Wyrusz wigc
w wyprawe do naszego sklepu, bo od poniedziatku 25.01 kupujqgc
3 kiwi, 2 otrzymasz gratis (22

POMELOMAN maby¢ - zgodnie zkoncepcja pomystodawcow
wpisu na fanpage’u Lidla - zwigzlym okre$leniem fana pomelo. Co
prawdabedacy podstawa kontaminacji meloman to mito$nik muzy-
ki, nie za§ promowanych owoc6w, wydaje si¢ jednak, ze odczytanie
znaczenia nie powinno przysparza¢ odbiorcom wigkszych proble-
mow:

POMELOMAN
Jestes fanem pomelo? Postuchaj tego, bo ta oferta to midd na Twoje
uszy! Juz teraz kupisz u nas pomelo az potowe taniej 22
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Dwukrotnie nazwy owoc6éw zostaly skrzyzowane znazwamiras
pséw. Taki zabieg na pewno przykuwa uwage internauty, cho¢ od-
krycie zaleznosciznaczeniowej miedzy laczonymi ze soba leksema-
mi bywa nie lada wyzwaniem. Wydaje sie, ze twércom tak tworzo-
nych neologizméw zalezy na wykorzystaniu jedynie formalnego po-
dobienistwa. Kontaminat POMELANIAN (pomelo + pomeranian)
zostal w tekscie okre$lony peryfraza najlepszy przyjaciel cztowieka. ...
spragnionego cytrusow; dopowiedzenie réznija od wyrazenia omow-
nego przypisywanego psu. Copywriterzy prébowali zatem cho¢
w opisie wykazaé zwiazki miedzy kontaminowanymi wyrazami:

POMELANIAN
Oto najlepszy przyjaciel czlowieka. .. spragnionego cytruséw & Po-
melo sprzedawane luzem juz jest dostepne w Lidlu naprawde tanio!

SprawdZ takze inne nasze promocje w Lidlowych Cenach (22

Skrzyzowanie wyrazéw bulwa i buldog doprowadzito z kolei
do powstania hasta BULWDOG POLSKI; neologizm ten ma by¢
alternatywnym okregleniem ziemniaka. Administratorzy fanpa-
ge’a podkreslaja, zeby nie myli¢ wyrazéw buldogibulwdog, bo sa to
odmienne jednostki, i tym samym daja do zrozumienia, ze siegnieto
po rase psajedynie ze wzgledéw strukturalnych, tj. mozliwoséci wy-
eksponowania wezta kontaminacyjnego w naglosie:

BULWDOG POLSKI

Nie zbieraj go na spacer, a szybciutko wrzué do gara! Bo to nie bul-
dog, a bulwdog — polska bulwa idealna do satatek! Od czwartku
12.11 opakowanie takich ziemniakdw kupisz w Lidlu naprawde
w dobrej cenie!

Ciekawie prezentuje si¢ krzyzéwka angielskiego stowa onion
(‘cebula’) i polskiego onomatopeja. Jak wynika z opisu reklamowe-
go, neologizm ONIONMATOPEJA méglby mieé parafraze ‘dZzwiek
wydawany podczas spadku cen cebuli’, Iaczytby zatem — i formalnie,
iznaczeniowo - oba elementy znajdujace si¢ w podstawie:
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ONIONMATOPEJA
Ciii... slyszysz? Co$ spada. Buum! Spadta cena na cebulg z Rynecz-
ku Lidla, a kupisz jg od czwartku 14.01, az 40% taniej 2>

Z polaczenia okreélenia warstwy spolecznej obejmujacej wlasci-
cieli duzych posiadloéci ziemskich i nazwy popularnego w Polsce wa-
rzywa powstalo ZIEMNIANSTWO (ziemiatistwo + ziemniak). Neo-
logizm ten ma podkresla¢, ze produkt jest sprzedawany w duzych opa-
kowaniach; nawiazuje w ten sposéb do wielko$ci majatkéw ziemian:

ZIEMNIANSTWO
Paiistwo ziemniatistwo, czyli polskie ziemniaki XXL w promocji! Od
poniedziatku 11.01 az 62% taniej (22

Sformutowaniu GRONKIE BRAWA pozytywny wydzwiek nadaje
znaczenie jednego z elementéw skladowych kontaminacji, mianowi-
cie przymiotnika gromki. Dzieki skrzyzowaniu ze stowem grono pre-
cyzyjnie wskazuje, jakim owocom i za co nalezy si¢ uznanie:

GRONKIE BRAWA
Dla kogo? Dla tych Paristwa! Za co? Za smak i ceng na przyktad.
Bardzo sobie cenimy winogrona czerwone z Ryneczku Lidla, ktére

polecajq si¢ zawsze, a zwlaszcza w cenie-50%.

Musliciel jako ‘kto$ myslacy o musli’ pojawil si¢ whasle JEST TU
JAKIS MUSLICIEL? promujacym specjalny rodzaj platkéw:

JEST TU JAKIS MUSLICIEL?

Myslimy, myslimy, i wymuslilismy. Oto gratka dla wielbicieli musli
w super zdrowej i naturalnej wersji. Vegangurt, prebiotyk z bltonni-
kiem — bez dodatku cukru, bez glutenu. Idealny na sniadanie!

Parafraze ‘wplywowy serek’ nalezy przypisaé¢ kontaminato-

wi INFLUENSEREK, bedacemu skrzyzowaniem rzeczownikéw
influencer, czyli osoby skutecznie wplywajacej na opinie innych,
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cieszacej sie duzg popularno$ciag w mediach spolecznosciowych,
oraz serek. Neologizm ten odnosil sie do serka waniliowego dostep-
nego w sklepie w ramach tygodnia regionalnego:

INFLUENSEREK

To dopiero wplywowy serek! Styszeliscie o tym polskim influenserku?
Jesli nie, to koniecznie zaobserwujcie i polubcie jego profil, bo jest
pyszny! Gdzie to zrobi¢? W Lidlu oczywiscie, gdzie zagoscit z okazji
Tygodnia Regionalnego! Zasiegi ma ogromne, dlatego bez problemu
zauwazycie gow lodéwee! (22

Podobienstwo wzoru umieszczonego na sukience do umaszcze-
nia pséw rasy dalmatynczyk stanelo u podstaw neologizmu DAMA-
TYNCZYK. Copywriterzy podkreslaja, ze ,wyglada sie w niej jak
dama”, wydaje sie jednak, zZe na plan pierwszy wysuwa si¢ kompo-
nent okreslajacy czworonoga:

DAMATYNCZYK

Nie potrzebujesz 100 sukienek, wystarczy Ci ta jedna! Elegancka,
z wiskozq, wyglada si¢ w niej jak dama. Jesli Ci si¢ podoba, znaj-
dziesz jqw Lidlu i na lidl-sklep.pl od czwartku 18.02 (22

Informacje o obnizonej cenie chipséw przekazuje neologizm
cheapsy, ktory mozna sparafrazowad jako ‘tanie chipsy’. Taka forma
bedzie jednak zrozumiata tylko dla znajacych jezyk angielski, skon-
taminowano bowiem angielskie stowo cheap (‘tani’) i chipsy:

CHEAPSY
Czip czipsy! Warto chrupngd chipsy Snack Day bez oleju palmowe-
g0, bo teraz za drugq paczke zaplacisz 40% mniej

Grafika z tradycyjna wigilijna ryba zostala opatrzona neolo-
gizmem KARPACCIO. I cho¢ wyraznie nawigzano do wloskiej
potrawy (carpaccio - ‘przystawka wloska w postaci bardzo cien-
kich plastrow surowego migsa lub surowej ryby, polanych sosem’
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[SJP PWN)]), to we wpisie podkreslono, ze karp jest produktem,
zktoérego tworzy sig polskie dania:

KARPACCIO

Polski produkt, polskie danie! Tego oto Swiezego karpia kupisz teraz
w cenie 0,99 zl, przy zakupach za minimum 199 zt. Do czwartku
24.12w Lidlu 23

Hasto ORANZACJA WNETRZ pozornie zacheca do zmiany
kolorystycznych upodoban w mieszkaniu na pomaraniczowy (aran-
zacja + oranz), tak naprawde jednak ma by¢ reklama pomaraniczy.
Wydaje sig, ze oprdcz zgodnosci koloréw istotng role odgrywa an-
gielskie okreslenie tych owocéw — orange:

ORANZACJAWNETRZ

Zaoranzuj swoje wnegtrze i postaw na pomaraticz! Pomaraticze bedg
Swietnym dodatkiem (22 Z okazji Taniej Soboty w Lidlu kupisz je
44% taniej!

Oferta wazna od soboty 30.01 do niedzieli 31.01

Do popularnego frazemu tadny, zarg¢czynowy? bedacego pyta-
niem o pier§cionek nawigzano we wpisie LADNY, ZARECZNIKO-
WY?Ma on na celu reklame recznikow:

LADNY, ZARECZNIKOWY?

Dokladnie tak, to byl pigkny dzieri w tazienkach @ Tak prezentujq
sig reczniki w 100% z bawetny, dostepne w réznych kolorach i wy-
miarach. W Lidlu, ale takze online, od poniedziatku 5.10 (22

Lacinska sentencja Horacego carpe diem zostala w zartobliwy
sposob przeksztalcona w SCARPET DIEM. Powstaly neologizm,
bedacy kontaminacja faciriskiego stowa carpe (‘chwytaj’) i polskie-
go skarpetka, ma by¢ ttumaczony — zdaniem autoréw reklamy — jako
‘chwytaj skarpetke’i zachecad rzecz jasna do kupna tego elemen-
tu garderoby:
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SCARPET DIEM

Chwytaj skarpetkeizacznij dzien! Jednq, bo druga jak zwykle gdzies
zapodziata... W Lidlu natomiast znajdziesz pare meskich skarpe-
tek marki Men’s Stuff, a nawet kilka par, wszystkie w nowoczesnych
wzorach iw 86% z bawelny &2

Staly zwiazek wyrazowy szampariska zabawa (‘o wesolej, wspa-
nialej zabawie’ [WSF PWN]) ulegt modyfikacji wymieniajacej.
Nowy czlon — szamporiski — bedacy kontaminacja przymiotnika
szampatiskiirzeczownika szampon wprowadza nacechowanie po-
zytywne:

SZAMPONSKA ZABAWA

Ta oferta, cho¢ startuje w poniedziatek (13.07), to zwiastun szam-
poiiskiej zabawy & Dlatego, ze w tym tygodniu rézne rodzaje szam-
ponu marki Cien mozesz kupic w specjalnej promocji: drugi produkt
-50%! Miksuj produkty dowolnie i korzystaj z tej okazji!

Za pomoca hasta OPEN SPRE]S reklamowano $rodek do
sprzatania w spreju, ktéry moze by¢ przeznaczony zaréwno do po-
mieszczenn domowych, jak i biurowych, czyli tzw. otwartych prze-
strzeni (open space). Wlasnie te druga wlasciwosé podkreglono
w innowacji:

OPEN SPREJS

Gdy spreje WS sq otwarte, zdziatajq cuda nawet na otwartej prze-
strzeni! W Lidlu kupisz je w butelkach wykonanych w 100% z recy-
klingu. Przeznaczone do tazienki i kuchni (fatwo usuwajq thuszcz
ispalenizng). Mato tego, z aplikacjq Lidl Plus do pojedynczego spre-
ju, drugi dostaniesz gratis!

Whbrew temu, co mozna wyczytac ze struktury neologizmu naj-
drozdzy, a zatem skrzyzowania przymiotnika w stopniu najwyz-
szym najdrozszyirzeczownika drozdze, hasto MOJ NAJDROZDZY
promuje chleb wypiekany bez tego dodatku:
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MOJ NAJDROZDZY

Gdzietedrozdze? Nie ma, bo to chleb zytni bez drozdzy, nanatural-
nym zakwasie! Wilgotny migkisz, ale z chrupiqcq skérkq 22 Sprébuj
w nizszej cenie!

Wnawigzaniach intertekstualnych niebrakuje mody-
fikacji wymieniajacych, w ktérych nowe cztony przyjmuja postaé
neologizmu. Tworcze przeksztalcenie powszechnie znanego frag-
mentu wiersza Juliana Tuwima Lokomotywa odbylo sie dzigki skon-
taminowaniu stéw kuchnia i uff. Powstale hasto pozwala naprowa-
dzi¢ odbiorc6w, jaka zabawka dziecigca znajduje si¢ w ofercie pro-
mocyjnej sklepu; dodatkowg podpowiedzig moze by¢ przystéwek
wskazujacy na temperature w pomieszczeniu:

KUCH JAK GORACO!
Bo to kuchnia w kovicu t5 Gorgco polecamy te dziecigcq kuchnig!
Wykonana jest z drewna i kosztuje niewiele. Znajdziesz jq na lidl-

-sklep.pl!

Copywriterzy bazujq takze na nazwach popularnych seriali.
Neologizm DYNIASTIA, bedacy kontaminacja nazwy wlasnej
Dynastiairzeczownika pospolitego dynia, sugeruje, ze warzywo to
moze cieszy¢ sie w Polsce jesienia niemalze tak duza popularnoscia
jak opera mydlana powstala w Stanach Zjednoczonych w latach
osiemdziesiatych XX w., emitowana w Polsce dekade pdzniej:

DYNIASTIA

To by byly dopiero serialowe gwiazdy! Pigknie si¢ prezentujq, w sma-
ku tez wszystko gra. Dynia polska — gwiazda jesiennej raméwki, do
kupieniaw Lidlu od czwartku 29.10 az 50% taniej 2=

Post promocyjny po§wigcony szamponom w kostce zostatl
opatrzony hastem MY LITTLE SZAMPONY, ktére jest nawiaza-
niem do tytulu serialu animowanego. Ostatni czton to krzyzéwka
angielskiego stowa pony i polskiego szampon. Jak wskazuje wpis,
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intertekstualne odniesienie zostalo dobrane nieprzypadkowo, istot-
na role odgrywa bowiem pierwszy element: [ittle to z angielskiego
‘maly’, a promowany produkt jest niewielkich rozmiardw:

MYLITTLE SZAMPONY
Kosmetyczna premiera Lidla! Zobacz tylko, jaki malutki, jaki sto-
dziak! W dodatku jaki przyjazny... Srodowisku i weganom &2 Po-

znaj takze jego przyjacidl, to znaczy inne szampony w kostce marki
Cien, od czwartku 14.01 w Lidlu!

Podobienstwo nazwy ryby morskiej i tytulu piosenki powstalej
w latach dziewieddziesigtych ubieglego wieku stalo sie podstawa
neologizmu kontaminacyjnego EEE MAKARELA (makrela + ma-
carena). Charakterystyczny uklad choreograficzny wykonywany
podczas tarica do tego utworu ma podpowiadaé, wjaki sposéb war-
to dokonywa¢ zakup6éw makreli, by okazaly sie korzystne:

EEEMAKARELA

Prawar¢ka, lewar¢ka, eee maka... rela! Bierz makrele w sosie pomi-

dorowym na dwie rece, bo teraz przy zakupie jednego opakowania,

drugie kupisz 50% taniej! Ruszaj tanecznym krokiem do Lidla (2=

Polaczenie CHLEBSZY MODEL mozna by sparafrazowa¢ jako
‘lepszy model chleba’. Oprécz odwolania do piosenki Kasi Klich
mamy tu do czynienia z kontaminacja wyrazéw chleb i lepszy. Po-
wstata forma pozytywnie warto$ciuje produkt, co dodatkowo zo-
stalo uwypuklone w towarzyszacym grafice tekécie:

CHLEBSZY MODEL

Chleb zytni lepszy niz inne! Nie zawiera drozdzy, ma niski indeks

glikemiczny, a jego ciasto powstato po dlugiej fermentacji (ponad

30h). Od czwartku 6.08 kupisz go w Lidlu w super cenie (23

Hasto LUPU DUBU w reklamie Lidla ma by¢ twérczym nawia-
zaniem do stéw Waclawa Jarzabka z polskiej komedii Misw rezyserii
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Stanistawa Barei, ktére w aktualizacji tekstowej maja by¢ pochwaly
pistacji bez tupinek (fubu dubu + tupina):

LUPUDUBU

Niech zyjq pistacje bez tupinek, niech zyjg nam! To Spiewamy my,
Lidl. Bo teraz pistacje prazone z solq lub bez, kupisz w promocji 60%
taniej na drugq paczke, z aplikacjq Lidl Plus (2>

We wpisie promujacym kalafiory pojawilo si¢ nawiazanie do ty-
tulu piosenkiizarazem albumu grupy The Eagles Hotel California.
HOTEL KALAFIORNIA to stoisko ze wspomnianymi warzywami:

HOTEL KALAFIORNIA

Witamy w Hotelu Kalafiornia. Znajduje si¢ nieopodal, w Twoim
Lidlu. Na Ryneczku. Wlasnie tam, z aplikacjq Lidl Plus, od ponie-
dziatku 31.08 pigkne kalafiorki kupisz az 50% taniej!

Zaréwno w hasle GOUDEN EYE, jak i wpisie na fanpage’u od-
najdziemy nawiazanie do tytulu filmu o przygodach Jamesa Bon-
da. Pod wzgledem struktury gouden jest kontaminacja stéw golden
igouda. Hasto GOUDEN EYE ma by¢ wezwaniem do kupujacych,
by wypatrywali w sklepach korzystnej oferty:

GOUDEN EYE

Hej, agencie! Hej, agentko! Miej na to oko! 17 + 007 = 17.07. Tylko
w ten pigtek 17 lipca kupisz ser gouda, a takze inne produkty spo-
zywcze, w specjalnej promocji-50% (22 Wystarczy aktywowad ku-
pon z aplikacji Lidl Plus!

Zdaniem Ochmann rodzajem kontaminacji graficznej jest
dekompozycja.Jak twierdzi badaczka: ,Kontaminacje te obej-
muja pelne oba komponenty — ich skrzyzowanie osiaga si¢ w pla-
nie graficznym przez dekompozycje jednego z nich pod wptywem
drugiego, ktérego granice wyznaczaja zasieg wydzielonego wezta”
[Ochmann 1997: 137]. W analizowanych komunikatach zwykle

Neologizmy stowotwdrcze jako element komunikatu reklamowego... 61



to odstep wyznacza rozklad wyrazu na czesci znaczace. Tak jest
wprzykladzie CIE KAWA, w ktérym zostato zwizualizowane skrzy-
zowanie przymiotnika ciekawa z rzeczownikiem kawa. Powstala
forma ma - jak sugeruja twércy posta — informowac o ciekawej pro-
mocji dla milosnikéw tego napoju:

CIE KAWA
Cie kawa, bo w ciekawej promocji! Kupujgc jedno opakowanie kawy
rozpuszczalnej Bellaroom, za drugie zaplacisz 40% taniej (22

Dwukrotnie dokonano doktadnie takiego samego rozbicia an-
gielskiego wyrazu tomato (‘pomidor’) w celu wydobycia potocznego
zwiazku wyrazowego mie¢ w sobie to cos. W ten sposob zaakcentowa-
no warto$ci odzywcze pomidoréw:

TOMATO COS
Tomato ma wiele witamin! A my mamy w Lidlu tomato, pomidory
malinowe to znaczy, ktére juz w pigtek (6.11) kupisz 40% taniej (23

TOMATO COS

Tomato, czyli pomidor, to ma to cosw sobie! Zwlaszcza jesli jest pro-
duktem polskim, kisciowym, ktéry mozna kupi¢ w dobrej cenie =

Od czwartku 17.09 takie pomidorki znajdziesz w Lidlu w promocji
-S50%!

Fonetyczna postac skrotu oznaczajacego telewizje wkreatywny
sposob zostala uzyta w haéle reklamujacym telewizor. Dekompo-
zycji poddano zaréwno czasownik widzisz, jak i skrét tv; hasto: TI
WI-DZISZ maby¢ bezposrednim zwrotem do wszystkich zaintere-
sowanych ogladaniem telewizji w dobrej jako$ci. Istotne jest takze
podobienstwo zaimka ty do czastki ti:

TIWI-DZISZ?
Kazdy z Was widzi? Na pewno, i to w dobrej jakosci! Smart TV mar-
ki Toshiba 43” z rozdzielczoscig 4K Ultra HD juz od poniedziatku
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10.08 w Lidlu w super cenie! Ma wbudowane glosniki Onkyo, ktére
zapewniajq idealny dZwiek. Oferta dostepna tylko stacjonarnie 22

Za swoiste przeciwienistwo dekompozycji moznauznaézrost.
Zabieg ten, polegajacy na laczeniu dwdch lub wiecej elementéw
wjedng calo$¢ stanowiacq neologizm, jest nieobcy copywriterom
tworzacym treéci reklamowe na stronie facebookowej sieci Lidl.
Wyrazenie przyimkowe z winnicy stalo si¢ podstawa hasta ZWIN-
NICY promujacego alkohole dostepne na stronie internetowej skle-
pu. Nietrudno odkry¢ zwigzkiintertekstualne z serialem komedio-
wym Stanislawa Barei Zmiennicy; zreszta post jest stylizowany na
opis filmu:

ZWINNICY

To dopiero klasyka! Na jesieti polecamy odpali¢ dobry film i Winni-
caLidla.pl. Znajdziecie tam mnéstwo mocnych nowosci, jesli klasyki
Wam si¢ znudzily 22 Jak kupowa Zwinnicy z Winnicy? Zarezerwuj
online, zaptaciodbierz w wybranym sklepie Lidl, proste.

Haslo NIE MA TULIPY mozna interpretowaé dwojako. Po
pierwsze, czlon finalny moze by¢ zrostem zaimka i rzeczownika.
Co wazne, ten drugi element wystepuje w potocznym znaczeniu
‘tandeta’ [SJP PWN]. Caly wpis mialby wtedy charakter ekspresyw-
ny i pozytywnie warto$ciowal sprzedawane produkty. Po drugie,
neologizm tulip mozna potraktowa¢ jako uciecie wyrazu tulipan,
woweczas haslo to bedzie zachecalo do jak najszybszego nabywania
kwiatéw, by nie zabraklo ich dla wszystkich chetnych:

NIEMA TULIPY

Nie ma absolutnie, trzeba pakowac! Wez wozek i pakuj od razu 3
bukiety, bo teraz polskie tulipany kupisz w promocji 70% taniej na
trzeci produkt. Potem masa... radosci

Angielski wyraz tuna (‘turiczyk’) zostal umieszczony w ha-
sle CHODZ TUNA CHWILE, dokonano zatem zrostu zaimka tu
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iprzyimka na. Jak wyjasniono w poscie, zacheca sie klientéw do
wstgpienia cho¢by na chwile do sklepu, by naby¢ puszke turiczyka:

CHODZ TUNA CHWILE

Wpadnij na chwile do Lidla na tune. Czyli na pysznego tusiczyka
w sosie wltasnym! Od czwartku 22.10, kupujgc dwie puszki tego pro-
duktu, za drugq zaptacisz az 52% taniej!

Zrostwyrazenia przyimkowego bez mlekaijednoczeénie ucigcie
podstawy mozna zaobserwowac w hasle CO ZA BEZMLEK. Wpis
ten mazacheca¢ do zakupu deseréw owsianych pozbawionych mle-
ka. Neologizm moze pelni¢ zatem funkcje informacyjna, cho¢ calty
wpis jest niepozbawiony ekspresji:

COZABEZMLEK

Ojacig, ale bezmlek! Deser owsiany, a nie ma ani grama mleka (22
Bo to vege nowos¢ w Lidlu — deser o réznych smakach od polskiego
producenta! Znajdziesz go w naszych sklepach od czwartku 13.08

"
-

Tendencje do ekonomii jezykowejizwigzanej z nig skrétowosci
dobrze obrazuja wcale nierzadko stosowane uciecia’. Co charak-
terystyczne, powstale neologizmy zwykle koncza sie samogtoska.
Odbiorcy nie powinni mie¢ probleméw z deszyfracja jednostek,
ktére powstaly w wyniku uciecia cze$ci wyglosowych, np.

CZEKO® ODE MNIE CHCECIE
Chcecie? No to dostaniecie! Oczywiscie w Lidlu, w promocji: kup 3,
zaplaé 37% mniej za sztuke 22 Warto dodaé, ze te czekolady Fin

5 Zabieg ten jest zauwazany coraz cze$ciej nie tylko w tekstach reklamo-
wych, lecz takze np. na etykietach produktéw, por. Vegan majo.

6 Neologizm czeko mozna tez potraktowa¢ jako kontaminacje lekseméw
czekolada i czego. Posty reklamowe umieszczone obok haset sugeruja
jednak, ze w obu przytoczonych przyktadach doszto do uciecia.
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Carré posiadajq certyfikat UTZ — wykorzystywane w nich kakao
pochodzize zréwnowazonych upraw!

CZEKO SIE SPODZIEWALES?

Jesli spodziewasz si¢ czekolady, to... jq dostaniesz! I to w specjal-
nej promocji (&2 Czekolada mleczna z orzechami lub z bakaliami
z certyfikatem UTZ (zréwnowazony sposéb produkcji sktadnikéw,
takich jak kakao) teraz w ofercie: drugi produkt -60%!

JESTEM W ROBO

Nie moze gadad, zarobiony z niego robot (22 Wielofunkcyjny, ku-
chenny z Wi-Fi, o sporej mocy. Jesli chcecie go ztapaé, to na lidl-sklep.
plbedzie dostepny od poniedziatku 12.10!

SMIETA TUZ-TUZ
W sumie to juz! Smietanka 30% Pilos jest juz dostgpna w Lidlu
w nizszej cenie 23 Oferta od czwartku 26.11 do soboty 28.11.

Trudnosci moze jednak sprawiad interpretacja ucie¢, ktére
przyjmuja postac zaledwie jednej nagtosowej sylaby, jak w przy-
ktadach CUW LIDLU czy MOCNO SZPI. Dopiero zapoznanie si¢
z warstwg wizualng czy tez umieszczonymi obok grafiki komuni-
katami reklamowymi pozwala na rozszyfrowanie podstaw (odpo-
wiednio cukinia i szpinak):

CUWLIDLU

Widzimy si¢! W poniedzialek 4.01 na Ryneczku Lidla, przy cukinii,
ktéra bedzie tam S0% taniej! BTW, bedg tam tez inne warzywa,
w réwnie niskiej cenie 2.2

MOCNO SZPI

Nie $pij, bo mamy w Lidlu promocje¢ mocno ,szpi”. Czyli szpinak
w sosie Smietankowym 17% taniej (2.2

W przykladzie TRU DETECTIVE mozna dopatrzy¢ si¢ dwoch
kreatywnych zabiegéw jezykowych. Na plan pierwszy wysuwa sie
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graintertekstualna, hasto przywotuje bowiem na mysél serial True
Detective. Pierwszy czlon jest ponadto ucieciem wyrazu truskawka.
Na postac tej innowacyjnej formy wplyneta z pewnoscia fonetyczna
zbieznos$¢ z wystepujacym w kanonicznej postaci tytutu angielskim
stowem true (‘prawdziwy’):

TRUDETECTIVE

Czekasz na kolejny sezon? Oto przedsmak tego, co si¢ wydarzy!
Z okazji Taniej Soboty (6.02) te pyszne truskawki kupisz u nas za
polowe ceny (22

Mogloby sie wydawa¢, ze w hadle Z CALE] EPY znajduje sie
przynalezny do gwary poznanskiej wyraz epa oznaczajacy sile. Za-
rowno grafika, jakitekst nafanpage’u wskazuja jednak, ze mamy do
czynienia ze specyficznym ucieciem, tj. pominieciem naglosowe;j
cze$ciwyrazu kalarepa:

Z CALE]JEPY

Uderz do Lidla, na pewno wybierzesz cos z tej calej epy, tzn. kalare-
py & Zwlaszczaze polskq kalarepe znajdziesz na naszym Rynecz-
ku teraz az 40% taniej!

Podobny zabieg zastosowano tez w przykladzie DO 3 RAZY
SZULKA, bedacym przeksztalceniem zwigzku frazeologiczne-
go do trzech razy sztuka. Co prawda szulka to bozonarodzenio-
wy przysmak na Slasku Cieszyniskim, ale we wpisie to nie stod-
kosci sa promowane. Dotyczy on podkoszulek sprzedawanych
w opakowaniach po trzy sztuki. Neologizm szulka moze by¢
zatem kontaminacja wyrazow sztuka i podkoszulka badz swo-
istym ucieciem dwoch nagltosowych sylab drugiego przywotla-
nego stowa:

DO3RAZYSZULKA
1,2, 3! Taki wielopak z tych podkoszulek! Ten i inne wielopaki do-
stepne od poniedziatku 4.01 w Lidlu!

66 Katarzyna Burska



Zabiegi slowotworcze stuzg tez do tworzeniahomofonéw.
Neologizm WIELKOLOD, bedacy ztozeniem komponentow wielki
i16d, maidentyczna wymowe jak wielkolud (1. ‘w basniach: olbrzym
o nadzwyczajnej sile’, 2. pot. ‘osoba bardzo wysoka’ [SJP PWN]),
jego znaczenie jest jednak sumg elementéw sktadowych, odwotuje
sie bowiem do lodéw sprzedawanych w duzych opakowaniach:

WIELKOLOD

Tyle pysznych lodéw w przecenie, ze mozesz sobie stworzyc z nich
wielkoloda (2 Wszystkie opakowania z serii Gelatelli, a wsréd
nich stony karmel czy migta, do srody 9.09 z aplikacjq Lidl Plus az
40% taniej!

Homofonem jest tez wyrz, ktory powstal w wyniku uciecia wy-
razu wyrzynarka. Hasto NADCIAGA WYRZ pozornie wyglada jak
fragment prognozy pogody. Dopiero po zapoznaniu si¢ z calym po-
stem odbiorca moze wywnioskowa¢, ze mamy do czynienia z neo-
logizmem, nie za$ bledem ortograficznym:

NADCIAGAWYRZ

Tak prognozujemy, chociaz w sumie to wyrz juz jest. Wyrzynarka
Parkside, bo o niq chodzi (25 Posiada wysokiej jakosci brzeszczoty,
tnie jak trzeba, a znajdziesz jg na lidl-sklep.pl w okazyjnej cenie.

Ochmann twierdzi: ,,Gry stowotwdrcze mozna tez potraktowac
jako wyraz $wietnej intuicji autoréw reklamy: wyczucia tego, co obec-
nie wjezyku i w $wiadomosci odbiorcéw czeste, powszechne (dlate-
go nie bez znaczenia jest, ze czesto mowa o reklamach kierowanych
do dzieciiludzimlodych),ipotraktowanie tych strukturz twércza in-
wencja” [Ochmann 2011: 125]. Jak pokazuja analizowane przyklady,
tej ostatniej nie brakuje z pewnoscia twércom haset reklamowych na
fanpage’u sieci sklepéw Lidl. Choé repertuar kreatywnych zabiegéw
slowotwoérczych nie jest bardzo rozbudowany, bo dominuja neologi-
zmy kontaminacyjne, to autorzy zaskakujg internautéw, wychodzac
poza utarte schematy itaczac ze soba jednostki, ktore na pierwszy
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rzut oka nie maja wspolnych odniesient. Czesto relacje semantyczne
miedzykrzyzowanymiw hasle wyrazami staja sie zrozumiale dopiero
po zapoznaniu si¢ z tekstem bedacym z pozoru tylko dodatkowym
elementem posta reklamowego. Czasem istotng podpowiedz dla od-
biorcy stanowi tez zdjecie promowanego produktu. Komunikat rekla-
mowy sklepéw Lidl na Facebooku nalezy traktowa¢ kompleksowo:
wazna role odgrywaja nie tylko gtéwne hasla, lecz takze obrazyikil-
kuzdaniowe teksty uzupelniajace. Nierzadko grom stowotwérczym
towarzyszga inne tworcze zabiegi jezykowe, np. odwolania intertek-
stualne, modyfikacje zwiazkéw frazeologicznych czy wyzyskanie ho-
monimii, co potwierdza, ze z tworzywa leksykalnego mozna czerpa¢
jednoczesnie na wiele sposobow.

Przedstawione innowacje stowotworcze rzadko stuza celom
nominacyjnym. Ich funkcja sprowadza sie do ludyczno$ci, czyli
rozbawienia odbiorcy niekonwencjonalng forma. Moze wiaénie
dlatego tak chetnie autorzy reklam siegaja po kontaminacje, kt6-
re wjezyku ogélnym sa procesem rzadkim, wykorzystywanym do
tworzenia okazjonalizmoéw. Przywolane konstrukcje majq charak-
ter efemeryczny. Ich gléwne zadania to wywotanie krétkotrwatych
emocji, umilenie konsumentom zakupu, wzbudzenie sympatii do
marki. Znaczng cz¢$¢ analizowanego materiatu stanowia struktu-
rynacechowane. W przeciwieristwie do komunikatéw medialnych,
w ktérych przewage maja kontaminacje zartobliwe i ironiczne z ko-
notacja ujemna [zob. Ratajczyk 2015: 372], tu wiele jest waloryzacji
pozytywnej. Takie warto$ciowanie nie dziwi, wszak gléwnym zada-
niem jest ukazanie produktu czy ustugi w korzystnym $wietle. Aby
podkresli¢, co jest przedmiotem reklamy, podstawg zdecydowanej
wiekszo$ci analizowanych struktur uczyniono nazwe towaru.

Na uwage zasluguje stosunkowo czeste sieganie w przytoczo-
nych grach jezykowych po wyrazy z jezyka angielskiego. Cho¢ jego
znajomo$¢ wéréd Polakéw roénie, takie rozwigzanie moze sprawiad,
ze nowe jednostkileksykalne obecne w postach beda zrozumiale
tylko dla pewnej grupy odbiorcow.

Omawiajac neologizmy kompozycyjne jako chwyt reklamowy,
Ochmann konstatuje: ,Nagromadzenie tych formacji, przerysowa-
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nie, sprzyja potraktowaniu ich z dystansem, kreuje humor, dowcip,
cojest przeciez zjawiskiem pozadanym, poniewaz sprzyja budowa-
niu wiezi z odbiorca, pozytywnych skojarzer z marka, a wiec osta-
tecznie: sprzyja skuteczno$ci perswazyjnej” [Ochmann2011: 125~
126]. O tym, ze takie $rodki cieszg sie popularnoscia wéréd inter-
nautéw, moze §wiadczy¢ liczba reakeji na profilu Lidla. Katarzyna
Bilinska-Reformat i Beata Reformat, przygladajac sie wykorzysta-
niu mediéw spotecznosciowych w dziataniach promocyjnych sie-
cihandlowych, w2014 r. pisaly, ze: ,[...] marki produktéw orazsieci
handlowych, beda zwiekszaty zaangazowanie swoich fanéw, glow-
nie poprzez tresci graficzne, ktére wirtualna spotecznosé bedzie
udostepniad i przekazywaé dalej” [Biliriska-Reformat, Reformat
2014: 214]. Jak wida¢ na przyktladzie sieci Lidl, nie pomylity sie.
Prosta grafikaihasto bazujace na grze stownej przyciagaja uwage in-
ternautéw. I cho¢ wérdéd oséb sledzacych badany fanpage z pewno-
$cia znajda sie takie, ktdre nie sg zainteresowane oferta sklepu, lecz
jedynie zapoznaniem si¢ z kreatywnym pod wzgledem jezykowym
sposobem reklamowania produktéw, to jednak wydaje sie, ze cel
zostal osiagniety. Komentarze, udost¢pnienia publikowanych tresci
czy tzw. lajki to bowiem wspoélczesnie miernik sukcesu w mediach
spoleczno$ciowych, ana stronie facebookowej analizowanego skle-
pujestich pod dostatkiem.
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Kreatywnoé¢ jezykowa

w mediach spotecznosciowych
(na przyktadzie stron
facebookowych sieci kawiarni)

W ostatnich latach komunikacja internetowa zdominowata nie tyl-
ko relacje interpersonalne, ale stala sie takze jedna z podstawowych
form nawigzywania kontaktu z klientami. Sie¢ stanowi miejsce pro-
mocjikonkretnych marek, produktéwiustug, a dzieki wciaz zwiek-
szajacym si¢ mozliwo$ciom dotarcia do odbiorcy pozwala na wy-
twarzanie swoistej wiezi miedzy konsumentem a markg [Grebosz,
Siuda, Szymariski 2016: 7]. Budowaniu tego typu relacjiz klientami
sprzyja rozwéj tzw. marketingu spolecznosciowego (social media
marketing). Samo pojecie social media oznacza ,[...] narzedzia sie-
ciowe i platformy wykorzystywane przez ludzi do wymiany opinii,
spostrzezen, doswiadczen i pogladéw miedzy soba” [Seda 2008:
87]. Magdalena Grebosz, Dagna Siuda i Grzegorz Szymariski jako
typowe przyklady mediéw spolecznosciowych wymieniaja por-
tale, takie jak: Facebook, Instagram czy Twitter [Grebosz, Siuda,
Szymariski 2016: 14]. Tworzenie stron firmowych pozwala lepiej
dostosowac sie do biezacych potrzeb rynku dzieki utrzymywaniu
stalego kontaktu z odbiorcg, ktéry komentuje i udostepnia publiko-
wane treéci. Przedstawiciele marki moga zatem szybko reagowaé na
potrzeby klientéw poprzez modyfikowanie swojej oferty [Grebosz,
Siuda, Szymariski 2016: 11], a takze monitorowaé zachowaniai je-
zyk grup docelowych, by dostosowa¢ swoj przekaz.
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Cho¢ poczatkowo idea Facebooka bylo ulatwienie kontaktow
miedzyludzkich, obecnie jest uznawany za profesjonalna platforme
marketingowq [Stawarz-Garcfa 2018: 93]. Wigkszo$¢ firm posiada
wlasne profile, za ktérych posrednictwem prébuje dotrzeé do grup
docelowych. Nie zawsze jednak zalozenie konta na platformie jest
réwnoznaczne z osiggnieciem sukcesu. Tre$ci udostepniane na Fa-
cebooku maja charakter polisemantyczny — wykorzystuja nie tylko
jezykiobraz, ale takze dzwiek [Grebosz, Siuda, Szymariski2016: 96]
ianimacje, a najbardziej pozadany jest tzw. natywny format, czyli
duze zdjecieikrotki tekst [Stawarz-Garcia 2018: 94]. Zyskanie popu-
larno$ci w serwisie Facebook nie jest fatwe i wymaga profesjonalnej
obstugi — w tym znajomoscialgorytmu Facebooka (tzw. Edge Rank),
ktéry odpowiada za to, jakie komunikaty reklamowe pojawiaja sie
na tablicach uzytkownikéw — oraz wiedzy o tym, jak tworzy¢ wpisy
zachecajace internaute do skorzystania z konkretnej oferty.

Treéci publikowane na portalach spoleczno$ciowych znacz-
nie réznia si¢ od tekstéw drukowanych; ich gléwnym celem jest
przyciagniecie uwagi ,niecierpliwego internetowego przeglada-
cza” [Wrycza-Bekier 2013: §]. Teksty internetowe maja by¢ przede
wszystkim funkcjonalne, czyli sklaniajace internaute do podje-
cia jakiego$ dzialania: kliknigcia, udostepnienia, subskrypcji czy
wreszcie — zakupu produktu lub ustugi. Joanna Wrycza-Bekier wy-
mienia siedem cech tzw. funkcjonalnego tekstu: zwiezlos¢, rzeczo-
wos¢, przejrzystosé, czytelnosé, prostote jezyka, hipertekstowosé
ikonwersacyjnosé [Wrycza-Bekier 2013: 39]. Tekst internetowy nie
moze zatem ani by¢ zbyt dlugi, ani zawiera¢ zbednych informacji,
a ponadto powinien by¢ estetyczny i w miare mozliwoéci napisany
tzw. prosta polszczyzna'.

Z kolei Jerzy Bralczyk wsréd cech komunikatu reklamowego
odnoszacych sie do warstwy jezykowej wymienia: atrakcyjno$¢,

1 W ramach badani w Pracowni Prostej Polszczyzny Uniwersytetu Wro-
clawskiego opracowano model tzw. plain language, czyli ,[...] standard
jezykowy zalecany wszystkim autorom i instytucjom piszacym teksty
adresowane do masowego odbiorcy (kazdy obywatel)”, http://ppp.uni.
wroc.pl/prosta-polszczyzna.html (dostep: 15.02.2021).
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sugestywnos¢, zrozumialo$¢, tatwosé zapamietywania, zwiezlosé
ioryginalno$¢. Zwraca przy tym uwage, ze jeéli przekaz reklamo-
wy ma by¢ oryginalny, to jego twérca — w przeciwienstwie do ar-
tysty — musi pamieta¢ o tym, by tekst pozostat funkcjonalny i po-
prawny [Bralczyk 2000: 44-61]. Autorzy podrecznika Kreatywnos¢
jezykowa w reklamie podkreélaja, ze kreatywno$¢ jezykowa jest
cecha charakterystyczng tekstéw reklamowych, w ktérych wy-
korzystuje si¢ twércze mozliwosci jezyka [Burskaiin. 2016: 11].
Wrycza-Bekier stawia jednak teze, ze tworzac internetowe teksty re-
klamowe, nalezy z rozwaga stosowacé gry stowne lub neologizmy, bo
odbiorca, ktéry nie tyle czyta, ile przeglada czy skanuje wzrokiem
teksty, moze nie po§wigci¢im wystarczajacej uwagi [Wrycza-Bekier
2013: 120]. Jednoczesnie potrzeba tworzenia krétkich i zwieztych
tekstow wymusza konieczno$¢ maksymalnego wykorzystania
tworczych mozliwosci jezyka. Wrycza-Bekier opisuje 21 sposobéw
na pisanie krétkich tekstéw w taki sposéb, by natychmiast zwré-
ci¢ uwage odbiorcy, a wérédd nich wyrdznia m.in. odwoltywanie sig
do zmysléw czlowieka (synestezje), stosowanie metafor, hiperboli,
personifikacji, metonimii, nawigzywanie do znanych cytatéw itd.
[Wrycza-Bekier 2016].

Jak wida¢, specjali$ci od komunikacji internetowej wskazuja,
ze teksty publikowane na portalach spoleczno$ciowych powinny
by¢ przede wszystkim zwigzle i nie moga wymagac¢ od internauty
wnikliwej interpretacji. W przypadku tekstow reklamowych istot-
nymi cechami sg takze atrakcyjno$¢ioryginalnos$¢, co wiaze sie
z konieczno$cia zastosowania okres$lonych zabiegéw jezykowych
majacych przyciaga¢ uwage odbiorcy.

Przedmiotem niniejszego artykulu bedzie analiza §rodkow
jezykowo-stylistycznych zawartych w postach publikowanych na
oficjalnych profilach trzech ogélnopolskich sieci kawiarni: Costa
Coffee Poland (C), Green Caffé Nero (G) i So! Coffee (S)2. Mate-
riatbadawczy pochodzi z wpiséw na fanpage’ach tychze marek z lat

2 Lokalizacja przykladéw wedtug schematu — (pierwsza litera nazwy mar-

ki - C, Glub S: data publikacii).
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2019-2020. Pod uwage wzieto nie tylko sama tresé postéw (w tym:
pojedyncze leksemy, frazy, zdania lub fragmenty tekstu), ale takze
hasta reklamowe pojawiajace na grafikach stanowiacych cze$¢ wpi-
sow. Szczegblowe pytania badawcze dotyczyly tego, czy w tekstach
internetowych - zwiezltych i napisanych prostym jezykiem - sa
stosowane kreatywne zabiegi jezykowe oraz tego, jakich srodkow
jezykowych uzywa sig, aby zwréci¢ uwage odbiorcy, ktéry moze
poczud sie przyttoczony nadmiarem komunikatéw w mediach spo-
tecznosciowych.

1. Metafory

Jednym ze sposobdéw zwrécenia uwagi czytelnika jest tworzenie
zaskakujacych polaczent wyrazéw o znaczeniu przeno$nym, czyli
metafor. Wedtug Stownika termindw literackich pod redakcja Janusza
Slawiniskiego przeno$nia (metafora) to ,[...] wyrazenie, w ktérego
obrebie nastepuje zamierzona przemiana znaczen sktadajacych sie
na nie stéw” [STL 2009: 300].

Metaforg jako zjawiskiem obecnym w codziennej komunika-
cji zajmowali si¢ George Lakofti Mark Johnson w pracy Metafory
w naszym zyciu [Lakoff, Johnson 1988]°. Na gruncie polskiego je-
zykoznawstwa najbardziej znane sg publikacje Teresy Dobrzyn-
skiej, ktora analizuje przeno$nie w perspektywie komunikacji
jezykowej [Dobrzyniska 1984, 1994]. Badaczka ta definiuje meta-
fore jako okreslong intencje nadawcy, jaka mozna interpretowaé
za pomoca odpowiedniej formuty, w ktérej podmiot wypowiedzi
to tzw. X, czyli temat lub temat gléwny metafory, ainny przedmiot
posiadajacy cechy, ktore zostaja przeniesione na X-a, to tzw. Y, czy-

3 Do stworzonej przez nich kognitywnej teorii metafory nawiazuje Olaf
Jéakel, przyjmujac, ze nie nalezy analizowa¢ pojedynczych wyrazen me-
taforycznych, tylko traktowac je jako przyklady jezykowych realizacji
metafor pojeciowych [Jikel 2003: 25]. Powstaja one na skutek pota-
czenia dwéch domen pojeciowych: docelowej (X) oraz zrédiowej (Y)
poprzez rzutowanie, zwane takze projekcja metaforyczna, zob. Lakoft
[1987: 276], za: Jikel [2003: 22].
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li no$nik lub temat pomocniczy [Dobrzyniska 1994: 15]. Ponadto
przenoénia —zdaniem wspomnianej badaczki - jest takim $rodkiem
jezykowym, ktéry pozwala nadawcy skutecznie wywieraé wpltyw
na odbiorce, narzucajac mu wykreowany obraz rzeczywistosci lub
jakiegos jej elementu [Dobrzyniska 1994: 137].

1.1. Metafory synestezyjne

Wisrdd zebranych kreatywnych srodkéw jezykowych dominuja
metafory stanowigce przyklady zaburzen Iaczliwosci leksykalnej
i odwolujace si¢ do percepcji zmystowej. Magdalena Zawistawska,
autorka mikrokorpusu metafor synestezyjnych ,Synamet”, kazda
przenos$nie, w ktérej przynajmniej jedna z domen* jest zwiazana
z percepcja zmyslowg, uznaje za metafore synestezyjna [Zawistaw-
ska 2019]°. To szersze ujecie w stosunku do funkcjonujacej dotych-
czas definicji metafory synestezyjnej, ktéra Danuta Buttler okre$la
jako ,[...] uzycie jednej nazwy w stosunku do réznych typow per-
cepcjizmystowej” [Buttler 1978: 115]. W niniejszej pracy przyjeto
- odwolujac sie do zalozen Zawistawskiej — Ze metafora synestezyj-
na to kazde polaczenie leksykalne o znaczeniu przeno$nym, w kto-
rym przynajmniej jeden z komponentéw prymarnie odwoluje sie
do doznan zmyslowych. Wyrézniono metafory nalezace do pdl
semantycznych smaku i dotyku oraz przenos$nie odnoszace sie¢ jed-
nocze$nie do kilku réznych typéw percepcji zmyslowej.

4 Pojecie ,domeny” Zawistawska przyjmuje zgodnie z zalozeniami kogni-
tywnej teorii metafory Lakoffa i Johnsona.

5 Zawistawska wyréznia dwa typy synestezji metaforycznej: 1) metafory
proste, w ktérych okre$lenia semantycznie zwigzane z danym typem
percepcjizostaja uzyte w odniesieniu do innego zmystu, np. jasny dzwigk;
2) metafory zlozone, w ktérych: a) do przenosnego opisu domeny doce-
lowej uzywa sig kilku domen zrédlowych (tzw. metafory wieloramowe);
b) mamy do czynienia z rozbudowanym opisem metaforycznym (tzw.
metafory narracyjne); c) dochodzi do zaburzen zgodnosci semantycz-
no-skladniowej, http://synamet.polon.uw.edu.pl/korpus (dostep:
23.02.2021).
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1.1.1. Metafory synestezyjne - pole
semantyczne: smak

Pierwszg grupe metafor synestezyjnych stanowia przenosnie nale-

zace do pola semantycznego smaku. Ich komponentami sa zaréwno

przymiotniki, jakiczasowniki prymarnie odnoszace sie do doznan
smakowych oraz wzbudzajace pozytywne skojarzenia u odbiorcy.

Druga sktadowa moga stanowi¢:

a) okreslenia temporalne odnoszace si¢ do dni tygodnia lub nazw
dni $wiatecznych, np. ostodzi¢ (sobie) poniedziatek (C: 30.11.20);
pigtek (moze by¢ naprawdg) stodki (C: 10.07.20); weekend (moze
bycjeszcze) stodszy (C: 18.12.20), stodko-chrupigce Mikotajki®
(C:3.12.20);

b) inne okreslenia: ostodzié¢ nastrdj (C: 22.12.19), stodkie orzez-
wienie (C: 31.07.20), stodka tajemnica (C: 11.01.20); slodka nie-
spodzianka (G: 12.12.20), pyszna przerwa (S: 17.01.20); stodka
promocja (S: 10.06.20).

Wryrazna dominacja lekseméw konotujacych stodki smak, a wiec
zwigzany z odczuwaniem przyjemnosci czy rozkoszy wskazuje na
probe wywarcia wplywuna odbiorce. Jedng ze skladowych metafory
stanowi najcze$ciej nazwa, ktéralaczy sie z dzialalno$cia marketin-
gowg okre$long pod wzgledem czasu. Inne maja zwigzek z emocjami
i doznaniami psychiczno-poznawczymi (nastrdj, orzezwienie, tajem-
nica, niespodzianka). Nadawca odwoluje si¢ jedynie do pozytywnych
wrazen smakowychilaczyje z doznaniami emocjonalnymi o pozy-
tywnych konotacjach, cojest zabiegiem o charakterze perswazyjnym.

1.1.2. Metafory synestezyjne - pole
semantyczne: dotyk
Druga grupe metafor synestezyjnych stanowia przeno$nie naleza-

ce do pola semantycznego dotyku. Do tej grupy naleza okreélenia
zwiazane z:

6 Ortografia oryginalna.
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a) temperatura, np. gorrgce oferty (C: 13.12.20), gorgce Zyczenia
(C:4.12.20); Niech Cig otuli ciepla magia cynamonu, anyzu i po-
marariczy [...] (C:20.12.20); Niech rozgrzewa Was czar parujq-
cej Herbaty zimowej i Cydrowego czaru (C: 16.01.20);

b) faktura, np. delikatne [...] kawy (C: 27.11.20); aksamitna [...]
Cappuccino (G: 15.01.20), aksamitnie teksturowane mleko
(C:16.09.19), aksamitne [...] Latte po irlandzku (C: 23.11.19).
Wéréd metafor odnoszacych sie do temperatury dominuja wy-

razenia z przymiotnikiem gorgcy stanowiacym okreélenie drugiej
niepercepcyjnej sktadowej, np. oferty, Zyczenia. Pojawiaja sie takze
bardziej rozbudowane frazy, w ktérych zapachowi lub smakowi na-
poju przypisuje si¢ magiczne wlagciwosci (magia, ciepta), dodatkowo
wzmocnione przez okresleniakonotujace temperature produktu roz-
grzewai, ciepla. Takie polaczenia metaforyczne, cho¢ nie odnosza sie
wprost do konkretnego produktu — reklamowanego napoju, aktywi-
zuja wumysle odbiorcy pozytywne skojarzenia z nim zwigzane.

W zebranym materiale pojawiaja si¢ réwniez metafory syneste-
zyjne, w ktérych jedna ze sktadowych stanowi okreslenie odwotu-
jace sie do faktury/konsystencji napoju i wywolujace pozytywne
skojarzenia, np. delikatne (kawy), aksamitnie teksturowane (mleko),
aksamitna (Cappuccino).

1.1.3. Metafory synestezyjne nalezgce do pdl
semantycznych réznych zmystow

Kolejna grupe stanowia metafory, w ktérych pojawiaja sie okreslenia
nawigzujace jednoczeénie do réznych typdéw doznan zmystowych, np.:
~ slodkiigorgcy czas (C: 4.09.20);

~ aromatyczny i smaczny moment (C: 16.01.20);

~ Swigta[...] gorqce, stodkiei aromatyczne (C: 24.12.20);

~ gorgcoistodko pozdrawiamy (C: 21.01.20)".

7 Te przyklady mozna zaliczy¢ do wspomnianych wczeéniej metafor
wieloramowych — domena docelowa zostaje opisana za pomoca kilku
domen zrédlowych [http://synamet.polon.uw.edu.pl/korpus, dostep:
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Uzyte w tych przykladach leksemy odwolujace sie do doznan
zmystowych — stodki, smaczny, goracyiaromatyczny — na plaszczyznie
dostownej moga odnosi¢ sie do produktéw oferowanych przez ka-
wiarnie. W powyzszych przykladach stanowia jednak okreglenia ele-
mentdw rzeczywistosci prymarnie niezwiazanych z percepcja zmy-
stowa, np. terminéw temporalnych, takich jak dzied, momenticzas.

Za pomoca metafor synestezyjnych podejmuje sie zatem gre
z odbiorca, przenoszac pozadane przez niego cechy produktow
- napojéw czy dani — na inne elementy rzeczywistosci. Takie meta-
fory pelnia funkcje perswazyjng — maja przekonaé potencjalnego
klienta o tym, ze skorzystanie z oferty przyniesie mu rados¢ i satys-
fakcje; pozwoli przyjemnie spedzié czas.

Wirdd metafor synestezyjnych rzadziej pojawiaja sie przenosnie
odwolujace sie do doznan wzrokowych. Percepcja wzrokowa nie jest
tak silnie semantycznie powiazana z tematyka analizowanych tresci,
jak smak stanowigcyjedna z gtéwnych cech reklamowanych produk-
tow. W zebranym materiale pojawiaja si¢ metafory, w ktorych kiedy
jedna ze sktadowychjest wzrok, druga stanowi smak, np. Smak nabie-
ra barw (C:22.07.20) czy Stodko Ci¢ znowu widzie¢! (C: 25.06.20).
W pierwszym przykladzie smak opisuje sie za pomocq okreslent zwia-
zanychz percepcja wzrokowa: nabiera barw. W drugim — podstawowa
sktadowa znaczenia metafory stanowi czasownik widzie¢ dookreslo-
ny za pomoca leksemu stodko konotujacego pozytywne skojarzenia
i odwolujacego sie do cech produktéw, ktére oferuje kawiarnia.

Czesto w tekstach trudno$é sprawia odréznienie, ktére cechy
odnosza sie bezposrednio do smaku, a ktére do zapachu, np.

Czarna z Zurawing, rozmarynem i pomaraficzq czy zielona z cy-
trynq, jabtkiem i cynamonem? Kazda rozgrzeje Ci¢ miodowo-
-imbirowo tej jesieni! (C: 6.10.20).

23.02.2021]. Stodki i gorgcy czas (C: 4.09.20) — domeny zrédlowe:
smak i dotyk. Aromatyczny i smaczny moment (C: 16.01.20) — dome-
ny zrédlowe: zapach i smak. Swigta [...] gorgce, stodkie i aromatycz-
ne (C: 24.12.20) — domeny zrédlowe: dotyk, smak i zapach. Gorgco
istodko pozdrawiamy (C: 21.01.20) — domeny zrédlowe: dotyki smak.
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W opisie oferowanego produktu — herbaty — pojawily sie lekse-
my odwolujace sie do wrazeri dotykowych (rozgrzeje) oraz smako-
wych lub wechowych (miodowo-imbirowo). Ze wzgledu na dwojakie
znaczenie metaforyczne tego typu przeno$ni w zebranym materiale
odnotowano niewiele przykladéw metafor jednoznacznie nawia-
zujacych do doznan zwiazanych z wechem, np. Zaczyna pachnieé
$wigtami... (G: 25.11.20).

1.2. Personifikacja

Wedlug cytowanego juz Stownika termindw literackich personifika-
cja*to,[...] przedstawienie tworéw nieozywionych, zjawisk natury
ikosmosu, zwierzat, roélin, a zwlaszcza poje¢ abstrakcyjnych jako
dzialajacychlub przemawiajacych postaciludzkich” [STL 2009: 381].

W analizowanym materiale wida¢ tendencje do przedstawiania
oferowanych produktéw — kaw, herbat, deseréw — jako oséb, w kto-
rych towarzystwie mozna milo spedzié¢ czas, np.:

— [...]rozgrzejsigw towarzystwie Herbaty zimowej ze stodkq zura-
wing (C: 8.11.20);

— Pakowanie Swigtecznych prezentéw. .. Najlepiej w towarzystwie
dobrejkawy... (G:22.12.20);

— Popotludnie, na ktére zaslugujesz. Od dzis w towarzystwie latte
kasztanowo-porzeczkowej oraz tortu kasztanowego z konfitu-
rq porzeczkowq (G: 23.09.20);

— Pigkna zlota jesieri? Tak, w Costa Coffee! SpedZ jg w towarzy-
stwie tarty wisniowej, przykrytej delikatng kruszonkq oraz
otulong ptatkami migdatow i pysznym Caramel Macchiato!
(C:25.10.19);

— [...] Nasze swigteczne kubkiwraz z pyszng kawq na wynos bedq Ci
towarzyszyéw kazdej podrézy = [...] (S:9.12.20).

8 Zgodnie z konceptualng teorig metafory Lakoffa i Johnsona personifi-
kacja jest zaliczana do metafor ontologicznych, ktére polegaja na tym,
ze ,[...] przedmiot fizyczny okreslany jest jako osoba” [Lakoff, Johnson
1988: 56).
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O produktach, ktére s dostepne tylko sezonowo réwniez pisze
sie, takjak o przyjaciolach, ktérzy powracaja po dlugiejnieobecnosci:
- Ktonaniq czekal, tensi¢ doczekat *= Jezynowa Latte wrécita.Ito

w wielkim wydaniu (G: 29.11.19);

- Nasza jezynowa latte powrécita i to w duzym wydaniu! Towa-
rzyszaq jej latte tiramisu oraz mocha z bialq czekoladq i czeresnig
(G:23.11.20).

Ponadto kawie, ktora jest podstawowym produktem serwowa-
nym w kawiarniach, przypisuje sie wykonywanie czynno$ci charak-
terystycznych dla czlowieka, np.:

— [...] Kawa w swigtecznym kubku polecasi¢ = (S:17.12.20);

- Kawaprawdg Cipowie... (G: 31.10.19);

- Kawajest kobietq (G: 27.10.20) [screen].

1.3. Hiperbole

W tre$ci wpiséw publikowanych na fanpage’ach kawiarni znajdu-
ja sie takze hiperbole, ktére polegaja na wyolbrzymieniu pewnych
cech danego zjawiska [STL 2009: 197]. Halina Kurkowska i Sta-
nistaw Skorupka w Stylistyce polskiej zaliczajq hiperbole do meta-
for, w ktérych ,dominuja pierwiastki przesady” oraz stosuje sie
intensywniejsze srodki wyrazu, by uzyskac efekt wyolbrzymienia
[Kurkowska, Skorupka 2001: 200]; te wiasnie definicje przyjeto na
potrzeby niniejszej pracy. Beata Grochala, badajac jezykowe wyktad-
niki hiperbolizacji m.in. w marketingu ekonomicznym, wskazala na
istnienie dwoch grup srodkéw: morfologicznych (stopien najwyzszy
przymiotnikéw i przystéwkéw, prefiksoidy hiper-, super-, mega-) i lek-
sykalnych (frazeologizmy, przymiotniki wyolbrzymiajace walory
produktéw) [Grochala2008: 414-415]. W analizowanych wpisach
pojawily sie przede wszystkim przyklady reprezentujace te druga
grupe — leksemy wyolbrzymiajace walory produktu, ukazujace go
jako idealny, perfekcyjny:

— (cieszy¢si¢) perfekcyjng kawg (C: 24.09.19);

— Perfekcja to nasze drugie imi¢ <> Idealnie zaparzone cortissimo

(C:16.09.19);
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— Obietnica perfekcji (w Twoim kubku na wynos!) [...]

(C:15.09.19);

— [...] perfekcyjnie pyszna kawa (C: 15.09.19);
~ filizanka perfekcji (C: 14.09.19).

Kawa zostata ukazana jako idealny nap¢j o perfekcyjnym sma-
ku. Tego typu idealizacja jest typowym zabiegiem stosowanym
wreklamach, wktorych wyolbrzymia sie cechy pozytywne produk-
tu zjednoczesnym pominieciem tych negatywnych. Jak zauwaza
Piotr Michatowski, celem nadawcy w reklamach jest bowiem , [...]
wywyzszenie maksymalne i bezwzgledne, zakladajace wylacz-
no$¢iwykluczenie rywalizacji, wytworzenie wokét przedmiotu
bezpiecznej pustki” [Michatowski 2003: 223]. Powyzsze okresle-
nia (takie jak perfekcyjna kawa czy filizanka perfekcji) maja zatem
przekonad odbiorce, ze napdj serwowany w konkretnym lokalu jest
wyjatkowy, niepowtarzalny.

Pojawiajg si¢ takze epitety metaforyczne nawiazujace do topiki
magii i noszace znamiona amplifikacji, np. magia cynamonu, anyzu
ipomaraticzy (C: 20.12.20), magiczne Latte (C: 6.11.19) czy magicz-
ne Toffee Nut Latte (C: 14.11.19). Aby podkresli¢ walory produktu,
do przymiotnikowych epitetéw dodaje si¢ utworzone od nich przy-
stowki, np. Jest pyszno pyszne i delikatnie delikatne (C: 29.01.20).

Rzadziej hiperbolizacji stuzg §rodki morfologiczne. Sa to przede
wszystkim zwielokrotniajace dang ceche przedrostki typu prze-,
np. Przestodkie, przepyszne [...] Toffee Nut Latte (C: 14.11.19), lub
powtdrzenialiter, np. Przeeeestoooodkieeee toffee (C: 14.11.19). Tego
typu zabiegi pelnia funkcje ekspresywna — maja wywota¢ u odbior-
cy pozytywne emocje, ktore sklonia go do zakupu produktu.

2. Modyfikacje frazeologizmoéw
i przystow

Kolejna grupa srodkéw to innowacje modyfikujace frazeologizmy,
ktore zgodnie z definicja Stanistawa Baby stanowia , [...] narusze-
nie ustabilizowanej struktury frazeologizmu - jego plaszczyzny
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leksykalnejigramatycznej” [Baba 1986: 22]. Ze wzgledu na to, wjaki
sposob modyfikuje si¢ zwigzki frazeologiczne Baba wyréznia kilka
typéw innowacji modyfikujacych: a) skracajace - polegajace na usu-
nieciu jednego lub kilku komponentéw; b) rozwijajace — tworzone
poprzez dodanie nowego komponentu; ¢) wymieniajace — powstaja-
ce wskutek wymiany komponentu na inny, ktéry nadawcy wydaje sie
bardziej odpowiedni; d) kontaminujace — tworzone poprzez skrzy-
zowanie dwoch frazeologizméw; ) regulujace — zmiany w obrebie
kategoriiliczby, strony, aspektu, postaci stowotworczej lub schematu
skladniowego [Baba 1986: 24-29]. Ponizsza tabela zawiera przykta-
dy tego typu innowacji modyfikujacych zestawione ze stownikowa
postacia frazeologizmu lub przystowia odnotowang w Wielkim stow-
niku frazeologicznym PWN z przystowiami [WSF PWN 2011].

Tabela 1. Innowacje modyfikujace

Prébka analizowanego Frazeologizm/ Typ innowacji
materiatu (lokalizacja) przystowie* modyfikujacej
Viva Vanilla wiosne Wam Jedna jaskétka wiosny | wymieniajaca,
czyni? (C: 4.03.20) nie czyni [WSF: 149] regulujaca

Kto rano wstaje... ten moze Kto rano wstaje, temu wymieniajaca,
napic sie u nas kawy, Pan Bég daje [WSF: rozwijajgca

podziwiajac piekny wschéd | 436]
storcal...](G: 28.09.20)

Przyjemnosci chodzg parami | Nieszczescia chodza wymieniajgca
(G: 29.08.20) parami [WSF: 281]
[...] Co dwie kawy mrozone, | Co dwie glowy, to nie wymieniajgca
to nie jedna (G: 10.07.20) jedna [WSF: 119]
Ziarnko do ziarnka i zbierze Ziarnko do ziarnka, wymieniajgca
sie kawka (C: 21.05.20) a zbierze sie miarka

[WSF: 688]
Smaczny orzech do twardy orzech do wymieniajgca
zgryzienia (C: 12.19) zgryzienia [WSF: 327]
Wszystkie expressowe drogi | Wszystkie drogi rozwijajaca,
do kawy... Prowadza do prowadza do Rzymu wymieniajgca

Costa Express! (C: 24.10.20) | [WSF: 82]

* Lokalizacja wedtug schematu: WSF, numer strony

Zrédto: opracowanie wtasne.
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W zebranym materiale dominuja modyfikacje wymieniajace,
w ktérych najczesciej dochodzi do wymiany elementu sktadowego
frazeologizmu lub przyslowia na inny komponent zwigzany bez-
posrednio z oferowanymi produktami, np. Viva Vanilla zamiast ja-
skétki, kawa zamiast glowy, kawka zamiast miarki, smaczny zamiast
twardego, kawa zamiast Rzymu. Rzadziej rozszerza sie sklad leksy-
kalny przystowia, np. Kto rano wstaje. . . ten moze napic sigu nas kawy,
podziwiajgc pigkny wschéd storica (G: 28.09.20) zamiast: Kto rano
wstaje, temu Pan Bog daje [WSF: 436]. Wszelkie modyfikacje stuza
temu, aby poprzez zmiane powszechnie utrwalonych w jezyku po-
taczern wyrazowych, nawiazac¢ do cech charakterystycznych oferty,
zwracajac tym samym uwage odbiorcy na konkretny produkt.

3. Nawiazania intertekstualne

W analizowanym materiale nie brakuje takze nawigzan intertek-
stualnych, czyli odniesien do innych tekstéw kultury. Termin ,in-
tertekstualno$¢” wprowadzita w 1969 r. Julia Kristeva, ktora tym
pojeciem okreslata wszelkie relacje tekstéw z innymi utworami
stanowigce efekt $wiadomych zabiegéw ze strony nadawcy [Zdun-
kiewicz-Jedynak 2013: 189]. Odbiorca komunikatu reklamowego
powinien zatem posiada¢ odpowiednie kompetencje, by odna-
lez¢ powigzanie miedzy treécig posta czy sloganu reklamowego
atekstem oryginalnym, ktéry moze stanowi¢ np. tytutlub fragment
utworu literackiego, muzycznego lub filmowego. Wpisy na fanpa-
ge’ach najczesciej odwolywaly sie do sfery muzyki, a dokladniej: do
powszechnie znanych utworéw muzycznych z réznych dekad, np.:
— Lato, lato czeka na Was w SO! COFFEE!__ (S:12.08.20)
— do tytutu piosenki Haliny Kunickiej Lato, lato, lato czeka;
—  Jingle beans (C: 1.12.19) - do tytulu znanej anglojezycznej pio-
senki $wiatecznej Jingle Bells;
— Pokochasz je jak... Latte po irlandzku (C: 23.11.19) - do tekstu
piosenki zespolu Kobranocka Kocham Cig jak Irlandig;
—  SO!mdjrozmarynie! (S: 14.11.19) — do tytutu pieéni patriotycz-
nej O méj rozmarynie.
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Zakazdym razem odwolanie dotyczy utworu, ktérego tematyka
wjaki$ sposob jest zwiazana ze specyfika oferowanego produktu, np.
wreklamie mrozonych napojéw zacytowano fragment znanej piosenki
olecie, latte po irlandzku przywodzi skojarzenia ze znana piosenka Ko-
cham Cigjak Irlandi¢,anawiazanie do tytulu pieéni patriotycznej O mdj
rozmarynie pojawia si¢ w reklamie naparu grejpfrutowo-rozmaryno-
wego. Interesujacym przykladem jest réwniez przeksztalcenie tytutu
znanego utworu $wiatecznego Jingle Bells, w ktérym angielski wyraz
bells oznaczajacy ‘dzwonki’ zastapiono podobnym brzmieniowo sto-
wem beans, czyli ‘ziarna’, nawigzujacym tematycznie do profilu firmy.

4. Polisemiai homonimia

W niektérych postach wykorzystano wieloznaczno$é wyrazéw
(polisemie) bad# identyczne brzmienie dwéch réznych wyra-
26w o innej pisowni (homonimig fonetyczng). Pierwszy zabieg
opiera sie na aktualizacji ré6znych znaczen tego samego wyrazu, np.
kubki (jako naczyniaireceptory smakowe):

~ Magiczne kubki smakowe (C: 6.11.19) (tre$¢ wpisu obejmowata

takze grafike przedstawiajaca projekt nowych kubkéw);

—  Expressowo wypelniamy Wasze kubki smakowe (C: 10.10.20).

Obydwa warianty znaczeniowe s3 aktywowane w umyéle od-
biorcéw z jednej strony przez kontekst — reklama dotyczy napo-
ju, z drugiej — przez zdjecie przedstawiajace kubki z kawa. Innym
razem podejmuje si¢ gre z odbiorca, wykorzystujac wyrazy, ktére
identycznie brzmia, ale maja inna pisownig, np. chai (nazwa kawy)
i czai¢ si¢ (czasownik potoczny):

- Nie CHAIsig, tylko sprébuj naszych pysznych CHAI Coffee Latte

(C:19.10.19);

— Tu CHAIsig zlota jesieri (C: 9.09.20);
—  Co tusig chai? Tu chai si¢ smak (C: 9.09.20).

Dzigki zjawisku homonimii zestawiono ze soba dwa dotychczas
zupelnie odlegle znaczeniowo wyrazy, co moze wywota¢ efekt za-
skoczenia u odbiorcy — rozbawi¢ go i/lub skloni¢ do poszukiwania
wlasnej interpretacji.
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5. Srodki graficzne

Autorzy Kreatywnosci jezykowej w reklamie do kreatywnych sposo-
béw wykorzystania jezyka zaliczajq takze $rodki graficzne, takie
jak: nawiasy i cudzyslowy, wersaliki, dekompozycje, oryginalne
zestawienia stowa/tekstu z obrazem [Burskaiin. 2016: 145-157].

W postach publikowanych na stronach facebookowych sieci ka-
wiarni najcze$ciej stosowanym zabiegiem jest uzycie wielkich liter
w celu wyréznienia w obrebie wyrazu zapisanego minuskutami in-
nego leksemu — nazwy napoju serwowanego wlokalu:

- Drugakawa Costaza-50%. LATTEm z rabattem (C: 8.08.20);
— Ztgsknoty za LATTEm (C: 24.06.20);

— ObCHAIles juz z6twika, tukana i tygrysa? [...] (C: 14.10.20);
_ ZrébobCHAIke! (C: 14.10.20);

~ NadzwyCHAlInie przyprawione (C: 19.10.19).

Innym stosowanym w analizowanych reklamach $rodkiem
graficznym, ktoéry moze takze laczy¢ sie z uzyciem wersalikow jest
dekompozycja. Zabieg ten polega na dzieleniu wyrazéw w taki spo-
sob, zeby wydoby¢ z nich nowy sens, np. za pomoca wspomnianych
wezeéniej wielkich liter, ale takze dywizu lub spacji, np.:

—  Steskniliscie sie za Latte-m? [...] (C: 24.07.20);
~  Zaplanuj przyjemnos¢ na dtugi EYK END (C: 11.06.20);
~ Na cOFFICE-jalny powrét do pracy (C: 15.06.20).

Szczegolnie interesujacy jest przyklad ostatni, w ktérym zastoso-
wano majuskule i dywiz, by wyrézni¢ angielski wyraz office (‘biuro’),
przed ktérym znajduje sie angielska litera ,,c”, co nadaje temu polacze-
niu brzmienie podobne do angielskiego wyrazu coffee (‘kawa’). Calo$¢
wrazz polska koncéwka -jalny tworzy hybryde wywotujaca u odbiorcy
wiele skojarzenl. Powrét do biuramaby¢ réwnoznaczny z powrotem do
starych nawykoéw, by¢ moze przerw kawowych spedzanych wjednym
zlokali sieci. Moze tez przywodzi¢ na my$l , oficjalny powrét do pracy”
po przerwie wynikajacej z wprowadzenia obostrzeri z powodu pande-
mii. Ten przyklad pokazuje, ze $rodki graficzne moga przyciagad uwage
klientow, a poprzez kondensacje znaczer sprawiaja, ze wiele interpreta-
cji staje sie mozliwych, co pozwala odbiorcy na podjecie gryjezykowe;.
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6. Podsumowanie

Analiza tresci publikowanych na facebookowych stronach sieci ka-
wiarni Costa Coffee Poland, Green Caffé Nero i So! Coffee wy-
kazala, ze twoércze sposoby wykorzystania jezyka w mediach spo-
teczno$ciowych sg analogiczne do tych stosowanych w reklamie
telewizyjnej, radiowej czy prasowej. Wielo§¢ komunikatéw, jakie
docierajq do internauty, sprawia jednak, ze o wiele trudniej zwré-
ci¢ jego uwage oryginalnym, twérczym zabiegiem jezykowym niz
przykué uwage czytelnika (w tekécie drukowanym) badz stuchacza
(wméwionym).

Dorota Zdunkiewicz-Jedynak zauwaza, ze tworzywo reklam
czesto stanowia metafory [Zdunkiewicz-Jedynak 2013: 174]. Do-
minujg one takze wéréd srodkéw jezykowych w analizowanym ma-
teriale. W obrebie metafor wyrdézniono trzy grupy reprezentujace
poszczegolne rodzaje przenosni: metafory synestezyjne, personifi-
kacje i hiperbole. Odnotowano takze modyfikacje frazeologizméw
iprzyslow, nawigzania intertekstualne, przyklady wyzyskania wie-
loznacznoéci wyrazéw (polisemii) lub podobieristw w zakresie ich
brzmienia (homonimy) oraz $rodki graficzne.

Treéci publikowane na portalach spotecznosciowych w celach
marketingowych, oprécz pelnienia funkcji informacyjnej, stano-
wig przede wszystkim narzedzie perswazji. Zastosowane w nich
$rodki jezykowe maja za zadanie wplynadé na atrakcyjnosé przeka-
zu, przyciagnac¢izatrzymac uwage odbiorcy. Tres¢ postéw dotyczy
oferowanych produktéw, gtéwnie kaw, herbat i deseréw, odnoszac
sie jedynie do ich waloréw, takich jak: stodki smak, odpowiednia
temperatura czy konsystencja. Metafory synestezyjne nawiazujace
do doznan zmystowych stuza kreowaniu obrazu przyjemnoéci, roz-
koszy, a wiec odwolujg si¢ do wartosci hedonistycznych. Ponadto
pozadane cechy produktéw sa przenoszone na inne elementy rze-
czywistosci, takie jak okreslenia zwigzane z czasem (stodki i gorgcy
czas, ostodzic¢ poniedzialek, stodszy weekend). Z kolei personifikacja
w opisach oferowanych produktéw i ukazywanie ich jako towarzy-
szy lub przyjaciét maja sprawi¢, zeby odbiorca traktowal wizyte
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w lokalu jak spotkanie z przyjaciétmi, sposéb na mite i przyjemne
spedzenie czasu. Hiperbola wyolbrzymia zalety produktu, ukazu-
je sposéb parzenia kawy jako perfekcyjny, a sam nap6j jako idealny.
Wszystko to stuzy wyrdznieniu produktéw na tle innych serwowa-
nych przez konkurencje, kreowaniu wrazenia wyjatkowosci oferty.

W innowacjach modyfikujacych frazeologizmy i nawiazaniach
intertekstualnych sa wykorzystywane potaczenia wyrazowe czy
frazy zakorzenione w §wiadomosci odbiorcy. Zmiany dokonane
w ich obrebie maja zacheci¢ odbiorce do podjecia gry z nadawca,
sprawi¢, by podjal wyzwanie i poszukal ukrytych w przekazie sen-
séw. Ponadto modyfikowane cytaty czy tytuly utworédw tacza sie
tematycznie z oferta, co sprawia, ze odbiorca odczytuje dany komu-
nikat jako trafny i twérczy sposéb wykorzystania jezyka. Bralczyk
zwraca takze uwage, Ze stosowanie powszechnie znanych cytatéw,
przystéw czy frazeologizméw i ich modyfikacji czyni komunikat
reklamowy bardziej atrakcyjnym w oczach odbiorcy, dla ktérego
godne uwagi bedzie to, co znane i bliskie [Bralczyk 2000: 46].

Specyfika medium zmusza twércéw do tworzenia krétkich
izwiezlych komunikatéw, ktére jednocze$nie powinny by¢ atrak-
cyjneioryginalne. Zdarza sie, Ze wjednym krétkim poscie stosu-
je sie kilka réznych zabiegéw jezykowych (cOFFICE-jalny, EYK
END). Wielo$¢ zastosowanych §rodkéw pokazuje, ze mozna moé-
wi¢ o twérczym wykorzystaniu jezyka nawet w krétkich tekstach,
w ktérych konieczno$¢ kondensacji treéci nie ogranicza nadawcy,
awrecz przeciwnie — zmusza go do poszukiwania bardziej orygi-
nalnych §rodkéw wyrazu. Zaséb stosowanych §rodkéw jest jednak
ograniczony — powtarzane sa podobne schematy, a zabiegijezykowe
nie wymagaja od odbiorcy wnikliwej interpretacji, mimo ze twor-
cy przekazow starajq sie, aby ich komunikaty zwracaly jego uwage;
musza one by¢ zrozumiale i czytelne dla szerokiego grona odbior-
céw. Zmusza to nadawcéw do uzywania réznorodnych, ale prostych
w odbiorze srodkéw jezykowych, ktére maja pelnié nie tylko funk-
cje kreatywna, ale takze ekspresywna i ludyczna, czyli wzbudza¢
pozytywne skojarzenia u odbiorcy, bawi¢ goizachecaé do podjecia
gryjezykowe;j.
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Charakterystyka reklam
w czasopismach medycznych

1. Reklama - reklama prasowa - reklama
medyczna

Mowisie, ze reklama jest dzwignia handlu. Zdajg sobie z tego spra-
we szczegodlnie ci, ktorzy sa producentami towaréw i wykonawca-
mi ustug, gdyz wykorzystuja , [...] niemal wszystkie §rodki ma-
sowego przekazu, aby tylko przekona¢ potencjalnego klienta do
swojej oferty” [Kierska 2018: 30]. Dyskurs reklamowy w ostatnich
latach rozwija si¢ bardzo szybko. Reklama radiowa, internetowa,
telewizyjna czy omawiana w tym artykule reklama prasowa - to
zagadnienia, ktére wérdd badaczy ciesza sie ciagtym zaintereso-
waniem, otwierajac rézne pola badawcze zaré6wno dla medio-
znawcow czy jezykoznawcow, jak i socjologdéw, mediolingwistow,
a nawet psychologéw. Reklama to rodzaj tekstu, przekazu zara-
zem wizualnego i jezykowego, ktory, jak pisze Arkadiusz Halawin
,[...] charakteryzuje si¢ specyficzng forma komunikacji. Mozna
w niej znalez¢ szereg rozwiazan z obszaru perswazji majacych
na celu wzmocnienie przekazu i odzialtywania na odbiorcéw. Od
psychologicznych technik wptywu spotecznego, przez jezykowe
argumenty retoryczne, az do technik wizualnych i neuropsycho-
logicznych” [Hatawin 2018: 97].
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Reklamy medyczne omawiane w niniejszym artykule pochodza
z czasopism, a prasa to (obok plakatu) jedno z najstarszych mediéw
reklamowych: ,[...] to zjednej strony dzielo dojrzalej sztuki komu-
nikacji mi¢dzyludzkiej, ktére powstalo na do§wiadczeniach calych
pokolen wybitnych twércéw: z drugiej za$, supernowoczesny, szyb-
ko ewoluujacy srodek masowego przekazu” [Mikosz 2011: 1]. Do
zalet prasowego przekazu reklamowego naleza: aktualno$¢ (wyni-
kajaca z czestotliwoéci ukazywania sie prasy), powszechnosé (jaka
jest skutkiem ogélnodostepnosci réznych tytuléw), masowosé (za-
pewnia bowiem szeroki odbidr, ktory jest niezalezny od czasu jej
prezentacji), a takze mozliwo$¢é wielokrotnego, czestego kontaktu
zta sama reklama [zob. Perczak 2010].

Analizowane w niniejszym artykule reklamy wpisuja sie w dys-
kursy medyczne, a konkretnie dyskurs o zdrowiu i dyskurs o choro-
bie. Sa to tematy wazne nie tylko dlalekarzy. Warto przypomnie¢, ze
zdrowie to warto$¢, ktéra w ankietach Polacy wymieniaja jako najwaz-
niejsza albo jedna z najwazniejszych w zyciu [Hatawin 2018: 98]. Naj-
prawdopodobniej z tego powodu w mediach coraz cze$ciej mozna sie
zetknaé z reklamamilekéw czy suplementéw. Rézni producenci, ,[. . .]
bazujac nawytwarzanychipowielanych strategiach komunikacyjnych
oraz specyficznej konstrukeji jezykowej [...] prébuja nas przekona¢,
zeich produktjest cudownym érodkiem, ktérybardzo szybko rozwiaze
nasze problemy zdrowotne” [Hatawin 2018: 98]. Od roku 2011 sektor
dotyczacy reklam lekéw mozna odnalez¢ w écislej czolowce reklamo-
dawcéw, ale pod wzgledem wydatkéw na promocje ciagle pozostaje na
drugiej pozycji, ustepujac miejsca sektorowi zywnosciinapojéw.

Podstawe materialowa stanowia reklamy, ktdre zostaty wy-
brane z czasopisma specjalistycznego ,Medycyna po Dyplomie”.
O przekazie reklamowym w periodykach pisat Szymon Obrostek,
wedtug ktérego: »[...] czasopisma jako nosniki reklamowe zdaja
sie przynosi¢ jedng podstawowga korzy$¢ — pozwalaja dotrzeé¢ do
$ciéle okreslonego segmentu czytelnikow. Jest to mozliwe zaréwno
dzieki podzialowina czasopisma konsumenckie oraz specjalistycz-
ne, jak iich ogélnopolskiemu lub lokalnemu zasiegowi” [Obrostek
2011: 11]. W zwiazku z tym, ze czasopisma docieraja do odbiorcéw,
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ktérzy maja okreslone potrzeby i zainteresowania, moga spetnia¢
funkcje uniwersalnego nosnika reklamowego, ktéry ma szeroki
zasieg. Prasa, oprdcz zapewniania czytelnikowi artykutéw na in-
teresujace go tematy, reprodukuje takze do$¢ pokaznaliczbe prze-
kazéw reklamowych.

Zewzgleduna duza réznorodnoéé reklam w czasopismie medycz-
nym zdecydowalam si¢ na analize jedynie tych, dla ktérych wazny
w przekazie jest obraz. Sg one zwiazane zlekami lub suplementami
diety, ale w czasopi$mie specjalistycznym nie brak réwniez reklam
innego typu, np.: dotyczacych kongreséw medycznych, nowych pu-
blikacji ksiazkowych czy takich, ktére zachecaly do skorzystaniaz pre-
numeraty innych czasopismizapoznania sie zinformacjami zamiesz-
czonymi na stronie internetowej. O istotnej roli obrazuw przekazie re-
klamowym pisalam.in. Joanna Czerkies: ,Wspo6lczesnakomunikacja
opartajestnarelacjach tekst — obraz, ktérych to elementéw nie sposob
juz traktowac oddzielnie — §wiat, wktérym zyjemy i ktéry odbieramy
na co dzien, jest bowiem na tyle ztozony, réznorodny, skomplikowa-
nyiwielowymiarowy, ze stale wymaga odkrywania nowych érodkéw
isposobéwjego percypowania” [Czerkies 2015: 148].

2. Reklamy w czasopismach medycznych

Omawiane reklamy réznia si¢ od tradycyjnych reklam lekéw przede
wszystkim typem odbiorcy — s kierowane do lekarzy. Zawierajq
terminy medyczne, ktore wchodza w sklad specjalistycznej termi-
nologii. Przykladem moga by¢ nazwylekéw czy substancji chemicz-
nych, ktére nie sg dla przecietnego odbiorcy zrozumiale, a takze
nazwy dzialan, np. zwiazanych z czasteczkami: analgetyki (leki
przeciwbdlowe, srodki przeciwbdlowe) — ,substancje chemiczne
powodujace analgezje, czyli zniesienie czucia bélu™; tramadol
- ,wielofunkcyjny organiczny zwiazek chemiczny stosowany
jako przeciwbdlowy syntetyczny lek opioidowy”?; fosfomycyna

1 https://pl.wikipedia.org/wiki/Analgetyki (dostep: 15.05.2021).
2 https://pl.wikipedia.org/wiki/Tramadol (dostgp: 15.05.2021).

.Ztap sen na catg noc”. Charakterystyka reklam w czasopismach... 97


https://pl.wikipedia.org/wiki/Analgetyki
https://pl.wikipedia.org/wiki/Tramadol

— ,fosforoorganiczny zwiazek chemiczny z grupy fosfonianéw. Jest
antybiotykiem. Wystepuje naturalnie, zostal wyizolowany z r6z-
nych szczep6éw, bedacy pochodna kwasu fosfonowego™; absorbcja
zamiast wchlanianie, lipofilny (,lipofilnos¢ — skfonnos¢ czasteczek
chemicznych do rozpuszczania sie w ttuszczach, olejach oraz roz-

puszczalnikach niepolarnych (heksan, toluen)™.

Ok. 21 xwieksza absorbcja przez skore w poréwnaniu z diklofe-
nakiem w formie emulgel (1%) (MpD 1/2019/47)3

Brak dziatan niepozadanych typowych dla: trwalego polaczenia
NLPZ zinnymi analgetykami (np. tramadolem) (MpD 9/2019/3)
Jedynyketoprofen 10% w sprayu, przenika silniej niz zel, zapewnia
precyzyjne dawkowanie, lipofilny charakter (MpD 9/2019/6)

Charakterystyczne jest réwniez nagromadzenie akronimoéw,
ktére nie zostaly wytlumaczone w tekscie.

Brak dzialan niepozadanych typowych dla: klasycznych NLPZ
(7-8/2019/13)

Lek pierwszego uderzenia w terapii ZUM (7-8/2019/4)
Jedyny z udowodniona przewaga od innego LAMA/LABA
(3/2019/15)

Odbiorcareklam jest ujawniony takze w sposob bezposredni po-
przez kierowane do niego zwroty przejawiajace sie w uzyciu trybu
rozkazujacego lub zaimkéw (twoi pacjenci, lecz lekiem).

Dzialaj! Zredukuj ryzyko zgonu sercowo-naczyniowego u Two-
ich pacjentéwz cukrzyca typu2 (12/2018)
Dekristol leczlekiem (10/2018/61) (leczlekiem, a nie lecz si¢ lekiem)

3 https://pl.wikipedia.org/wiki/Fosfomycyna (dostep: 15.05.2021).

4 https://pl.wikipedia.org/wiki/Lipofilowo%C5%9B%C4%87 (dostep:
15.05.2021).

S MpD 1/2019/47 — ,Medycyna po Dyplomie” 2019, nr 1, s. 47.
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W reklamach mozna réwniez dostrzec obecnoéé przyktadowych
wypowiedzi pacjentéw, co moze przywolywaé na mysél stowa kiero-
wane do lekarza w gabinecie.

Boje sig, ze popelnie blad. Przydaloby sie prostsze rozwigzanie
(3/2019/43).

Reklamy bardzo czesto odnosza si¢ do tematdw artykutdw, kto-
re s3 omawiane w czasopi$mie, np. przy artykule dotyczacym cho-
roby zwyrodnieniowej stawow jest zlokalizowana reklama leku na
zapalenie stawow.

3. Reklamy lekow?®

O reklamach lekéw pisal juz m.in. Arkadiusz Hatawin [2018].
Przeanalizowal on reklamy telewizyjne, za$ Robert Stabczynski,
podobnie jak Ewa Blachowicz [2019], zbadal internetowe reklamy
suplementdéw diety [Stabczyniski 2017]. Reklamy w czasopismach
medycznych wyr6zniaja sie na tle innych reklam, poniewaz maja
nieprzecietnego i nieprzypadkowego odbiorce, jakim jest specjali-
sta-lekarz, lekarz lub student (czyli adept medycyny).

W czasopismach medycznych (nie tylko w tym, ktére zostalo
poddane analizie) na szczeg6lna uwage zastuguja reklamy, ktére
zawierajq fotografie. Przekazywany w nich komunikat ma charak-
ter multimodalny, charakteryzujacy si¢ obecnoscia dyferencjacji
kodéw oraz informacji. Na fotografiach nie znajduja si¢ jednak spe-
cjaliéci, lekarze, tak jak w tradycyjnej reklamie leku, w ktorej , [...]
zaufanie komunikowane jest poprzez odwolanie sie do autorytetu
[...] Symbolem autorytetu w reklamach lekéw i suplementow diety

6 Reklamy lekéw réznia sie od reklam innego typu, gdyz promocja , [...]
podlega prawnym ograniczeniom, ktérych celem jest gwarantowanie
dostepu do rzetelnej wiedzy na temat skutecznosci r6znych metod le-
czenia i eliminowania nieprawidlowosci, ktére mogtyby negatywnie
wplywa¢ na zdrowie publiczne” [Zimmermann, Pawlowski, Zimmer-
mann 2009: 526].
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jest najczesciej postac lekarza lub farmaceuty [...] ktéry ma nam
pomdc i jak najlepiej doradzi¢” [Halawin 2018: 99-100]. W tego
rodzaju reklamach fotografie ukazuja zwierzeta, roéliny lub przed-
mioty codziennego uzytku. Moze mie¢ na to wplyw to, zZe nie sa
kierowane do pacjent6éw, ale do lekarzy; zachecaja ich, aby dany lek
przepisali swojemu pacjentowi (strategia autorytetu nie jest wobec
tego konieczna). Swiadczy¢ moze o tym réwniez to, ze reklamowa-
ne lekinie s3 tymi, ktére mozna kupié bez recepty.

3.1. Reklama leku na stany zapalne skory’

Pierwsza omawiang reklama jest ta, ktora dotyczy leku na stany za-
palne skéry (Aneks, rysunek 1). Wiedza na temat zastosowania tego
leku zostata przekazana w tekscie zamieszczonym ponizej hasta re-
klamowego: ,korzystny stosunek skutecznoséci do profilu bezpie-
czenstwa terapii standw zapalnych skéry”. Wielo$¢ kodéw na stro-
nie (jedna fotografia przedstawia nosorozca, druga wyglad opako-
wania; rozmieszczone w réznych miejscach teksty, takie jak: hasto
reklamowe czy tekst ulotki) jest cecha charakterystyczna przekazu
informacji w prasie. Wioletta Kochmanska zwrdcita uwage na to, ze:
»[...] obecno$¢é wiecej niz jednego kodu w mediach jest niemal ich
cecha konstytutywna (bimodalna prawie od poczatku istnieniajest
prasa, wczesna telewizja informacyjna i, z pewnego punktu widze-
nia, tez radio (gdzie wspélistnialy kody werbalny i niewerbalny)”
[Kochmarnska 2017: 76].

W tej reklamie (podobnie jak w innych) obraz dominuje nad
tekstem, staje si¢ waznym elementem konstytuujacym przekaz.
Aleksandra Pethe pisala, ze: ,[...] obraz ulegl specyficznej nobili-
tacji kulturowej, a tym samym przyjat nowe role, jakimi sa funk-
cja przedstawiajaca i znaczeniowa” [Pethe 2017: 28]. Na fotografii
uwage odbiorcy przykuwa nosorozec, ktérego ktos trzyma na rece.
Nosorozec wrealnym $wiecie jest dos¢ duzy; jego dtugosé wynosi

7 Omawiane rodzaje reklam naleza do reklam pétmasowych, tzn. takich,
ktore sa stosowane gléwnie w prasie fachowej [Szpylma 2011: 56].
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ponad 3 m, awysoko$¢ 1,4-1,8 m. Na obrazku za§ mieéci si¢ na dlo-
ni. Jest to bardzo adekwatne do hasta reklamowego zamieszczonego
nizej: ,moc pod kontroly”. Relacja pomiedzy sloganem a obrazem
jest czytelna, gdyz sfowo ,moc” odnosi si¢ tu nie do mocy leku (bo
tej nie musimy mie¢ pod kontrola), ale do mocy, jaka ma to zwie-
rze. Sita zwierzecia moze by¢ kontrolowana przez cztowieka, ktéry
na zdjeciu wydaje si¢ dominowad nad nosorozcem. Zastosowany
zabieg jest zwiazany ze specyfika sloganu, ktéry ,[...] nie skupia
chwilowego zainteresowania, ale utrwala si¢ na dtuzej w ludzkiej
pamigci” [Szpylma 2011: 57].

Fotografia ta moze réwniez przywolywac na mysl zwiazek fra-
zeologiczny ‘wida¢ jak na dloni’, tzn. ‘co§ wyraznie wida¢, co$ nie
podlega dyskusji, jest oczywiste’. Tworca reklamy wyraza wiec
pewnos¢, ze ten lek zwalczy problem zwigzany ze skéra. Zdaniem
Ewy Rogowskiej-Cybulskiej ,[...] sposréd srodkéw jezykowych za
szczegolnie przydatne do budowania reklamowego efektu perswa-
zyjnego uchodza frazeologizmy” [Rogowska-Cybulska 2017: 132].
Co prawda w tej reklamie zwiazek frazeologiczny nie zostat uzy-
ty w sposob bezposredni, ale fotografia moze wywotaé u odbiorcy
zwigzane z nim skojarzenia. Uzasadnione jest takze to, dlaczego re-
klama leku na zapalenie skory zostala zobrazowana przez zwierze,
jakim jest nosorozec. Ma on bowiem skére gruba jak pancerz, ktéra
moglaby znie$¢ bardzo wiele. Jednoczesnie jest bardzo delikatna,
pokryta wrazliwym naskérkiem, przez co nosorozce czujq kazde
dotkniecie, taskotanie lisci, siadajace komary itp.” Obraz jest zatem
bardzo istotny w reklamie tego leku. Jego role we wspdtczesnym
$wiecie podkreslata A. Pethe: ,[...] obecno$¢é obrazu w komuniko-
waniu spolecznym okazala si¢ niepodwazalna, konieczna, a przede
wszystkim skuteczna. Dominacja wizualno$ci stala sie faktem”
[Pethe 2017: 28].

8 https://dobryslownik.pl/slowo/jak+na+d%C5%820ni/224579/
(dostep: 15.05.2021).

9 https://tomekmichniewicz.pl/tatende/nosorozce-i-ich-ochrona/
(dostep: 15.05.2021).
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Mimo ze w analizowanej reklamie fotografie dominuja nad tek-
stem, nalezy jednak przywola¢ inne umieszczone na niej elementy.
Jednym z nich, ktéry moze przyciagna¢ uwage jest nazwa leku, po-
niewaz jest zapisana duzg czcionka i nie bez powodu umieszczona
w prawym gornym rogu. Jest to zwiazane z jedna z regut budowania
reklamy, o ktorej pisal Szymon Obrostek, tzw. regula rzutu oka, we-
dlugktorej nalezy tak umiejscowi¢ reklame, ,[...] aby ogladajaca ja
osoba w naturalny sposéb zauwazyla tres¢ reklamowa. Prawy gor-
ny rég w reklamie calostronicowej oraz prawy dolny r6g w reklamie
o mniejszym formacie sg takimi punktami naturalnego spotkania
z tre$cig. Poniewaz wzrok odbiorcy reklamy podaza za wzrokiem lub
pokazujacym co$ palcem osoby (regula ruchu) nazdjeciu czyilustra-
cji, wprzekazach czesto wykorzystuje sie ten fakt” [Obrostek 2011: 8].

Typowe dlareklam lekéw jest to, ze bezposrednio pod nimi (tzn.
pod hastamireklamowymibadzZ informacja o ich skutecznosciiko-
rzyéci) lub na drugiej stronie widnieje rowniez treé¢ ulotki, ktéra
zawiera wiele informacji na jego temat. Lekarz nie musi wiec ku-
powacd tego preparatu, by sie z nim zapoznad. Strona z analizowana
reklama ma charakter hipertekstowy, gdyz poszczegdlne elementy
mozna czytaé wybidrczo. Istotng cecha takich stron jest, jak pisata
MariaKrauz, ,[...] obecnosé elementéw graficznych (zdjecia, wiel-
ko$¢ikolor czcionki, kolor tla, charakterystyczne utozenie tresci,
uklad na stronie)” [Krauz 2016: 264-265]. W przypadku tej rekla-
my czytelnik moze na poczatku zapoznacé sie z trescig ulotki, a do-
piero pdzniej zwrdci¢ uwage na inne elementy.

3.2. Reklama leku na depresje

W medycznym przekazie reklamowym sa réwniez wykorzystywane
fotografie kwiatow. Jednym z nich jest stonecznik zwigzany z rekla-
ma leku Trittico, ktéry ma poméc wleczeniu depresji (Aneks, rysu-
nek 2). Charakterystyczne jest umieszczenie fotografii w central-
nym punkcie strony. Jest to mniej wiecej 1/3 odlegtosci od gérnej
krawedzi, co jest realizacja zasady rownowagi. Zgodnie z nig ,,[.....]
w tym miejscu powinny znalez¢ sie najwazniejsze elementy calej
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reklamy (najczesciej jest to hasto reklamowe)” [Obrostek 2011: 8].
W tym przypadku haslo reklamowe jest umieszczone znacznie ni-
zej, mozna wiec wywnioskowad, ze fotografia jest wazniejsza niz
hasto, mimo ze §ciéle si¢ z nim faczy. Na fotografii w punkcie cen-
tralnym mozna dostrzec duzy z6ity kwiat, ktéry wyglada jak sto-
necznik (sugeruje to jego $rodek). Warto w tym miejscu wspomnieé
o etymologii tego stowa, tozsamej w wielu réznych jezykach. W je-
zyku greckim slonecznik to ‘heliant’, stowo to pochodzi od stéw He-
lios — storice i antos — kwiat (zob. angielskie stowo sunflower - ‘sto-
neczny kwiat’). Wjezyku polskim stowo stonecznik pochodzi, [...]
od stowa storice lub stoneczny (stonecznik zawsze obraca kwiat
w kierunku storica)”. W jezyku hiszpariskim i francuskim stowo to
oznacza obrét tego kwiatu w okreslonym kierunku (hiszpanskie
girasol, gdzie girar znaczy ‘obracad si¢’, a sol ‘storice’; francuskie to-
urnesol, gdzie toruner to ‘krecié sie, obracaé si¢”). W wielu jezykach
wida¢ wiec utozsamienie stonecznika ze storicem.

Joanna Szylko-Kwas pisala, ze: ,[...] fotografia nie jest wylacz-
nie wizualnym zapisem wybranego fragmentu rzeczywistosci czy
ilustracja uzupetniajaca tekst. Ma ona mozliwo$¢ tworzenia nowej
wiedzy i przekazywania jej odbiorcy w postaci kodu wizualnego”
[Szylko-Kwas 2019: 84]. Dlatego nalezy podkresli¢, z czym wiaze
sie symbolika tego kwiatu. Posiada same pozytywne konotacje,
majace zwiazek z cieplem i szcze$ciem. Stoneczniki sg uwazane za
kwiaty, ktore podnosza na duchu i przypominaja dzied wypelniony
stonecznym $wiatlem i cieptem'. Stonecznik zostal réwniez wyko-
rzystany ze wzgledu na jego kolor. Kolor z6tty moze bowiem silnie
oddzialywa¢ na odbiorce i budzi¢ pozytywne skojarzenia. Joanna
Tatarska twierdzi, ze:

wiéréd wszystkich barw podstawowych to kolor z6tty taczy w so-
bie najwiecej symbolicznych znaczen. Przyciaga uwage, dlate-

go czesto jest wykorzystywany przy wprowadzaniu na rynek

10 http://najpiekniejsza.pl/slonecznik-piekny-kwiat-symbol-slonca-
moze-afrodyzjak/ (dostep: 15.03.2021).
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nowych produktéw. Zélcien jest symbolem $wiatla, $wigtosci,
stalosci, jasno$ci, energii, ciepta i stonnica. Ma wzbudza¢ rados¢,
oznacza witalno$¢, radoéé, dobroé, szczeécie, urodzaj, bogactwo,
ambicje¢, chwale, uznanie i nagrode. W reklamie kolor z6tty ma
wzbudzi¢ u odbiorcy optymizm, rozweseli¢ go, wyzwoli¢ che¢
dzialaniaisprébowania [Tatarska 2013: 42].

Optymistyczny wydZzwiek koloru zéttego nie bez powodu jest
przeciwienistwem stanu, ktéry odczuwa chory na depresje. Na foto-
grafii wyraznie wida¢ kolo utworzone z rak nalezacych najprawdo-
podobniej do ludzi chorych, ktére oplata stonecznik. Dlonie zblizaja
si¢ do $wiatla, aim blizej si¢ znajduja, tym staja si¢ jasniejsze. Dopie-
ro nizej mozna dostrzec haslo reklamowe: ,wyjscie z cienia depre-
sji”. Zostata tu wykorzystana metafora choroby jako cienia, ciem-
nosci. Nawiazuje ona do strategii, ktéra opisat A. Halawin i ktéra
zbliza reklame medyczna leku w czasopi$mie specjalistycznym do
reklamy telewizyjnej. Wspomniany autor pisal, ze:

Reklamy tworzone w oparciu o te strategie skladaja sie zdwdch
cze$ci. Jedna, najczeéciej przedstawiona w ponurych, czarno-
-biatych kolorach, w ktérej bohater reklamy zmaga sie bélem.
Widaé po nim, ze jest w ztym stanie, nie moze normalnie funk-
cjonowac. Proste czynnosci sa dla niego trudne do wykonania,
wiazg sie zbdlem, ktdry jest wyraznie widoczny na twarzy. W tle
zdarza sie stysze¢ smutna muzyke. Druga cze$¢ jest wyraznym
przeciwienistwem pierwszej. Kolorowe, dynamiczne obrazy po-
kazuja bohatera po metamorfozie, ktorg przeszedl po zastosowa-
niu reklamowanego produktu. Jest wesoty, aktywny, cieszy sie
zyciem [Halawin 2018: 14].

Na fotografii wida¢ wyrazne przejscie od ciemnej strony zwia-
zanej z chorobg do strony jasnej, ktéra mozna osiagna¢ dzigki sku-
teczno$cileku. Na archetyp cienia zwrécili uwage Krzysztof Ko-
neckii Kamila Potomska: ,[...] cieri jako archetyp wyraza zwykle
motywy moralnie niskie, wszystko to, z czego nie jesteSmy dumni
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ze wzgledéw spolecznych i etycznych. Mogloby si¢ wydawag, ze
cieri nie powinien znaleZ¢ miejsca w reklamie, jako ze komunikat
reklamowy przedstawia przede wszystkim $§wiat wyidealizowany”
[Konecki, Potomska 2001: 19]. Metafora choroby jako cienia, ciem-
noécinie jest zaskakujaca, tym bardziej ze choroba, o ktérej mowa
to depresja, zwigzana m.in. ze smutkiem i brakiem checi do zycia.
Wryjscie z cienia do $wiatta, do stonica to symbol wyzdrowienia. Aby
by¢ zdrowym, trzeba wiec pokonac pewna droge, ktérarozpoczyna
si¢ od zazycialeku. Warto podkresli¢, ze stonecznik jest umieszczo-
ny takze na opakowaniu leku. W tej reklamie mozna zaobserwowa¢
rézne strategie, jednak fotografia w polaczeniu z hastem reklamo-
wym moze silnie oddziatywa¢ nie tylko na lekarzy, lecz takze na
tych, ktérzy choruja na depresje, choé to nie do nich jest kierowana.

3.3. Reklama leku na bezsennosé

Ostatnia analizowang reklama jest reklama leku na bezsennos¢
(Aneks, rysunek 3). W tej reklamie uwage odbiorcy zwraca wiele
szczegotow: obraz umieszczony po prawej stronie, nazwa leku po-
grubiona czcionka po lewej stronie, hasto reklamowe o charakterze
metaforyigry stéw, a takze duza fotografia opakowania leku ze sto-
wem ,nowo$¢” na czerwonym tle. Ponadto mozna zauwazy¢ napis
,wskazania do stosowania”, czyli krotka informacje na temat leku.
Wielo$¢ bodzcdw to réwniez mnogosé¢ informacji dla odbiorcy.
Hasto reklamowe nawiazuje do fotografii, ktéra przedstawia la-
pacz snéw (dream catcher). Hopfinger zwrdcil uwage na to, ze: ,[...]
w dzisiejszej sytuacji stowo i obraz sq dobrze wspotobecne, moga pel-
ni¢ zaré6wno samodzielne, jak i komplementarne funkcje; obraz nie
tyle wypiera stowo, ile pelni¢ moze zaréwno swoiste funkcje przed-
stawiajace, jak i funkcje, ktére kiedys przypisywano stowu” [Hop-
finger 2013: 14]. Eapacz snéw to amulet Indian Ameryki Péinocne;.
Jego zadaniem jestzachowywanie dobrych pomysléw, przyjemnych
snéw i marzen oraz chronienie przed koszmarami czy z13 energia.
Nie bez powodu zostal umieszczony na fotografii reklamy, ktéra ma
przekonywac o skutecznoscileku, poniewaz jego symbolika niesie
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pozytywne skojarzenia. Rama fapacza snéw ma kolisty ksztalt, co
symbolizuje powtarzajacy sie cyklicznie krag czasu i cztery strony
$wiata. Sie¢ przypominajaca pajeczyne ma przywodzi¢ na mysl jed-
nos¢rodziny, nastepstwo pokolen oraz wiezy rodzinne. Wedlug wie-
rzen sny, ktore nawiedzaly $§pigcych mialy przejéé przez ten amulet,
ajego gesta sie¢ mogta przepuszczaé jedynie dobre sny, co oznacza,
ze koszmary ginely wraz z pierwszymi promieniami storica. Z tego
powodu fapacze snéw byly zawieszane w miejscu, w ktérym rano
moglyich dosiegna¢ promienie stoneczne.

Dodatkiumieszczone na fapaczu snéw, ktore przyciagaja uwage
na fotografii (przede wszystkim koraliki i piéra) réwniez maja sym-
boliczne znaczenie: ,koraliki (speiniaja sny), piéra (spelniaja sny
isymbolizuja oddech lub powietrze)”'!. W zwigzku z tym wszystkie
skojarzeniazwigzane ztapaczem snéw maja pozytywny wydzwiek.
Charakterystyczne jest takze to, ze tapacz snéw umieszczony na
fotografiijest kolorowy. Mozna na nim dostrzec odcienie rézu, ble-
kitu, fioletu, a nawet zieleni. Kolory, jak zostalo juz wspomniane
wezeéniej, odgrywaja duza role w dzisiejszym $wiecie, wigc réwniez
wmarketinguireklamie: ,[...] przyciagaja uwage, podkreglaja kon-
trast, podwyzszaja poziom estetyczny, zwiekszaja zapamietywanie;
niosa ze soba wiele informacji, skojarzen i znaczen, na podstawie
ktérych nabywcy sa w stanie wyciagna¢ wnioski na temat produk-
tow, ich jakosciiprzeznaczenialub miejsc sprzedazy. Okreslone wy-
korzystanie koloru w reklamie moze wiec wzmaga¢ lub ostabia¢ site
przekazu” [Tatarska 2013: 25]. Kolory rézowy i fioletowy dzialaja
uspokajajaco: fiolet ,powoduje melancholie, sprzyja mistycyzmo-
wi, medytacji i tworczej pracy [a réz — BD] daje wrazenie spokoju
istodyczy” [Tatarska 2013: 43], za§ kolor bialy, ktéry dominuje wtle
reklamy ma takie konotacje, jak: ,,czysto$¢, sterylnosé, higiena, spo-
koj, dobre samopoczucie, prostota i efektywno$¢” [Tatarska 2013:
44]. Wszystkie te kolory sa kojarzone z wyciszeniem, a wyciszenie
to cos, cojest niezwykle wazne przed snem.

11 http://multiculticlub.pl/indianski-lapacz-snow-i-legendy-o-jego-
powstaniu/ (dostep: 15.05.2021).
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Warto jeszcze zwrdci¢ uwage na wspomniane haslo reklamowe,
ktére odnosi sie do umieszczonego na fotografiitapacza snéw: ,Ztap
senna calg noc”, comozna ttumaczy¢: ,dzieki tymlekom mozna do-
brze przespa¢ cala noc”. Czasownik ,tapac” w Stowniku jezyka pol-
skiego ma cztery rozne znaczenia: , 1. ‘chwytaé co§ wlocie’ 2. ‘zatrzy-
mywac osobe lub rzecz bedace wruchu’ 3. pot. ‘o uczuciach, dozna-
niach: nagle stawa¢ si¢ odczuwalnym lub dotkliwym’ 4. pot. ‘zaraza¢
sie jaka$ chorobg™”'?. Jak pisata Magdalena Makowska: ,Wspélcze-
$nie tre$ci komunikowane sg zwykle z zachowaniem symbiozy
miedzy warstwa jezykowa i graficzng: tekst i obraz sa przykladem
partnerstwa w operowaniu wspélna przestrzenia” [Makowska
2013: 172]. Widaé wiec wyraznie, ze tapanie snu to metafora, ktéra
odnosi sie do proby przespania calej nocy bez probleméw. Ztapanie
snu od razu nasuwa skojarzenie ztapaczem snéw, ktéry —jak zostalo
wspomniane — przyjmowal jedynie dobre sny.

Trzeba réwniez wspomnie(, ze reklama leku Noctis przekazuje
istotne informacje dla odbiorcy. Nie leczy on bowiem przewleklej
bezsennosci (ktérazgodnie z wiedza na temat terminologii medycz-
nej jest powazna chorobg), ale sporadyczna bezsenno$¢, jaka zdarza
sie raz najaki$ czas, ma wiec poprawiaé jakos$¢ snu. Haslo ,,nowo$¢”
umieszczone na czerwonym tle jest sygnatem dla odbiorcy, ze ten
produkt zostat dopiero wprowadzony na rynek; czerwieri ma przy-
ciagac¢ uwage i zacheca¢ do wykorzystywania tego leku w praktyce
lekarskiej. Po raz kolejny uwaga odbiorcyjest zwrécona wkierunku
wielu bodZcédw, omawiana reklama nie ma wigc jedynie charakte-
ru perswazyjnego, ale rowniez (a moze przede wszystkim), infor-
macyjny (jak wigkszo$¢ reklam w tych czasopismach) - mozna sie
z niej dowiedzie¢: ile tabletek jest w jednym opakowaniu, ile mi-
ligraméw substanciji jest w nich zawarte (substancja jest zapisana
po lacinie, wiec nie jest to wiadomog¢ dla przecietnego odbiorcy),
jakie sa wskazania do stosowania (tzn. ze nie przepiszemy tego leku
pacjentom, ktérzy lecza sie na przewlekla bezsenno$¢), jak nazywa
sie ten lek itp.

12 https://sjp.pwn.pl/sjp/lapac;2479776.html (dostep: 12.05.2021).
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Podsumowanie

Celem artykulu byta analiza reklam lekéw pochodzacych z czasopi-
sma ,Medycyna po Dyplomie”, ktére jest kierowane do szczegdlne-
go typu odbiorcy, jakim jest lekarz (lub lekarz bedacy specjalista'?),
atakze adept, czyli student medycyny. Istotne bylo to, czy omawia-
ne typy reklam lekow wyrdzniaja sie na tle innych, powszechnie
znanych reklam lekéw.

Ogolna charakterystyka reklam medycznych pozwolita na
stwierdzenie, ze w niektorych z nich odbiorca jest $cisle okreslony,
na co wskazuja zwroty do niego kierowane, a takze specjalistyczne
stownictwo i akronimy, ktére sa zrozumiate tylko dla tych, ktorzy
maja wiedze na ten temat. Do szczegdtowej analizy zostaly wybra-
ne reklamy zajmujace calg strone, wktorych przekazie dominowat
obraz bedacy nawiazaniem do tekstu (sloganu reklamowego).
Okazalo si¢, ze omawiane reklamy maja wiele wspdlnego z reklama
konsumpcyjna, w ktorej istotne sa elementy przyciagajace uwage
(kolory, czcionka, slogan reklamowy, charakterystyczne umiej-
scowienie fotografii w centralnym punkcie, metafora itp.). Na tej
podstawie mozna stwierdzi¢, ze te reklamy moglyby by¢ kierowa-
ne réwniez do przecig¢tnego odbiorcy i na nim takze wywartyby
wrazenie. Multimodalny charakter tych reklam sprawia, zZe poza
perswazyjna, spelniaja funkcje informacyjna (czego przykladem
jest zamieszczona ulotka reklamowa, zapisana drobna, ale czytel-
na dla odbiorcy czcionka). Czasopisma medyczne sa nastawione
przede wszystkim na przekazywanie wiedzy, dlatego funkcja ta jest
w nich istotna.

Cecha szczeg6lna omawianych reklam jest réwniez nawiazy-
wanie do metafory zdrowia i metafory choroby - jasnej i ciemnej
strony zycia (wyjscie z depresji to wyjscie z cienia) oraz réznorodna

13 Te dwa terminy nie s3 ze soba tozsame, gdyz specjalista to wedtug Sta-
nistawa Gruczy kto$, kto posiada ,specjalistyczne wlasciwosci teksto-
we”, tzn. nie tylko stan wiedzy, ale réwniez zdolnos¢ postugiwania sie
nia [zob. Grucza 2013].

108 Barbara Drozd



symbolika: z bezsenno$cia kojarzy sie tapacz snéw, az chorobami
skory nosorozec, ktéry jest pod tym wzgledem delikatny. Odnie-
sienie do jasnej i ciemnej strony zycia to element, ktéry Iaczylby
omawiane reklamy prasowe z telewizyjnymi reklamami lekéw, po-
dobnie jak prezentowane opakowania leku czy ich nazwy. Cecha
réznicujaca te reklamy jest przede wszystkim typ odbiorcy, specja-
listyczny jezyk, brak fotografii przedstawiajacych pacjentéw lub
lekarzy (strategia autorytetu nie jest w tym wypadku konieczna),
a takze rodzaj reklamowanych lekéw (sa to leki niedostepne bez
recepty, dlatego reklama przekazuje informacje przede wszystkim
lekarzowi, ktéry przepisuje je pacjentom).

Wszystkie oméwione reklamy faczy to, ze maja zacheci¢ lekarzy
do przepisywania tych lekéw pacjentom, stuza prezentacji nowych
lekéw, ktére dopiero wchodzg na rynek, maja przykuc uwage kolo-
rowymi, ciekawymi ilustracjamii sloganami, ale najwazniejszy jest
wnich element informacyjny, stanowiacy pewna dawke wiedzy dla
lekarzy.

Aneks

Rysunek 1. Reklama leku Locoid, ,Medycyna po Dyplomie” 2018, nr 10, s. 20
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Rysunek 2. Reklama leku Trittico, ,Medycyna po Dyplomie” 2019, nr 9,s. 13

Rysunek 3. Reklama leku Noctis, ,Medycyna po Dyplomie” 2019, nr 5, s. 29
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I wartosciowanie w nagtéwkach
serwisow informacyjnych

(na przyktadzie Wiadomosci

| Wydarzen)

Formula serwisu informacyjnego zostala przeniesiona z radia do
telewizji. Jego gtéwnym zadaniem jest przekazywanie najwazniej-
szych wiadomo$ci z regionu, kraju i $wiata. Najcze$ciej s to infor-
macje polityczne i spoleczne, ale nierzadko réwniez kulturalne,
sportowe czy rozrywkowe. Pojawienie si¢ serwiséw informacyj-
nych niemal w kazdej wickszej stacji telewizyjnej bylo jednym z re-
zultatéw przemian polityczno-kulturalnych charakterystycznych
dla okresu transformacji ustrojowej. W czasach PRL-u gléwnymi
no$nikami informacji byly prasa oraz radio. Ograniczona liczba
kanaléw telewizyjnych sprawiala, ze widzowie mieli do czynienia
z jednym serwisem informacyjnym — Dziennikiem Telewizyjnym
- emitowanym przez Telewizje Polska. Program ten nie tylko prze-
kazywal aktualne wiadomo$ci ze $wiata, ale byl takze narzedziem
propagandy w rekach wladzy.

Zmiana systemu politycznego w Polsce spowodowata przeobra-
zenia na wielu plaszczyznach zycia spolecznego, m.in. w obrebie
medidéw. Obok telewizji publicznej zaczely funkcjonowaé stacje
komercyjne, ktére w swoich ,raméwkach” umieszczaly progra-
my informacyjne. Telewizje prywatne charakteryzuja si¢ wieksza
swoboda prezentowania tre$ci, a emitowane przez nie programy
maja wymiar gléwnie rozrywkowy. Swego czasu powszechne byto
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przekonanie, ze prezenter wiadomo$ci w stacjach komercyjnych
jest w wiekszym stopniu showmanem niz dziennikarzem, przez co
zmienia si¢ takze charakteriodbidr serwisu informacyjnego [Grzel-
ka, Kula 2015: 96]. Obecnie zewnetrzny sposéb prezentowania
wiadomos$cijest bardzo podobny, a wielo$¢ programoéw przed-
stawiajacych informacje doprowadzila do sytuacji, w ktérej stacje
telewizyjne zaczely konkurowad ze soba o pozyskanie widzéw, sto-
sujac roznego rodzaju strategie.

W zwiazku z tym, ze telewizyjne programy informacyjne po-
stuguja sie zaréwno kodem jezykowym, jak i wizualnym nadawcy
serwiséw dbaja o to, Zeby prezentacja wiadomosci byta atrakcyjna
wizualnie. Widzowie przyzwyczaili sig, ze najwazniejsze informa-
cje dnia przekazuje im elegancko ubrany prezenter lub prezenterka
siedzacy przy stole. Wiekszos$¢é newséw opatrzona jest naglowkiem,
komentarzem dziennikarza oraz materialem filmowym, ktéremu
towarzyszy glos z offu [Grzelka, Kula 2015: 96]. Ponadto informa-
cje sa przekazywane od najwazniejszych, zdaniem wydawcéw, do
najmniej istotnych. Wspolczesnie twércy serwiséw informacyjnych
wprowadzaja nowe rozwigzania, ktére widzowie moga obserwowac
podczas poszczegdlnych wydan. Prezenterzy coraz czeéciej poru-
szaja sie po studiu, wskazujac na mapy czy wykresy. Okreslona nar-
racja ma zacheci¢ odbiorcéw do wybierania serwisu informacyjne-
go tej, a nie innej stacji.

W sytuacji gdy telewizje konkuruja ze soba o pozyskanie wi-
dzéw programu emitujacego wiadomosci, mozna uznag, ze stal
sie on produktem medialnym, czyli kupowanym regularnie lub
pod wplywem impulsu dobrem codziennego uzytku funkcjonu-
jacym na rynku medialnym [Kotler 200S: 413]. Dobro, po ktére
konsumenci majg siega¢ regularnie, to wlasnie serwis informacyj-
ny, a gléwnym jego elementem jest news. Pojecie to ma dwojakie
znaczenie. Po pierwsze, news to rodzaj informacji. Jego gléwnymi
cechami sa: sensacyjnosé, gwaltownoséikrotkotrwalosé [Grzelka,
Kula 2015: 90]. Po drugie, news ,[...] funkcjonuje jako gatunek in-
formacyjny, synonim wzmianki, flasha” [Furman 2009: 36]. Grzel-
ka i Kula pisza o czterech kluczowych cechach newsa, jakimi sa:
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istotno$¢, interwencyjnogé, bezstronno$¢iwiarygodnoéé [Grzelka,
Kula2016,2017]. Przymioty tego gatunku w duzej mierze okreslaja
0gdlny obraz serwisu informacyjnego, dlatego ich zmiana wplywa
na wizerunek programu.

Wspomniane badaczki nawiazuja ponadto do pojecia gry:

Przypomnijmy, Ze nasza hipoteza jest ujgcie magazynéw wiado-
moscijako przestrzeni gry, w ktéra nadawca wlacza odbiorce. Ta
gra polega na zastosowaniu w informowaniu pewnych strategii,
ktore sprawiaja, ze odbiorca wybiera wlaénie ten program a nie
inne, ufa wlagnie jemu, uznaje go za rzetelny, starannie przygoto-
wany, w pelni profesjonalny [Grzelka, Kula 2017: 121].

Jedna z wazniejszych strategii stacji telewizyjnych, ktére doty-
cza serwiséw informacyjnych — sprawiajacych, ze konsumenci re-
gularnie siegaja po ten produkt — jest nadawanie programéw o sta-
tych porach. Najwazniejsze wydania magazynéw informacyjnych
s3 emitowane w godzinach wieczornych, zazwyczaj miedzy 18:00
a20:00. Jest to tzw. prime time, czyli czas najwiekszej ogladalnosci.
Woéwczas przed odbiornikami gromadzi sie najwiecej widzéw, kt6-
rzy razem z programem dokonuja swoistego podsumowania dnia.

Celem moich badan jest analiza jednego z elementdw struktury
serwisu informacyjnego, a mianowicie nagtéwkow zapowiadaja-
cych prezentacje kolejnych newséw, pod katem wykorzystywania
wnich strategii marketingowych. Analizowane nagléwkipochodza
z dwédch programéw informacyjnych nalezacych do réznych stacji.
Mowa o Wiadomosciach emitowanych przez Telewizje Polska i Wy-
darzeniach nadawanych przez Polsat. Przedmiotem badan mial sta¢
sie poczatkowo takze material pochodzacy z Faktéw (TVN),jednak
stosowane w nich hasta nie sg zgodne z przyjeta przeze mnie defi-
nicja naglowka. Na potrzeby tego badania uznalam bowiem, ze jest
to napis zapowiadajacy dane zagadnienie, faczacy si¢ z nim seman-
tycznie, gramatycznie lub brzmieniowo. W przypadku Faktéw trud-
no moéwic o tytutach poprzedzajacych prezentacje newséw. Hasta
te nie zapowiadaja kazdej informacji, sa stosowane nieregularnie.
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Ponadto najczesciej pojawiaja si¢ w formie komentarza do ukazane-
go zdjecia, mapy lub infografiki. Przyjelam, Ze dolaczenie takiego
materiatu do analizy nie bedzie miarodajne. Niemniej badania prze-
prowadzone na nagtéwkach zgromadzonych z wybranych wydan
Wiadomosci i Wydarzeti przynosza interesujace wnioski, cho¢by ze
wzgledu na to, ze serwisy te odzwierciedlaja odmienny typ stacji.
Telewizja Polska jest stacja publiczng, za$ Polsat — komercyjna.

Zebrany material pochodzi z dziesieciu gléwnych wydan obu
serwisow informacyjnych - przeanalizowalam po pig¢ zkazdego
programu. Ich wyboér zostal podyktowany checia sprawdzenia licz-
byijakosci nagléwkéw prezentowanych wrézne dnitygodnia. Ma-
terial pochodziz 1,4, 12,20128 stycznia 2021 r., czyli, odpowied-
nio: z piatku, poniedziatku, wtorku, srody i czwartku, przy czym
wydanie piatkowe mozna uznaé za §wiateczne.

Na poczatku zostata wykonana analiza ilo§ciowa. Liczbe na-
gléwkow w poszczegolnych serwisach przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 1. Liczba nagtéwkéw w wybranych wydaniach serwisow
informacyjnych

2021 r. Wiadomosci Wydarzenia
1 stycznia 10 13
4 stycznia 9 14
12 stycznia 8 14
20 stycznia 10 13
28 stycznia 11 12
Razem 48 66

Zrédto: opracowanie whasne.

Wigksza liczba nagléwkoéw pochodzi z Wydarzen. Przyczyna
tego zjawiska jest dluzszy czas trwania poszczegdlnych emisji ser-
wiséw informacyjnych. Wydania Wiadomosci, z ktorych zaczerp-
nieto analizowane nagtéwki, trwaty od 27 do 32 min., natomiast
emitowane wowczas Wydarzenia — ok. 37-38 min.

Zebrany material zostal sklasyfikowany pod wzgledem budowy.
Zajednostke miary przyjeto wyraz graficzny, czyli ciagliter od spa-
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cji do spacji. Oznacza to, ze za oddzielne wyrazy uznano zaréwno
samodzielne, jak i niesamodzielne cze¢sci mowy.
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Zrédto: opracowanie wtasne.

W wydaniach Wiadomosci przewazaja nagtéwki dtuzsze. Naj-
wiecejjest czterowyrazowych (42%), a zaraz za nimi plasujg sie wy-
razenia trzy- i pigciowyrazowe (po 19%). Istotne jest wystepowanie
w tym serwisie nagtéwkow dwuwyrazowych — w analizowanym
materiale bylo ich tylko 2%, natomiast w Wydarzeniach stanowia
ponad polowe wszystkich omawianych nagléwkéw (53%). Dane
zwykresu pokazuja, ze w programie informacyjnym Polsatu domi-
nuja krétkie hasta poprzedzajace prezentowane newsy.

Dlugo$¢ nagléwkow to jeden z aspektéow zbadanych w ob-
rebie budowy tych elementéw. Analizie zostala poddana takze
ich struktura wypowiedzeniowa w celu sprawdzenia, czy wérdd
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zgormadzonego materialu znajduja si¢ zdania. Ta konstrukcja skta-
dniowa nie jest popularnaiczgsto stosowana w nagltéwkach.
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Wykres 2. Struktury sktadniowe nagtéwkéw

Zrédto: opracowanie wtasne.

Stosowanie zdan w formie nagtéwkéw w obu przypadkach nie
jest praktyka dominujacg, jednak wida¢, ze znacznie czesciej ta
struktura sktadniowa wystepuje w hastach Wiadomosci niz w ha-
stach Wydarze#i. Ponizej znajduja si¢ wybrane przyklady nagtow-
kéw obrazujace ich dtugosé oraz rodzaj wypowiedzenia.

Przyktady z Wiadomosci:

BRAKZGODY NA OMIJANIE KOLEJNOSCI SZCZEPIEN!
(1 stycznia)

KOLEJNE SZCZEPIONKIDOCIERAJA DO POLSKI (12 stycznia)
ZAGROZENIE DLA ZDROWIAIZYCIA POLAKOW (28 stycznia)

1 Przyklady nagléwkow zostaly zapisane wersalikami, poniewaz w ten
sam sposob sa przedstawiane w serwisach informacyjnych.
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PREZYDENT PODPISALUSTAWE BUDZETOWA (28 stycznia)
DRAMAT W CHORWAC]I (1 stycznia)

Przyklady z Wydarzen:

WOLNOSC WINTERNECIE (12 stycznia)
ZMIANY UPREZYDENTA (4 stycznia)
AFERA SZCZEPIONKOWA (4 stycznia)
TEMPO SZCZEPIEN (4 stycznia)
ULICZNE PROTESTY (28 stycznia)

Dluga forma nagléwka stosowana w Wiadomosciach sprawia, ze ele-
ment ten petni nie tylko funkeje informacyjna, ale takze oceniajaca.
Wigksza liczba wyrazéwizdar umozliwia wyrazanie opiniiiszersze
komentowanie zdarzen. Warto zwrdci¢ uwage na pewna ceche naglow-
koéw wykorzystywanych w Wydarzeniach. Pelnig one funkcje swego
rodzaju sloganéw reklamowych. Ich nieszablonowy styl ma zacheci¢
odbiorcéw do skorzystania z produktu, jakim jest serwis Polsatu.
Czynnikiem réznicujacym nagléwki pochodzace z obu stacji jest
kwestiaich samodzielno$ciinformacyjnej. Mozliwo$¢ przypisania tej
cechy oznacza, ze hasta zapowiadajace news mozna zrozumie¢ bez
laczeniaichz pozostalymi cze$ciami struktury przedstawiania infor-
macji. W Wiadomosciach nagléwek posiada te wlasciwo$¢. Oznacza
to, ze napis bezposérednio wskazuje na temat prezentowanych tresci
ijest czytelny dla odbiorcéw. Natomiast naglowki wystepujace w Wy-
darzeniach nalezaloby okre$li¢ mianem niesamodzielnych. Widzo-
wie dopiero po wystuchaniu prezentera moga wjakis sposéb potaczy¢
jego stowa z widniejacym napisem i dowiedzie¢ sie, czego bedzie do-
tyczyl material. Naglowki Wydarzeri sa z reguty tajemnicze, przyku-
waja uwage, ale nie wskazuja bezposrednio na tre$¢ newsa.
Przykltady z Wiadomosci:

POLSKA SPROWADZA SZCZEPIONKI (4 stycznia)
JOE BIDEN 46. PREZYDENTEM USA (20 stycznia)
220 MILIONOWNA PSYCHIATRIE DZIECIECA (20 stycznia)
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Przyklady z Wydarzen:

RAMBO, TOSZIBA CZY SOSNOWIEC? (1 stycznia)
KROL WART KROLOWE] (20 stycznia)
POMOC SERCA (28 stycznia)

Autorzy napiséw zapowiadajacych materiaty informacyjne wy-
korzystuja wich budowie wszelkiego rodzaju srodki stylistyczne.
Celem tej strategii jest skonstruowanie jak najoryginalniejszych
nagléwkow, ktore beda budzic zainteresowanie widzow.

Tabela 2. Zestawienie sSrodkéw stylistycznych wykorzystywanych
w nagtéwkach z serwisu informacyjnego Wiadomosci

Srodki
stylistyczne

Wiadomosci

Personifikacja

WIELKA BRYTANIA POZEGNAKA SIE Z UNIA
(1 stycznia)

,FILOMENA" ZAATAKOWALA HISZPANIE

Animizacja (12 stycznia)
,BESTIA ZE WSCHODU” NADCIAGA (4 stycznia)
Motonimi POLSKA SPROWADZA SZCZEPIONKI (4 stycznia)
etonimia KREML PLANUJE KOLEJNA AGRESJE? (4 stycznia)
Motafora KROLEWSKIE FERIE (4 stycznia)

W GOSCINIE U KROLA PUSZCZY (28 stycznia)

Pytanie retoryczne

ZONA NOWAKA UKRYLA PIENIADZE Z rAPOWEK?
(20 stycznia)
KREML PLANUJE KOLEJNA AGRESJE? (4 stycznia)

MILIARDY ZLOTYCH DLA POLSKICH RODZIN

Hiperbola (28 stycznia)
LUZOWANIE (28 stycznia)
Potocyzm MORSOWANIE (20 stycznia)
FAPOWKA (20 stycznia)
Neologizm KORONAKRYZYS (28 stycznia)

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Tabela 3. Zestawienie Srodkdw stylistycznych wykorzystywanych
w nagtéwkach z serwisu informacyjnego Wydarzenia

Srodki .
stylistyczne Wydarzenia
WALKA O SZCZEPIONKE (20 stycznia)
Metafora WALKA O ZYCIE POLAKA (20 stycznia)
WYSCIGI NA BUDOWIE (20 stycznia)
STARCIE PRAWNIKOW (20 stycznia)
Epitet PRZELOMOWY ZASTRZYK (4 stycznia)

AMERYKANSKA INAUGURACJA (20 stycznia)

Pytanie retoryczne | RAMBO, TOSZIBA CZY SOSNOWIEC? (1 stycznia)

Figura

. SEAWA W NIESEAWIE (1 stycznia)
etymologiczna

Rym PIES NA STRES (4 stycznia)

DOMOWKA (1 stycznia)
Potocyzm PRZEKRET (12 stycznia)
LUZOWANIE (28 stycznia)

Zrédto: opracowanie wtasne.

W materiatach pochodzacych z obu serwiséw informacyjnych
zostaly zastosowane brzmieniowe, leksykalne i skladniowe tropy
stylistyczne, ale najwiecej przeksztalcen pojawia sie w sferze seman-
tycznej. Autorzy regularnie wykorzystuja mechanizmy metafory, me-
tonimii, personifikacji czy animizacji. Tego rodzaju $rodki sg czesciej
stosowane w nagléwkach Wiadomosci. Napisy pochodzace z Wyda-
rze#i wwigkszym stopniu skupiajq sie na warstwie brzmieniowej.

Niekiedy pojawiaja sie w tym serwisie nagltéwki dwuznaczne,
ktore mozna réznie interpretowaé. Tak byto w przypadku hasel:
KOMBINACJA NORWESKA (4 stycznia) oraz SPTACY W PRA-
CY (12 stycznia). Pierwsze z nich odnosilo si¢ do sytuacji, w ktérej
norweski skoczek narciarski Halvor Egner Granerud wypowiedzial
si¢ w nieprzyjemny sposéb o polskim skoczku Kamilu Stochu. Nie-
dlugo potem Norweg przeprosil za swoje zachowanie, thtumaczacssie
duzym zdenerwowaniem. Kombinacja norweska nadawcy nazwali
postepowanie Graneruda. Nie byloby to dziwne, gdyby nie fakt, ze
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takie samo okreglenie jest nazwa jednej z zimowych dyscyplin spor-
towych, ktorej czescia sa réwniez skoki narciarskie. Autorzy hasta
wykorzystalijego dostowne znaczenie. Nagtéwek SPIACY W PRA-
CY dotyczylzkolei pielegniarek, ktérym zdarza sie zdrzemnaé pod-
czas nocnych dyzuréw. W materiale mozna bylo ustyszeé pytania,
czy ta grupa zawodowa nie jest zbyt przemeczona, czy mozliwos¢
spania w ramach przerw w pracy bylaby dobrym rozwigzaniem.
Juz sam nagtéwek mozna jednak rozumieé dwojako — albo chodzi
0 osoby, ktdre spaty w pracy, albo o ludzi, ktérzy byli zmeczeni, czy-
li §piacy.

Naglowki pochodzace z obu serwiséw informacyjnych zawie-
raly wyrazy pozytywnie i negatywnie wartosciujace. Wiele z nich
powtarzalo sie w napisach zaréwno z Wiadomosci, jak i Wydarze,
dlatego mozna bylo wskaza¢ leksemy, ktére wptywaty na odbiérin-
formacji w obydwu programach.

Tabela 4. Zestawienie wyrazéw wartosciujacych pozytywnie i negatywnie
w nagtéwkach Wiadomosci i Wydarzen

Wyrazy nadzieja, pomoc, szansa, sojusz, sukces, mistrz,
wartosciujagce | pozytywny, wolnos$é, jednoczyé, mitosé, przyjazny,
pozytywnie fantastyczny, rekord, zwyciestwo

wirus, wstyd, dramat, agresja, bestia, niesprawiedliwos¢,
Wyrazy ofiara, afera, pozar, choroba, zaatakowad, tragiczny,
wartosciujgce | $mieré, zaraza, przekret, napad, tabu, trudny, kryzys,
negatywnie tapdwka, zagrozenie, korupcja, ktamstwo, wpadka,

niepewnosc

Zrédto: opracowanie wiasne.

Poniewaz pozytywne lub negatywne warto$ciowanie jest uza-
leznione od kontekstu, warto powyzsze leksemy ukazaé w tekstach
nagléwkow. Na poczatek zostang przedstawione wyrazenia warto-
$ciujace pozytywnie.

Przyktady z Wiadomosci:

KUBACKINAJLEPSZYW GARMISCH-PARTENKIRCHEN

(1 stycznia)
PLAN NA SUKCES (28 stycznia)
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POLACYWYBRALISYLWESTRAZ TELEWIZJAPOLSKA
(1 stycznia)

TELEWIZJAPOLSKAZDEKLASOWALA KONKURENCJE
(1 stycznia)

POLSKA POMOC DLA CHORWAC]I (1 stycznia)

POLSKA SPROWADZA SZCZEPIONKI (4 stycznia)
INWESTYCJE NA KORONAKRYZYS (28 stycznia)
SOJUSZPONAD PODZIAEAMIPOLITYCZNYMI (20stycznia)

Przyklady z Wydarzen:

REKORDOWE ZWYCIESTWO (1 stycznia)
DOMOWKAWSZECHCZASOW (1 stycznia)
SYLWESTROWY SUKCES (4 stycznia)
FANTASTYCZNY REKORD (1 stycznia)
PRZELOMOWY ZASTRZYK (4 stycznia)
POMOC DLA DZIECI (20 stycznia)

POMOC SERCA (28 stycznia)

PRZYJAZNY DOM (4 stycznia)

Analiza zebranego materialu pozwolila wyrézni¢ zagadnie-
nia, o ktérych nadawcy obu serwiséw informacyjnych wyrazali sig
w zyczliwy sposéb. W Wiadomosciach widzowie ustyszeli pozytyw-
ne stowa o stacji, w ktérej program jest emitowany, czyli Telewizji
Polskiej, o sukcesach polskich sportowcéw oraz o dzialaniach rza-
dzacych. Dobre opinie na temat wlasnej telewizji oraz osiaggniec
sportowych mozna bylo ustyszeé takze w Wydarzeniach.

Podobne zestawienie sporzadzono na podstawie nagtéwkow ne-
gatywnie warto$ciujacych.

Przyktady z Wiadomosci:
DRAMAT W CHORWAC]I (4 stycznia)

KREMLPLANUJE KOLEJNA AGRESJE? (4 stycznia)
,FILOMENA”ZAATAKOWALA HISZPANIE (12 stycznia)
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KRYZYSWPOLITYCZNYM OBOZIE OPOZYCJI (20 stycznia)
OPOZYCYJNASTRATEGIAKEAMSTW (28 stycznia)
POLITYCZNA GRA TRAGICZNA SMIERCIA (12 stycznia)
BEZMIARNIESPRAWIEDLIWOSCI (4 stycznia)
SEDZIATULEYA STAWIA SIEPONAD PRAWEM (20 stycznia)
CELEBRYCINIE CZUJAWSTYDU (4 stycznia)

ZONA NOWAKA UKRYLA PIENIADZE Z EAPOWEK?
(20 stycznia)

ZAGROZENIE DLA ZDROWIA I ZYCIA POLAKOW
(28 stycznia)

Przyklady z Wydarzen:

AFERA SZCZEPIONKOWA (4 stycznia)
WLOSKIPRZEKRET (12 stycznia)

TRAGEDIA POD NOWYM TARGIEM (1 stycznia)
SZOKUJACY NAPAD (12 stycznia)

POZARW SZPITALU (4 stycznia)

OFIARY KULIGOW (20 stycznia)

W Wiadomosciach nagléwkami warto$ciujacymi negatywnie
zostaly opatrzone materialy dotyczace m.in. sytuacji politycznej,
gospodarczej czy spolecznej poza granicami Polski, opozycji, sa-
downictwa, zachowan oséb publicznych oraz strajku kobiet. Wyda-
rzenia natomiast stosowaly takie okreslenia, méwiac o szczepieniu
znanych 0s6éb poza kolejnoscia oraz o lokalnych wypadkach czy
nieszcze$liwych zdarzeniach. Wskazanie wiekszej liczby przykta-
doéw negatywnie wartosciujacych pochodzacych z serwisu Polsa-
tu bylo bardzo trudne. Niektére wyrazenia pelnity funkcje czysto
informacyjng, ale powstalty przy uzyciu wyrazéw konotujacych
pozytywne inegatywne skojarzenia. Takie nagtéwki wystepowaly
takze w Wiadomosciach, ale bylo ich zdecydowanie mniej. Mimo ze
napisy w Wydarzeniach zawieraly wyrazy warto$ciujace, brakowato
w nich elementu oceniajacego. By¢ moze serwis ten unikal nega-
tywnego oceniania wydarzen na szczeblu krajowym.
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Whioski

W opisanym badaniu zostal uwzgledniony tylko jeden element
struktury przedstawiania wiadomosci w serwisach informacyjnych
- nagtéwek — a jego analiza doprowadzita do uzyskania nastepuja-
cych wnioskéw.

Stacje telewizyjne kreujq obraz $wiata. Analiza treci nagtow-
kéw ujawnila, ze nadawcy postuguja sie wyrazami wartosciuja-
cymiréwniez podczas przekazywania informacji. Skoro takie
sformulowania pojawily sie w napisach zapowiadajacych newsy,
mozna przypuszczaé, ze wigcej stownictwa wartosciujacego znaj-
duje sie w samych materiatach. Dziennikarze przestaja by¢ jedy-
nie tymi, ktérzy przekazuja informacje, a staja si¢ komentatorami.
Oceniajace nagléwkiiwypowiedzi ukazuja ich stosunek do okre-
$lonych spraw.

Warto dodag¢, ze nie tylko serwis informacyjny stal sie produk-
tem medialnym, ale takze informacja. Trudno obecnie przekazaé
czysta wiadomo$¢ pozbawiong jakiegokolwiek zabarwienia. Zasy-
gnalizowanie jej w nagtéwku badZ przez prezentera w okrelonym
otoczeniu wyrazowym zmienia jej znaczenie. Widzowie serwiséw
informacyjnych muszg wykazaé sie wzmozonga czujnoscia, zeby
sposréd wiadomosci przekazywanych przez programy méc wydo-
by¢ te czyste, prawdziwe informacje.
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- wybrane aspekty

1. Wstep

Jednostki samorzadu terytorialnego oraz ich zwiazki — oprécz
$wiadczenia ustug administracyjnych i wykonywania zadan ma-
jacych na celu zaspokojenie potrzeb lokalnej spotecznosci - kon-
kuruja ze soba w celu osiagniecia jak najwyzszego poziomu roz-
woju gospodarczego. Realizujac te strategie, staraja sie wykorzy-
stywac swoje polozenie i dobra kulturalne, ksztaltuja otoczenie
biznesowe lub tworzg produkty i ustugi, ktére sa dostepne tylko
naich terenie. Samo stworzenie oferty jednak nie wystarcza. Na
rynku nie brakuje atrakcyjnych propozycji, a konsument zastana-
wia sie, ktory produkt bedzie dla niego najbardziej odpowiedni.
Nalezy zatem zaistnie¢ w §wiadomosci zbiorowej, staé sie zauwa-
zalnym punktem najej mapie. Zadanie to nie jest proste. Z pomoca
przychodzi jednak marketing komunalny, ktéry odgrywa istotna
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role w pozycjonowaniu samorzaddéw m.in. na rynku inwestycyj-
nym, turystycznym czy kulturalnym.

Marketing komunalny jest stosunkowo nowa galezia szeroko
pojmowanego marketingu, a w literaturze przedmiotu okresla sie
go jako: marketing kraju, marketing regionalny, marketing mia-
sta, marketing terytorialny, marketing miejsc, marketing ustug
publicznych czy marketing urbanistyczny. Z mnogos$cia okreslen
koresponduje wielo$¢ definicji tego pojecia, przy czym nie réznia
sie one diametralnie od siebie — poszczeg6lni badacze tylko inaczej
rozkladajg akcenty, co wynika najczeéciej z odmiennego pojmo-
wania kategorii marketingu. Niezaleznie od réznic w rozumieniu
marketingu komunalnego coraz czeéciej samorzady buduja swoja
pozycje, tworzacirealizujac dlugofalowa strategie marketingowa,
ktorej istotnymi elementami sa logotypy i slogany reklamowe [Ko-
rzafiska 2013: 102]. Do czesto wymienianych cech opisywanego
rodzaju marketingu zalicza si¢: implementacje instrumentéw mar-
ketingu mix uksztalttowanych wedlug potrzeb jednostek samorzadu
terytorialnego, realizacje dziala marketingowych nie tylko przez
wladze samorzadowe, lecz takze (moze gléwnie) przez podleglych
pracownikéw oraz jednostki, determinacje wzaspokajaniu potrzeb
klientéw wewnetrznych i zewnetrznych, a takze kompleksowo$¢
oraz konsekwencje dzialania obejmujaca poszczegolne fazy procesu
tworzenia strategii, takie jak: identyfikacja, pobudzanie, kreowanie,
zaspokajanie potrzeb klientéw oraz weryfikacja skutecznosci.

Andrzej Szromnik, badacz marketingu komunalnego polskich
miastigmin, opisuje czynniki, ktére maja wplywnajego dynamicz-
ny rozwdj. Uwaza on, ze jest to zwigzane m.in. ze wzrostem poczu-
cia przynaleznosci do spolecznos$cilokalnych. Kolejny czynnik to
coraz wigksza $wiadomo$¢ spoleczna i ekonomiczna obywateli,
a tym samym wzrost oczekiwan i wymagan wspolnot terytorial-
nych wobec samorzadéw w kwestii ilo$ci i jako$ci otrzymywanych
doébr publicznych. Szromnik pisze ponadto, ze czynnikiem, ktére-
go nie mozna poming¢, jest coraz bardziej intensywne wdrazanie
wiedzyikorzystanie z do§wiadczelt menedzerskich wzarzadzaniu
jednostkami samorzadu terytorialnego [Szromnik 2011: 23].
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Warto doda¢, ze adresatami marketingu komunalnego zewnetrz-
nego sa: turysci, organizacje spoleczne, polityczne, gospodarcze, osoby
poszukujace nowego miejsca do zycia i pracy, réznego typu podmioty
zajmujace sie dzialalnoécig finansowgq czy krajowilub zagraniczniin-
westorzy. Z kolei adresaci marketingu komunalnego wewnetrznego
to: mieszkancy jednostki samorzadu terytorialnego, lokalne media
iprzedsigbiorcy, dzialajace na terenie gminy/miasta instytucje, stowa-
rzyszenia, fundacje oraz pracownicy administracji samorzadowejiin-
nych instytucji administracji publicznej. Aby jednak zrozumie¢ istote
opisywanego rodzaju marketingu oraz tworzonych wramach konkret-
nych strategiilogotypéwisloganéw miast, miasteczek oraz gmin, nale-
zy zastanowi¢ sig, czym dla wspoélczesnych obywateli sa miasta, co soba
reprezentuja oraz jak wpltywaja na swoich mieszkancéw.

Tadeusz Peiper pisal: , Przecie w calym kosmosie nie ma rzeczy
tak zmiennej jak miasto, a rzeczy tak zmiennej nie da si¢ ujac osta-
tecznie” [za: Obarska 2010: 21]. Jego konstatacja okresla specyfike
rozwoju wspolczesnych miast, lecz moze réwniez — w pewnym sen-
sie — nawiazywac do strategicznych dziatan wplywajacych naich po-
strzeganie. Wspdlczesne miasta nie sa przeciez wylacznie miejscem
dlainwestoréw, turystow oraz ludzi chcacych sie w nich osiedli¢ czy
zrobié¢ kariere. Aby lepiej zrozumie¢ funkcjonujaca w nich relacyj-
nosé¢, niezbedne jest przyjrzenie sie temu zjawisku z perspektywy
socjologicznej. Anthony Giddens uwaza dynamiczny rozwéj nowo-
czesnych miast za determinante wzoréw zachowan spolecznych,
zwyczajow i sposoboéw myslenia [Giddens 2007: 525]. Mozna wiec
powiedzie¢, ze miasto to nie tylko okre$lone miejsce, ale takze calo-
ksztalt interakcji miedzy réznymi czynnikami, do ktérych zaliczy¢
mozna m.in.: spoleczenstwo, kulture, przemysl, architekture i wiele
innych [Goraczko 20185: 27). Przestrzen miasta, jezyk i jego historia
stanowia zatem nieodlaczne elementy w konstruowaniu tozsamosci
kulturowejispolecznej. Ich postrzeganie — z wylaczeniem czynnikow
obiektywnych (np.jako$¢ i dostepnoséé przestrzenna) — jest uzalez-
nione w gléwnej mierze od tego, co subiektywne, czyliwzorcéwispo-
sobow korzystania z przestrzeni, relacji w niej nawiazywanych czy
oczekiwan, jakie wzgledem niej sa formulowane [Tambor 2017: 15].
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Realizujac dziatania zwigzane z rewitalizacja miastidazac do
spolecznej inkluzji, mozna wywiera¢ wplyw na sposoby postrze-
gania przez mieszkanicow otaczajacej ich przestrzeni. Marketing
miejsc jest w Polsce zjawiskiem coraz bardziej znanym i rozumia-
nym. Wiele oséb zarzadzajacych miastami/miasteczkami decyduje
sie na przeprowadzenie kampanii reklamowej, aby sie skutecznie
promowac i dobrze odnajdywacd w sferze publicznej. W tworzonych
sloganach akcentujg to, co moze si¢ wydawac atrakcyjne, m.in.: po-
tozenie geograficzne, nowoczesnos¢, otwartosé, dbalosé o srodowi-
sko czy bezpieczenstwo. Istotnymi czynnikami wplywajacymina
konstrukeje ich narracji sa takze wydarzenia historyczne czy trady-
cje lokalne. Zaréwno tres¢ prezentowanych komunikatéw, jakilo-
gotypy tworzy si¢ w taki sposob, zeby miasta byly postrzegane jako
miejsca, wktorych chee sie mieszka¢, inwestowad czy wypoczywacd.
Aby ten produkt komunikacyjno-wizerunkowy skutecznie , sprze-
da¢”, niezbedna jest wlasciwa diagnoza.

W niniejszym opracowaniu opisano dziatania stuzace identyfika-
cji cech regionu. Zaprezentowano metode badania oraz jego wyniki
w odniesieniu do budowania tozsamo$cilokalnej wéréd mieszkan-
c6w Polkowic, Lubina oraz turystéw odwiedzajacych Ladek-Zdro;.
Wyszczegdlniono stownictwo i kategorie semantyczne oraz przepro-
wadzono analiz¢ wizualna logotypu wybranego miasta (Polkowic).
Artykultukazuje réwniez wynikibadarn ankietowych przeprowadzo-
nych na terenie Dolnego Slaska, ktérych celem byta m.in. identyfika-
cja rangi miejskich sloganéw reklamowych w odczuciu spolecznym,
najlepszych kanaléw komunikacyjnych stuzacychich propagowaniu
oraz cech, ktérymi powinny si¢ charakteryzowad.

2. Materiaty i metody

Kreélac teoretyczne tto marketingu komunalnego, postuzono sie
krytyczna analizg literatury oraz wykorzystano wnioskowanie
dedukcyjne. W celuidentyfikacji rangi miejskich sloganéw reklamo-
wych w odczuciu spotecznym, najlepszych kanatéw komunikacyj-
nych stuzacych ich propagowaniu oraz cech, ktérymi powinny sie
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charakteryzowa¢, zastosowano metode pomiaru posredniego w po-
staci ankietowania elektronicznego. Narzedzie badawcze stanowil
kwestionariusz ankiety sktadajacy sie z sze$ciu pytan zamknietych
oraz pélotwartych, jednokrotnego i wielokrotnego wyboru. Ankie-
ta postuzyla réwniez do wytypowania trzech sloganéw miejskich,
ktére zostalty poddane dalszejanalizie, w tym multimodalnej. W celu
pokazania procesu tworzenia wybranych sloganéw autorzy przepro-
wadzili takze cze$ciowq analize dokumentéwjednostek samorzadéw
terytorialnych oraz Zzrédet opisujacych historie wybranych miast.

3. Wyniki badan

Ankieta elektroniczna zostala dostarczona do 510 mieszkancow
Dolnego Slaska. Badanie przeprowadzono migdzy S a 20 marca
2021 r.Z odpowiedzi respondentéw wynika, ze s3 mieszkaicami
os$rodkoéw roznej wielkoéci, przynalezg do odmiennych grup wie-
kowych oraz zdobyliréznorodne wyksztalcenie. Cechy ankietowa-
nych prezentuje ponizsza tabela.

Tabela 1. Cechy charakterystyczne respondentéw

Cechy charakterystyczne Wartos¢ w procentach
Ple¢:

mezczyzna 46,8
kobieta 53,2
Wiek:

ponizej 20 lat 1,4
20-25 lat 14,9
26-30 lat 18,0
31-35 lat 15,8
36-40 lat 21,6
41-45 lat 14,4
46-50 lat 9,5
powyzej 50 lat 4,5
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Tabela 1 (cd.)

Cechy charakterystyczne Wartos¢ w procentach

Miejsce zamieszkania:

wies 21,2
miasto do 5 tys. mieszkarcow 0,9
miasto od 5 do 10 tys. mieszkancow 3,6
miasto od 10 do 15 tys. mieszkancéow 6,8
miasto od 15 do 25 tys. mieszkarncéow 5,4
miasto od 25 do 50 tys. mieszkancow 5,9
miasto od 50 do 100 tys. mieszkarncéw 33,8
miasto powyzej 100 tys. mieszkarcédw 22,5

Wyksztatcenie:

podstawowe 0,0
gimnazjalne 0,9
$rednie/zawodowe 27,0
wyzsze (licencjackie/inzynierskie) 356
wyzsze (magisterskie/doktoranckie) 36,5

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdaniem ponad 93% respondent6éw slogan reklamowy jest waz-
nym elementem marketingu komunalnego, jednak prawie 72% an-
kietowanych nie bylo w stanie wymieni¢ anijednego sloganu miasta
czy gminy zlokalizowanej na Dolnym Slasku. Pozostali najczeéciej
wymieniali: ,Wroctaw — miasto spotkan”, ,Polkowice — Serce Za-
glebia Miedziowego”, ,Dumni z Lubina”, ,Legnica — z nig zawsze
po drodze”, ,Glogow — jestes u celu”, ,Ladek-Zdréj — Twéj przy-
Ladek” oraz oficjalny slogan reklamowy wojewodztwa dolnosl-
skiego -, Nie do opowiedzenia. Do zobaczenia”. Z listy sloganow
miejskich jako najbardziej do nich przemawiajace ankietowani wy-
brali hasto ,Wroctaw — miasto spotkan” (43,1%). Na dalszych miej-
scach, z poparciem ksztaltujacym sie w przedziale od 12,8 do 27,5%,
uplasowaly sie nastepujace slogany: ,Dumniz Lubina”, ,Bolesta-
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wiec — miasto ceramiki”, , Karpacz — miasto pod Snieika,”, »Ladek-
-Z2dr6j — Twoj przyLadek” oraz ,Polkowice — Serce Zaglebia Mie-
dziowego”. Respondenci wskazali réwniez hasta, ktére wich opinii
najmniej do nich przemawiaja: ,Glogéw — jeste$ u celu” (30,7%),
»Legnica -z nia zawsze po drodze” (24,3%) oraz 4Walbrzych - zie-
lone miasto” (20,2%).

Odpowiadajac na kolejne pytanie badawcze, ankietowani mé-
wili, czym - ich zdaniem - powinien charakteryzowa¢ si¢ dobry
slogan. Respondenci mogli wskaza¢ pig¢ najwazniejszych cech. Nie
wszyscy skorzystali z tej mozliwoéci. Cze$é badanych oséb ograni-
czyta sie do wskazania dwodch, trzech lub czterech cech. Ponizsza
tabela ukazuje, wliczbach bezwzglednych, cechy dobrego sloganu
miejskiego w opinii respondentow.

Tabela 2. Cechy dobrego sloganu reklamujacego przestrzen miejska

Cecha llos¢ wskazan w liczbach bezwzglednych
tatwy do zapamietania 119

prosty jezyk 109

oryginalny 98

nawigzujgcy do cech
charakterystycznych 74
miejscowosci

dowcipny 66

budujacy wiez 54

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Zanajmniej pozadane atrybuty sloganu miejskiego respondenci
uznali: nawigzanie do cech miejscowo$ci, dowcipnos¢ oraz budo-
wanie wiezi. Ankieta miala réwniez na celu identyfikacje kanatéw
komunikacji wykorzystywanych w celu promowania poszczegol-
nych miast na terenie wojewddztwa dolnoslaskiego. W zwiazku
z tym ankietowani mieli wskazaé media (wzglednie wydarzenia),
w ktorych najczesciej sa przedstawiane tresci reklamujace miasto
czy region lub ktére sa w tym celu wykorzystywane. Tabela 3 pre-
zentuje rozklad odpowiedzi.
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Tabela 3. Media i wydarzenia wykorzystywane w promocji miast
dolnoslagskich

Media llos¢ wskazan w liczbach
bezwzglednych

media spotecznosciowe 123

strony internetowe 89

billboardy 72

wydarzenia kulturalne/sportowe 64

radio lokalne 60

telewizja lokalna 59

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Bazujac na wskazaniach respondentéw, wytypowano trzy slo-
gany reklamowe dolnoglaskich miast (Polkowic, Lubina i Ladka-
-Zdroju), ktére poddano dalszej analizie Naturalnego zwyciezce
— Wroctaw — odrzucono ze wzgledu na to, ze istnieja liczne opraco-
wania, ktére zwracaja uwage na rézne aspekty wroclawskiej strate-
gii marketingu komunalnego.

W sloganie reklamowym gminy Polkowice (,Serce Zaglebia
Miedziowego”) wyraza si¢ §wiadomo$¢é wspélnych cech, odreb-
nos¢, a takze poczucie jednosci jego mieszkancow. Jest on spdjny,
ajego autorzy chcieli prawdopodobnie dowarto$ciowaé wspdlnote
kulturowa, a nie wspolnote krwi. Na przelomie 201712018 r. na te-
renie Polkowic zlecono firmie Business Consulting przeprowadze-
nie badan ilosciowych (ankietyzacja) i jakosciowych (badania fo-
kusowe). Juz na etapie ankietyzacji udalo si¢ wyodrebnié¢ kluczowe
dlaksztaltowania tozsamo$ci Polkowic informacje: pochodzenie
mieszkanicéw, powody przybycia do Polkowic oraz ich spostrzeze-
nia na temat miasta. Znakomita wiekszo$¢ polkowiczan odpowie-
dziala, ze przyjechata do Polkowic za pracg, a ponadto, ze ich pod-
stawowym pracodawca jest KGHM Polska Miedz S.A. Pod koniec
kadencji 2014-2018 wladze Polkowic stworzyly nowy logotyp
i hasta, ktére miaty promowac gmine. Zaprezentowany projekt nie
korespondowaljednak z ustaleniamizawartymiw raporcie dotycza-
cymwspomnianych badan. Co wigcej, tylko cze$ciowo nawiazywat
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do gérnictwa, a ujete w wizualizacji ruchy sejsmiczne Ziemi mogty
—w tym rejonie Polski — budzi¢ negatywne skojarzenia, poniewaz
wlistopadzie 2016 r. w wyniku samoistnego ruchu gérotworu w Ko-
palni ZG Rudna na oddziale G-23 zginelo o$émiu gérnikéw. Byta to
najwieksza tragedia w historii miedziowego holdingu. Hasto ,,Po-
lkowice — faczy nas przysztos¢” takze pozostawialo wiele do zycze-
nia. Zaproponowana tre$¢ byta podobna do hasta Polskiego Zwiaz-
ku Pitki Noznej , Eaczy nas pitka”, przez co wiekszo$¢ mieszkancow
nie kojarzyta go z miastem, lecz z druzyna bialo-czerwonych.

W projekcie pominieto istotne elementy zwigzane z Polkowi-
cami, a mianowicie ich geograficzne usytuowanie oraz ztoza pod-
ziemnych surowcéw. Polkowice leza w samym centrum Zagtebia
Miedziowego, a wiec miedzy Legnica a Glogowem. Kopalnie wo-
kot Polkowic sa najwiekszym pracodawca mieszkancéw tego regio-
nu. Wspomniane elementy wyraznie determinowaly koniecznos¢
zmiany systemu identyfikacji wizualnej miasta. Biorac je pod uwa-
ge, ustalono, ze Polkowice s3 ,Sercem Zaglebia Miedziowego”. To
wlasénie tutaj bije serce regionu i najwiecej jego mieszkaicéwkorzy-
staz dobrodziejstw tej ziemi.

W pierwszym kwartale 2019 r. zaprezentowano nowy logotyp
miasta i hasto promocyjne: ,,Gmina Polkowice — Serce Zaglebia
Miedziowego”.

Rysunek 1. Logotyp miasta z hastem promocyjnym

Zrédto: Urzad Gminy Polkowice, marzec 2021.

Zanim przystapiono do projektowania logotypu, dokonano
analizy miejsca pod katem tych jego cech, ktére odrézniaja je od
innych gmin. Starano si¢ przyjrze¢ wszystkim dziedzinom zycia,
poznaé sposéb funkcjonowania gminy, znalez¢ to, co jest wyraziste

Wykorzystanie haset reklamowych w obszarze marketingu... 139



i charakterystyczne, i co moze postuzy¢ do stworzenia symbolu
miejsca. Na pierwszy plan wysunal sie dos¢ szybko industrialny
charakter gminy zwiazany gtéwnie z obecnoscia gérnictwa miedzi;
yindustrialny” w pozytywnym znaczeniu, czyli majacy stanowic¢
powdd do dumy, dla ktérego ludzie chca tu mieszkaé, i znak roz-
poznawczy gminy, nie tylko w kontekscie regionu, ale takze w skali
kraju. W zwiazku z tym naturalna inspiracja powstania nowego lo-
gotypu dla gminy Polkowice byly najwazniejsze elementy (symbo-
le) definiujace tozsamosé tego miejsca.

Przygladajac sie nowemu logotypowi Polkowic, nalezy przede
wszystkim zwrdci¢ uwage na jego nieregularny ksztatt i kolorysty-
ke. Obraz méwiwiecej niz haslo, zatem warto przeprowadzi¢ anali-
ze multimodalna. Semiotyczna kategoria multimodalno$ci wyrosta
z prze$wiadczenia o mozliwo$ci odrzucenia jezyka jako podstawo-
wego srodka porozumiewania si¢ lub przynajmniej zredukowania
jego udzialu w procesach tworzenia oraz przekazywania znaczen
na korzy$¢ innych systeméw znakowych [Kawka 2016: 294-303].
W przypadku logotypu Polkowic istotna role odgrywa kolorysty-
ka: barwa miedzi (dajaca poczucie ciepla i bezpieczenstwa). Nie
bez znaczenia jest takze serce: Polkowice leza w ,sercu” Zaglebia
Miedziowego, stanowiac jego najwazniejszy punkt — niedaleko stad
ma siedzibe KGHM. Ponadto wazny jestjego ksztatt: grudki miedzi
z charakterystycznymi ostrymi krawedziami.

Wwyniku polaczenia tych atrybutéw powstal nowy znak — poli-
gonalne serce w kolorze miedzi. Odnosi si¢ ono do wygladujej bryl-
ki oraz stanowi odpowiedz na wymogi nowoczesnego wzornictwa
i projektowania graficznego. Polkowickie serce stalo si¢ w ten spo-
sob nieoczywiste. Nie jest to klasyczne, czerwone serce, ale serce
charakterystyczne dla Polkowic, nowoczesne, industrialne, symbo-
lizujace nie tylko trud pracy (ostre krawedzie), lecz réwniez radog¢,
jaka ta pracamoze przyniesé (ciepty kolor miedzi). Ponadto serce to
jest pojemnym symbolem, pozwalajacym na adaptacje w réznych
obszarach: codziennego zycia mieszkancéw, tradycji, kultury itd.
Stad pomysl na rozwijanie podstawowego sloganu Polkowic (,,Serce
Zaglebia Miedzowego”) poprzez tworzenie hasel przyporzadkowa-
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nych poszczegélnym dziedzinom: ,Serce do Zycia”, ,Serce do Pra-
cy”i,Serce do Tradycji”.

Przy postugiwaniu si¢ formamiuniwersalnymi waznym elemen-
tem jest idea, ktéra za nimi stoi. Symbol serca pojawia si¢ w najréz-
niejszych kontekstach. Podobnie ma si¢ rzecz z estetyka figur poli-
gonalnych, zwlaszcza tych, ktére opieraja sie na symetrii. Po wpisa-
niu frazy heart logo wyszukiwarka Google wyrzucaaz 3240000000
rekordéw, gdy za$ wpiszemy polygonal heart — 8 580 000. Réwno-
czesne stworzenie podobnych wizualnie logotypow jest wiec obec-
nie wysoce prawdopodobne (dlatego tak wazna jest idea stojaca za
konkretnym logotypem).

Naidee logotypu Polkowic skladaja sie: 1) ksztalt - serce nawia-
zujace do tego, ze Polkowice stanowia centrum regionu przemystu
miedziowego oraz funkcjonujace jako symbol mitosci, troski czy
opieki (gminy wobec jej mieszkanicéw i vice versa); 2) wzor — sy-
metryczne wielokaty, oddajace charakter rudy miedzi oraz pokrew-
nych mineraléw; 3) kolorystyka — bezposrednio nawiazujaca do jej
naturalnych barw. Dodatkowym argumentem przemawiajacym
za tym, aby stworzy¢ logotyp w ksztalcie serca, byla budowa ana-
tomiczna tego ostatniego. Na terenie gminy dzialaja wspomniane
kopalnie oraz VW Motor Polska produkujacy m.in. silniki samo-
chodowe. Zaréwno wkopalniach, jakisilnikach znajduja sie komo-
ry —komory tworza tez serce.

Hasto ,Gmina Polkowice — Serce Zaglebia Miedziowego” ma
na celu wlaczy¢ mieszkaricow gminy do opowiesci o tym miejscu.
W przeprowadzonych badaniach ustalono, ze czuja si¢ oni margina-
lizowaniw ogdlnej narracji dotyczacej Polkowic. Nie maja poczucia,
ze s3 cze$cig wspolnoty, naktoérej rozwdj pracuja, placac podatkiitp.
Zdecydowano si¢ zatem na wprowadzenie do hasta promocyjnego
slowa ,gmina”, ktére nawiazuje do pietnastu sotectw, jakie wspdlnie
z Polkowicami tworza gmine.

Skierujmy teraz uwage na strategie marketingowa obrang przez
wladze sasiadujacego z Polkowicami Lubina. Slogan ,Dumniz Lu-
bina” nawiazuje do takich kategorii semantycznych, jak: tozsa-
mo$¢, gornictwo i zbrodnia lubinska. Uczucie dumy przypisuje sig
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zwyciezcomiludziom sukcesu, czego potwierdzeniem s objasnie-
nia znaczen stéw ,duma” i ,dumny” we wspoélczesnych stownikach
jezyka polskiego. Hasto ,Dumniz Lubina” pozwala si¢ analizowa¢
na wielu plaszczyznach; nie sposéb odnies¢ sie wylacznie do naj-
wazniejszych cech, ktére pozycjonuje miasto w kategoriach: atrak-
cyjne, nowoczesne i otwarte. Stowo ,,dumni” nawiazuje takze do
poczucia wspélnoty, tradycji gorniczych, ale takze tragicznych wy-
darzen, ktore zostaly zapamietane jako zbrodnia lubiiska. W dniu
31 sierpnia 1982 r. - w druga rocznice podpisania Porozumien
Gdanskich — w kilkudziesieciu miastach odbyty si¢ manifestacje,
ktdre zostaly brutalnie sttumione. W Lubinie milicja uzyta broni
wobec bezbronnego ttumu. Wystrzelono okoto tysigca pociskéw,
zraniono kilkadziesiat os6b i zabito Michala Adamowicza, Andrzeja
Trajkowskiego oraz Mieczystawa Pozniaka. Najbardziej przejmu-
jacym $wiadectwem tych wydarzen jest zdjecie zrobione przez nie-
zyjacego juz Krzysztofa Raczkowiaka, ktory uchwycit chwile, gdy
pieciu mezczyzn biegnie, trzymajac umierajacego Michata Adamo-
wicza, mlodego elektryka z lubiniskich zaktadéw gérniczych. Pa-
mieé o tymwydarzeniu jest podtrzymywana poprzez wiele dziatan
o charakterze edukacyjnym i kulturalnym (informatory, produkeje
medialne, wystawy). Jednym z wazniejszych przejawow tego typu
inicjatyw jest festiwal ,Muzyka z oblezonego miasta”, ktéry odby-
wa sie wrocznice zbrodni lubinskiej. Ciekawy przypadek stanowi
wprowadzenie kategorii ,rodzicéw”. Wéwczas impreza odbywa sie
pod hastem ,Dumniz Rodzicéw”, co ma podkreslaé bohatersko$¢
lubinian, ktérzy sprzeciwili sie komunistycznemu rezimowi. Po-
nadto jedno z najwigkszych skrzyzowan w mieécie nazwano imie-
niem ,Ofiar Zbrodni Lubinskiej”. Wczeéniej rzadzacy miastem
proponowali hasto , Lubin - Stolica Zaglebia Miedziowego”, ale
nie spotkalo sie ono z pozytywnym odbiorem przez mieszkaricow
regionu. W Lubinie dziala jednakopalnia, aw oddalonych o pietna-
$cie kilometréw Polkowicach jestich kilkakrotnie wiecej. Jedynym
argumentem przemawiajacym za zasadnoscia tego sloganu moze
by¢ to, ze centrala holdingu miedziowego znajduje si¢ na przedmie-
$ciach Lubina.
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Ostatnim wzigtym pod uwage sloganem jest haslo najstarszego
uzdrowiskaw Polsce: , Ladek-Zdréj — Twéj przyLadek” (kategorie
semantyczne: zdrowie, rekreacja i sport). Dorota Olko twierdzi,
iz skoro znaczna cze$¢ miejscowosci turystycznych posiada hasta
promocyjne, mozna przypuszczaé, ze slogany beda eksponowac
atrakcje turystyczne i bazg rekreacyjna miast [Olko 2012: 45]. Pa-
radoksalnie haset nawiazujacych do sportu, rekreacjiiwypoczyn-
ku jest niewiele. Autorka wymienia nastepujace przyklady: ,Miko-
tajki — zeglarska stolica Polski”, ,Szklarska Poreba — wypoczniesz
bardziej”, ,Myslenice — strefa czasu wolnego”, ,Dzierzoniéw — mia-
sto sportu”. Robert Stabczyniski uwaza, ze wiele sloganéw miejsco-
woscirekreacyjnych implikuje wyjatkowo$¢ miejsca ze wzgleduna
bezpieczenstwo, spokdj i warunki sprzyjajace zdrowiu [Stabezyn-
ski2020: 185-201]. Do tych cech odsylaja rzeczowniki, takie jak
kurort, uzdrowisko itp., a wigc nazwy miejscowosci, do ktérych sie
podrézuje ze wzgledu na atrakcyjne srodowisko i mozliwo$¢é wy-
poczynku. Swoje wyjatkowe wladciwoscilecznicze podkreslaja
w sloganach miejscowo$ci uzdrowiskowe, np. ,Ladek-Zdréj — Twoj
przyLadek — najstarsze uzdrowisko w Polsce”. Oprécz spolecz-
nych konotacji terminu ,przyladek” istotna role odgrywa tu zwrot
,najstarsze uzdrowisko w Polsce”, budzacy takie skojarzenia, jak
wieloletnia tradycja wleczeniu kuracjuszy, dbatos¢ o érodowisko
czy wyjatkowo$¢ miejsca. Przedrostkowe konstrukcje sloganéw
zastosowano takze m.in. w Ciechocinku: ,Ciechocinek. Uzdra-
wia poTeznie”.

4. Whnioski

Samorzady coraz czesciej buduja swoja pozycje w oparciu o dlu-
gofalowa strategie marketingowa, ktorej istotnymi elementami sg
logotypyislogany reklamowe. Wydaje sie nawet, ze atrybuty samo-
rzadéw sa niekiedy jedynie ttem dla chwytliwych haset promocyj-
nych. W kazdym razie, jak pokazuja zaprezentowane badania, do
respondentéw przemawiajq przede wszystkim proste hasta, ktore
maja zapadaé w pamie¢ dzieki swojej oryginalnosci. Co ciekawe,
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ankietowaninie wysuwalina pierwszy plan tej cechy komunikatéw,
jaka jest budowanie wiezi.

Logotypyislogany docieraja najskuteczniej do uzytkownikéw
mediéw interaktywnych. Tradycyjne $rodki masowego przekazu
(radio i lokalna telewizja) staja si¢ coraz mniej popularne; respon-
denci nie s3 nimi zainteresowani. Wyniki badan pozwalajg przy-
puszczad, ze zaréwno dynamiczny rozwdj miast, jak i medidw moze
z czasem przyczyni¢ sie do stworzenia nowych trendéw w marketin-
gukomunalnym.
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Psia kosc!
Kreatywnos¢ jezykowa w nazwach
gier planszowych i karcianych

W obliczu rosnacej konkurencji na polskim rynku gier planszowych
ikarcianych' ich autorzy, zaréwno debiutujacy, jak i do§wiadcze-
ni, podejmuja liczne dzialania marketingowe, aby wyréznic¢ swoj
produkt i pozyskaé jak najwiecej klientéw. Dziatania te obejmuja
rozmaite zabiegi dokonywane na plaszczyznie jezykowej, cho¢by
w obrebie nazw czy instrukeji gier.

Instrukcje gier byly juz przedmiotem badan naukowych. Ka-
mila Zieliriska oméwita np. jezyk oraz sytuacje komunikacyjna
pomiedzy nadawca i odbiorca w instrukcjach strategicznych gier
planszowych. Wjezyku tym zaobserwowala gtéwnie wyrazenia ko-
lokwialne, elipsyi paralelizmy sktadniowe, rzadziej za§ neologizmy
lub wtrety obcojezyczne.

Zaréwno jezyk [instrukeji], jak i stosunek nadawcy do odbiorcy
—zauwaza Zielinska - s3 podporzadkowane trzem funkcjom: in-
formatywnej (informuje bowiem o regulach gry), rozrywkowej

(celem produktu, do ktérego dolgczono instrukeje, jest przede

1 W samym tylko sklepie internetowym Empiku dostepne sa 1033 gry
planszowe oraz 1072 gry karciane, zob. Empik, https://www.empik.
com/zabawki/gry-planszowe (dostep: 18.04.2021).
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wszystkim rozrywka) oraz w pewnym stopniu estetycznej (tekst
ma sie atrakcyjnie prezentowaé, poniewaz stanowi integralna
czeéé sprzedawanego produktu). Niemniej najwazniejsza jest
pierwsza z nich - instrukcja jako tekst uzytkowy musi by¢ zro-

zumialaizwiezla, napisana wjasny sposéb [Zieliriska 2018: 103].

Z kolei Iwona Patucka-Czerniak opisala rozne stylizacje jezy-
kowe winstrukcjach gier planszowych, m.in. na gatunek epicki lub
uzytkowy, a takze dyskurs potoczny lub religijny. Stylizacje te, jak
podaje badaczka, ,[...] nadaja [instrukcji] silniejsza wymowe im-
presywna” [Patucka-Czerniak 2020: 216].

Dokonywane przez nadawcédw zabiegi jezykowe dotycza nie tyl-
ko instrukcji, ale i opiséw, sloganéw reklamowych oraz nazw gier.
Wiszystkie te elementy charakteryzujg sie spojnoscia w ramach wy-
branej stylizacji jezykowej i strategii marketingowej. Przyktadem
moze by¢ gra planszowa Gorgczka Podziemnej Mocy, w prezentacji
ktorej — aby zwrdci¢ uwage odbiorcy — wykorzystano parafrazy zna-
nych cytatow badz tytuléw filméw i gier komputerowych. ,Niech
Goraczka Potwornej Mocy bedzie z Wami!” - glosi opis wydawcy.
Twoércy nawiazali réwniez do Szekspira, umieszczajac w instruk-
cji modyfikacje fonetyczng by¢ : bi¢, zob. ,Bi¢ albo nie bi¢, oto jest
pytanie! Oczywiscie, ze bi¢!”?. Slogan reklamujacy omawiang gre
- ,Diablo szybka gra, w ktérej atakujesz potwory. .. gotymi reka-
mi!” — odnosi si¢ do podobiefistw miedzy nig i gra komputerowsa
Diablo. Co wigcej, jej nazwa (Gorgczka Podziemnej Mocy) stanowi
parafraze tytutu filmu Johna Badhamaz 1977 r. (Gorgczka sobotniej
nocy). Utwory, do ktérych odwotuja sie twércy, faczy nie gatunek

2 Zob. cytat z cyklu filmowego Gwiezdne wojny (Star Wars): ,Niech Moc
bedzie z Toba!” (May the Force be with you). Wszystkie podane wartykule
fragmenty opiséw i instrukcji omawianych gier lub ich slogany reklamo-
we pochodzg z materialéw dostepnych na stronie internetowej sklepu
ALEplanszéwki, zob. ALEplanszéwki, https://aleplanszowki.pl (dostep:
18.04.2021).

3 Zob. cytatz Hamleta: ,By¢ albo nie by¢; oto jest pytanie” (To be, or not to
be, that is the question).
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(wszak opis gry raz przywoluje space opere, innym razem zas trage-
die Szekspira), lecz popularnosé. Zaznajomiony z (pop)kultura od-
biorcabez wigkszych probleméw odczyta poszczegdlne nawigzania.

Spéjnoéé zaobserwowaé mozna réwniez w prezentacjikoopera-
cyjnej gry stownej Dzem dobry. Zaréwno jej nazwa, jak i wykorzy-
stana w opisie leksyka wiaza sie z tematyka kulinarng, co obrazuje
cho¢by nastepujacy fragment: ,Finalowe wyzwanie pozwoli Wam
oceni¢ owoce wspdlnego trudu. Jesli stworzycie zgrang druzyne,
poznacie stodki smak zwyciestwa!”. Autor zawart w nim wyrazy
wieloznaczne. Leksem owoc oznaczaé¢ moze ,jadalng cze$¢ roéliny”
lub , rezultat czyich$ dziatan”, stodki natomiast — ,majacy smak taki
jak cukier” lub ,wywolujacy mile uczucie™.

Cho¢ powyzsze przyklady pokazuja, ze przejawy kreatywno$ci
jezykowej — rozumianej jako celowe tworzenie nowych wyrazéw
izabaw slownych, ktore czestokro¢ wylamuja sie z istniejacych wije-
zyku polskim zasad [Pisarek 1992: 172] — wystepuja we wszystkich
materialach promocyjnych (i nie tylko), w niniejszym artykule kon-
centruje si¢ na samych nazwach gier planszowychikarcianych. Mate-
riatbadawczy zbieralam w pierwszym kwartale 2021 r., przegladajac
asortyment trzech sklepéw internetowych z grami (ALEplanszéwki.
pl, planszomania.pl, GryPlanszowe.pl). Zebrane nazwy réznia sie od
siebie na plaszczyznie formalnej: znalazly sie wérdéd nich m.in. dery-
waty proste, zlozenia jednostronnie motywowane, kontaminacje wy-
razowe czy innowacje frazeologiczne wymieniajace. Celem tego arty-
kutu jest prezentacja i charakterystyka (na wybranych przyktadach)
zaobserwowanych w materiale zjawisk jezykowych, cechujacych sie
kreatywno$cia i podporzadkowanych celom pragmatycznym.

Zebrane nazwy powstaly wrezultacie dziatan marketingowych,
pelnia wiec przede wszystkim funkcje pragmatyczng — ze wzgle-
du na swoj innowacyjny charakter przykuwaja uwage klientéwina
rézne sposoby zachecaja ich do zakupéw. Podpowiadaja réwniez,

4 Wszystkie definicje omawianych w artykule wyrazéw zostaly podane
za: SJP PWN - Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/ (do-
step: 15.04.2021).
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do kogo skierowano dang gre oraz jakiego typu rozgrywkiijakiej
tematyki moga si¢ spodziewaé odbiorcy (funkcja identyfikacyjno-
-charakteryzujaca).

Jednym z najczesciej stosowanych sposobéw wyréznienia sie na
tle konkurencyjnych produktéw i zdobycia klienta jest umieszcza-
nie wnazwach gier neologizméw, czylinowych wyrazéww réznym
stopniu realizujacych obecne wjezyku modele stowotwoérceze [Kost-
kiewiczowa 2008: 339-340]. Naleza do nich nieliczne w obrebie
materiatu derywaty proste z rodzimymi afiksami, takie jak leksem
Imionki, struktura nawiazujacy by¢ moze do bohateréw popular-
nej animacji dla dzieci zatytulowanej Minionki*, badz drugi czlon
nazwy Totalne Zasmoczenie®, ktora przywoluje na mysl wyrazenia
typu totalne zaskoczenie czy totalne zaémienie. Ten rodzaj derywa-
téw szczegolnie chetnie wykorzystywali twércy gier familijnych, co
potwierdzaja przyklady Konikowo i Szcz¢sliwice Wielkie, wystylizo-
wane na nazwy miast (urbonimy).

W omawianym materiale wystapity réwniez formacje z sufiksa-
mi pochodzenia obcego (m.in. -ing, -um). Zestawianie elementéw
obcych (afiks) z rodzimymi (podstawa stowotwércza) moze two-
rzy¢ wydzwigk komiczny [Buttler 1968], jak to obrazuje cho¢by na-
zwa gry logicznej Plazing, informujaca o jej lekkim i przystepnym
charakterze. Z kolei leksem Koszmarium (‘miejsce, w ktérym gro-
madzi si¢ koszmary’) upodobniono do wyrazéw typu muzeum.

Wiekszo$¢ odnotowanych przeze mnie neologizméw stowo-
tworczych stanowi derywaty zlozone. Zdarzaja sie wérdd nich zto-

5 Film ten mial premiere w 2015 r., gre Imionki wydano za$ dwa lata poz-
niej. Za tym, ze mamy do czynienia z inspiracja, przemawia¢ moze row-
niez podobna grupa odbiorcéw: Imionki to edukacyjna gra dla dzieci,
ktore w trakcie rozgrywki wymyslaja imiona tytulowym potworkom.

6 Akcja tej gry toczy sie w $wiecie stworzonym przez Marcina Mortke na
potrzeby skierowanego do dzieci cyklu Smocze opowiesci. Przejawy kre-
atywnosci jezykowej nie ograniczaja si¢ do samej nazwy gry — jedna z jej
bohaterek jest Fochmistrzyni Rozczesalska. Ponadto tytuly poszczegol-
nych ksiazek z cyklu zawieraja modyfikacje fonetyczne, np. Smok pomi-
dorowy (tom trzeci).
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zeniawlaéciwe z czesto spotykanym w polszczyznie interfiksem -o-,
takie jak nazwa gry zrecznosciowej Lapkosztuczki Sztuczkotapki,
lecz dominuja te jednostronnie motywowane. Powstaja one wra-
mach produktywnych serii derywatéw analogicznych, uznawanych
za charakterystyczne dla wspélczesnej polszczyzny [Sekowska
2015]. Przyktadem moze byé nazwa gry strategicznej Stworologia
z czlonem obcym -logia o duzej aktywnosci stowotworczej wjezy-
ku polskim (oceanologia, epidemiologia). Gracze, zgodnie z obietnica
zawarta w tytule, wcielaja sie w studentéw prowadzacych badania
w Katedrze Stworologii.

Do derywatéw zlozonych nalezg réwniez nazwy Kosmopolis,
Quadropolisi Chytrogréd’. Pierwsze z nich utworzono w ramach
produktywnej serii urboniméw zakonczonych na -polis®: nie tylko
tych rzeczywistych, jak Indianapolis (w stanie Indiana), Annapo-
lis (Maryland) czy Minneapolis (Minnesota), ale i fikcyjnych, jak
Metropolis (zkomikséw o Supermanie), Chronopolis (z utworu Ja-
mesa Grahama Ballarda przedstawiajacego rzeczywistos¢, w ktorej
zegarki sa zakazane) czy Pseudopolis (z cyklu Swiat Dysku Terry’ego
Pratchetta). Leksem Chytrogréd takze odwoluje sie struktura do ist-
niejacych juz urboniméw rzeczywistych typu Nowogréd, Wyszo-
gréd, Rajgréd i Tarnogréd oraz fikcyjnych typu Zwierzogréd (z ani-
macji Disneya o tym samym tytule, majacej premiere w2016 r.),
Zasiedmiogoérogréd (Shrek), Rézogréd (z ksiazki dla dzieci Porwa-
nie w Rézogrodzie Renaty Opali) i Kaczogréd (z cyklu o Kaczorze
Donaldzie).

7 Poszczegdlne elementy tych zlozen sa semantycznie znaczace. Przykla-
dowo uczestnicy gry karcianej Kosmopolis daza m.in. do rozwoju ko-
smicznej stolicy (kosmo- ‘pierwszy czton wyrazéw zlozonych wskazuja-
cy naich zwigzek znaczeniowy z kosmosem’, zob. SJP PWN, https://sjp.
pwn.pl/szukaj/kosmo-html, dostep: 15.04.2021), natomiast ci, ktérzy
zdecyduja sie zagra¢ w gre rodzinng Chytrogréd, musza wykaza¢ sie chy-
tro$cig, aby przetrwa¢ w éredniowiecznym miescie.

e}

Zob. polis — ‘w starozytnej Grecji: miasto-panstwo, w ktérym wszelkie
istotne decyzje byly podejmowane przez zgromadzenie ludowe’ (SJP
PWN, https://sjp.pwn.pl/szukaj/polis.html, dostep: 15.04.2021).
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Jeszcze inne z odnotowanych ztozen powstaly w analogii do
nazw rozmaitych stworzen, np. dinozaurdéw czy potworéw. Zali-
czaja si¢ do nich tytuly, takie jak Draftozaur (drafti [dinozaur, zob.
stegozaur, brachiozaur) czy Literolaki® (litera i [wilko]tak). W obu
tych formacjach ucieto drugi czton. Wykorzystywanie neologi-
zméw w dzialaniach marketingowych niesie ryzyko, ze nie zostang
odczytane zgodnie z intencja nadawcy, dlatego twércy gier niekiedy
umieszczaja w materiatach promocyjnych odpowiednie wyjasnie-
nia. Taka decyzje podjeli cho¢by autorzy Draftozaura, w nastepu-
jacy sposob rozwiewajac ewentualne watpliwosci odbiorcéw: ,,Co
oznacza tytul Draftozaur? Brzmijak nazwa dinozaura, prawda? Na-
wiazuje ona do mechaniki gry (tak zwany draft). Gracze maja wreku
po kilka dinozaurdéw, sposréd ktérych wszyscy réwnoczesnie wy-
bieraja pojednym, a pozostale przekazuja graczowisiedzacemuzle-
wej strony”. Dopelnieniem tego opisu jest grafika przedstawiajaca
szkielet dinozaura, ktéry dowcipnie konstatuje: ,Dinozaury nie
graty w planszéwkiiwyginety. Przypadek?”.

Wéréd omawianych derywatdw ztozonych znalazty sie ponadto
produkty analogii jednostkowej, takie jak Kréwkonosz (zob. biusto-
nosz) badz Dwalambury (kalambury). Niewykluczone, ze — z uwagi
na tendencje do automatyzacji stowotworstwa — i te formacje stang
sie czeécia nastepnej serii wyrazéw. W obrebie materiatu wystapi-
ty wszak nazwy gier, ktore realizuja ten sam model stowotwoérczy
(by¢ moze mamy tu do czynienia z inspiracja). Przyklad stanowia
tytuly StowoStwory (2012) i Glodostwory (2017); wydawca obu gier
jest Egmont'?.

Kolejna grupe neologizméw tworzg kontaminacje wyrazowe,
rozumiane jako ,[...] skrzyzowanie dwu stéw, obywajace si¢ bez
udziatu afikséw” [Nagorko 2007: 205], posiadajace cze$¢ wspélna

9 Mianem literofakéw, w ktérych wcielajg sig gracze (gra ta jest przezna-
czona dla dzieci), okre$lono potworki zywiace sig literami.
10 Twérca gry stownej StowoStwory jest Filip Mitunski (StowoStwory,
http://milunski.com/gra-szkoleniowa-1/, dostep: 15.04.2021), a twor-
ca Glodostworéw (Fast Food Fear) — Dario Dordoni.
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zwang wezlem kontaminacyjnym"'. Niekiedy wezel ten powstaje
wwyglosie, jak w nazwie gry strategicznej Mafiozoo (mafiozoizoo),
na oktadce ktérej widaé zwierzecych czlonkéw mafii. Kiedy indziej
za$ wezel przybiera postaé nieciagla i znajduje sie w §rédglosie, co
obrazuje nazwa gry zreczno$ciowej Goblinpiada (gobliniolimpiada).

W niektérych z zebranych kontaminacji wykorzystano $rodki
graficzne'?, aby utatwi¢ odbiorcom odczytanie danego neologizmu.
Cze$¢ wsp6lna w nazwach typu PART Ytura (party, czyli ,impreza,
zabawa”,ipartytura) czy BazgROLL (bazgrolyiroll, zob. roll the dice,
czyli,rzué kostky”) zostala na przyklad zapisana wielkimi literami.
Uczestnicy pierwszej z tych gier odgrywaja role dyrygentai czlon-
kow orkiestry, za$ uczestnicy drugiej z nich, rysujac w poépiechu,
przygotowuja wlasne kostki do gry.

Warto podkresli¢, ze w przypadku niektérych z odnotowanych
neologizméw mozliwe sa rézne interpretacje sfowotwoércze. Lek-
sem Kotostrofa mozna uznaé za kontaminacje (kot i katastrofa), mo-
dyfikacje fonetyczna (wymiana a : 0) albo derywat ztozony z inter-
fiksem -0- i ucieciem drugiego czlonu ([kata/strofa). Za ostatnim
odczytaniem przemawia obecno$é ztozen takich jak Kotobirynt (kot
i [la]birynt) w zebranym materiale.

Innym wykorzystywanym przez tworcow gier sposobem, aby
zwrdci¢ uwage klienta, jest umieszczanie w nazwach produktow
dostownie odczytanych zwigzkéw frazeologicznych. Cztony fra-
zeologizmoéw, z ktérymi spotykamy sie w omawianym materiale,
,[...] odzyskuja dostowne znaczenie, ale chociaz na plan pierwszy
wysuwa si¢ znaczenie strukturalne, w tle pozostaje znaczenie me-
taforyczne” [Dziamska-Lenart 2006: 36]. Przyktadem defrazeolo-
gizacji moga by¢ nazwy Lap za stéwka! (zob. ‘chwytaé karty z zapi-
sanymi w trakcie gry stownej wyrazami’ i ‘ztosliwie komentowa¢

11 Zawezel nie uznaje pojedynczej samogloski, dlatego leksemy typu Dwa-
lambury (dwa i kalambury) zaliczytam do zlozen, a nie kontaminacji.

12 O czesto spotykanych w jezyku polskim $rodkach graficznych i za-
wierajacych je formacjach grafostowotworczych pisata Barbara Kudra
[2013: 13-20].
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cze$é czyjejs wypowiedzi, nie uwzgledniajac kontekstu’), Psia kos¢!
(ko$¢ widoczna nakarcie specjalneji przeklenistwo psiakos¢), Moty-
la noga! (karta z ilustracja motyla przydeptanego przez kota i prze-
klenistwo motyla noga ), Twardy orzech do zgryzienia (‘orzech zdo-
bywany przez graczy wcielajacych sie w wiewiérki’i ‘problem’) oraz
Niezle ziétka (‘zidtkahodowane przez graczy’ i niezle ziétko ‘urwis’).
Chcac zaintrygowac potencjalnych klientéw, twércy omawia-
nych gier wykorzystuja rowniez wieloznacznos$¢ danych wyra-
26w. W ten sposéb powstaly nazwy, takie jak Slimaki to migczaki!
(migczak jako ‘zwierze bezkregowe’ i pogard. ‘czlowiek staby, bez
charakteru’), Przechlapane! (chlapa¢ ‘wylaé ptyn, rozpryskujac go
zpluskiem’i mie¢ przechlapane ‘podpasé¢ komus’), Ale cyrk! (cyrk jako
‘namiot z arena w $rodku; widowisko cyrkowe’ i pot. ‘heca’) oraz
Chyba snisz! ($ni¢ ‘podczas snuwidzie¢ cos lub przezywaé tak, jakby
sie to dzialo w rzeczywistosci’ i $nisz ‘mozesz pomarzy¢; wybij to
sobie z glowy’"®). Kazda z nich nawiazuje do rozgrywki. W pierw-
szej z przywolanych gier wygrywa ten, kto najbardziej sie slimaczy,
w drugiej za$ ten, ktérego pionki najdtuzej pozostaly niepochlapa-
ne. Ale cyrk!jest gra zrecznosciowa, a Chyba $nisz! — narracyjna.
Kolejna strategie jezykowa, podejmowang w celach marketin-
gowych, stanowi modyfikowanie upowszechnionych wjezyku pol-
skim polaczen wyrazowych. Z pieciu podtypéw innowacji modyfi-
kujacych opisanych przez Stanistawa Babe — skracajacych, rozwija-
jacych, kontaminujacych, regulujacych oraz wymieniajacych [Baba
1986: 22-31] — wzebranym materiale wystapita jedynie ta ostatnia.
Jej przykladem moga by¢ tytuty Strachu Ciachu! (zob. rachu-ciachu
‘bardzo szybko, blyskawicznie’), Kto drugi, ten lepszy! (przystowie
kto pierwszy, ten lepszy), Dzem dobry (dzieri dobry), Obledny Rycerz
(bledny rycerz ‘wedrowny rycerz §redniowieczny szukajacy niezwy-
ktych przygéd’) lub O mdj zboze! (O mdj Boze!). O zastapieniu jed-
nego z pierwotnych skladnikéw innym niejednokrotnie decydowa-
to podobienstwo formalne i brzmieniowe. Poszczegdlne modyfika-
cje wiaza si¢ z tematyka gry. Choc¢by leksem zboze w nazwie O mdj

13 Zwrot ten ma wydzwigk ironiczny [Nesterowicz 2010].
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zboze! odnosi sie do tego, ze gracze wcielaja sie w sredniowiecznych
rolnikéwirzemie$lnikéw zamieszkujacych Europe.

Cze$¢z omawianych tytutéw ma charakter intertekstualny. Na-
lezy do nich m.in. nazwa gry stownej Alicja w krainie stéw (zob. Alicja
w Krainie Czaréw Lewisa Carrolla), gry karcianej Mél Szachrajek
(Przygody Pchly Szachrajki Jana Brzechwy) czy grylogicznej Odfru-
nelo z wiatrem (Przeminglo z wiatrem Margaret Mitchell). Réwniez
one — podobnie jak innowacje frazeologiczne — zazwyczaj powsta-
waly wwyniku wymianyjednego z pierwotnych sktadnikéw tytutu.

Charakterystyka zaobserwowanych w zebranych nazwach gier
planszowych i karcianych zjawisk jezykowych dowodzi, ze dziata-
nia ich autor6w odznaczajq sie szczegdlna kreatywnoscia w zakre-
sie formy i semantyki. Aby zdoby¢ klientéw, twércy gier najczesciej
wykorzystuja neologizmy stowotworcze, defrazeologizacje oraz
innowacje wymieniajace w obrebie tytuléw literackich i frazeolo-
gizméw. Wéréd neologizméw dominuja derywaty ztozone bedace
produktami analogii seryjnej (w tym zlozenia jednostronnie moty-
wowane z czlonami pochodzenia obcego) lub jednostkowej, wpisu-
jace sie we wspolczesna tendencje do automatyzacjiiinternacjona-
lizacji stowotworstwa.
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1. Wprowadzenie

Tresciaudialne iaudiowizualne sa postrzegane wbranzykreatywnej
jako przyszlos¢ dziatan content marketingowych. Staty sie nowa for-
ma dystrybucji materialéw promocyjnych, informacyjnych i eduka-
cyjnych, pobudzajaca zmysty i jednoczesnie odciazajaca poznawczo
internautéw, ktorzy niechetnie czytaja teksty od poczatku do korica,
zamiast tego je skanujac [Nielsen 2008]. Tworzenie prostych i szyb-
kich w dekodowaniu komunikatéw jest wiec dzialaniem ulatwiaja-
cym dotarcie do §wiadomosci grupy docelowej i pozyskiwanie po-
tencjalnych klientéw. W ostatnich latach wskazuje sig, ze polski mar-
keting charakteryzuje zawrotne tempo rozwoju podcastéw [Spotify
2020; Tandem Media 2020]. Badaniaz 2019 r. ujawniajg, ze

65% sposéréd aktualnych stuchaczy podcastow zaczeto z nich ko-
rzysta¢ w ciggu ostatniego roku. Co interesujace, nowicjusze w stu-
chaniu audycji internetowych wybieraja ich wieksza liczbe i siegaja
do nich czeéciej niz osoby z dluzszym stazem w stuchaniu podca-
stow. Blisko 1/3 respondentéw subskrybuje tylko jeden podcast,
a 12% pie¢ lub wiecej. Najwieksza grupa, bo az 59%, na state wy-
biera od dwéch do czterech audycji, a ponad potowa oséb stucha
podcastéw co najmniej raz w tygodniu [Tandem Media 2020].
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W Polsce podcasty pojawily sie w pierwszej dekadzie obecnego
stulecia. Wowczas podcast byt opisywany jako ,[...] audycja zapisa-
na w formie komputerowego pliku dZwiekowego, ktéra mozna $cig-
gnaé zInternetu, skopiowad i odstuchaé na przenosnym urzadzeniu
do odtwarzania muzyki” [Stanuch 2005]. Okreslenie podcasting,
zdefiniowane przez dziennikarza BBC Bena Hammersleyaw 2004 r.,
obejmowalo ,[...] zaréwno produkowanie podcastéw (plikéw au-
dio, niekiedy takze wideo), jak tez technologie ich pobierania za
posrednictwem czytnika RSS umozliwiajacego magazynowanie
podcastéww komputerze, odtwarzaczu MP3 lub na telefonie komér-
kowym za pomoca darmowych programéw, takich jak iTunes lub
Juice” [Stachyra 2017: 29]. Takie ujecie zdezaktualizowalo sig jed-
nakna przestrzeni kilkunastulat wraz z rozwojem technologicznym.
Obecnie nie wszystkie podcasty mozna pobra¢ na urzadzenie', do
odstuchania audycji nie potrzebujemy réwniez kanalu RSS. Uzyt-
kownikom jest dostarczana cyfrowa publikacja audialna badz au-
diowizualna, zapisana jako plik lub strumieniowana?, a nastepnie
odtwarzana za pomoca przegladarki, oprogramowania czy aplikacji.

Potencjal biznesowy irozwojowy, jaki drzemie w komercyjnych
iamatorskich publikacjach internetowych [Stachyra2017] sprawia,
ze szczegolnie nurtujace wydaje sie pytanie, w jaki sposéb podca-
sterzy staraja sie wpltywacé na publiczno$¢, by naktonié ja do odstu-
chaniajednej sposréd miliona propozycji [Perez 2020]. W artykule
przedstawiono wyniki badania komunikacji marketingowej, jaka
tworcy podcastow projektuja na potrzeby dystrybuowania tresci
audialnych w serwisach streamingowych. Badanie skoncentrowane

1 Takiej mozliwosci nie oferuje chociazby Google Podcasts.

2 Strumieniowanie (streaming) to metoda przesylania pliku multimedial-
nego — wczesniej nagranego lub transmitowanego na zywo: ,Method
of transmitting a media file in a continuous stream of data that can be
processed by the receiving computer before the entire file has been com-
pletely sent. Streaming [...] is especially effective for downloading large
multimedia files from the Internet; it permits, for example, a video clip to
begin playing on a user’s computer as soon as it begins to be downloaded
from a Web site” [Encyclopadia Britannica].
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na narracji tych przekazéw mialo na celu zidentyfikowanie strategii
komunikacyjnych. Przyjmujac perspektywe konstruktywistyczne;
teorii komunikacji Michaela Fleischera, dokonano jako$ciowego
opisu pieciu najczesciej stosowanych strategii. Wzieto pod uwage
tworzace je mechanizmy, koncepty i inne zabiegi komunikacyjne.

2. Srodowisko komunikacyjne podcastéw

Rosnaca popularno$¢é podcastow wérdd polskich internautow ilu-
struja informacje z popularnego serwisu streamingowego: ,[...]
w pierwszym pétroczu 2020 roku wedlug danych Spotify wystu-
chano ponad 300 proc. wiecej godzin podcastéw niz w analogicz-
nym okresie ubiegtego roku” [Spotify 2020]. Wraz z powigkszajaca
sie oferta podcastéw ro$nie takze poziom ich realizacji, a , [...] ich
produkgcji towarzysza dzialania marketingowe i eksperckie, zatem
sama estetyka przekazu staje si¢ atrakcyjna dla odbiorcéw” [Stachy-
ra2017: 33]. Podcasty moga by¢ czescia strategii content marketin-
gowej jako tzw. hub content, czyli tresci, ktore sa publikowane na
zasadach pewnej regularnosci [Creator Playbook for Brands 2015],
np. wformie cotygodniowych odcinkéw. Jak zauwaza Grazyna Sta-
chyra, autorami komercyjnych podcastow czesto sa celebryci oraz
osoby popularne w §wiecie muzykiiradia, ktérzy wykorzystuja ten
srodek komunikacji,,[...] w celu odptatnej dystrybucji swoich pro-
dukcji” [Stachyra 2007: 29)].

Jednocze$nie funkcjonuje drugi nurt tworzony przez amatoréw
—indywidualnych, niezaleznych i niezinstytucjonalizowanych twor-
cow. Aktywnairéwnorzedna wzgledem nadawcy rola odbiorcy pod-
castow, a takze interaktywnos¢ oferujacych je serwiséw sprawiaja, ze
to $rodowisko komunikacyjne wpisuje si¢ widee Web 2.0 [Szpunar
2012]. Podobnie jak w przypadku YouTube’a czy Wikipedii uzytkow-
nicy serwisu sg prosumentami - jednoczesnie produkuja i konsumuja
komunikacje [Szpunar 2012: 65). Réznorodno$¢ tej spolecznodcina-
suwanamy$l sformulowang przez Erica Stevena Raymonda metafore
bazaru - przestrzeni pozbawionej hierarchizacjii otwartej na osoby
o réznych kompetencjach [Szpunar2012: 139].
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Bez wzgledu na stopien profesjonalno$ci czy eksperckosci pod-
castujego autorzy produkuja komunikacje, ktérama zacheci¢ dore-
gularnego konsumowania tresci. W ramach tej komunikacji wyko-
rzystuja mechanizmyipodejmujq dzialania werbalne i niewerbalne,
ktore sa zorientowane na osiagniecie okreslonego celu komunika-
cyjnego, np. kreowanie strategicznie zaplanowanego wizerunku czy
wywolanie pozytywnych skojarzeri. W konstruktywistycznej teorii
komunikacji okresla si¢ je mianem strategii komunikacyjnych [Flei-
scher 2007]. Za Waldemarem Czachurem mozemy réwniez zdefi-
niowaé jejako ,[...] okreslony sposéb komunikowania” [Czachur
2011:92]. Sa szczegdlnie widoczne wreklamach — ich zastosowanie
w branzy farmaceutycznej opisal Arkadiusz Hatawin [2017] - oraz
dyskursie politycznym, ktory analizowala Irena Kaminska-Szmaj.
Wyréznilta onam.in. strategie upraszczania, generalizacji, kategory-
zowania, warto$ciowania, emocjonalizacji opartej na opozycji my
- oni, autoprezentacji oraz deprecjacji przeciwnika politycznego
[Kaminska-Szmaj2001,2007,za: Czachur 2011].

3. Metodologia badania

Moéwiac o komunikacji podcastéw, warto dokonad dystynkcji w za-
kresie funkcjiitematu przekazéw, dzielgc je na komunikaty pierw-
szego, drugiego i trzeciego stopnia. Przekazy pierwszego stopnia to
nazwy wlasne oraz tre$ci porzadkujace, informacyjno-techniczne.
Za takie uznaé mozna: nazwe podcastu, dane podcastera (nazwe
konta), opis podcastu, tytul audyciji, jej opis, date publikacjii czas
trwania. Komunikaty te docieraja do odbiorcéwjako pierwsze, nim
wybiorg oni podcastiodstuchaja konkretng audycje — tre$¢ wiasci-
wabedaca przekazem drugiego stopnia. Ostatnim elementem pod-
castu, jaki napotkamy w serwisach streamingowych, jest oktadka
odgrywajaca w pewnym sensie role logo. Jako przekaz trzeciego
stopnia dostarcza przede wszystkim bodZcéw wizualnych o charak-
terze wizerunkowym. Ma wywolywac éciéle okreélone skojarzenia,
emocje i nastroje, a takze odwotywac sie do marki osoby, firmy lub
organizacji tworzacej dany podcast.
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Przyjmujac paradygmat ilosciowo-jakosciowy, autorka zbadata
narracje w komunikacji podcastéw metodg analizy tresci, koncen-
trujac sie na nazwach i opisach podcastéw jako tych elementach,
ktére uzytkownik serwisu widzi jako pierwsze, a wiec potencjonal-
nie najbardziej perswazyjnych. Nadawanie nazw sprawia, ze ,,[... ]
latwiej nam si¢ porozumiewad, latwiej tez dyferencjonowaé i in-
dywidualizowa¢ przedmioty, osoby czy zjawiska” [Rézalska 2020:
363],awwymiarze komercyjnym takze - rywalizowaé, wyrdzniad
si¢ narynku, budowa¢ lojalno$é i obraz wiodacy marki [Adamczyk
2013]. Z kolei opis podcastu zdaniem autorki pelni podobna funkcje
jak lidy w artykutach internetowych, ktére , [...] oprécz [pelnienia
- MR] funkeji informujacej o tresci tekstu, zachecaja do lektury
irozbudzaja zaciekawienie czytelnika tre$cia publikacji” [Teresz-
kiewicz 2012: 104].

Analizie poddano 116 podcastéw wybranych z serwisu Spotify
ztrzech spoéréd trzynastu kategorii: muzyka, gry oraz sztukairoz-
rywka jako tych, ktére reprezentuja tematyke popkultury. Obszar
ten jest bardzo zréznicowany i skierowany do masowego odbior-
cy. Dzigki temu mozliwe bedzie dokonanie inwentaryzacji strate-
gii komunikacyjnych i sformulowanie punktu wyjécia do szerszej
analizy, a co za tym idzie — poznanie ogélnych tendencji w projek-
towaniu komunikacji dla podcastéw. Material badawczy wyodreb-
niono w polowie lutego 2021 r. Brano pod uwage wszystkie polskie
podcasty, jakie znalazly sie wowczas w tych kategoriach. Dokona-
no wérdd nich dodatkowej selekcji, usuwajac powtarzajace sie czy
blednie sklasyfikowane treéci (niezwigzane z tematem popkultury
iforma podcastu). Takich przypadkéw bylo jednak niewiele. Pozo-
stale nazwywraz z opisami przeniesiono do arkusza kalkulacyjnego
- nazwy rejestrowano w caloéci, w przypadku opisdéw za jednost-
ke analizy obrano wyrazenie. Jedna nazwa i jeden fragment opisu
mogty zostaé przypisane do dowolnej liczby kategorii, zauwazono
bowiem zjawisko laczenia strategii.

Zanarzedzie badawcze postuzylt klucz kategoryzacyjny skon-
struowany na podstawie wstepnej analizy materialu badawczego.
Czeé¢ formalna zawierala pytanie o tytul i tematyke podcastu
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(kategorie: sztuka i rozrywka, muzyka, gry), natomiast w czeéci
merytorycznej kodowano strategie komunikacyjne wykorzystane
wnazwie lub opisie, wyrdzniajac przy tym 18 kategorii. W artykule

zostanie omowionych pie¢ najpopularniejszych strategii.

Tabela 1. Lista frekwencyjna strategii komunikacyjnych w podcastach
popkulturowych

Strategia . Liczba wystapien Suma
Lp. ke ikacvi Technika - -
omunikacyjna w nazwach| w opisach | Wystapien
eksperckos¢ | 11 41
Lo marka
] Kreowanie sie (osobista) 34 0 88
na autorytet
Jezyk 2 0
naukowy
. cechy
Wskazywanie indywidualne 10 22
2 na cechy 39
wyrézniajace | cechy 7 0
gatunkowe
; wspdlnota 6 15
3 Bazowarjle P 33
na relacji dla kogo 12
4 Humor iironia |- 12 13 25
Nasladowanie
5 |jezyka - 20 0 20
odbiorcy
6 | Prywatnost/ 0 18 18
autobiografia
Budowanie emblemat 9 0
przekazu na
7 17
symbolach skojarzenie 8 0
i skojarzeniach
8 Dystansowame ~ 0 16 16
sie
9 | Naga prawda |- 11 11
10 Upraszczanie/ symplifikacja | 9 0 10
dewaluowanie | tagowanie 1 0
11 KOhStrl]JkFJa B 6 3 9
realnosci
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Strategia . Liczba wystapien Suma

Lp. k ikacvi Technika N -
omunikacyjna w nazwach| w opisach | Wystapien

osobiste 3 0
12 | Ekskluzywnosé 9
wyjatkowosé | 0 6

13 | Konstrukda 4 4 8
fikcji

14 Intgrjtekstual— B 5 0 5
nosé

15 | Ttumaczenie - 0 7 7
Kreowanie

16 | aury - 5 0 5
tajemniczosci

17 Meﬁafory B 0 c c
kulinarne

18 Prob!em - ) 0 3 3
rozwigzanie

19 Inne/brjak ) 8 10 18
strategii

Zrédto: opracowanie wiasne.

4. Strategie komunikacji w podcastach
popkulturowych

Autorzy podcastéw poruszajacych zagadnienia z obszaru sztu-
kiirozrywki, muzyki oraz gier zdecydowanie najczesciej stosuja
w komunikacjistrategiekreowania si¢ na autorytet wswo-
jej dziedzinie, a oferowany produkt internetowy przedstawiaja jako
zrédlo wiedzy. Z jednej strony zawiera wszystko, czego szukamy,
z drugiej — jest przygotowany rzetelnie, z dbalo$cia o wysoki po-
ziom i aktualno$¢. Zauwaza sie tendencje do jednoczesnego bu-
dowania marki osobistej poprzez umieszczenie w nazwie swojego
imienia, nazwiska lub pseudonimu artystycznego, a w przypadku
marek, firm i organizacji - ich nazw, np. Podcast Jakuba Chmiel-
niaka, Weglarczyk o serialach, Ras w tygodniu ft. Ras, Strefa Kultur
Uniwersytetu SWPS, Strefa Gamingu | Czwérka. Odnotowano takze
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jedna nazwe, ktéra sktada sie wylacznie z imienia i nazwiska pro-
wadzacego — Krzysztof Gonciarz. Takie dzialanie werbalne moze
wynikaé ze znacznej popularno$ci nadawcy, Gonciarz jest bowiem
osoba publiczng, czesto wypowiadajaca sie i publikujacq wlasne
tre$ci w przestrzeniinternetowej, zwlaszcza na YouTubie. Rzadziej
stosowane mechanizmy budowania autorytetu polegaja na uzyciu
stownictwa konotujacego ekspercko$¢ i profesjonalizm, np. Spoiler-

Master, Oczytana, oraz hierarchie pionowa, np. Goscie Odety Moro

[PODCAST], czy wreszcie na bezpos$rednim komunikowaniu, ze

na czyms sie znamy, jak w przypadku podcastu UMIE W GRY czy

TRIGGER - o grach, bo na nich si¢ znamy. Autorzy unikaja lekse-

mow, ktére sugeruja poziom naukowy, np. Animelogia (audycje

o anime) i #Kolaudacja:Show.

W opisach podcastow duzy nacisk kladzie sie na pozycje spo-
teczna i reputacje prowadzacych oraz gosci. Wskazuje si¢ na ich
wyksztalcenie, pelnione funkcje oraz miejsce zatrudnienia, niekie-
dy kreujac obraz ,,cztowieka renesansu” — osoby o wielu talentach
iumiejetno$ciach, parajacej sie wieloma profesjami:

- Do udzialu w tym przedsiewzigciu zaprosilismy ekspertow z roz-
nych dziedzin: filologow, jezykoznawcéw, kulturoznawcéw, medio-
znawcéw, dziennikarzy, socjologéw i politologéw;

- EWA MADEYSKA Pisarka, dramatopisarka, scenarzystka, na-
uczycielka twérczego pisania, wykladowczyniw Studium Kreatyw-
nego Pisania w Collegium Civitas w Warszawie.

W opisach podcastéw odnotowano takze nobilitujace poréw-
nanie do autorytetu w tej samej dziedzinie: Ras to najwigksze odkry-
cie polskiej radiofonii od czasu Tadeusza Sznuka. Obecne sa réwniez
okreslenia normalizujace i pozytywnie warto$ciujace, m.in. najlep-
szy, realny, autorski, najprezniej dzialajgcy. Przyktadowo wspottworca
podcastu Rock i Borys jest przedstawiany jako jeden z najpopularniej-
szych polskich jutuberéw i streameréw. Technike autorytetu wzbogaca
sie 0 absoluty — koncepty komunikacyjne, ktére wyrazaja kazdy lub
zaden element wklasie obiektéw, dokonujac tym samym generalizacji
[Fleischer 2008]. Mowa tu o leksemach ,kazdy”, ,.inni”, ,wszystko”,
,sam’, ,pierwszy’, ,zawsze”, ,jedyny”, ,zaden”, ,$wiat”.
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Podcasty sa traktowane przez twércow jako konkurujace ze
soba produkty medialne, na co wskazuja dzialania pozycjonujace
je na tle innych audialnych publikacji internetowych. Zalicza si¢
donich strategiaodwolywania si¢ do cech wyrézniaja-
cych podcast narynku. Cechy te dziela si¢ na indywidualne i ga-
tunkowe. Te pierwsze to warunki tworzenia i nagrywania podcastu
(okoliczno$ci, czas i miejsce) oraz wyrézniki tematyczne (zakres
iréznorodnosé poruszanych kwestii). Referencje do okolicznosci
zawarto w nazwie Architektura Powinna — podcastu opisywanego
przezjego autorke jako ,po-winne lub po-kawowe rozmowy o ar-
chitekturze, urbanistyce, studiach architektonicznych, praktykach
zawodowych” [Profil @architekturapowinna na Facebooku]. Z ko-
lei w nazwie Ras w tygodniu polski raper Ras wykorzystat homo-
foniczna tozsamo$¢ pseudonimu i liczebnika ,raz”, tworzac dwu-
znaczna konstrukcje wskazujaca na regularnos¢ i czestotliwos¢
ukazywania si¢ odcinkéw. Przyktadem odnoszacym sie do miejsca
nagrywania jest nazwa Na Sofie. Wyr6znikéw tematycznych w na-
zwach odnotowano niewiele —jest to m.in. Konglomerat Podcastowy
i Myszmasz, ktére sugeruja zlepek réznych, by¢ moze niepasujacych
do siebie tematow, oraz Masa Kultury, ktéra nie doprecyzowuje, ja-
kich obszaréw kultury i jak pojmowanej bedzie dotyczy¢ podcast.
Nota bene nazwa ta jest odwréceniem wyrazen ,kultura masowa”,
,kultura mas”. Referencje do swoistych cech podcastu podkreslaja
natomiast forme dialogu lub monologu. Operuje sie potocznymi
polskimileksemami ,gadka”i,gadanie” (np. Forumogadka, RPGad-
ka, Gradanie) i angielskim leksemem ,talk” (np. FIFA Talks - coty-
godniowa aktualizacja informacji o FIFIE!, KinoTalk, DGPtalk: Po
stronie kultury). Przyklady te pokazuja, ze hybrydy jezykowe pole-
gajace naltaczeniu elementéw pochodzacych z réznych jezykéw, np.
polskiego i angielskiego, sa Srodkami wykorzystywanymi szeroko,
wréznych branzach i rodzajach komunikacji marketingowej — nie
tylko w nazwach firm [Biadala 2018; Rézalska 2020] czy blogéw
[Kujawiak 2017].

Spoéréd wymienionych dzialan w opisach stosuje sie jedynie
referencje do réznorodnoéci tematycznej. Tworcy nie koncentruja
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si¢ na jednym temacie, lecz tworza multidyscyplinarne, wielowat-
kowe tresci, co komunikuja poprzez wyliczenia zagadnien i dodanie
frazy i nie tylko lub i wiele wigcej, stosowanie bardzo pojemnych zna-
czeniowo poje¢, jak ,kultura”, ,popkultura” czy ,sztuka”, a niekiedy
takze rozszerzajacych zakres tematyczny podcastu sformulowan
szeroko pojety, wszelaki, wszelki. Nadawcy zmieniaja perspektywe
przedstawiania, formulujac opozycje i niecodzienne zestawienia:
rzeczy niszowe — glosne premiery, gorgce dyskusje — kompleksowe omé-
wienia, nowosci — starocie oraz MMA - fizyka kwantowa, heavy metal
— weterynaria.

Podcasterzy starajg si¢ ponadto nawigza¢ wiez z odbior-
cami, ktéra bedzie skutkowa¢ lojalno$cig konsumencka. Buduja
relacje, tworzac wspolnote nie tylko fanéw, lecz takze oparta na
do$wiadczeniach, np. Audycja Samotnych Serc czy Inside Baseball
oznaczajacy w potocznym jezyku angielskim zart Srodowiskowy
niezrozumiaty dlalaika®. Formutuja tez nazwy-zaproszenia (Poroz-
mawiajmy o Taricu) badz takie, ktére sugeruja poufatosé (DropIN
Podcast Live*). Niezwykle rzadko projektuja narracje pomagania,
wspierania — jedynym takim przypadkiem jest podcast o nazwie
Aktorzy dzieciom, ktéry ilustruje komunikacje pozioma.

Dzielenie si¢ niematerialnymi wartosciami, zwlaszcza wiedza,
mozna dostrzec w opisach poszczegdlnych audycji. Zmniejsza sie
tam dystans miedzy nadawca a odbiorca poprzez stosowanie bez-
posrednich zwrotéwizapewnien, np. Chcemy byscie z nami odpoczy-
wali i dowiedzieli si¢ czego$ wigcej o Swiecie. W tekstach pojawiaja sie

3 Wyrazenie to ma wiele znaczent w jezyku angielskim, jednak autorzy
podcastu sami je uscislaja w opisie: ,Inside Baseball to termin, ktory
oznacza zazwyczaj dowcipy i tematy znane tylko niewielkiej czeéci roz-
mowcodw, ktora to czes¢ rechocze miedzy sobg i nikt nie wie, dlaczego”.
Urban Dictionary podaje nastepujaca definicje: ,Similar to an inside
joke, inside baseball refers to a reference that is not well-understood by
the layman. An average person without deep knowledge of a topic would
not be able to understand a reference that is inside baseball”.

4 Drop-in — ‘bezpoéredni, niewymagajacy wczesniejszego umowienia sie,
niewymagajacy wczeéniejszej rezerwacji’ [Diki].
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sformulowania wprost opisujace czy wskazujace na grupe docelowy

audycji. Wyrédznic tu mozna dwa kierunki:

1) ekskluzywny - odbiorca jest mitoénik danego zagadnienia (np.
Blog RaczejKonsolowo zaprasza do stuchania podcastu od graczy
dlagraczy);

2) inkluzywny - odbiorca jest kazdy, bo wszyscy w spolecznosci
saréwni, cho¢ rézni (np. Wigkszos¢ gosci Justyny stanowic¢ bedq
kobiety — matki. Pracujqce i nie pracujqce, ekspertkiz réznych dzie-
dzin, kobiety z wlasnym biznesem, ale tez takie, ktore skupiajq sie
na wychowaniu dzieci. Kazda jest inna, kazda jest wyjatkowa. Nie
zabraknie tez jednak meskich gloséw, w mediach nader czesto po-
mijanych. A przeciez tatusiowie tez majq duzo emocji i przemyslen
odnosnie rodzicielstwa).

W drugim przykladzie zastosowano koncept ,kazdy”, nalezacy
do klasy absolutéw, podkreslajac w ten sposéb egalitarno$¢ uczest-
nikéw podcastu. Wprowadzono takze opozycyjna perspektywe
- meska, ktéra zdaniem twoércédw jest pomijana w mediach. Stra-
tegia zaklada alternatywno$¢ i pozycjonuje podcast jako bardziej
rzetelny niz produkty medialne oferowane nam przez gléwny nurt.

W kontekscie budowania relacji warto wspomnie¢ o fandomach
i spolecznosciach fanowskich. Podcasty gamingowe opierajg sie na
zamilowaniui pasji, odwotuja sie do poczucia wspolnoty. Jak podkre-
$laja tworcy, sa to treéci od graczy dla graczy. Chea oni przekazywad
swoja fascynacje dalej: gry sq naszq pasjq i chcemy was nig zarazic.

Podcasterzy, w przeciwieristwie do YouTuberéw, nie moga liczy¢
nakomentarze czy polubienia odbiorcéw. Do$¢ czesto otwieraja sie
jednak na reakcje stuchaczy, zachecajacich do kontaktu, zadawania
pytan, przekazywania opinii: Zachgcamy do kontaktu z nami. Chet-
nie odpowiemy na wasze pytania i feedback. Dzigkiza zainteresowanie.
Mamy nadzieje, ze zostaniecie z nami na dtuzej. Taki cel ma poda-
wanie na konicu opisu danych kontaktowych, najczesciej w postaci
adresu mailowego.

W wielu branzach projektuje si¢ humorystyczne komunikaty
reklamowe, ktére maja przyciagaé uwage zabawnym tekstem, ob-
razem badZ sytuacja. Po strategiehumoru i ironii siegaja takze
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twoércy podcastéw, taczac rézne dziatania jezykowe i komunikacyj-
ne: od gry stownej, przezironie i sarkazm, po komunikacje subwer-
sywna, ktéra polega na unaocznianiuludziomich pogladéwijedno-
czesnym demaskowaniu stereotypéwiuprzedzen [Fleischer 2018].
Tym, cotaczy podcasty zgromadzone w tej kategorii, jest dystans do
siebie. Nazwa Juz ttumacze opiera si¢ na prostym, ale kreatywnym
wykorzystaniu dwuznacznosci — tego, Ze autorki s ttumaczkami
iwramach audycji wyjadniaja, jak nalezy pisa¢, ttumaczy¢iredago-
wac ksigzki. Podobny zabieg wykorzystali autorzy Azja kreci. Pod-
kast filmowy — kontynent ten moze by¢ atrakcyjny i kogos , krecic¢”,
czyliinteresowad, fascynowag, ale réwnoczesnie dekodujemy infor-
macje, ze Azja jest podmiotem krecacym filmy, poniewaz podcast
ten opowiada o azjatyckiej kinematografii. Z kolei Wywiadowcy to
nie agenci stuzb wywiadu, a osoby, ktére przeprowadzaja wywiady
z ciekawymiludZzmi.

Weréd nazw, ktére maja irytowadizwracaé¢ uwage odbiorcy nie-
typowymi konstrukcjami stownymi i referencjami do powszech-
nie podzielanych przez spoleczeristwo pogladéw, wyroéznia sie takie
audycje, jak Matka tez czlowiek i Nieporozumienie. Drugi przyklad
wymaga krétkiego wyjasnienia — jego sens i semantyke mozna po-
znac¢ jedynie znajac kontekst: Podcast, ktéry opiera si¢ na krzyczeniu
na gosci i ogélnym porébstwie. Gospodarz: Bartosz Zalewski Goscie:
Ludzie z réznych $wiatéw Tematyka: Dowolna, a z zatozenia komedio-
wa. Uwaga: Audycja ma charakter Smieszkowy, jesli uznajesz tresciza
obrazliwe lub naruszajqce dobra osobiste, to przykro nam — co zrobic®.
Autor, polski standaper Bartosz Zalewski, przewrotnie opisuje swo-
ja audycje jako nie-rozmowe, dialog pozbawiony etykiety i zasad
prowadzenia dyskusji. Opis jest utrzymany — zgodnie z tematyka
podcastu — w konwencji sarkastyczne;j.

Przewrotnos$¢ komunikatéw czeéciej stosuje sie w opisach, ktére
przedstawiaja podcast i jego tworcow jako produkt niskiej jakosci,
zwyczajny i niewarty uwagi, w rzeczywistosci wyrazajac dystans
do siebie, brak nastawienia na zysk i poczucie humoru. Moze by¢ to

§ Zachowano pisownie oryginalna.
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spos6b na wspomniane wezesniej budowanie bliskiej relacji ze stu-
chaczami poprzez wskazanie plaszczyzny porozumienia, a takze
dzialanie majace na celu zawezenie grupy docelowej do 0séb oczeku-
jacych nieformalnej i towarzyskiej atmosfery. Przykladowo autorzy
podcastu Burza Pétmdzgow pisza, ze jest to podcast, w ktérym Viadro
i Chudy starajq si¢ zachecic¢ stuchaczy do wytrwania do kotica nagrania,
rozmawiajgc przy tym o biezqcych wydarzeniach z World Of Tanks.
Podobny mechanizm wykorzystano w opisie RPGadki — najbardziej
suchego podcastu o RPG, ktorego prowadzacy w dysfemistyczny spo-
sOb nazywaja sie dwoma starymi nerdami na emigracji, a to, co oferuja
stuchaczom, to niepopularne opinie, ciekawe pytania, zadnych konkret-
nych odpowiedzi, suche zarty i duzo opowiesci.

Stosowanie obiektéw pelniacych funkcje normalizacyjne jest cha-
rakterystyczne dla strategiihumoruiironii. Dowodzi tego odwolanie
sie do stereotypu nastolatka-gracza: Najdluzszy podcast w Polsce to
rozmowy o giereczkach i szeroko pojetej kulturce. Nie szczedzimy nikogo,
zwlaszcza samych siebie! Czeka Cig dluga podréz? Obiecales mamie, ze
zmyjesz naczynia? Nie masz przyjaciél ani planéw na zycie? Rozgrywka
czeka! Odbiorca jest tu postrzegany jako tzw. intensywny uzytkow-
nik (heavy user), ktory wiekszos¢ swojego zycia spedza przed ekranem
komputera wwirtualnym swiecie gry. Wkomunikacie wykorzystano
typowe sytuacje, wypowiedzi i my$li sktadajace sie na $wiat przezy¢
grupy docelowej podcastu o tematyce gamingowej.

Ostatnia z popularnych i opisanych tu strategii komunikacyj-
nychjestnasladowanie jezyka odbiorcy zwane mimi-
kra werbalng badz efektem kameleona. Jest to technika wpltywu
spolecznego polegajaca na imitowaniu i wykorzystywaniu mowy
i stownictwa interlokutora [Kulesza 2017], czesto stosowana w kre-
acjach reklamowych i content marketingowych. Na gruncie psy-
chologii spolecznej mimikre komunikacji werbalnej i niewerbalnej
definiuje sig ,,[...] jako nie§wiadoma oraz wrodzona tendencje do
nasladowania drugiej osoby podczas interakcjiz nig” [Kulesza 2017:
57], odpowiedzialna za nawigzywanie relacji, proces uczeniasie i za-
pewnianie bezpieczenistwa nadawcy jako cztonka grupy. Nadawca
postugujacy sie podobnym jezykiem jest postrzegany jako podobny
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do nas, co sprawia, ze obdarzamy go sympatia [Kulesza 2017]. Na
rynku podcastéw efekt kameleona mozemy zaobserwowacé najcze-
$ciej w $rodowisku gamingowym — w nazwach podcastéw wyko-
rzystuje sie wlasciwe mu, zargonowe terminy i wyrazenia, niekie-
dy trudne lub niemozliwe do prawidlowego zdekodowania przez
osoby spoza spoleczno$ci. Do tych nazw zalicza sie Podcast 2pady.
plzawierajacy powiazany z podcastem e-nim, a w nim desygnat
urzadzenia do sterowania w grach konsolowych i komputerowych.
Friendly Fire odnosi sie do sytuacji, w jakiej uczestnicy gry strzelaja
przez pomylke do swojego zespotu (tzw. bratobéjczy ogient). W pod-
castach muzycznych spotkamy sie z terminami , live act” (tworze-
nie muzykinazywo), ,indie” (muzyka niezalezna) czy bardziej spe-
cjalistycznymi: ,hook” (chwytliwy fragment utworu), ,mostek”
(element akustycznego instrumentu strunowego, np. gitary, ktory
odpowiadaza przenoszenie drgar ze strun na pudlo rezonansowe),
L riff” (charakterystyczna krotka melodia, motyw lub fraza powta-
rzajaca sie w utworze), ,middle-eight” (krétka sekcja utworu, ma-
jacainny charakter od pozostatych). Oprécz tego twércy nasladuja
jezyk mlodziezy i mediéw masowych, stosujac takie stowaiwyraze-
nia, jak: sztos, spoko, hype, mainstream, zwiedzac internety.

Badania pokazuja, ze istota mimikry werbalnej nie jest samo
mowienie, lecz to, co sie méwi - ta sama lub podobna tre$¢ do zako-
munikowanej przez naladowanego [Kulesza 2017: 63—64]. Para-
frazy réwniez znalazly sie wéréd analizowanego materiatu, czego
egzemplifikacje stanowinazwa Jaki Rap Taki Podcast. W przypadku
podcastéw o grach mozemy spotka¢ sie ze stylizacjami polaczony-
mi z kreowaniem historii: Witam Szanownych Gosci! ZasigdZcie tu-
taj, przy kominku! Zaraz przyniesiemy co$ na zqb i cosik do sptukania
gardziotka! A nastepnie opowiem Wam, co si¢ drzewiej wydarzylo. ..
A gdzie? A kto? A zawrzyj gebe w koticu, to si¢ dowiesz! Wybaczcie. ..
Na czym ja skoticzylem? Przytoczony opis ma przypominad narracje
gry przygodowej, ktorej akcja toczy sie w zamierzchtych czasach.
Wykorzystuje sie tu storytelling — narzedzie komunikacji polegaja-
ce nakreowaniu historii, wykorzystywane w brandingu do tworze-
nia koncepcji marki [Fog, Budtz, Munch, Blanchette 2011].
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5. Podsumowanie

Podcasty o tematyce popkulturowej jako produkt medialny skie-
rowany do waskiej grupy odbiorcéw i funkcjonujacy w specyficz-
nych warunkach komunikacyjnych (jak cho¢by ograniczenia licz-
by znakéw czy brak wymiaru wizualnego w przypadku podcastéow
audialnych) stawiaja przed autorami dzialart marketingowych dos¢
trudne zadanie. Musza oni wypracowac scenariusze i mechanizmy,
ktore beda pozycjonowaé marke na rynku audycji i treci audio-
-wizualnych, a takze u§wiadamia¢ publiczno$¢ w zakresie jej wyrdz-
nikéw i przewaginad liczng konkurencja.

Twoércy siegaja po strategie komunikacyjne latwe do wyko-
rzystania w warstwie tekstowej. W tym sektorze komunikacja
koncentruje sie na: kreowaniu autorytetu, wskazywaniu cech wy-
rézniajacych, budowaniu relacji miedzy nadawca a odbiorca, humo-
rze iironii (m.in. odwolywaniu si¢ do wspélnego poczucia hu-
moru, karnawalizacji, rozémieszaniu i deprecjonowaniu samego
siebie) oraz nasladowaniu jezyka grupy docelowej (tzw. mimikra
werbalna). Wykorzystuje sie w tych celach proste zabiegijezykowe
ikomunikacyjno-normalizacyjne, takie jak stylizacje na socjolek-
ty, gry stowne, poréwnania, dysfemizmy, bezpoérednie zwroty do
odbiorcy, koncepty (gltdwnie absoluty), opozycje binarne, zmia-
na perspektywy przedstawiania czy wykorzystanie tzw. insightow
—wnikniecie do §wiata przezy¢ odbiorcéwi projektowanie komu-
nikacji na podstawie ich bolaczek, pragnien, potrzeb i oczekiwan.
Przedstawione w artykule strategie i realizowane w ich ramach
dzialania nie wyczerpujg tematu projektowania komunikacji
marketingowej w obszarze podcastéw. W analizowanym mate-
riale wyrézniono ich znacznie wigcej, pozostate nie odgrywaja
jednak tak istotnej roli. Warto jednak o nich wspomnie¢, poka-
zuja bowiem inne sposoby wplywu spolecznego i kreowania wi-
zerunku. Jest to szeroki przekréj dziatan jezykowych i komuni-
kacyjnych, od strategii intertekstualnosci wykorzystujacej refe-
rencje do literatury i tekstow popkultury, przez symbolike i sieci
skojarzen czy dystansowanie si¢ od odbiorcy, az po powszechnie
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wykorzystywana w reklamach farmaceutycznych odmiang stra-
tegii problem - rozwiazanie — skutek [Hatawin 2017] realizujaca
dwa pierwsze elementy procesu. Ciekawym zastosowaniem jest
rowniez strategia konstrukeji realnosci dostrzezona przez Mariu-
sza Wszotka jako jedna z poetyk reklamy wiodacej, imitujaca for-
me przekazu medialnego [Wszolek 2015: 191-192]; w przypadku
analizowanych podcastéw przybiera posta¢ wiadomosci telewi-
zyjnych i serwiséw informacyjnych.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, trzeba powiedzied,
ze wyniki badania uwidaczniaja zainteresowanie narracyjnoscia,
wspolnotowoscia i relacja nadawca-odbiorca. Wskazuja na specy-
ficzno$¢ mechanizméw komunikacyjnych stosowanych w sektorze
podcastow. Tresci te, fatwe w odbiorze i przyciagajace coraz wiek-
sze grono milo$nikéw, maja ogromny potencjal marketingowy, co
w znacznym stopniu zostalo juz dostrzezone przez specjalistow.
Mimo wszystko strategie komunikacyjne w niewielkim stopniu sa
zorientowane na perswazyjno$¢inie zawsze wykorzystuja techniki
wplywu spolecznego. Przyczyna tego stanu prawdopodobnie jest
silny nurt projektowania i dystrybuowania amatorskich i niekomer-
cyjnych treéci, ktéry od lat dostrzegamy w przestrzeniinternetowej,
m.in. na YouTubie czy Wikipedii.
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Kreatywne wykorzystanie

stowa i obrazu w strategiach
marketingowych (na przyktadzie
real-time marketingu)

Specjali$ci do spraw marketingu zgodnie podkre$laja fakt, iz ko-
munikacja marketingowa w coraz wiekszym stopniu bazuje na
obrazach. Jak stwierdza Barbara Fratczak-Rudnicka, rosnaca rola
elementéw wizualnych w komunikacie jest , [...] odpowiedzia na
wzrastajacy przesyt informacyjny, coraz krétsza zdolnos¢ kon-
centracji i potrzebe szybkiej gratyfikacji” [Fratczak-Rudnicka
2013: 7]. O czestym wykorzystywaniu ré6znego rodzaju grafik,
zdjed czy materialéw audiowizualnych w przekazach marketingo-
wych decyduja zatem przede wszystkim oczekiwania odbiorcéw
(potencjalnych klientéw), a przeciez ich spelnianie nalezy do gtow-
nych celéw kampanii marketingowych'. Sita wspétczesnych komu-
nikatéw marketingowych jest przemyslane, umiejetne i (najlepiej)
kreatywne polaczenie dwdch rodzajow tresci — wizualnych oraz

1 Napodstawowe zadanie marketingu zwraca uwage Philip Kotler, ame-
rykanski badacz, autor publikacji Marketing, ktéry pisze: ,Marketing
zajmuje si¢ rozpoznawaniem i spelnianiem potrzeb ludzkich i spotecz-
nych. Jedna z najkrotszych definicji marketingu jest zyskowne zaspoka-
janie potrzeb. [...] marketing jest procesem spolecznym, dzigki ktére-
mu jednostki lub grupy otrzymuja to, czego potrzebuja i chcg, poprzez
kreowanie, oferowanie i swobodng wymiang produktéw i ustug” [Ko-
tler 2005: 3, 8.
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tekstowych?. Jedna z podstawowych i najchetniej wykorzystywa-
nych w ostatnich latach strategii marketingowych?, w ktérej obraz
przyciaga wzrok odbiorcéw, a tekst dopelnia caty komunikat, jest
real-time marketing. W dalszej cze$ci artykutu zaprezentuje sposo-
by wykorzystywania tego typu dziatai do promowania marki oraz
budowania jej pozytywnego wizerunku w oparciu o przyktady do-
tyczace tematyki sportowe;j.

1. Rola sfery wizualnej w kulturze
wspolczesnej

Socjolodzy zauwazaja, ze sfera wizualna dominuje w kulturze
wspolczesnej, poniewaz obecnie czlowiek wiekszo$¢ informacji
zdobywa przy wykorzystaniu zmystu wzroku - mamy zatem do
czynieniazezjawiskiem wizualizacji zycia spoleczne-
g0, 0 ktérym pisza m.in. Piotr Sztompka [2012] i Stephen Spencer
[2013]. Ponadto badania psychologiczne dowodzg, iz przewaga

2 Wizualne i tekstowe $rodki przekazu, ktére wspotwystepuja i wzajemnie
si¢ uzupelniaja, tworza content marketing (marketing tresci) — strategie
marketingowa polegajaca na systematycznym tworzeniu oraz dystrybucji
warto$ciowych, wiarygodnych i atrakcyjnych dla odbiorcy tresci, ktore
sa zwiazane z dana tematyka/branza. Jej gléwnym celem jest budowanie
pozytywnych, dtugotrwatych relacji miedzy firmg a klientami. Do podsta-
wowych zasobdw content marketingu zalicza si¢ artykuly, infografiki, zdje-
cia, prezentacje multimedialne, webinaria i e-booki [Widerowska 2021].

3 Strategia marketingowa to zespdl dzialani podejmowanych w celu wy-
promowania produktu, ustugi lub marki, wypracowania trwalej prze-
wagi nad konkurencja i zwiekszenia zyskéw firmy. Na proces tworzenia
strategii marketingowej sklada si¢ zaréwno praca analityczna (przede
wszystkim badanie rynku zwigzane ze zbieraniem danych, na podstawie
ktérych mozna stwierdzi¢, czego oczekuje potencjalny konsument), jak
i kreatywna (zaplanowanie kampanii promocyjnej) [Co to jest strategia
marketingowa. .. 2016]. Opracowanie optymalnej strategii marketingo-
wej $cidle wiaze sie z planem/programem marketingowym, ktéry polega
na decydowaniu o tym, jakie narzedzia marketingowe nalezy wykorzy-
sta¢, aby osiagnaé cele zalozone przez firme [Kotler 2005: 4, 15].
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kodu wizualnego nad kodem akustycznym czy werbalnym ujawnia
sie w lepszym i latwiejszym zapamietywaniu nowych wiadomo-
$ci przez czlowieka, co z kolei jest nazywane ,efektem wyzszosci
obrazu” (picture superiority effect) [Waszkiewicz-Raviv 2015: 45].
Przyczynistotnego wplywuikonosfery na zycie jednostki oraz tzw.
zwrotu wizualnego upatruje sie przede wszystkim w dynamicznym
rozwoju technologicznym. Amerykarski medioznawca Jay David
Bolter stwierdza, ze ta swoista ,.eksplozja obrazéw” [2008] nastapita
wraz z pojawieniem si¢ nowych mediéw. Wspélczesne media cy-
frowe wizualizuja jezyk, wiklajac go w rozmaite systemy obrazowe
[Manovich 2006], a obraz ,,[...] staje si¢ dominujacym elementem
zmediatyzowanego przekazu” [Waszkiewicz-Raviv2015: 46].

Ten zwrot ku obrazowo$ci we wspélczesnej kulturze jest jednak
réznie warto$ciowany, co ma swoje odzwierciedlenie w stosowanej
terminologii. Jezykoznawczyni Aneta Zalazinska we wstepie do pu-
blikacji Obraz, stowo, gest [2016] podkresla, ze wspéiczesna kultura
okreslana jest dwojako: albo jako kultura obrazowa, albo kultura ob-
razkowa, akazdy z tych terminéw ma odmienne konotacje (wykres
1). O ile sformulowanie kultura obrazowa nie jest wartosciujace,
o tyle uzycie formy zdrobniatej obrazkowa ma gléwnie powiazania
negatywne. Kultura oparta na wizualno$cibywabowiem nazywana
,powrotem do jaskini” [Piekot 2005: 260], czyli do epoki przedpi-
$miennej ukazywanej jako czasy ciemne, zacofane, prymitywne.
Niektdrzy utozsamiaja ja z obnizeniem poziomu wspoélczesnej kul-
tury, epatowaniem fizycznoécig, cielesno$cia i seksualnoscia, kryzy-
sem slowa, a wéréd jej wad wymieniaja m.in. uniemozliwianie lu-
dziom my$lenia oraz brak rozwoju ich wyobrazni [Piekot 2005: 260].

Docenienie roli przekazu wizualnego we wspolczesnych komuni-
katach utrudnia takze przezlata dominujacy whumanistyce logocen-
tryczny punkt widzenia. Pisze o tym m.in. Tomasz Piekot [2007: 441;
2016: 13-14], ktéry wskazuje na to, iz obraz pozostajacy wizolacji jest
niejednoznaczny oraz ogélnikowy, co odréznia go od konkretnego
stowa. Do tego relacja stowo - obraz,[...] bywa sprowadzana do ja-
skrawej opozycji stowa i obrazu, do nier6wnej walki, wktérej szlachet-
ne stowo umiera pod naporem barbarzynskiego obrazu” [Zataziriska

Kreatywne wykorzystanie stowa i obrazu w strategiach marketingowych... 177



2016: 7]. Warto jednak pamieta¢ o tym, ze pismo takze stanowi me-
dium obrazowe, ktére angazuje zmystwzroku czytajacego/odbiorcy.
W dodatku podstawowg cecha wspolczesnej kultury jest wspotist-
nienie réznych kodéw komunikacji i korzystanie z réznego rodzaju
przekaznikéw. Piekot, ktéry wspélczesna kulture nazywa ,kultura
multimediéw”, stwierdza, ze ,[. ..] stanowi ona nowe wcielenie audio-
wizualno$ci; to typ kultury, w ktérym dominuje wla$ciwa multime-
diom aktywno$é komunikacyjnaipercepcyjna” [Piekot 2005: 259].
Owa ,aktywno$é komunikacyjna i percepcyjng” osiaga sie m.in. za
pomocamultisensorycznos$ci —jednejzpodstawowych wta-
$ciwosci dyskursu elektronicznego [Piekot 2005: 264-266].

—

wspétczesna kultura

—
Iy =

kultura obrazowa kultura obrazkowa
\"--_-—/ \._,/
* konotacja neutralna * konotacja negatywna

i — ,,powrot do jaskini”
* podkreslenie zwrotu P !
w kierunku obrazowosci *  kryzys sfowa

* krytyka obnizenia poziomu
kultury

* zatracenie wartosci na korzysc¢
czegos, co nie ma rozleglych
kompetenciji, co jest gorsze
(obraz gorszy niz stowo)

Wykres 1. Kultura obrazowa a kultura obrazkowa - poréwnanie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Piekot [2005], Zataziriska [2016].

Zjawisko polegajace na odbieraniu komunikatu za pomoca
kilku zmystow réwnoczeénie jest chetnie wykorzystywane przez
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tworcow strategii marketingowych, ktérzy daza do synestezji (mar-
keting sensoryczny*). Aby dotrze¢ do $wiadomosci odbiorcy i jed-
noczeénie potencjalnego konsumenta, najczesciej angazuje sie jego
zmyst wzroku. W niniejszym opracowaniu przedmiotem moich
rozwazan beda dwa érodki przekazu: stowo i obraz, ktére w komu-
nikacji marketingowej sa tak samo istotne, aich sita oddzialywania
tkwiwe wspolistnieniu, wspélzaleznoéci oraz réwnorzednosci.

2. Wspotistnienie stowa i obrazu
w komunikacji marketingowej

Na wspolistnienie sfery werbalno-wizualnej uwage zwraca Eweli-
na Twardoch, ktéra stwierdza, ze to zjawisko ,,[...] zbliza [...] do
pelniejszego odtworzenia sposobu naszego myélenia, myslenia
symultanicznego, w ktérym nie istnieje wyrazny podzial na stowa
i obrazy” [Twardoch 2013]. Z kolei Malgorzata Lisowska-Mag-
dziarz uwaza, iz ,[...] we wspolczesnej kulturze medialnej komu-
nikacja wizualna nie jest ani odbiciem, ani prostym uzupelnieniem
komunikowania werbalnego; nadaje si¢ do badania jako réwnolegly
system mogacy wchodzi¢ w rozmaite zaleznosci z systemem komu-
nikacji werbalnej, lecz ani od niej mniej wazny, ani jej podporzad-
kowany” [Lisowska-Magdziarz 2012: 106].

O atutach taczenia przekazu wizualnego z werbalnym (nie
tylko w komunikacji marketingowej, ale takze w edukacji czy

4 Marketing sensoryczny (marketing pieciu zmystéw) to koncepcja inte-
grujaca pie¢ zmystéw czlowieka (wzrok, stuch, wech, smaki dotyk), kté-
rej podstawowym celem jest ,[...] wzbogacenie procesu percepcji dobra
oferowanego do sprzedazy w taki sposéb, by wywota¢ pozytywne emo-
cje i nakloni¢ klienta do zakupu [...]. Im wigksza liczbe zmystéw zaan-
gazuje dana marka, tym pelniejsze i glebsze beda doznania konsumen-
ta. Nie wszystkie produkty powoduja wykorzystanie wszystkich pieciu
zmyslow, jednak wszystkie moga dociera¢ przynajmniej do dwoch lub
trzech, wykorzystujac efekt synergii i budujac unikalne do§wiadczenie
dlaklienta” [Grzybowska-Brzeziniska, Rudzewicz 2013: 69].
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wystapieniach publicznych) §wiadczy teoria podwdéjnego
kodowania (dual-coding theory) sformutowana przez kanadyjskie-
go psychologa Allana Paivio [1986]. Wedtug niej ludzki mézg przyswaja
informacje za pomoca dwéch kodéw —werbalnego (stownego) oraznie-
werbalnego (obrazowego). Kiedy czlowiek widzi przed soba jakis obraz,
wjego umysle automatycznie pojawia sie obraz mentalny danej rzeczy
lub pojecia (kod analogowy). System obrazowy (wyobrazeniowy)
uruchamia dzialanie drugiego systemu (stownego), poniewaz umyst
natychmiast szuka stowa, za pomoca ktérego mozna byloby nazwac
ten obraz (reprezentacja sfowna — kod symboliczny). W ten sposéb
oba systemy wzajemnie si¢ uzupelniaja, aich polaczeniezwigksza
percepcje informacji —lepiejjarozumiemy, latwiej zapamie-
tujemy i szybciej przypominamy sobie w péZniejszym czasie: ,Infor-
macje przesylane na dwa sposoby uzupelniaja si¢, a ich kodowanie jest
bardziej proste i efektywne. Dzieje si¢ tak wtedy, kiedy tekst i obrazy
wspolgraja, tworzac jednoznaczne skojarzenia” [Kawiorski 2013: 36).

Teoria podwdjnego kodowania podaje powody, dlaktérych pod-
stawami strategii marketingowych s3 wizualnos¢ (obraz statyczny
i dynamiczny) oraz werbalno$¢ (stowo widziane i styszane). Obraz
skupia uwage odbiorcy na przekazie i powoduje, ze 0gélny komuni-
kat zostaje lepiej zapamigtany przez odbiorce. Do tego obraz czegsto
wizualizuje stowo, a takze pelni funkcje informacyjna. Niekiedy do-
powiada pewne tresci, stanowiac uzupelnienie kodu werbalnego.
Przekaz, w ktérym jest wykorzystywana wizualno$¢, staje sie no-
$nikiem emocjiiwartosci, a ponadto oddzialuje na pod$wiadomos¢
odbiorcy, zachecajac go do podjecia pewnych dziatan pozadanych
przez nadawce [Deditius 2017: 194].

3. Stowo i obraz we wspétczesnym
marketingu
O tym, jak wazna role odgrywa obraz (zaréwno statyczny, jak

i dynamiczny) w komunikacji marketingowej, $wiadczy wielog¢
narzedzi wizualnych wykorzystywanych przez marketingowcow.
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Zasadniczo taczy je jedna wlasciwo$é — ich nadrzednym celem jest
perswazyjno$¢. Alicja Waszkiewicz-Raviv [2015: 46-47] za podsta-
wowe graficzne $rodki przekazu marketingowego uznaje nastepu-

jace elementy:

logo, slogan, kolorystyke oraz typografie tworzace CI (corporate
identity), czyliidentyfikacje wizualna firmy lub marki, ktéra sta-
nowipodstawowy sposéb wyrazania jej tozsamo$ciipozwalana
odréznianie od konkurencji;

akcydensy organizacji (np. wizytéwki, ulotki, plakaty, katalogi,
cenniki) bedace no$nikami identyfikacji nadawcy i pelniace
funkeje informacyjna;

layout strony internetowej;

zdjecia wizerunkowe oraz packshoty, czyli zamieszczane
w przekazach reklamowych zdjecia produktéw, jakie sa dostep-
ne w sprzedazy — idealizujace produkt, bedace swego rodzaju
obietnica dla odbiorcy;

infografiki stosowane dla wyjasnieniaiprzedstawienia skompli-
kowanych danych;

przekazy typu POS (points of sales), czyli zawieszki, standy, roll-
-upy, ktoérych podstawows funkcja jest zwrdcenie uwagi poten-
cjalnego nabywcy na produkt;

opakowanie produktu, ktére odgrywa role informacyjna i pro-
mocyjna;

ambasadora danej marki pelnigcego funkcje symboliczng;
materialy audiowizualne, np. w postaci filméw reklamowych;
dzialalno$¢ wmediach spotecznoéciowych stuzaca informacji oraz
kreowaniu tozsamosci indywidualnej i grupowej konsumenta;
wydarzenia specjalne (tzw. eventy) zapewniajace rozrywke oraz
wielo$¢ bodzcédw wizualnych (poprzez wykorzystanie takich
elementéw, jak balony, efektowne $wiatla czy fajerwerki), a tak-
ze bedace sposobem na spektakularyzacje konsumpcji, ktorej
nadaja charakter §wigta lub rytuatu (w przypadku organizacji
kolejnych edycji wydarzen);

budynek, wjakim znajduje sie siedziba firmy/organizacji, ktory
moze pelnié funkcje symboliczna;
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- visual merchandising — zjawisko polegajace na celowej aranzacji
przestrzeni handlowej.

Zaprezentowane narzedzia wykorzystywane w komunikacji
marketingowej bazuja na przekazie wizualnym, ktéry angazu-
je odbiorce, ale podstawa wigkszosci z nich jest nie tylko obraz.
O skutecznodci takich elementéw, jak slogan, plakat, film reklamo-
wy czy wpis w mediach spoleczno$ciowych decyduje takze stowo
w postaci pisanej lub méwionej, a wlasciwie pomyslowe polaczenie
tych dwoch srodkéw przekazu — obrazuistowa. Jak wskazywal Pie-
kot, analizujac perswazyjno$¢ w przekazach reklamowych [2007:
440], komunikaty bazujace na stowie i obrazie moznaklasyfikowa¢
z uwzglednieniem relacji syntagmatycznych oraz uktadu kompo-
nentéw. W ten sposéb wyréznia sig przekazy werbalno-wizualne ze:
1) syntagmaprzestrzenng (nielinearny), gdzie mamy do czynienia

ze wspotwystepowaniem stowa oraz obrazu w tym samym cza-

sie, ale wréznych konfiguracjach przestrzennych. S to przede
wszystkim przekazy pisane (drukowane, wy$wietlane na ekra-
nie urzadzenia), w ktérych obraz jest statyczny;

2) syntagmasekwencyjna (czasows, linearng), wjakiej zachodzi na-
stepstwo komponentéw. Wérdéd nich mozna wyrdznié przekazy au-
diowizualne (telewizyjneiinternetowe), w ktérych wystepuje obraz
dynamiczny, ajeden z elementéw poprzedza drugi (wykres 2).

st _ -
syntagma d ol jednoczesnosc
przestrzenna .
’ obraz statyczny
—
sekwencyjna 5
O = dynamiczny

Wykres 2. Klasyfikacja komunikatéw werbalno-wizualnych ze wzgledu na
uktad elementéw

Przekazy

werbalno-
-wizualne

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie Piekot [2007: 440].
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W celu ukazania kreatywnosci w komunikacji marketingowej
bazujacej na przekazie werbalno-wizualnym skupie sie na dzialal-
noséciw mediach spoteczno$ciowych. Przedstawie — na przykladzie
real-time marketingu — strategie oparta na obrazie statycznym,
w ktorej wykorzystuje sie syntagme przestrzenna.

4. Real-time marketing jako kreatywna
strategia marketingowa

Real-time marketing (RTM) to marketing w czasie rzeczywistym,
ktéry mozna definiowaé w oparciu o dwa zakresy semantyczne, na
co wskazuje Kamila Szymanska [2015]. W ujeciu szerokim ,,[...]
oznacza dostarczenie odpowiedniej oferty dla danego klienta we
wlasciwym miejscu i czasie” [Szymaniska 2015: 270], co wiaze sie
zpozostawaniem z odbiorcami w statym kontakcie. Zgodnie z wez-
szymznaczeniem jest rozumianyjako,[...] przygotowanie informa-
cji, ktora dotrze do whasciwych uzytkownikéw (zainteresowanych
aktywnoscia rynkowa danej marki) w chwili wystapienia danego
zdarzenia” [Szymaniska 2015: 270]. Real-time marketing to zatem
strategia polegajaca na wykorzystaniu sily terazniejszosciinadarza-
jacej sie okazji marketingowej poprzez jak najszybsza reakcje na bie-
z3ce zdarzenie medialne. W tym przypadku o przewadze konkuren-
cyjnej decyduja trzy podstawowe czynniki: szybko$¢ i sprawnos¢
dzialania, kreatywnos¢ na poziomie werbalnym i wizualnym oraz
znajomos¢ danej tematyki [Scott 2013: 13]. Tego typu dzialania
podejmowane w mediach spoleczno$ciowych sg §cisle powigzane
z marketingiem tre$ci. Najbardziej rozpowszechniong forma real-
-time marketingu jest polaczenie przekazu wizualnego (w formie
grafiki) z werbalnym (w postaci krétkiego hasta zamieszczonego
na przygotowanym obrazie i/lub zwiezlego komentarza we wpisie).

Strategia ta bazuje na interakcji z klientami; z jednej strony stuzy
budowaniu spoleczno$ciirelacji z odbiorcami, z drugiej — tworze-
niu pozytywnego wizerunku nadawcy (marki lub firmy). Od twér-
c6w wymaga polaczenia nastepujacych dziatan:
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1) stalego monitorowaniazaréwno sytuacjinarynku (wtymaktu-
alnych preferencji nabywcéw, historii ich zakupéw), jak i tego,
co aktualnie dzieje sie¢ w przestrzeni internetowej oraz sferze
publicznej (tak aby nie pomina¢ zadnego waznego zdarzenia);

2) aktywnejpostawyiblyskawicznego reagowaniana wydarzenia,
sytuacje oraz tematy zyskujace popularno$é wérdd internautdw;

3) szybkiej analizy, ktéra pozwoli odpowiedzie¢ na pytanie, czy
zdarzenie medialne jestistotne z punktu widzenia grupy doce-
lowej danej marki oraz czy jej cztonkowie wiedzg o tym, Ze ono
zaistnialo;

4) przewidywania okre$lonych sytuacj, tj. odwolywania sie do
skutkéw zaplanowanych wczesniej wydarzen, np. zawodéw spor-
towych [Gregor, Klosiniska 2015: 114; Szymariska 2015: 273].
Celem marketingowcéw jest doprowadzenie do ,, §wiatowego za-

chwytu”, jak to okreslit David Meerman Scott, czyli zjawiska funk-

cjonujacego na zasadzie reakcji faricuchowej wywotywanej przez
uzytkownikéw sieci (przede wszystkim medidéw spolecznoscio-
wych), ktore polega na rozpowszechnianiu danej informacji przez
jej powtarzanie [Scott 2013: 20]. Specjalisci do spraw marketingu
dzialajacy w ramach omawianej strategii powinni nawigzywaé do
pozytywnych lub przynajmniej neutralnych zdarzen, a ich reakcje
winny cechowad sie autentycznoscia (naturalnoscia). To pozwoli
nanawiazanie oraz podtrzymanie kontaktu z odbiorcami. Gtéwna
korzyscia wynikajaca z wykorzystywania real-time marketingu jest
bowiem zblizenie si¢ do klienta, zbudowanie z nim relacji, pokaza-
nie ludzkiej twarzy”, a co za tymidzie odejécie od wizerunku firmy
jako ,masowego reklamodawcy”™. Pomyslowe polaczenie stowa

5 Szybkim sposobem na pozyskanie przychylnosci uzytkownikéw sie-
ci jest memejacking. To jedna z form real-time marketingu polegajaca
na analizie memow i wykorzystaniu w przekazie marketingowym tych
zdje¢, grafik, hasel, cytatéw czy komentarzy, ktére zyskujg popularnosc¢
wirdd spolecznodci internetowej. Poprzez kreatywne nawiazanie do tre-
$ci tworzonych przez internautéw jeszcze bardziej umacnia si¢ relacja
miedzy marka a klientem [Szymariska 2015: 276). Zjawisko memejack-
ingu jest wykorzystywane w marketingu w czasie rzeczywistym m.in.
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iobrazuwramach tego typu dzialania marketingowego przyczynia
sie réwniez do zwiekszenia zaangazowania ze strony konsumenta,
umocnienia jego lojalno$ci wobec marki, wzrostu pozytywnych
odczué oraz zainteresowania marka wéréd odbiorcéw [Szymariska
2005:271].

Tematyka, do ktorej tworcy przekazéw marketingowych czesto
nawiazuja w dzialaniach w czasie rzeczywistym jest sport. Do celow
reklamowych szczegélnie chetnie wykorzystywane sgsukcesy
polskich druzyn na arenie miedzynarodowej.Potwier-
dzaja to przyklady zastosowania real-time marketingu w mediach
spoleczno$ciowych bedace reakcja marketingowcéw na zdobycie
przez reprezentacje Polski w pilce siatkowej mezczyzn mistrzostwa
$wiataw 201412018 r. Do wydarzenia siatkarskiego z 2014 r. odwo-
lal sie w ten sposéb producent piwa Lech (Aneks, rysunek 1), ktéry
zachecal odbiorcéw do $wigtowania sukcesu polskiej reprezenta-
¢jiz napojem alkoholowym. W przekazie wykorzystano syntagme
przestrzenng w relacji gora (obraz) — dét (stowo): pod zdjeciem
trzech butelek piwa zamieszczono hasto ,Dobrze Wlazty”, ktére
jest wieloznaczne, poniewaz nawiazuje do czasownika o nacecho-
waniu potocznym wlazt oraz do nazwiska najlepszego zawodnika
mistrzostw §wiata w 2014 r., Mariusza Wlazlego. Do wywalcze-
nia mistrzostwa §wiata przez siatkarzy odnidst sie takze producent
chemii gospodarczej i srodkéw czystosci Sidolux®. Tworcy tego
komunikatu obok zdjecia reklamowanego produktu, na ktérym za-
wisl bialo-czerwony szalik, umiescili hasto ,Mistrzowie parkietu!”.
W ten sposob nawiazali do sportowego wydarzenia przy wykorzy-
staniu syntagmy nielinearnej w ukladzie obraz obok stowa, a takze
polisemii oraz gry intertekstualne;.

przez sie¢ handlowg Lidl Polska, ktéra w ten sposob zabiega o uwage
mlodych klientéw.

6 ‘W niniejszej pracy znajduja sie tylko trzy zdjecia ze wzgledu na ograni-
czone mozliwo$ci wydawnicze. Inne analizowane komunikaty reklamo-
we zostaly jednak opisane z uwzglednieniem wszystkich elementow wi-
zualno-werbalnych, istotnych z punktu widzenia podjetych w artykule
rozwazan.
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Polskie firmy btyskawicznie odniosty si¢ réwniez do obrony
mistrzowskiego tytulu przez polska reprezentacje w2018 r. Wéw-
czas strategia real-time marketingu postuzyla sie marka piwa Zywiec,
ktérej przedstawiciele zamiescili na grafice zdjecie dwéch kufliz ja-
snym, przypominajacym zloty kolor alkoholem oraz hasto ,Dwa zlota
zrzedu” nawigzujace do dwukrotnego sukcesu siatkarzy na mistrzo-
stwach $wiata. Ciekawg gre slowem i obrazem zastosowal réwniez
producent przetworéw owocowych oraz dai gotowych Lowicz. Spe-
cjalisci do spraw marketingu zaprojektowali grafike ze scenka przypo-
minajaca mikrowywiad pomeczowy przeprowadzany ze sportowcem
przez dziennikarza naboisku do siatkéwki. Elementem humorystycz-
nymijednoczeénie zabiegiem kreatywnym jest to, ze bohaterami in-
terakcji sa dwa stoiki sosu do spaghetti reklamowanej marki. Jeden
pyta: ,Jakijest przepis nasukces?” (polisemiczne nawigzanie zaréwno
do sfery kulinarnej, jak i sportowej), a drugi odpowiada: ,Wystarczy
dotozy¢b(r)azylii!”. W ten sposéb zostala zastosowana gra forma gra-
ficzna (poprzez zapis) i intertekstualna (poprzez odniesienie zaréwno
do pokonania przez polskich siatkarzy reprezentacji Brazylii w finale
mistrzostw $wiata, jak i do podstawowego sktadnika sosu boloriskie-
go, czyli bazylii). W komunikatach Zywca i Lowicza wykorzystano
syntagme przestrzenna w relacji gora (stowo) — dét (obraz).

Przekazy reklamowe moga odwolywac¢ sie takze doindywi-
dualnych sukceséw polskich zawodnikdéw,aim wiek-
sza popularno$cia cieszy sie dany sportowiec, tym wiekszy rozglos
zyskuja podjete dziatania marketingowe. Wida¢ to na przykladzie
pitkarza Roberta Lewandowskiego, ktérego osiagniecia stanowia
dla specjalistow czeste impulsy do tworzenia real-time marketin-
gu. Jednym z nich bylo strzelenie pieciu bramek w dziewie¢ minut
w meczu Bundesligi pomig¢dzy Bayernem Monachium a VL Wol-
fsburgiustanowienie rekordu w klubowych rozgrywkach w Niem-
czech. Dokonanie Polakaz 22 wrzeénia 2015 r. byto wykorzystywa-
ne w tworzeniu komunikatéw reklamowych tak czesto, ze Michat
Capinski nazwal to zjawisko ,marketingiem pigciu goli” [2015].
Do tego zdarzenia nawigzal m.in. producent piwa Paulaner beda-
cy sponsorem niemieckiego klubu, w ktérym gra Lewandowski.
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W przekazie werbalno-wizualnym z syntagma przestrzenna w re-
lacji gora (obraz) — dét (stowo) na pierwszym planie znajduje sie
grafika przedstawiajaca kufel piwa, na ktérym umieszczono numer
koszulki polskiego zawodnika (9). Pod nia widnieje hasto ,Boski
Lewandowski” z wykorzystaniem gry forma foniczna poprzez za-
stosowanie rymu; boskos¢ zostala wzmocniona elementem graficz-
nym — aureola widoczng nad kuflem.

Bezpo$rednim nawigzaniem do sukcesu pitkarza reprezentacji
Polskiidruzyny Bayern Monachium byl réwniez przekaz reklamo-
wy sieci handlowej sklepéw budowlano-remontowych Castorama,
wktorym wykorzystano syntagme przestrzenng w relacji géra (stowo)
— dét (obraz). Pod gléwnym haslem ,, Strzel sobie pigé pilek!*” znajduje
si¢ adnotacja zapisana mniejsza czcionka ,*Promocja trwa 9 minut”,
aponizej — zdjecie pieciu recznych pitek do ciecia metalu. Twércy za-
stosowalizatem gre forma leksykalna i wieloznacznos¢leksemu pitka.
Calo$¢ komunikatu dopelnia informacja umieszczona w prawym dol-
nymrogu ,Cena: Zapytaj bramkarza VFL WOLEFSBURG”, auwage
przyciaga jej kolorystyka (czerwona czcionka, z6lte tlo).

Inspiracja do dzialania wramach RTM-usa takzezdarzenia
z zycia prywatnego sportowcow,zwlaszcza tak rozpo-
znawalnych jak Lewandowski. Kiedy w listopadzie 2019 . pitkarz
oglosil, iz wraz z Zona Anna spodziewaja sie drugiego dziecka,
marketingowcy blyskawicznie podjeli dzialania w czasie rzeczy-
wistym, czego efektem byly wpisy w mediach spoleczno$ciowych
reklamujace produkty danych firmijednocze$nie nawigzujace do
tej informacji. Sie¢ sklepéw z meblami oraz artykutami do wypo-
sazenia wnetrz IKEA opublikowala woéwczas w serwisie Facebook
grafike ze syntagma przestrzenna w relacji gora (obraz) — dét (sto-
wo) przedstawiajaca jeden z dostepnych w sprzedazy artykutow:
stol do przewijania, na ktérym zamieszczono futboléwke, a calo$¢
opatrzono hastem , Przewijak wraca do gry”. Wiadomos¢ o tym, iz
polski sportowiec po raz drugi zostanie ojcem wykorzystano takze
w promocji marki piwa Beck’s, ktéra w ten sposob zareklamowala
bezalkoholowy wariant swojego produktu. Na grafice z syntagma
przestrzenna w relacji géra (stowo) — dét (obraz) zamieszczono
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zdjecie butelki piwa, a powyzej ulokowano hasto , Ania przechodzi
na bezalkoholowe”. Specjali$ci do spraw marketingu marek IKEA
i Beck’s wykorzystali zatem gre intertekstualna.

W strategii marketingowej w czasie rzeczywistym mozna row-
niez odnalez¢ odwolania do biezacych, glosnych wydarzen zwia-
zanych z tematyka sportowa, ktére interesuja nie tylko kibicow
danej dyscypliny, takich jak transfer zawodnika (najczesciej re-
prezentanta Polski, ktéry cieszy si¢ sympatia i popularnoscia) czy
zmiana trenera (zwlaszcza druzyn narodowych). Przykladem moze
by¢ pomystowa grafika zamieszczona na fanpage’u sieci zajmujacej
sie nadawaniem oraz odbieraniem przesyltek InPost zaraz po ofi-
cjalnym ogloszeniu powrotu do polskiej Ekstraklasy bramkarza,
wielokrotnego reprezentanta Polski, Artura Boruca (w sierpniu
2020 r.). Komunikat werbalno-wizualny byl stylizowany na wy-
druk potwierdzajacy odbidr przesylkiz rekawicamibramkarskimi,
na ktérym pojawily sie informacje z historii zakupu dotyczace czte-
rokrotnego odebrania jej w zagranicznych oddziatach (ich nazwy
wskazywaly na druzyny, w jakich polski zawodnik grat w latach
2005-2020, czyli Glasgow, Fiorentina, Southampton i Bournemo-
uth), a takze najnowsza wiadomog¢ o zwrocie produktu do nadaw-
cy w Warszawie. Nawigzano w ten sposéb do tego, iz Boruc mial
odtad gra¢ w barwach Legii. Z kolei do tego, iz portugalski trener
Paulo Sousa 21 stycznia 2021 r. zostal selekcjonerem reprezentacji
Polski pilkarzy nawiazala sie¢ sklepéw spozywczych Zabka (Aneks,
rysunek 2), ktéra za posrednictwem serwisu Facebook upublicznita
grafike przedstawiajacq oferowany przez siebie produkt: kanapke
paninizsosem -z hastem , Zibi wybratz sousem”. W przekazie wer-
balnym wykorzystano zatem gre forma foniczna (paronomazje) po-
przez zestawienie ze soba dwdch podobnie brzmigcych lekseméw
(wyrazu pospolitego sos i nazwy wlasnej Sousa). Okreélenie Zibi
nawiazuje do Zbigniewa Borika, prezesa Polskiego Zwiazku Pitki
Noznej. W zaprezentowanym komunikacie zastosowano syntagme
nielinearna wrelacji gora (stowo) — dét (obraz).

Dziatania podejmowane w ramach RTM-u moga nawiazywaé
takze do zdarzen zaistnialych w czasie medialnych
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rozmow ze sportowcami,aprzede wszystkim w trakcie mi-
krowywiadéw przeprowadzanych przez dziennikarzy tuz po za-
konczonej rywalizacji sportowej. Sytuacje tego typu wykorzystuje
sie¢ InPost, czego przykltadem moze by¢ wpis odwolujacy sie do
epizodu z udzialem Kamila Stocha (Aneks, rysunek 3). Po trium-
fie w Turnieju Czterech Skoczni w 2021 r. polski skoczek udzielat
wywiadu, w czasie ktérego zadzwonita do niego zona. Sportowiec
odebral polgczenieipowiedziat partnerce, ze oddzwoniza chwilg, po
czym przeprosil zgromadzonych przedstawicieli mediéw za ten in-
cydent, ttumaczac si¢, ze musial tak postapié, poniewaz telefonowata
jego malzonka. Zdarzenie to zostalo zarejestrowane przez kamery,
anagranie btyskawicznie zyskalo popularnos$¢ wsieci. Marka InPost
zareagowala na te sytuacje i zaprojektowala grafike przedstawiajaca
bialy paczkomat, na ktérym jest widoczny cien sylwetki Stocha trzy-
majacego w lewej rece statuetke zlotego orla, czyli nagrode za zwy-
ciestwo w Turnieju Czterech Skoczni, a w prawej — narty. Sens ko-
munikatu wizualnego dopelnia przekaz werbalny, czyli hasto ,Sami
wiecie, musiat odebrac”, cojest bezpos$rednim nawiazaniem zaréwno
do stéw sportowca w czasie mikrowywiadu, jak i do czynnosci ode-
brania przesytki z paczkomatu (wieloznaczno$¢). Wskazane kompo-
nenty zostaly zaprojektowane w relacji géra (stowo) — dét (obraz).

Analiza przyktadow zastosowania marketingu w czasie rzeczy-
wistym, dla ktérych inspiracja byly sytuacje i zdarzenia ze $wiata
sportu pozwala na wskazanie czterech podstawowych wtasciwosci
tego typu przekazéw werbalno-wizualnych. Sa to:

1) komplementarno$¢znaczen elementéw zastosowanych w strate-
gii marketingowej, czyli stowa oraz obrazu — ogélny sens komu-
nikatu wynika ze znaczen obukomponentéw. Zaréwno element
werbalny, jakiwizualny jest potrzebny do prawidlowego zrozu-
mienia calego przekazu [Piekot 2007: 443];

2) stosowanie przede wszystkim syntagmy przestrzennej w relacji
gora — dok;

3) wykorzystanie nawigzania, czylijezykowej gry intertekstualnej;

4) uzywanie polisemii (wieloznacznosci), czyli jezykowej gry for-
ma leksykalng.
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5. Podsumowanie

W komunikacji marketingowej istotna role odgrywaja srodki
werbalne oraz wizualne. Wbrew niektérym glosom badaczy o do-
minacji jednego kodu nad drugim we wspolczesnej kulturze, sita
przekazu marketingowego tkwi wlasnie wewspdtistnieniu
iwspolzaleznoéci stowa oraz obrazu.Zasprawa wyko-
rzystania obu tych $rodkéw w relacji komplementarnej sens catego
komunikatu reklamowego zostaje lepiej zrozumiany, latwiej zapa-
mietanyiszybciej odtwarzany z pamieciw pdzniejszym czasie przez
odbiorce. Tym samym zwigksza sie perswazyjnos$¢ przekazu, ktora
stanowi przeciez podstawowy cel strategii marketingowych.

Zaprezentowane przyklady zastosowania real-time marke-
tingu potwierdzaja to, ze przedsiebiorstwa chetnie wykorzystuja
aktualne zdarzenia i sytuacje tematycznie zwigzane ze sportem
oraz sukcesy polskich zawodnikéw w celu zareklamowania swoich
produktow. Przekaz werbalno-wizualny przygotowany w czasie
rzeczywistym stanowi poniekad forme gratulacji skierowanych
do sportowcow, co jest zyczliwie odbierane przez konsumentdéw.
Szybka i adekwatna reakcja, a takze przygotowanie pomystowe;j
grafiki z chwytliwym, celnym i kreatywnym hastem (niekiedy
takze podpisem zawartym w poscie) budza pozytywne skojarze-
nia odbiorcy z dang firma, a one z kolei tworza korzystny wizeru-
nek marki.

Jak zaznacza K. Szymanska, RTM zwykle nie przynosi bezpo-
$rednich zyskow, ale pelni wazng funkcje wspomagajacaijeslitylko
jestspdjny z pozostalymi elementami planu marketingowego firmy,
stanowi podstawe budowania trwalej relacjiz nabywcami [Szyman-
ska2015: 272]. Im bardziej pomystowe nawiazanie do biezacego
zdarzenia ze sfery publicznej, tym wieksze zainteresowanie ze
strony uzytkownikdéw sieci, co objawia si¢ przede wszystkim liczba
reakcji na kolejne wpisy tego typu w mediach spolteczno$ciowych.
Real-time marketing potwierdza zatem to, iz o przewadze konku-
rencyjnej w przekazach reklamowych w duzej mierze decyduja ory-
ginalnos¢ oraz kreatywnos¢.
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Aneks

Rysunek 1. Przyktad wykorzystania RTM-u w nawigzaniu do sukcesu polskiej
reprezentacji siatkarzy

Zrédto: https://twitter.com/lechpremium (dostep: 10.02.2021).

Rysunek 2. Przyktad wykorzystania RTM-u w nawigzaniu do zmiany
selekcjonera druzyny narodowej

Zrédho: https://pl-pl.facebook.com/zabkapolska (dostep: 10.02.2021).

Kreatywne wykorzystanie stowa i obrazu w strategiach marketingowych... 191


https://twitter.com/lechpremium%20
https://pl-pl.facebook.com/zabkapolska%20

Rysunek 3. Przyktad wykorzystania RTM-u w nawigzaniu do zdarzen
zaistniatych w czasie rozméw medialnych ze sportowcami

Zrédto: https://www.facebook.com/paczkomaty/ (dostep: 10.02.2021).
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Real-time marketing w strategii
reklamowe] wtoskiej firmy Barilla

1. Wprowadzenie

Barilla — wloskie przedsigbiorstwo z wieloletnia tradycja i renoma,
na ktéra pracowalo konsekwentnie od samych poczatkéw dziatal-
noéci, dzi§ moze poszczycic sie silng pozycja swojej marki. Warto
zauwazy¢, ze wypracowala ja nie tylko za sprawa wysokiej jako$ci
oferowanych produktéw, ale roéwniez dzieki skutecznej promociji
zwykorzystaniem réznorodnych srodkéw przekazu. Wjej strategii
marketingowej mozna zauwazy¢ spojnoé¢ komunikacyjna dziatan
promocyjnych. Jest tak od poczatku dzialalno$ci firmy, czyli od
kampanii zrealizowanej w formie reklamy plakatowej i w prasie
wlatach pieédziesiatych XX w. przez Erberto Carboniego [Rocca
2017], po dzi$ dzieni, kiedy przekazy reklamowe Barilli sa obecne we
wszystkich wiodacych kanatach komunikacyjnych — prasie, radiu,
telewizji, a takze w internecie. To ostatnie medium ma wspolcze-
$nie ogromny potencjal wzakresie promowania marki, produktéw
iustug, gdyz wrazz wcigz rosnacaliczba jego uzytkownikéw posze-
rza sie krag potencjalnych konsumentéw, do ktérych mozna skiero-
wac przekaz reklamowy.

Reklama internetowa przybiera rézne formy — od reklam
typu pop-up, banerdw na stronach internetowych, przez filmy
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promocyjne, marketing prowadzony w formie artykuléw sponsoro-
wanych, podejmowanie wspoélpracy z influencerami, prowadzenie
dzialalnosci edukacyjneji spotecznej, az do stalego utrzymywania
kontaktu z obserwatorami poprzez publikacje tre$ci w mediach
spoteczno$ciowych. Tym, co odréznia media spotecznosciowe od
pozostalych kanaléwkomunikacyjnych, jest mozliwo$¢ wzajemnej
wymiany tre§ci migdzy firma a jej obserwatorami, a nie, jak w przy-
padku tradycyjnych medidéw, wylacznie jednostronny przekaz
kierowany przez nadawce w formie transmisji radiowych, telewi-
zyjnych czy tekstéw prasowych do odbiorcy niemajacego bezpo-
$redniej mozliwosci odpowiedziiwyrazenia opinii. Odbiorcy tresci
internetowych maja mozliwo$¢ przyjecia aktywnej i zaangazowa-
nej postawy poprzez wejécie w role nadawcy i wspottworey treéci
[Sancheziin.201S: 180]. Jak zauwazyta Kinga Stopczynska, ,[...]
media spoteczno$ciowe stuzg przede wszystkim podtrzymywaniu
wiezi miedzyludzkich przez wzajemna wymiane treéci. To wlasnie
taich cechajest wykorzystywana tak chetnie w dziataniach wize-
runkowych nowoczesnych organizacji - budowanie wizerunku na
platformie wzajemnego dialogu z otoczeniem” [Stopczyriska 2015:
168]. Kanaly spotecznos$ciowe umozliwiaja wymiang zdan, usto-
sunkowanie si¢ do publikowanych treéci, dzigki czemu dystans po-
miedzy firma a udzielajacymi sie najej profilach odbiorcamijest wy-
raznie skrocony. Ponadto uzytkownicy mediéw spolecznosciowych
maja wiele narzedzi do przekazania wiadomosci zwrotnej, a takze
mozliwo$¢ udostepnienia publikowanych przez firme postéw swo-
im znajomym czy w innych internetowych kanatach dystrybucji,
dzieki czemu treéci majg szanse dotrze¢ do szerokiego grona od-
biorcéw. Jest to istotne w przypadku aktywnos$ci w mediach spo-
teczno$ciowych, poniewaz plan marketingowy zazwyczaj zaktada
pozyskanie jak najwiekszej liczby oséb zainteresowanych dziatal-
noscia firmy, a takze oferowanymi przez nia produktami czy ustuga-
mi. Istotnym elementem skutecznego marketingu jest utrzymanie
zainteresowania przedsiebiorstwem, stad tez aktywno$¢é wmediach
spoleczno$ciowych stanowi dtugofalowa forme promocji, w ktérej
wazng role odgrywa staly kontakt z odbiorca, nawiazywanie z nim

196 Magdalena Ksiecikowska



codziennych interakcji i prowadzenie dialogu. To owocuje stwo-
rzeniem wokot marki zaangazowanej spolecznosci uzytkownikéw
mediéw spoleczno$ciowych, ktérzy w moga sie sta¢ klientami firmy
[Sancheziin. 2015: 177; Stopczyniska 2015: 167]. Jedna z form ta-
kiej dziatalno$ci, majacej na celu zaskarbienie sobie przychylnosci
internautow, jest czesto stosowanie real-time marketingu.

2. Istota i funkcje real-time marketingu

Real-time marketing, zwany tez marketingiem czasu rzeczywiste-
go, to strategia charakterystyczna dla content marketingu', stoso-
wana w internetowej komunikacji marketingowej, polegajaca na
wplataniu przekazéw reklamowych w publikowane w mediach
spolecznosciowych tresci dotyczace aktualnych wydarzen i odwo-
tujace sie do kulturowych i spolecznych kontekstéw, ktére funk-
cjonuja w powszechnej swiadomosci odbiorcéw oraz wzbudzaja
emocje [Ledzian 2015: 90]. Przekazy reklamowe tworzone w opar-
ciu o strategie real-time marketingu przybieraja réznorodne for-
my, takie jak materiaty wideo, posty w social mediach z grafikami,
atakze memy. Najczeéciej spotykang forma jest materiat obrazkowy
z umieszczonym na nim chwytliwym hastem i motywem graficz-
nym odwolujacym sie do flagowego produktu lub logo marki, do-
datkowo opatrzony komentarzem w samej tresci opublikowanego
postu [Szymariska 2015: 276], a takze odpowiednimi odno$nikami
(hasztagami?) [Marchocka 2015].

Specjalisciw dziedzinie marketingu wskazujq takze na inne po-
jecia §cisle wiazace sie z real-time marketingiem i stanowiace jego
odmiany, nierzadko traktowane synonimicznie. Nalezg do nich

1, Content marketing to technika marketingowa polegajaca na tworzeniu
oraz rozpowszechnianiu istotnych i cennych treéci, dazaca do przycia-
gniecia, pozyskania i zaangazowania jasno zdefiniowanej grupy odbior-
c6w docelowych — w celu zmotywowania klienta do dzialan przynosza-
cych zysk” [Skrobich 2016: 86, za: Content Marketing Institute 2012].

2, Stowo lub fraza poprzedzona znakiem # (hash), ulatwiajace znalezienie
i grupowanie elementdéw (zdje¢, tweetéwitp.)” [SJP].
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m.in. newsjacking (w ktérym najistotniejsza role odgrywa szybkie
wychwytywanie aktualnych informacji ze $wiata, aby wykorzysta¢
je w strategii komunikacyjnej marki w mediach spoteczno$ciowych,
ukazujacwnowym kontek$cie — nawigzujacym do wartoéci przez nia
reprezentowanych —iw sposéb budzacy zainteresowanie, grupy do-
celowej), memejacking (ktéry jest technika polegajaca na uzyciu po-
pularnych w danym momencie meméw do promocji wlasnej marki

w dowcipny, kreatywny i przyciagajacy uwage sposéb) lub memesca-

ping (polegajacy na tym, ze wykreowany na potrzeby dziatar rekla-

mowych bohater albo motyw przenika do popkultury i jest wyko-

rzystywany w tworzonych przez internautéw memach [Szlak 2013)).
W oparciu o badania przeprowadzone przez Altimeter [Groop-

maniin.2013: 4-7] strategie real-time marketingu podzieli¢ moz-

na na kilka kategorii w zalezno$ci od zmiennej dzialania i zmiennej
planowania:

- real-time marketing reaktywnyinieplanowany — dzialania wra-
mach tej strategii powinny by¢ wdrazane natychmiasti wymaga-
ja od firmy reakcji na nieplanowane i niemozliwe do przewidze-
niazdarzenie. Przykladamisa koniecznos¢ interakeji zklientem
(customer interaction) i newsy z ostatniej chwili (breaking news);

- real-time marketing reaktywny i planowany — zawieraja si¢
w nim strategie marketingowe, bedace odpowiedzia nabodziec
i wymagajace reakcji na wydarzenie, ktére nie jest jednak nie-
przewidywalne i nie wymaga pilnej reakcji, w zwiazku z czym
firma moze mie¢ opracowany wczesniej scenariusz dziatania
i przygotowane materialy, ktére wymagaja ewentualnie nie-
wielkiej modyfikacji w celu dostosowania do konkretnej sytu-
acji. Przyklady: reklamy geolokalizowane (location/object based)
oraz reklamy profilowane pod konkretnego klienta w oparciu
o dane dotyczace jego aktywnosci w sieciizachowan konsu-
menckich (predictive analytics based);

- real-time marketing planowanyi proaktywny — dzialania marke-
tingowe wynikajace z wcze$niej zaplanowanej inicjatywy firmy,
polegajace na kreatywnym odniesieniu si¢ w swoim przekazie
reklamowym do kalendarzowych lub zapowiadanych wydarzen
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(anticipated events), takich jak §wieta czy wydarzenia kulturalne,

a takze do uroczystosci badz okazji dotyczacych samej marki,

np. promocje z okazji rocznicy powstania firmy (brand events)

[Willemsen iin.2018: 829; Lavelli 2021].

Kampania reklamowa prowadzona w ramach real-time mar-
ketingu ma za zadanie poméc marce zdoby¢ przychylnoéé odbior-
cy, a takze wzbudzi¢ jego zaufanie i nawiazac z nim relacje, dzigki
czemu pozostanie jej wiernym klientem. Pozwala ponadto skupi¢
zainteresowanie klientéw na oferowanych produktach w niewy-
muszony sposéb z uwagi na brak bezposredniego kierowania do
nich reklamy produktu w formie oferty sprzedazowej. Specjalisci
z zakresu marketingu zwracaja uwage na kilka cech, ktérymi powi-
nien charakteryzowa¢ si¢ real-time marketing, aby mogt realizowa¢
zamierzone cele. Jest to m.in. spéjno$c z przyjeta strategia reklamo-
w3 marki, przemysélana i dobrze zaplanowana zawartosé (content),
dostosowanie go do charakteru kanaléw dystrybucyjnych, a takze
do potrzeb i oczekiwan potencjalnych odbiorcéw [Signal 2019: 3].

Real-time marketing planowany jest bardzo powszechnym
zjawiskiem wykorzystywanym w strategiach marketingowych
firm. Dzialy kreatywne majq za zadanie tworzenie planu publika-
cjiw oparciu o nadchodzace kalendarzowe wydarzenia, a duza role
odgrywa w tym zakresie umiejetno$¢ dokonywania starannej se-
lekeji, aby nie przesadzi¢ ze zbyt wieloma odwotaniami do takich
wydarzen, oraz ich adekwatne dopasowanie do modelu bizneso-
wego firmy i rzeczywistosci biznesowej [Cabiria 2015]. Umiejetne
korzystanie z narzedzi real-time marketingu wymaga takze profe-
sjonalnego przygotowania i wypracowania konkretnych zalozen
i strategii marketingowych na potrzeby dzialalno$ci w mediach
spolecznoéciowych [Szymariska 2015: 273], aby w sytuacji koniecz-
noéci spontanicznego i szybkiego reagowania na biezace wydarze-
nia nie postepowaé niespdjnie czy wbrew promowanemu obrazowi
inarracji marki. Jednoczesnie z badan wynika, ze cho¢ planowanie
strategii marketingowej i przygotowywanie tresciz wyprzedzeniem
odgrywaistotna role, w przypadku korzystania ze strategii opartych
nareal-time marketingu nieodzowne elementy, ktére powinny by¢
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wlaczone do strategii kazdej firmy to elastyczno$¢, umiejetno$¢ dy-
namicznego dostosowywania tre$ci do zmieniajacej si¢ rzeczywi-
stosci, a takze szybkosé reakejii duza doza spontanicznoséci w dzia-
taniach marketingowych [Freshview 2020].

Istotng role odgrywaja réwniez hasta reklamowe na grafikach,
ktére powinny by¢ zwiezle, zartobliwe i chwytliwe, aby bawic oraz za-
pada¢ wpamigcé odbiorcéw. Dlatego tez znaczenie ma inwencja twor-
cza, trafno$¢iautentyczno$é proponowanego contentu. Wsloganach
prezentowanych na grafikach mozna zauwazy¢ ograniczona liczbe
znakow, ktoéra z jednej strony wynika z potrzeby zachowania czytel-
nosci grafiki, z drugiej za$ wiaze si¢ z dazeniem do skracania haset,
poniewaz krétkie i chwytliwe teksty w polaczeniu ze wspolgrajacym
znimi obrazem duzo latwiej przyciagaja uwage odbiorcéwisa przez
nich chetniej rozpowszechniane [Szymanska 2015: 273]. W celu
zwiekszenia udostepnieni nalezy dba¢ o celno$¢ postéw, ich forme,
uzycie wlaciwych hasztagéw i kreatywnej tresci majacej potencjat
duzej popularnosci wérdd internautéw, zwany viralowym, czyli ta-
kim, dzieki ktéremu post bedzie komentowany i udostepniany dalej
przez internautéw w wielu réznorodnych kanatach, skutkiem czego
dotrze do szerokiego grona odbiorcéw, a przekazywanarazem znim
informacja o marce bedzie dla niej darmowg reklama w formie tzw.
marketingu szeptanego [Sdncheziin.2015: 176].

Zasadnicze znaczenie ma takze szybkos¢ reakeji firmy na glosno
komentowane wydarzenia i trafne ustosunkowanie sie do nich. Nad
reagowaniem na wydarzenia planowane firma ma kontrole i moze
zawczasu przygotowaé odpowiednie tresci, aby wykorzystaé je do
promocji marki w mediach spolecznosciowych droga real-time
marketingu. Natomiast spontaniczne sytuacje wymagaja szybkiego
czasu reakgji, liczonego nie w dniach, a w godzinach, minutach czy
nawet sekundach. Wszystkie te wydarzenia stanowig szerokie pole
do popisu dla specjalistéw od marketingu, a codziennie nadarza sie
okazja, aby zaistnie¢ w §wiadomosci internautéw i wzbudzi¢ wéréd
nich zainteresowanie marka za sprawg jej dzialan marketingowych.
Stadistotnym elementem skutecznego zastosowania real-time mar-
ketingu jest reagowanie na zmiany zachodzace w przestrzeni pu-
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blicznejiumiejetnosé wlasciwego przekazywania go swoim odbior-
com [Czajkowska 2020: 304]. Nalezy $ledzi¢ biezace wydarzenia
oraz orientowa¢ si¢ w aktualnych zjawiskach i trendach obecnych
wmediach spolecznosciowych, aby nie przegapicistotnych zdarzen
orazunikna¢ blednejich interpretacji [Czajkowska 2020: 306; Sén-
cheziin.2015: 174]

Zastosowanie real-time marketingu wiaze si¢ ponadto z ko-
nieczno$cia zdefiniowania odbiorcy danej marki, a takze jego
zwyczajow, zainteresowan czy zachowan konsumenckich. Nie bez
znaczeniajest przy tym §wiadomo$¢ dzialan konkurencji. Skutecz-
nos¢ real-time marketingu potwierdzaja liczne badania prowadzo-
ne przez o$rodki na caltym §wiecie. Monetate and Econsultancy
wskazalo, ze za sprawg real-time marketingu wzrost wspdtczynni-
ka konwersji wyniost w Wielkiej Brytanii az 0 26%, co oznacza, ze
o tyle procent wigcej 0s6b skorzystato z danej ustugi czy zakupito
dany produkt dzigki jego wlasciwej promocji [Freshview 2020].

Jakwskazano wczeéniej, impulsem do tworzenia postéw moga
by¢ réznego rodzaju wydarzenia warte skomentowania i zjawiska
popkulturowe, takie jak popularne imprezy sportowe czy muzycz-
ne, eventy polityczne, §wieta i uroczystosci, wpadki znanych oséb,
skandale czy ogo6lne trendy, ktére w danym momencie bawia, dzi-
wig czy bulwersuja opinie publiczna [Sdncheziin. 2015: 175]. Zda-
rzasig, ze s3 to sytuacje — nierzadko kryzysowe — ktérych to dana
firma jest gléwnym bohaterem. Narzedziem mogacym woéwczas
poprawié jej wizerunek w oczach odbiorcédw jest trafny komentarz,
ktéry pozwala przekud potencjalny btad w efektywna strategie pro-
mocyjna [Stopczyriska 2015]. Tego typu dzialania marketingowe
pozwalaja na budowanie i wzmacnianie pozytywnego wizerunku
marki w oczach uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych [Le-
dzian 20135: 91]. Odbiorcy zaczynaja si¢ z nig utozsamiaé, poniewaz
za sprawg dowcipnych, celnych, spontanicznych, umieszczonych
w kontekscie sytuacyjnym przekazéw, nadawca zyskuje sympatie
odbiorcy (ich wieZ sig zaciesnia), pokazuje ludzka twarz, wyraza
opinie zbiezne do powszechnych odczu¢, czasem trafnym sloganem
potrafi wyrazi¢ to, co odbiorcy mysla.
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3. Real-time marketing wedtug Barilli

Sita marketingowa Barilli tkwi w spojno$ci komunikacyjnej, ktéra
jestzauwazalna w deklarowanych przez firme warto$ciach, co prze-
klada sie na jej marketing we wszystkich kanatach promocyjnych,
w tym takze w reklamie internetowej realizowanej w formie real-
-time marketingu [Perazza 2019]. Wérdéd zasadniczych punktéw
narracyjnych odnalez¢ mozna m.in. motywy rodziny, domu czy te
zwiazane z wloska kulturg, ktéra przejawia si¢ w zwyczajach, pa-
sjach i sprawach istotnych dla Wlochéw. Wartosci te sa dla firmy
zrédlem inspiracji przy tworzeniu kampanii promujacych jej pro-
dukty, takze tych realizowanych w ramach real-time marketingu.
Grafiki Barilli nie tylko skupiajq si¢ na propagowaniu wskazanych
wartosci, lecz takze skutecznie wykorzystuja je do promocji wlasnej
marki, umiejetnie wlaczajac sie¢ we wspolczesne trendy. Co istotne,
firma bierze pod uwage réwniez to, jak duzy potencjalwbudowaniu
relacji z odbiorca, bedacym uzytkownikiem internetu, ma spdjna
iautentyczna aktywno$¢ marki na kanalach spotecznoéciowych,
dlatego stawia na naturalnos¢, doze humoru i kreatywnos¢, ktéra
przyciaga odbiorcéw oraz wywoluje w nich pozytywne odczucia.
W przypadku Barilli strategia marketingu czasu rzeczywistego
jestuzywana w kampaniach reklamowych w mediach spoteczno-
$ciowych na oficjalnych profilach firmy, takich jak Facebook czy
Twitter. Za sprawga jednolitej oprawy graficznej, jakiej towarzysza
chwytliwe slogany, posty Barilli zyskuja zainteresowanie i uznanie
internautow, ktérzy doceniaja sposob, wjaki firma komentuje bie-
zace wydarzenia [Perazza 2019]. Ilustracje, ktére byly publikowane
na profilach spoteczno$ciowych firmy wlatach 2012-2014 i stano-
wia przedmiot niniejszej analizy®, sa ujednolicone pod wzgledem
formy. Grafiki maja format prostokatny (w pozycji horyzontalnej),
aich dominujacy czton stanowi niebieskie tlo oraz kompozycje wy-
konane z makaronu z uzyciem techniki kolazu. Tekst jest przedsta-

3 W bibliografii wskazano adresy stron internetowych, na ktérych mozna
zobaczy¢ omawiane grafiki.
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wiony zazwyczaj z wykorzystaniem prostej czcionki bezszeryfowej
w bialym lub Z6itym kolorze. Ponadto stalym elementem grafik jest
czerwono-biale logo Barilli.

Jakwspomniano wczeéniej, Barilla w swojej strategii marketin-
gowej odnosi sie do waznych dla Wlochéw warto$ci. Jedna z nich
jest rodzina, totez Barilla w swoich postach stara sie odwotywac do
$wiat, takich jak Dzie Matki czy Dzien Ojca stosownymi ilustra-
cjami. W obu tych przypadkach mozna zaobserwowa¢ planowany
i proaktywny rodzaj real-time marketingu, poniewaz firma Barilla
odniosta si¢ do znanych §wiat kalendarzowych, wezesniej planujac
iprzygotowujac stosowny przekaz, bez koniecznosci reagowaniana
niespodziewana sytuacje. Z okazji Dnia Matki przygotowano post
zkompozycja prezentujaca wykonany z makaronu bukiet tulipanéw
ulozonych wksztalt serca, uzupelniony tekstem z zyczeniami w gér-
nej czesci grafiki brzmiacymi: Auguri Mamma / Oggi per te cuoco io
(w dostownym tlumaczeniu: Wszystkiego najlepszego, Mamo / Dzis
to ja gotuje dla Ciebie), z dopiskiem w dolnej cze$ci: Ogni macchero-
ne & buono per mamma sua (dostownie: Kazdy makaronik/gagatek
jest dobry/smaczny dla swojej mamy). W warstwie werbalnej wyko-
rzystano dwuznaczno$¢ stowa maccherone, ktére oprocz znaczenia
nawiazujacego do makaronu ma takze inne: ‘gagatek’, ‘niezdara’,
‘osoba glupiutka’. Jest to parafraza znanych Wlochom stéw piosen-
ki ‘O Scarrafone autorstwa Pino Daniele, ktére nawiazuja do przy-
stowia i w dialekcie neapolitariskim brzmia Ogni scarrafone é bello
a mamma soja (Kazdy karaluch jest pigkny w oczach swojej matki).
Autor tekstu reklamowego z grafiki Barilli wykorzystal podobien-
stwo brzmieniowe stéw maccheroneiscarrafone i dokonal trawesta-
cji, ktora kazdej osobie znajacej twoérczo$¢ Pino Danielego nasuwa
skojarzenie z ta piosenka [Esposito 2013]. Z kolei w Dniu Ojca Ba-
rilla opublikowala post zilustracja, na ktérej makaron reprezentuje
zarys twarzy mezczyzny z wasamii w kapeluszu, z podpisem Au-
guri, papa / Meriti una festa con i baffi / Perché sei una ,pasta d 'uomo”
(wwolnym ttumaczeniu: Wszystkiego najlepszego, Tato / Zastugujesz
na wspanialq imprez¢ / Bo jestes wspanialym czlowiekiem). Slogan
jest gra stow z wykorzystaniem dwéch zwrotéw frazeologicznych

Real-time marketing w strategii reklamowej wtoskiej firmy Barilla 203



wznaczeniu metaforycznym. Wyrazenie con i baffi, con tanto di baffi
oznacza, ze co$ jest §wietne, wspaniale, zastugujace na pochwale.
Z kolei zwrot pasta d'uomo odnosi sie do czlowieka dobrego, lubia-
nego, wspaniatego [Barilla 2014]. Z okazji pierwszego dnia szkoty
w roku szkolnym 2012/2013 firma przygotowala grafike przedsta-
wiajaca zarys zeszytu wykonany z makaronu typu lasagne i piéro
do pisania z makaronu typu penne. Wyb6r akurat tego rodzaju ma-
karonu do zobrazowania piéra nie jest przypadkowy ze wzgledu na
wieloznaczno$¢ stowa ,penne” oznaczajacego nie tylko rodzaj ma-
karonu, ale takze ‘piéro ptasie’ (do jego ksztaltu nawiazuje nazwa
makaronu) oraz, niezbedne w szkole artykuly piémiennicze, czyli
‘pi6ro’ lub ‘dlugopis’. Przedstawiona warstwa graficzna wspélgra
zhastem umieszczonym na obrazku: Tutti a scuola! / Cosa consiglia-
no lemaestre? / Quaderni lisci e penne rigate! (Wszyscy do szkoly! / Co
zalecajq panie nauczycielki? / Gladkie zeszyty i dlugopisy w paski!).
Penne rigate to nawiazanie do rodzaju makaronu penne majacego
powierzchnie pokryta podtuznymi rowkami (co moze nasuwaé
skojarzenie z dlugopisami czy piérami z antyposlizgowq strefy
uchwytu lub po prostu wzoru w podtuzne paski). Z kolei inna od-
miang sa penne lisce, ktére maja gladka powierzchnie, a we wskaza-
nym sloganie przymiotnik liscio, czyli ‘gtadki’, zostal uzyty w kon-
tek$cie rodzaju zeszytu bez zaznaczonych kratek lub linijek. Wyko-
rzystano wiec istnienie zwigzkéw wyrazowych z przymiotnikami
liscio oraz rigato, a takze polisemie wyrazu penne [Barilla 2012].

W przekazach reklamowych Barilli nie brakuje takze czestych
odniesient do popularnych $§wiat kalendarzowych, takich jak Wiel-
kanoc czy Dzien Kobiet. Wielkanocne zyczenia zostaly wyrazone
w formie graficznej kompozycji z makaronu ilustrujacej zajaczka
ikoszyk z pisankami. Calos¢ dopelniona zostala sloganem o tresci:
Buona Pasqua / La piti bella sorpresa della domenica? / Pranzare con
qualche (n)uovo amico (Wesotych Swigt Wielkanocnych / Najlepsza
niedzielna niespodzianka? / Zjedzenie obiadu z nowymi przyjaciétmi/
przyjaznymi jajkami). Zastosowana gra jezykowa bedzie zrozumia-
la tylko w jezyku wloskim z uwagi na podobienistwo rzeczownika
uovo (‘jajko’) do przymiotnika nuovo (‘nowy’), ktére réznia sie tylko
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obecnodcia litery ,n” w drugim z wyrazéw [MDirector 2017]. Ba-
rilla w swoich przekazach reklamowych kilkukrotnie odwotywata
sie rowniez do Dnia Kobiet. Za przyklad reklamy przygotowane;j
na te okazje postuzyé moze grafika przedstawiajaca sylwetki ko-
biet o ré6znych ksztaltach z wykorzystaniem makaronu i kawatkéw
papryczek chilli. Haslo uzupelniajace ilustracje brzmi: 8 Marzo /
La vostra belleza non scuoce mai (8 marca / Wasze pigkno nigdy nie
przemija). Wykorzystano w ten sposéb wieloznaczno$¢ czasowni-
ka scuocere, ktory w zargonie kulinarnym oznacza ‘rozgotowywac
si¢, a poza tym ma réwniez inne znaczenie, tj. ‘przemija¢’. Innym
przykladem jest grafika z bukietem kwiatéw i podpisem: 8 marzo
/ Come le mimose, portate in tavola la primavera / Bimbe, Mamme,
Nonne. .. Buona Appetito a tutte le donne (8 marca / Jak mimozy, wno-
sicie wiosng na stot / Dziewczynki, Mamy, Babcie... Smacznego dla
wszystkich kobiet). W warstwie werbalnej zastosowano poréwnanie
kobiet do kwiatu mimoza, ktéry ma wymiar symboliczny i trady-
cyjnie jest wreczany kobietom w ich $wieto, a takze wykorzystano
rym nonne — donne, dzieki czemu przekazowinadano melodyjnosci
ipoetyckosci [Carmignani2013]. Innym przykladem odwolania sie
do popularnego §wieta w celu promocji wlasnych produktow jest
grafika z okazji Nocy Swigtego Wawrzytica z podpisem Preparatevi
per le stelline (Przygotujcie si¢ na gwiazdki). Le stelline mozemy rozu-
mieéw dwojaki sposob — po pierwsze jest to zdrobnienie stowa le
stelle, czyli ‘gwiazdy’ wliczbie mnogiej, po drugie jest to nawiaza-
nie do nazwy makaronu z oferty Barilli majacego ksztalt gwiazdek
z dziurka w §rodku. Nailustracji promocyjnej makaron w tej formie
stanowi odniesienie do gwiazd btyszczacych naniebosktonie w Noc
Swigtego Wawrzynica*.

Ponadto Barilla wykorzystywatla strategie real-time marketin-
gu do komentowania wydarzen kulturalnych, takich jak Tydzien
Mody w Mediolanie, Festiwal Piosenki Wloskiej w San Remo czy
rozdanie nagréd Amerykanskiej Akademii Filmowej. W grafice

4 Zgodnie z wloska tradycja La Notte di San Lorenzo uwazana jest za noc
spadajacych gwiazd i spelniajacych sie zyczen.
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przygotowanej z okazji Fashion Week postuzono si¢ odniesieniem
do wloskiej symboliki i warto$ci. Zaréwno cze$¢ graficzna, jak
iwarstwa werbalna nawigzywaly do elementéw ubioru i §rédziem-
nomorskich akcentéw kulinarnych, takich jak makaron, zielony
listek bazylii oraz sos pomidorowy (w celu odwzorowania koloru
wloskiej flagi) [Pugliese 2019]. Towarzyszyl temu podpis Fashion
week / Trame rigate e colori mediterranei / Classici che non passano
mai di moda (Tydziesi Mody / Prazkowane materialy i srédziemno-
morskie kolory / Klasyki, ktére nie wychodzq z mody). Z kolei grafice
promocyjnej nawigzujacej do Festiwalu Piosenki Wloskiej w San
Remo towarzyszyt podpis: San Remo famosi / Perché non sia la solita
minestra / Canta che ti pasta, ktory jest peten ciekawych jezykowych
rozwiazan, takich jak gra stéw z nazwa miasta, w ktérym odbywa
sie festiwal oraz czasownika saremo (druga osoba liczby mnogiej
czasownika byéw czasie przysztym — saremo famosi oznacza bedzie-
my stawni), wykorzystanie zwrotu frazeologicznego sempre la solita
minestra (0znaczajacego ciagle to samo, te sama nude, stara $piew-
ke), atakze parafraza powiedzenia canta che ti passa (‘nie martwsi¢’,
‘glowa do gory’, dostownie ‘$piewaj, az ci przejdzie/zeby ci przeszto’)
z zastosowaniem rzeczownika pasta (makaron) w miejsce czasow-
nika passare (‘przechodzi¢, mija¢’) w trzeciej osobie liczby pojedyn-
czej w czasie terazniejszym [Barilla 2013]. Marketingowcy Barilli
wykorzystali do celéw promocyjnych réwniez sukces wloskiego
filmu w rezyserii Paolo Sorrentino La Grande Bellezza (Wielkie
Pigkno), ktéry w2014 r. otrzymal Oscara w kategorii Najlepszy film
nieanglojezyczny. Do stworzenia grafiki wykorzystano makaron
z oferty Barilli (rotelle i canelloni) do odwzorowania kamery filmo-
wej otoczonej gwiazdkamiz makaronu stelline [Pugliese 2019]. Ilu-
stracja zostala uzupelniona podpisem: La Grande Bellezza / Cinema
italiano é ancora da Oscar! / Il primo piatto di oggi é. . .alla sorrentina!
(Wielkie Pigkno / Wtoskie kino znéw zastuzyto na Oscara / Dzisiaj
pierwsze danie. .. w stylu sorrentino). Alla sorrentina to odniesienie
do nazwiskarezysera filmu, a takze do zwrotu z jezyka kulinarnego,
charakterystycznego dla nazw potraw pochodzacych zkonkretnych
regionéw (jak np. popularne w Polsce spaghetti alla bolognese, czyli
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spaghetti po bolonisku), zlozonego z trzech czlonéw: rzeczownika
oznaczajacego rodzaj makaronu, przyimka ,a” zrodzajnikiem okre-
$lonym (la preposizione articolata ,a”) w formie zeniskiej oraz przy-
miotnika w formie rzeczownika.

Na szczeg6lna uwage zaslugu]e jednak kampania reklamowa
zrealizowana podczas Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej (Brazylia
2014). Na te okazje Barilla przygotowala serie postéw opatrzonych
hasztagiem #calcioBarilla, ktore na biezaco komentowaly wyda-
rzenia z rozgrywek, w jakich brata udzial wloska reprezentacja.
Kampania ta odbila si¢ szerokim echem w internecie i pozwolita
Barilli zbudowa¢ rozpoznawalno$¢ w sieci na poziomie 13 milio-
néw interakeji i 6 milionéw uzytkownikéw, do ktérych dotarty
grafiki promocyjne publikowane na profilach spoteczno$ciowych
firmy [Lagana 2016]. Humorystyczne i celne komentarze, nierzad-
ko zaprawione nutka ironiiiuszczypliwoéci, zwrdcity oczy kibicéw
wloskiej reprezentacji w pilce noznej na Barillg, jej sposob oceny
boiskowej rzeczywistosci, a takze na oferowane przez nig produkty.

W grafikach Barilli wyeksponowano akcenty szczegélnie bliskie
wloskim fanom pitki noznej — odwotano si¢ do ich dumy narodowej
iwyrazono ja przez nawiazanie do tréjkolorowej flagi wloskiej, ktorej
barwy zostaly przedstawione w postaci typowo wloskich produk-
tow spozywczych. Ponadto odniesiono si¢ do uroczystego momentu
przed meczem, kiedy sa odgrywane hymny narodowe grajacych dru-
zyn poprzez odwzorowanie pitkarskiej jedenastki zawodnikéw pod
postacia ustawionych pionowo obok siebie jedenastu makaronéw
typu cannelloni, wypelnionych sosem pomidorowym z mozzarella
i przyozdobionych listkiem bazylii [Barilla 2014]. W gérnej czesci
grafikiwidnial podpis L'inno / Manaus, ore 24 (Hymn / Manaus [mia-
staw Brazylii, gdzie rozgrywal sie mecz Wlochéw przeciwko repre-
zentacji Anglii], péinoc), aw dolnej cze$ci: L'1talia chiamo. Spaghet-
tata di mezzanotte? (Italia wezwala! Spaghetti o péinocy?). Pierwsze
zdanie jest bezposrednim nawigzaniem do tekstu wloskiego hymnu
narodowego, natomiast okre$lenie spaghettata di mezzanotte ozna-
cza ‘wyzerke o pélnocy’. Warto zwrdci¢ uwage, ze podobna grafika,
réwniez z uzyciem jedenastu makaronéw symbolizujacych pitkarzy
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reprezentacji Wloch, zostala wykorzystana przez Barille w celu ka-
$§liwego skomentowania porazki w meczu z druzyna Urugwaju, kto-
ra kosztowata Wlochy odpadniecie z rozgrywek. Grafika opatrzona
podpisem Bentornati a casa! (Wracajcie do domu!) cieszyla sie duza
popularnoscia w mediach spolecznosciowych, rozchodzac sie vira-
lowo, takze za sprawg oddania w formie graficznej pewnego glo$nego
incydentu, jaki mial miejsce w trakcie tego meczu. Jeden z pitkarzy
druzyny przeciwnej Luis Sudrez ugryztjednego z Azzurrich®, Gior-
gio Chielliniego. Nie umknelo to uwadze Barilli, a na wspomnia-
nej grafice jeden z przedstawionych makaronéw jest nadgryziony
[di Turi 2014]. Barilla zyskata na popularno$ci za sprawa celnych
komentarzy udostepnianych w formie jednolitych grafik w trakcie
trwaniarozgrywek, a nawet nabiezaco podczas meczuz Urugwajem.
Zostaly wtedy opublikowane takze dwie inne grafiki komentujace
wydarzenia na boisku. Na jednej z nich w centralnej czesci znajdo-
walsie zapalony palnik kuchenki gazowej, a towarzyszyt mu podpis
Abbassate il fuoco per 15 minuti (Zmniejszcie ogiesi na 1S minut), ope-
rujacy metaforykq ognia zwigzanego z napieciem i emocjami, ktore
towarzysza rozgrywkom pitkarskim. Postugujac si¢ okre$leniem
z zargonu kulinarnego, Barilla zwrdcila sie do kibicow, a takze za-
wodnikdéw reprezentacji, by ostudzi¢ nieco emocje na czas przerwy
przed druga polowa meczu, ktéra niestety zawazyla o przegranej
Wilochéw. Ironicznym komentarzem do wydarzen na boisku i nie-
chlubnej przegranej byta grafika z hastem Ci hanno cotti in 90 minuti
(Ugotowali nas w 90 minut), a wymowna warstwa wizualna prezen-
towata chochle do odcedzania makaronu, na ktérej znajdowaly sie
jego parujace kawatki [Barilla 2014]. Wioska firma wykorzystata
dwuznaczno$¢ czasownika cuocere (‘gotowad’), ktéry w zaleznosci
od sytuacji moze mie¢ znaczenie potoczne, zwigzane z czynnoscia
kuchenna (‘ugotowac co$’) albo metaforyczne (‘pokonaé kogos’ lub
‘zdenerwowac’).

5 Azzurri to potoczne okreslenie wloskiej reprezentacji, popularne wéréd
kibicéw, wynikajace z charakterystycznego blekitnego koloru oficjal-
nych strojow pilkarskich.
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4. Podsumowanie

Dzigkikonsekwentnemu budowaniu wizerunku marki od poczat-
kow jejistnienia — bazujac na warto$ciach istotnych dla Wiochéw,
atakze naideach uniwersalnych - Barilla wypracowata wiodaca
pozycje narynku produktéw spozywczych. Skuteczno$é jej kam-
panii promocyjnych prowadzonych w ramach strategii real-time
marketingu pozwolila jej réwniez na odniesienie sukcesu rekla-
mowego w mediach spoleczno$ciowych, docenionego nie tylko
przez ich uzytkownikéw, ale takze przez specjalistéw w zakresie
marketingu. Strategia byla oparta o: staly kontakt z odbiorcami
poprzez profile spoteczno$ciowe, natychmiastowa reakcje na
wydarzenia w formie publikowanych postéw i grafik, uniwer-
salno$¢ispdjnos¢ przekazu pod wzgledem graficznym, odnie-
sienia do warto$cii wydarzen kulturalnych, humor sytuacyjny,
atakze analogie i nawigzania kulturowe. Do technik i zabiegéw
jezykowych zastosowanych przez Barille w przekazach reklamo-
wych opartych na strategii real-time marketingu mozna zaliczy¢:
tre$¢ oparta na krotkich sloganach i bedaca uzupelnieniem war-
stwy wizualnej, dwuznaczno$¢ interpretacyjng warstwy werbal-
nej i wizualnej (wzaleznosci od tego, czy s3 odczytywane lacznie,
czy odrebnie), wykorzystanie polisemii wyrazéw i zwiazkéw wy-
razowych, stosowanie parafraz wyrazen frazeologicznych, cyta-
téw, fragmentow tekstow kultury, takich jak popularne piosenki
czy hymn narodowy, a ponadto czerpanie z motywéw i wyrazen
zwiazanych z kulinariami (np. makaronijego rodzaje, aktywnosci
kuchenne), metaforyka sportowa i okoliczno$ciowg oraz gry jezy-
kowe opierajace sie na budowie wyrazéw, podobiernistwie brzmie-
niowym i stosowaniu rymoéw.
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Wptyw pandemii COVID-19

na komunikacje reklamowg marek
w przestrzeni outdoorowe;.
Real-time marketing w praktyce

1. Wprowadzenie

Pandemia COVID-19, z ktéra firmy i znajdujace sie pod ich opie-
ka marki muszg si¢ mierzy¢ od ponad roku, wptyneta nie tylko na
zmiany w procesach zarzadczych, kadrowych czy finansowych,
lecz mocno dotknela obszaréw zwiazanych z realizowaniem stra-
tegii marketingowych, komunikacja z odbiorcami oraz przekazami
reklamowymi. Wiele marek zrezygnowalo z dotychczas prowa-
dzonych kampanii i postanowilo wprowadzi¢ rozwiazania cha-
rakterystyczne dla real-time marketingu', co w praktyce oznacza-
to dostosowanie sie — jesli chodzi o wybér typu perswazjiijezyka
— do okolicznosci trwajacej pandemii, aby w ten sposéb nawigzad
porozumienie z odbiorcamiiwplynaé naich decyzje zakupowe lub
wywolaé zaangazowanie innego rodzaju.

Celem niniejszego artykutu jest analiza — pod katem graficz-
nymijezykowym - wplywu pandemii COVID-19 na komunika-
cje reklamowa wybranych marek na podstawie ich kreacji rekla-
mowych. Aby ujednolici¢ i zawezié material bedacy przedmio-
tem analizy, w korpusie badawczym uwzgledniono wylacznie

1 Autorka postuguje sie zamiennie sformutowaniem , marketing w czasie
rzeczywistym”.
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te reklamy, ktére pojawialy sie w przestrzeni outdoorowej (za-
réwno pojedyncze, jakibedace elementem bardziej rozbudowa-
nych kampanii).

Motywem przewodnim tekstu jest teza, iz przestrzen publicz-
na w dobie kolejnych narzucanych spoteczenstwu ograniczen,
w tym dotyczacych mobilnosci, stala sie szczegélnym miej-
scem, w ktérym przekaz outdoorowy zyskal na znaczeniu i miat
szans¢ wywrze¢ na odbiorcach wyjatkowo silne wrazenie. Punk-
tem wyjscia sa za$ slowa Wojciecha Eichelbergera, psychoterapeu-
ty wypowiadajacego sie m.in. takze na temat wpltywu reklam:

Ludzkie zycie toczy sie w trzech przestrzeniach: w przestrze-
ni wewnetrznej ciata/umystu, w przestrzeni prywatnej, czyli
w pomieszczeniach, w ktérych mieszkamy, i w przestrzeni
publicznej. Wszystkie trzy przestrzenie intensywnie na siebie
wplywaja i nawzajem si¢ wyrazaja. Przestrzen wewnetrzna
iprzestrzen prywatna pozostaja ze soba w najécislejszym zwiaz-
ku, ale obie ulegaja ogromnemu wpltywowi przestrzeni publicz-
nej. Taz kolei odzwierciedla demokratycznie usredniony stan
naszych umystow, czyli wiekszo$ciludzi jg zamieszkujacych.
Tak wiec przestrzen publiczna jest fotografia stanu umystu
wiekszosciz nas: cenionych przez nas warto$ci, preferowanych
emocji, motywacji, symboli, a takze ulubionej estetyki [Dym-
na, Rutkiewicz 2009: 44].

Istotne dla autorki bylo skupienie si¢ na réznorodnosci stoso-
wanych komunikatéw, rodzajach podmiotéw publikujacych dane
kreacje, ajednoczesnie — znalezienie pewnych wspélnych odnie-
siet w komunikacji marketingowej o charakterze real-time.

Artykul zostal podzielony na dwie czeéci — teoretyczna, zawie-
rajaca opis podstawowych pojeéikluczowych zjawisk charaktery-
stycznych dla omawianego zagadnienia, oraz praktyczna, odno-
szaca sie do konkretnych przykladow reklam na no$nikach out-
doorowych.
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2. Real-time marketing i jego powiazania
z innymi obszarami marketingowymi

Marketing w czasie rzeczywistym nie jest nowo$cia w strategiach
komunikacyjnych i reklamowych marek — najlepsze z nich czesto
braty sobie za punkt odniesienia biezace wydarzenia i wyniki ba-
dan dotyczace opinii swoich potencjalnych klientow. Klasycznym
przykladem przytaczanym w literaturze jest §wiateczna reklama
z 1990 r. stworzona dla marki whisky J&B, ktéra odnosita si¢ do
popularnej $wiatecznej piosenki Jamesa Pierponta Jingle Bells. Slo-
gan J&B, jakim postuzono si¢ wéwczas na banerze reklamowym
brzmialw oryginale: ,ingle ells, ingle ells — the holidays aren’t the
same without JB”. Wystepuje tu gra stowna, a dla poprawnego jej
zinterpretowania jest konieczne zachowanie pierwszego cztonu
sloganu w oryginalnym zapisie. Druga cze$¢ przettumaczy¢ mozna
natomiast jako ‘$wigta nie sa takie same bez JB’, co rozumie¢ nale-
zy zarébwno w kontekécie pominietych w stowach piosenkiliter, jak
ioczywiscie jako odniesienie do whisky J&B [Willemseniin.2017].

Popularnos$¢ marketingu w czasie rzeczywistym wzroslta wraz
z pojawieniem sie i upowszechnieniem mediéw spolecznoscio-
wych, ktérych specyfika opiera si¢ na btyskawicznej reakcji [Galetto
2016].

Wedlugjednejz definicji real-time marketing to ,[...] formako-
munikacji marki z klientami, polegajaca na szybkim i wla$ciwym
reagowaniu na aktualne wydarzenia, poprzez tworzenie nawiazu-
jacych do nich, angazujacych tresci” [Tobiasz, Szymanski 2017].
Za aktualne wydarzenia, o ktérych mowa, uznaje sie zaréwno te
przewidywalne (np. $wieta, imieniny, imprezy sportowe), jaki takie,
ktorych wystapienia nikt nie mogt sie spodziewa¢ (epidemia egzo-
tycznej choroby). Bardzo atrakcyjne w tej odmianie dzialari marke-
tingowych jest to, ze jesli marka w przemyslany, blyskotliwyiszybki
sposob zareaguje na dany bodziec, z duzym prawdopodobienistwem
wywola wérdd odbiorcéw okreélone emocje, dyskusje i cheé prze-
kazywania stworzonych przez marke treéci dalej — wéwczas moze
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zaistnie¢ samonapedzajaca sig, viralowa machina marketingowa,
w dodatku najczesciej niegenerujaca znaczacych kosztéw dla marki.

Powiazanie real-time marketingu z natychmiastowym tworze-
niem atrakcyjnychiwaznych dla odbiorcéw tre$ci umiejscawia go
w rodzinie takich poje¢, jak content marketing czy context mar-
keting. Barbara Stawarz, autorka waznej publikacji dotyczacej tej
tematyki, mianowicie Content marketing po polsku, opisuje ten ro-
dzaj marketingujako ,[...] dystrybucje warto$ciowej tresci, przy-
cigganie uwagi, zdobywanie zaangazowania” [Stawarz 2015: 10].
Zgodnie z najlepszymi praktykami marki powinny nieustannie
takie treéci generowa¢, aby nie powodowa¢ luki w komunikacji,
ktéra moglaby wplynaé niekorzystnie naich odbiér wéréd poten-
cjalnych klientéw.

O ile w centrum zainteresowania content marketingu jest
samo tworzenie tre$ci zgodnych z narracja marketingowa dane-
go przedsiebiorstwa, o tyle w przypadku kolejnego pojecialeza-
cego w obszarze omawianych zagadnien — context marketingu
— istotne jest umieszczenie tych tre§ci w odpowiednim, idealnie
dopasowanym do nich czasie i miejscu - czyli kontekscie. Nie-
ktorzy badacze tworza nawet swoista hierarchie, gdzie na gorze
drabiny wazno$ci znajduje si¢ kontekst, a na jej nizszym szcze-
blu - tre$¢. Niezwykle obrazowo ujmuje to amerykanski przed-
sigbiorca, ekspert w dziedzinie marketingu cyfrowego i mediéw
spoleczno$ciowych — Gary Vajnerchuk, piszac: ,Jesli content
jest krélem, to kontekst jest bogiem” [Vajnerchuk 2013: 177].
Mozemy zatem domniema¢, ze nie kazde tre$cireklamowe - na-
wet jesli sa doskonale skonstruowane i maja znakomita wartos¢
merytoryczng oraz perswazyjna — pozwola marce na osiagniecie
zamierzonego efektu, jeéli zignoruje ona, wspomniane juz, ade-
kwatne czasimiejsce.

Doprecyzowujac zatem pojecie real-time marketingu, moze-
my powiedzie(, ze jest to szczegdlny przypadek content marke-
tingu osadzonego w specyficznym, zwykle niszowym kontekscie
odwolujacym sie do aktualnych zjawisk — spolecznych, kulturo-
wychiinnych.
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3. Celowos¢ wykorzystywania real-time
marketingu przez marki

Niezbedne dla pelnego zrozumienia real-time marketingu sa moty-
wacje, ktore sprawiaja, ze marki probuja — z réznym skutkiem — wy-
korzystywaé wramach swojej strategii marketingowej dzialania z tego
obszaru. Wwielu przypadkach najwigksze znaczenie ma tutaj kwestia
wizerunkuitozsamosci: [ ..] zmienia si¢ sposdb postrzegania marki,
ktéra staje sie waznym elementem rzeczywistosci, stanowiacej kon-
tekst dla dostarczonego komunikatu. Tym samym przestaje by¢ ona
blizej nieokreslona abstrakcja, w oczach odbiorcéw (potencjalnych
klientow) staje sie okreslona wartoscia” [Tobiasz, Szymariski 2017].
Marka moze zatem dzigki skutecznym dzialaniom real-time marke-
tingowym sta¢ si¢ czymé bliskim, wrecz spersonifikowanym — o per-
cepcji, spostrzezeniach i poczuciu humoru podobnych do naszych
- co sprawia, ze zaczyna by¢ istotnym elementem zycia odbiorcy.
Mamy tu do czynienia ze zjawiskiem tzw. autonarracji, czyli samo-
dzielnego umiejscawiania siebie w $wiecie markiinadawania jej no-
wej, osobistej perspektywy. Jak zauwaza cytowana wczeéniej Stawarz:

[tworzenie wlasnego life-story] to droga do zaskarbienia [...] uwagi
izaangazowania [odbiorcow]. [...] Narracjajestforma poznawczego
reprezentowaniarzeczywisto$ci. To przez narracje rozumiemy zda-
rzeniaisytuacje, ktore dzieja sie wokot nas. Siebie i innych widzimy
jako bohaterdw historii. Nasz narracyjny sposob pojmowania $wia-
tawynikazkoleiz narracyjnej struktury ludzkiej wiedzy o $wiecie.
Uzbrojeni wte wiedze powinnismy nie tylko snu¢ historie marek, ale
takze da¢ miejsce naludzkie historie, naindywidualne autonarracje.
Content marketing oparty na spersonalizowanych do§wiadczeniach
iemocjach bedzie zawsze wzbudzalwieksze zaangazowanie niz bez-
osobowa komunikacja [Stawarz 2015: 53].

Autorzy kampanii real-time marketingowych nawiazujacych
bezposrednio do pandemii COVID-19 znakomicie zdawali sobie
z tego sprawe.
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Dostosowanie narracji marketingowej marek do nowych
okoliczno$ci, ktére maja ogromny wplyw na rynek i funkcjonu-
jacych na nim konsumentéw jest niezbedne do nawiazania (lub
podtrzymania) porozumienia ze swoja grupa odbiorczg. Jest to
zachowanie strategiczne, ktére David Meerman Scott, specjalista
w zakresie marketingu internetowego, nazywa nastawieniem na
,dzialanie w czasie rzeczywistym”. W swojej ksigzce dotyczacej
tego zagadnienia pisze: ,W nastawieniu na dzialanie w czasie
rzeczywistym docenia si¢ znaczenie szybkosci. Jest to posta-
wa wzgledem biznesu (i zycia), ktéra kladzie nacisk na szybkie
dzialanie, kiedy nastepuje odpowiedni ku temu moment [...]”
[Meerman Scott 2013: 44-45]. Dla wielu firm jest to dzialanie
ponad sity, przede wszystkim wykraczajace poza stabilne, wy-
pracowane wcze$niej struktury i procesy — a wiec chaotyczne
i o nieprzewidywalnym skutku. Problem w tym, ze w sytuacji
kryzysowej trudno méwi¢ o stabilno$ci, wiec elastyczna posta-
wainieco ryzykazwykle bardziej si¢ oplacaja. Scott ttumaczy to
w nastepujacy sposob:

Po co wigc zadawa¢ sobie trud? Poniewaz obecnie zdarzenia
przebiegaja o cale lata $wietlne szybciej od tempa, wjakim moze
zaniminadazy¢ typowa kampania. Poniewaz twoj zwinny kon-
kurent zorientowany na czas rzeczywisty moze cizwing¢ sprzed
nosa olbrzymia okazje, jeszcze zanim si¢ zorientujesz, Ze ona sie
pojawila. Poniewaz twoja firma bedzie sprawia¢ wrazenie nie-
rozumiejacej zdarzen i zupelnie niezorientowanej, kiedy nagle
pojawi si¢ kryzys, a ty nie bedziesz mial nic do powiedzenia przez
cala godzine [Meerman Scott 2013: 46].

»,Godzina” to oczywiécie pewien symbol, poniewaz niekiedy czas
na adekwatna reakcje marki powinien by¢ zdecydowanie szybszy,
ainnym razem oczywiscie mozna po$wieci¢ go duzo wiecej na od-
powiednie dzialania real-time marketingowe.
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4. Outdoorowe reklamy komercyjne:
sie¢ sklepow Aldi, agencja kreatywna
Oxymoron

Ogloszenie przez Polske stanu zagrozenia epidemicznego
(14 marca 2020r.), a nastepnie stanu epidemii (20 marca 2020r.)
wiazalo sie ze stopniowym wprowadzaniem nowych regulacji
prawnych i obostrzen ograniczajacych w znaczacy sposéb zycie
obywateli i ustugodawcéw [Wikipedia]. Wiele obiektéw musia-
to zawiesi¢ lub zakoniczy¢ swoja dzialalnos¢ komercyjna, a te,
ktérym zezwolono na funkcjonowanie, np. sklepy spozywecze,
musialy dostosowad si¢ do specyficznych zasad sanitarnych,
polegajacych m.in. na dezynfekcji ré6znych powierzchni odpo-
wiednimi §rodkami czy obstugiwaniu klientéw w maseczkach
lub przytbicach [Krej 2020: 370]. Sieci sklepéw spozyweczych,
zwlaszcza te najwieksze i najbardziej rozpoznawalne, nie tylko
natychmiastowo podporzadkowywaly sie obowigzujacym prze-
pisom, ale réwniez chetnie odwolywaly w swojej narracji mar-
ketingowej do koronawirusa i zmieniajacej sie¢ w jego kontekscie
rzeczywisto$ci. Zgodnie z zaleceniami rzadowymi sieci te zache-
caly m.in. swoich konsumentéw do pozostania w domu, niespo-
tykania si¢ z rodzing w wiekszym gronie, zwlaszcza z osobami
starszymi. Dzialania real-time marketingowe realizowata np.
niemiecka korporacja Aldi, posiadajaca rozbudowang sie¢ skle-
péw spozywczych w calej Polsce. W jednej z kampanii outdooro-
wych firma umie$cita na bannerach hasto: ,Jesteémy otwarci, ale
jezeli mozesz #zostatiwdomu”. Pierwsza czes$¢ sloganu odwoluje
si¢ do domniemanego przez sklep stwierdzenia, ze ludzie moga
by¢ zdezorientowani natlokiem rézniacych si¢ od siebie komu-
nikatéw dotyczacych tego, ktére obiekty s zamkniete, a ktére
funkcjonuja bez wiekszych przeszkéd organizacyjnych. Dobitny,
prosty komunikat, dodatkowo podkres$lony dzieki uzyciu wnim
wersalikéw, ma na celu rozwianie wszelkich watpliwo$ci poten-
cjalnych klientéw sklepu, a takze wywotanie wrazenia pewnosci,
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stabilno$ci i bezpieczenistwa. Dodatkowym zabiegiem real-time
marketingowym jest wykorzystanie hasztagu® #zostanntwdomu
w drugiej czesci hasta. Jest to odwolanie do zainicjowanej przez
internautéw, niezwykle popularnej akcji spotecznej, w ktorej za
pomoca wspomnianego hasztagu zachecali oni do jak najwiek-
szego ograniczenia czasu spedzanego poza domem w celu spowol-
nieniarozprzestrzeniania sie wirusa SARS-CoV-2 [Koronawirus...
2020]. Krystian Sty$ wjednej ze swoich publikacji na temat hasz-
tagow pisze: ,[...] hashtagto pewnego rodzaju komunikat, pewien
klucz umozliwiajacy grupowanie informacji. Zostat on spopula-
ryzowany przez uzytkownikéw internetowego serwisu Twitter,
anastepnie «opanowal» Instagram i Facebook” [Sty$2017: 300].
Hasztagi po pewnym czasie zaczely ,wychodzi¢” zinternetuipo-
jawia¢ sie winnych §rodkach przekazu, m.in. na opisywanym ba-
nerze reklamowym marki sklepéw Aldi.

Przywolany slogan mozna interpretowa¢ dwojako. Z jednej
strony sie¢ w oczywisty sposdb stara si¢ wywolac poczucie solidar-
noéciiodpowiedzialnos$ci wérdd potencjalnych klientéw w obliczu
zagrozenia zdrowia (w konicu sklepy naleza niewatpliwie do takich
przestrzeni, w ktorych czesto pojawia sie wiele 0s6b w tym samym
czasie, co moze sprzyjaé rozpowszechnianiu si¢ wiruséw). Z drugiej
strony cze$¢ odbiorcéw moze odnie$é wrazenie, ze jej zamiary nie
sa do konca jasne - sie¢ informuje o dostepnosci swoich ustug, co
moze sugerowacd zaproszenie do zakupéw, lecz jednoczeénie w pe-
wien sposéb do nich zniecheca, przypominajac o mozliwosci poten-
cjalnego zarazenia siebie lub innych.

Nie tylko duze firmy chetnie wykorzystywaly real-time marke-
ting w kontekscie trwajacej pandemii. Byt on stosowany réwniez
przez mniejsze przedsiebiorstwa, ktorych dziatanie zostato zdestabi-
lizowane. Za przyklad postuzy¢ moze kampania plakatowa agencji
kreatywnej Oxymoron z Eodzi. Na stupach reklamowych na terenie
calego miasta pojawily sie jaskrawozielone reklamy z przejrzystym
hastem: , Cze$¢! Mamy problem z pozyskiwaniem klientéw. Pomo-

2 Autorka postuguje sie spolszczona wersja stowa hashtag.
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zecie?”. W sloganie zastosowano dwa niestandardowe zabiegi jezy-
kowe. Pierwszy to bezposrednie przywitanie z odbiorca reklamy, co
przykuwa uwage i personalizuje przekaz (sformutowaniem ,cze$¢”
witaja sie bowiem osoby bedace ze soba w kolezenskiej, raczej pozy-
tywnej relacji towarzyskiej). Drugim jest ,pytanie retoryczne” [SJP
PWN], ktére wprowadza dodatkowy element zaangazowaniaimoze
sprawi¢, ze nawet neutralny przechodzieni poczuje si¢ zachecony lub
nawet zobligowany do udzielenia realnej pomocy. Michat Chlebosz,
wspotwlasciciel agencji, tak skomentowal t¢ kampanie: ;Wierzymy,
ze jedynym sposobem na prowadzenie dzialalno$ci gospodarczej
jestbycie wiernym wobec siebie i uczciwym w stosunku do klientéw”
[Informacja prasowa 2020]. Zapewnil jednoczesnie, ze jesli kto$ jej
pomoze, ona bedzie wstanie si¢ odwdzieczy¢.

5. Outdoorowe reklamy spoteczne
- Gazeta.pl, Fundacja Dajemy Dzieciom
Site

Firmy wykorzystuja dzialania marketingowe, réwniez te umiejsco-
wione w czasie rzeczywistym, nie tylko do osiagniecia celéw sprze-
dazowych. Czesto ich wiodace motywacje to che¢ wykreowania lub
umocnienia spolecznie odpowiedzialnego wizerunku marki, zbu-
dowanie pozytywnych z nig skojarzen czy tez wzbudzenie poczucia
solidarnosciiwspdlnoty.

Celem kampanii , Gdy to sie skoniczy” stworzonej przez Gazete.
pli BNP Paribas, majacej swoje korzenie w przestrzeni online, a fi-
nal - w outdoorowej, byto przyniesienie wytchnienia w obliczu wid-
ma kryzysu zdrowotnego i gospodarczego, a takze nadziei na to, ze
zajakis$ czas rzeczywisto$¢ wréci do normy. W tworzenie tresci slo-
ganéw umieszczonych nabanerach zostala zaangazowana spotecz-
no$é¢ Gazety.pl. Za posrednictwem strony www.gdytosieskonczy.pl

3 Kampania zostala zrealizowana w dwoch wersjach jezykowych - pol-
skiej i angielskiej.
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oraz Instagrama czytelnicy mieli za zadanie podzieli¢ si¢ zredakeja
swoimi pomystamina to, co zrobia po zakornczeniu trwajacej pan-
demii. W efekcie powstaly m.in. nastepujace hasta:

»Gdy to sie skoniczy, spotkam sie z wnuczka, ktorej jeszcze nie

widzialam wrealu”;

- ,Gdytosie skoriczy, caly dzien bede jezdzita tramwajami”;

-, Gdy to sie skoniczy, pojade jako pierwszy w Bieszczady”;

- ,Gdytosie skoriczy, pojde na caly dzien do kina”;

- ,Gdytosie skonczy, péjde nakarmié wiewidérki w parku. Pewnie

sa teraz bardzo smutne” [Zawislak 2020].

Kazde haslo opatrzono podpisem, ktérym byt internetowy nick au-
tora danego sformulowanialub jego imie.

Nauwage zasluguje zawarte we wspodlnej czesci sloganow do-
mniemanie zamkniete w sformutowaniu ,to”. Twércy kampanii
zakladaja, ze odbiorcy przekazu bez problemu beda w stanie po-
prawnie zidentyfikowa¢ ,to”, czyli prawdopodobnie zbiér zagad-
nien zwiazanych z pandemig, takich jak: ,koronawirus”, ,zakaz
przemieszczania sie”, ,lockdown”, ,epidemia”, ,strach o siebie
i bliskich” itp. [Obserwatorium Jezykowe Uniwersytetu War-
szawskiego — Najnowsze Stownictwo Polskie]. Druga cze$é sloga-
néw jest szczera, bezposrednia, familiarna, miejscamiinfantylna,
charakterystyczna dlajezyka wykorzystywanego przez internau-
téw. Jak wyjasnil Rafal Madajczak, dyrektor kreatywny Gazety.
pl: ,Nasze ulice mimo pieknej pogody wciaz nie sa pelne ludzi,
je$li musimy, to przemykamy nimiw maskach i z zaparowanymi
okularami, a cale otoczenie krzyczy, ze mamy pandemie. Dlatego
dodajmy wspélnie tej scenerii troche koloru i niech nasze plany
beda znakiem prostej, ale tak potrzebnej na co dzief nadziei” [Za-
wislak 2020].

Jednym z najbardziej restrykcyjnych obostrzen nalozonych
na obywateli w czasie trwania pandemii bylo ograniczenie prze-
mieszczania sie poza nielicznymi, $cisle okres§lonymi przypadka-
mi [Rozporzadzenie Rady Ministréw 2020]. W praktyce ozna-
czalo to dla wielu oséb konieczno$¢ niemal nieustannego przeby-
wania we wlasnym domu. Takie okoliczno$ci stanowity idealne
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tlo dla kampanii spolecznych fundacji pomagajacych ofiarom
przemocy domowej, ktére wykorzystaly real-time marketing jako
narzedzie naglasniajace ten problem, szczegdlnie zywy w czasie
przymusowej izolacji.

Fundacja , Dajemy dzieciom sile”, zajmujaca si¢ problematyka
przemocy wobec najmlodszych i wykorzystywaniem seksualnym
nieletnich, postawila w swojej kampanii o tytule ,Pandemia prze-
mocy” na prosty, cho¢ mocny przekaz bazujacy na zestawieniu pod-
stawowych zasad bezpieczeristwa zalecanych w dobie pandemii, ta-
kich jak: czeste i dokladne mycie rak, zastanianie ust, zachowywa-
nie dystansu spolecznego czyizolowanie os6b starszych ze zwroce-
niem uwagi na wazne problemy, np. przemoc wobec najmlodszych.
Hasta, ktére pojawity si¢ w przestrzeni publicznej, to:

»Myjrece! Ale nie umywaj ich od odpowiedzialnosci, gdy jestes

$wiadkiem przemocy!”;

- ,Zakrywaj usta! Ale nie milcz, gdy widzisz przemoc!”;
- ,Zachowaj dystans! Ale badz blisko, kiedy ktos Cie potrzebuje!”;
- ,Chron starszych! Ale nie ignoruj przemocy wobec najmtod-

szych!” [Informacja prasowa 2021].

Fundacja postuguje sie schematem ,,réb to —ale nie stosuj wymo-
wek, kiedy powiniene$ zauwazy¢ glebszy problem”. Slogany zwracaja
sie zkomunikatem per ,ty”, a takze zawierajg podwdjne wykrzyknie-
nie, co ma na celu wywolanie szoku, poczucia odpowiedzialno$ci za
potrzebujacychiwrecz narzucenie pozadanego zachowania. Plakaty
sa utrzymane w wyrazistej, czarno-bialo-czerwonej tonacji. Towa-
rzyszaim poruszajace zdjecia zaptakanych lub krzyczacych dzieci, co
jeszcze bardziej wzmacnia juzitak wymowny przekaz.

6. Podsumowanie

Pandemia COVID-19 uruchomita w wielu markach che¢ wyko-
rzystania w swoich dzialaniach real-time marketingu. To zrozu-
miale, biorac pod uwage potencjalne zaangazowanie, jakie mozna
dzigki niemu wywola¢ w odbiorcach i silne emocje, ktore towarzy-
szyly — i wciaz towarzysza — sytuacji epidemicznej. Nalezy jednak
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pamietad, ze nawet najlepsze techniki marketingowe moga przesta¢
sie sprawdzag, jesli zostanie przegapiony moment przesytu, ktéry
moze pojawié si¢ u odbiorcéw w wyniku stosowania przez marke
monotonnego przekazu. Znakomicie ilustruja to stowa Davida Dro-
gi, ktéry w Historii reklamy pisze:

Mamy juz technologie, ktére pozwalaja dociera¢ do konsumenta
odrana do nocy - od porannego budzika do wylaczenia telewi-
zora po wieczornym filmie. Mamy sposoby, by zala¢ go naszymi
przekazami co dzie i noc. Ale w tym wyscigu nowinek musimy
ochroni¢ nasz jedyny prawdziwy kapital — zdolno$¢ wezucia sie
wodbiorce. Pod grozba przesytu [...] Zrozumieé konsumenta to
co$ wigcej, niz tylko wiedzie¢, kiedyijak do niego przemawia¢. To

takze sztuka samoograniczenia [Pincas, Loiseau 2006: 311].

Nalezy ponadto podkresli¢, ze samo ,wyczucie czasu” nie pozwoli
marce na osiagniecie spektakularnych wynikéw sprzedazowych
czy wizerunkowych. Istotne okaze sie rdwniez to, co doktadnie ma
zamiar przekaza¢iza pomocajakich srodkéw jezykowych oraz gra-
ficznych to zrobi.

Bibliografia

Dymna E., Rutkiewicz M. [2009], Polski Outdoor. Reklama w przestrzeni
publicznej, Wydawnictwo Klucze, Warszawa.

Galetto M. [2016], What is Real-Time Marketing?, https://www.ngdata.
com/what-is-real-time-marketing/ (dostep: 12.02.2021).

Informacja prasowa [2020], Szczera reklama, czyli marketing w czasie
pandemii, https://nowymarketing.pl/a/26847,szczera-reklama-czy-
li-marketing-w-czasie-pandemii (dostep: 25.02.2021).

Informacja prasowa [2021], Fundacja Dajemy Dzieciom Site przepro-
wadzila kampani¢ ,Pandemia przemocy”, https://nowymarketing.
pl/a/30636,fundacja-dajemy-dzieciom-sile-przeprowadzila-
-kampanie-pandemia-przemocy (dostep: 1.03.2021).

224 Anna Rakoczy


https://www.ngdata.com/what-is-real-time-marketing/
https://www.ngdata.com/what-is-real-time-marketing/
https://nowymarketing.pl/a/26847,szczera-reklama-czyli-marketing-w-czasie-pandemii
https://nowymarketing.pl/a/26847,szczera-reklama-czyli-marketing-w-czasie-pandemii
https://nowymarketing.pl/a/30636,fundacja-dajemy-dzieciom-sile-przeprowadzila-kampanie-pandemia-przemocy
https://nowymarketing.pl/a/30636,fundacja-dajemy-dzieciom-sile-przeprowadzila-kampanie-pandemia-przemocy
https://nowymarketing.pl/a/30636,fundacja-dajemy-dzieciom-sile-przeprowadzila-kampanie-pandemia-przemocy

Koronawirus: W internecie trwa akcja "Zostas w domu” [2020], https://do-
rzeczy.pl/kraj/132584/koronawirus-w-internecie-trwa-akcja-zostan-
-w-domu.html (dostep: 20.02.2021).

KrejN. [2020], COVID-19. Ustawy antykryzysowe. Zbior przepiséw z omd-
wieniem, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa.

Meerman Scott D. [2013], Marketingi PR w czasie rzeczywistym. Jak blyska-
wicznie dotrzeé do rynku i nawiqzaé kontakt z klientem, Wolters Kluwer,
Warszawa.

Obserwatorium Jezykowe Uniwersytetu Warszawskiego — Najnowsze
Stownictwo Polskie, https://nowewyrazy.uw.edu.pl/haslo/lockdown.
html (dostep: 1.03.2021).

Pachelska K. [2020], Koronawirus. Sie¢ Aldi zacheca do robienia szybkich
zakupow i korzystania z jednorazowych rekawiczek, https://dziennikza-
chodni.pl/koronawirus-siec-aldi-zacheca-do-robienia-szybkich-za-
kupow-i-korzystania-z-jednorazowych-rekawiczek/ar/c3-14861065
(dostep: 24.02.2021).

Pincas S., Loiseau M. [2006], Historia reklamy 1842-2006, Taschen,
Paryz.

Rozporzadzenie Rady Ministréw [2020], https://sip.lex.pl/akty-prawne/
dzu-dziennik-ustaw/ustanowienie-okreslonych-ograniczen-nakazo-
w-i-zakazow-w-zwiazku-z-18975965 (dostep: 1.03.2021).

SJPPWN - Stownik jezyka polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/szukaj/py-
tanie%20retoryczne.html (dostep: 25.02.2021).

Stawarz B. [2015], Content marketing po polsku. Jak przyciqgnaé klientéw,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Stys K. [2017], Funkcje jezykowe i kreacje hashtagéw w jezyku raperéw, , Sto-
wo. Studia jezykoznawcze”, nr 8,5.299-318.

Tobiasz M., Szymaniski W. [2017], Real-time marketing jako element content
marketingu, https://nowymarketing.pl/a/13151,real-time-marketing-
-jako-element-content-marketingu (dostep: 13.02.2021).

Vajnerchuk G. [2013], Jab, Jab, Jab, Right Hook: How to Tell Your Story in
a Noisy Social World, Harper Collins, New York.

Wikipedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Pandemia_ COVID-19_w_
Polsce (dostep: 20.02.2021).

Wptyw pandemii COVID-19 na komunikacje reklamowa marek... 225


https://nowewyrazy.uw.edu.pl/haslo/lockdown.html
https://nowewyrazy.uw.edu.pl/haslo/lockdown.html
https://dziennikzachodni.pl/koronawirus-siec-aldi-zacheca-do-robienia-szybkich-zakupow-i-korzystania-z-jednorazowych-rekawiczek/ar/c3-14861065
https://dziennikzachodni.pl/koronawirus-siec-aldi-zacheca-do-robienia-szybkich-zakupow-i-korzystania-z-jednorazowych-rekawiczek/ar/c3-14861065
https://dziennikzachodni.pl/koronawirus-siec-aldi-zacheca-do-robienia-szybkich-zakupow-i-korzystania-z-jednorazowych-rekawiczek/ar/c3-14861065
https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/ustanowienie-okreslonych-ograniczen-nakazow-i-zakazow-w-zwiazku-z-18975965
https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/ustanowienie-okreslonych-ograniczen-nakazow-i-zakazow-w-zwiazku-z-18975965
https://sip.lex.pl/akty-prawne/dzu-dziennik-ustaw/ustanowienie-okreslonych-ograniczen-nakazow-i-zakazow-w-zwiazku-z-18975965
https://sjp.pwn.pl/szukaj/pytanie%20retoryczne.html
https://sjp.pwn.pl/szukaj/pytanie%20retoryczne.html
https://nowymarketing.pl/a/13151,real-time-marketing-jako-element-content-marketingu
https://nowymarketing.pl/a/13151,real-time-marketing-jako-element-content-marketingu
https://pl.wikipedia.org/wiki/Pandemia_COVID-19_w_Polsce
https://pl.wikipedia.org/wiki/Pandemia_COVID-19_w_Polsce

Willemsen L.M.iin. [2017], Let’s get real (time)! The potential of real-time
marketing to catalyze the sharing of brand messages, https://www.tan-
dfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2018.1485214 (dostep:
12.02.2021).

Zawislak M. [2020], Gazeta.pli BNP Paribas z akcjq ,Gdy to si¢ skoticzy”,
https://www.signs.pl/gazeta.pl-i-bnp-paribas-z-akcja-_gdy-to-sie-
-skonczy ,386671,artykul.html (dostep: 1.03.2021).


https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2018.1485214
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/02650487.2018.1485214
https://www.signs.pl/gazeta.pl-i-bnp-paribas-z-akcja-_gdy-to-sie-skonczy_,386671,artykul.html
https://www.signs.pl/gazeta.pl-i-bnp-paribas-z-akcja-_gdy-to-sie-skonczy_,386671,artykul.html

Kreatywnosc¢
jezykowa
a storytelling






https://doi.org/10.18778/8220-710-1.14

Marta Chorna

Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie

Digital storytelling

- narracje marek w mediach
spotecznosciowych (analiza
na przyktadzie marki ,Vianek”)

1. Wstep

Narracje marek coraz czeséciej dotycza produktéw naturalnych oraz
ekologicznych. Odnosisig to nie tylko do producentéw artykutéw
spozywczych,lecz takze do marekz branzy kosmetykéw. W artyku-
le postanowilam poddac¢ analizie narracj¢ marketingowa polskiej
firmy proponujacej ekologiczne kosmetyki oraz pokaza¢, jak wyko-
rzystuje si¢ potencjal mediéw spotecznosciowych, kiedy zamierze-
niem jest dotarcie do grupy docelowej. Odbiorcami badanych ko-
munikatéw reklamowych s z zalozenia osoby mlode, ktére przed
zakupem produktéw sprawdzaja marke w mediach spolecznoscio-
wych. To najczesciej kobiety, o czym méwi nie tylko tre$é postéw,
ale tez np. wybér kolorystyki w profilu na Instagramie.

W niniejszym tekécie skupiam sie na branzy kosmetykéw na-
turalnych, ktéra obecnie rozkwita w zwiazku z coraz wigksza po-
pularnoscia produktéw ekologicznych. Analizie poddaje dzialania
polskiej firmy Vianek. Zrédtem sukcesu tej marki jest narzedzie,
ktérym postuguje si¢ w kontaktach z rynkiem: digital storytelling
(cyfrowa narracja'). Dla mlodych marek najlepszym sposobem za-
istnienia jest bowiem aktywno$¢ w mediach spoleczno$ciowych

1 Mozna tez méwi¢ o cyfrowym marketingu narracyjnym.
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polegajaca na tworzeniu narracji, ktore przyciggaja uwage,
wywoluja pozytywna reakcje iangazuja emocje odbiorcow. Wedtug
Moniki Gérskiej storytelling to ,, [...] sztuka $wiadomego budowa-
nia relacji, poprzez oddzialywanie na wyobraznie i emocje stucha-
cza za pomocg opowiesci z Zycia wzigtychimetafor” [Gorska).

Cele analizy to pokazanie, wjaki sposéb marki wykorzystuja cy-
frowa narracje, jak buduja swoje opowieéci wokot ekologii i dlacze-
go jest to tak istotne. Analizowany w niniejszym artykule materiat
pochodzi przede wszystkim z platformy Instagram.

2. Kwestie metodologiczne

Kluczowe dla niniejszego opracowania jest pojecie narracji. Sam
termin przeszedl dluga ewolucje. Uksztattowal sie w obrebie ka-
tegorii fikcji literackiej. Narratio (z taciny ‘opowiadanie’) to , [...]
forma podawcza, prymarnie wigzana z gatunkami epickimi, ktorej
istota jest przedstawienie ciagu zdarzen ulozonych w jakims po-
rzadku, np. czasowym, na ogét takze przyczynowo-skutkowym,
a $wiat przedstawiony jest ukazywany z podmiotowej perspektywy
narratora” [Filar 2014: 14].

Mozna powiedzie(, ze zapisana w jezyku opowiesé o $wiecie jest
wielka narracja [Filar 2014]. Zycie czlowieka jako istoty narracyjnej
— homo narrans — jest zyciem opowies$ci, budujacej intersubiektyw-
ny obraz $wiata, podzielany przez czlonkdéw spolecznosci jezykowo-
-kulturowe;j.

Jezykowy obraz $wiata oznacza przede wszystkim pewna struk-
ture pojeciows, ktéra pokazuje , [...] wjaki sposéb uzytkownicy
jezyka postrzegaja i rozumieja okreslony obiekt §wiata zewnetrz-
nego, zachodzace w nim procesy, dokonujace si¢ dzialania [Tokar-
ski2014: 35). To znaczy, ze kazde wyrazenie ma swéj wlasny ,mi-
kroswiat”, w ktéorym mieszczg si¢ ludzkie do§wiadczenia, oceny
czy pragnienia.

Narracja jest podstawa marketingowej techniki storytellingu.
Istotne dla mojego artykutlu jest pytanie, jakie sposoby wykorzy-
stywania storytellingu w mediach spoleczno$ciowych mozna od-

230 Marta Chorna



nalez¢ w komunikatach reklamowych wybranych do analizy ma-
rek? Jak pisze Magdalena Brewczyniska, digital storytelling to: , [... .]
spos6b tworzenia cyfrowej opowiesci z wykorzystaniem narzedzi,
ktére oferuje nam Internet i media cyfrowe. [...] Termin ten moz-
na opisa¢ jako zlaczone wjedna calo$¢ fotografie, wideo, animacje,
dzwiek, muzyka, tekst, glos narracji, ktéra po ukonczeniu mozna
okresli¢ mianem filmu multimedialnego” [Brewczynska].

Warto jednak zaznaczy¢, ze cyfrowa opowie$¢ przybiera forme
nie tylko filmu multimedialnego, ale tez publikacji cyfrowej, strony
www, aplikacji czy gry www. Mozna zatem powiedzie¢, ze posty
umieszczone w mediach spoleczno$ciowych tworzg feed, czyli siat-
ke zdjeciows, ktéra sktada sie na wizualng narracje marki.

Storytelling w mediach spolecznosciowych stuzy nie tylko do
sprzedawania produktéw. Umiejetnie prowadzona narracja moze
oczywiscie zwiekszy¢ sprzedaz, ale celem storytellingu jest takze
pozycjonowanie marki, a we wspomnianych mediach — przyciaganie
ludzi i pozostawanie z nimi w dtugotrwatych relacjach. Lubimy bo-
wiem stucha¢ historii, a najbardziej cenimy te proste i zaskakujace.
Takie warunki spelniaja m.in. posty w mediach spoteczno$ciowych.

3. Analiza dziatan marki Vianek

Vianek to polska firma, ktéra oferuje kosmetyki naturalne, prze-
znaczone na rynek masowy. Jej produkty mozna kupi¢ w takich
drogeriach, jak Rossman czy Hebe w cenie lekko powyzej $redniej.
Marka wyraznie akcentuje to, ze jest polska. Jej selling line to ,Pol-
ski z natury”, co nawiazuje nie tylko do polskiego pochodzenia,
lecz takze do naturalno$ci skladnikéw. Zwiazek z naturg, ze §wia-
tem kwiatdéw i zi6t oraz rodzima tradycja ludowa podkresla takze
sama nazwa marki. Spéjnaz ta treécia jest rbwniez strona wizualna,
gdyz inspiracja to motyw kwiatéw pochodzacy z matopolskiej wsi
Zalipie, gdzie tradycja kompozycji roélinnych jest przekazywa-
na z pokolenia na pokolenie. Na stronie marki powstala wktadka
po$wiecona historii wsi Zalipie. Opowiada o tradycji malowania
motywoéw kwiatowych jeszcze przed II wojna §wiatowa i po niej:
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~Wszystko zaczelo sie zwyczajnie: tutejsze kobiety mialy nietatwe
zadanie, aby utrzymad czysto$é w chalupach z okopconymi §ciana-
mi, wizbach, wktérych obok ludzi przebywat inwentarz” (https://
vianek.pl/zalipie/ ).

Co ciekawe, cala historia nie tylko opowiada o wsii charaktery-
stycznym sposobie malowania, lecz takze o kobietach, ktére swoja
sprytna reka upiekszaty wie$. Tak rozpoczeta opowie$¢ od razu ak-
centuje sile kobiet, ich wyobraznie i zmyst estetyczny. Wiemyjuz, ze
to kobiety stanowig gléwna grupe docelowa marki: ,Wiek XXijego
trudna historia, szczegdlnie polska, miala odbicie w dziatalno$ci
tworczejna Powislu Dabrowskim. Malarki, podobnie jak inni Polacy,
myslaly, jak przetrwa¢ obydwie wojny $wiatowe, ale swoich talentéw
nie odlozyly do lamusa, czemu daty upust szczegélnie po Il wojnie
$wiatowej. Bardzo szybko iz wielkim rozmachem wrécity do tradycji
przekazywanych im przez babkiimatki” (https://vianek.pl/zalipie/).

Bardzoistotny element storytellingu to w tym przypadku auten-
tycznos$é opowiadanych wydarzen: historia marki jest budowana
wokol prawdziwych bohaterek, na realnych tradycjach, makorzenie
wkonkretnym miejscui czasie. Historia opisana na stronie podkre-
$§lajuz znany w spoleczenstwie polskim wizerunek kobiety nieztom-
nej i twardej, dbajacej o rodzine i swoj rodzimy zakatek. W zwiagzku
ztym zostaje zaakcentowana rolaipozycja kobiet zaréwno jako bo-
haterek opowiesci, jak i — docelowo — odbiorczyn narracji.

Marka jest przeznaczona dla kobiet w kazdym wieku. Jej twor-
cy pisza: ,Vianek to kosmetyki naturalne, bedace odpowiedzig
narosnace zapotrzebowanie rynku i zainteresowanie, nie tylko
$wiadomych konsumentek” (https://vianek.pl/o-marce). Warto za-
trzymacd sie przy wyrazeniu Swiadome konsumentki. Chodzi przede
wszystkim o kobiety, ktérym zalezy na kupowaniu produktéw natu-
ralnych, opakowanych w ten sposéb, aby nie szkodzi¢ planecie i nie
powodowaé nadmiaru zanieczyszczenia. Widaé przy tym, ze marka
nie kieruje swoich produktéw tylko do swiadomych konsumentek,
ajest otwarta i proponuje je wszystkim chetnym.

Uwage zwraca sama nazwa marki. Wjezyku polskim nie istnieje
stowo vianek (pisownia przez ,v”), jednakze jest oczywiste, ze na-
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zwa powstala z przeksztalconego wyrazu wianek. W stowniku pod
redakcja Witolda Doroszewskiego znajdziemy informacje, ze stowo
wianek ma nastepujace znaczenia: ‘1. splot kwiatow, galazek, ziol
zwiniety w kétko; ornament, ozdoba w takim ksztalcie, 2. obyczaj
puszczania nawode wwigilie $w. Jana (23 czerwca), 3. pewnaliczba
podmiotéw nanizanych na sznurek, zwiazany kolisto, 4. o czyms$
kolistym, pétokraglym, zblizonym ksztaltem do kota, okalajacym
co potkolem, otaczajacym co dookota, 5. dziewictwo, niewinnosé¢,
cnota’ [Doroszewski]. Stowo wianek ma wiec kilka znaczen, jednak
kluczowe dla analizowanej narracji pozostaje znaczenie pierwsze:
ze wzgledu na ceche ‘kwiaty, ziota’ nawiazuje ono do natury. Co
istotne, nazwa ta podkresla takze rodzimy charakter marki, sygnali-
zujac zwiagzek z polska tradycja ludowa: wiankiz kwiatéwiziotbyty
noszone na wsiach przez mlode dziewczeta i niezamezne kobiety.

Mozna wigc przypuszczaé, ze zamiana pierwszej litery (vianek
zamiast wianek) to celowy zabieg marketingowy: wprowadzenie
litery ,v” (ktéra nie jest typowa dla stéw rdzennie polskich, awyste-
puje na przyklad wjezyku angielskim) sugeruje przelamanie trady-
cjiiotwarcie na wspdlczesny $wiat, a jednoczesnie nadaje nazwie
charakter oryginalny, przykuwajacy uwage odbiorcow.

Waznym watkiem w narracji marki jest symbolika wigzana z klu-
czowym motywem. Na stronie internetowej pojawiaja sie takie odnie-
sienia, jak: ,mlodos¢, piekno, radosé, milo$¢, urodzaj. Tyle znaczen,
jeden symbol. Vianek upleciony z polskich kwiatéwiziét” (https://
vianek.pl/o-marce). Wianek jako element tradycji ludowej ma u Sto-
wian znaczenie symboliczne, a ze wzgledu na to, ze marka nawiazuje
do folkloru, zaobserwowa¢ mozemy ten watek w samej narracji.

Narracja marki Vianek w mediach spoltecznosciowych kon-
centruje sie na tematach zwigzanych z ludowoscig oraz folklorem.
Co ciekawe, ludowo$¢ przeplata sie z biznesowa wspoélpraca. Taki
zabieg zostal zastosowany w przedstawionym przeze mnie poscie
(Aneks, rysunek 1), w ktérym marka promuje dzialania fundacji
partnerskiej. Post jest do$¢ dtugi, informuje o zblizaniu si¢ wiosny.
Stylistyka tekstu oraz wybor tematu zostaly odpowiednio dobra-
ne do kreowanego przez marke wizerunku. Chodzi o pokazanie
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markiludowej, dbajacej o to, aby nawiazywac do polskich tradycji.
W poscie jest wspomniana data réwnonocy wiosennej: , Cieplejsze
promienie stonica, delikatny wiatr i to uczucie, ze wszystko znoéw
budzi sie do zycia. Réwnonoc wiosenna w 2021r. przypada na
czas 20121 marca, gdzie noc oraz dzien potrwaja tyle samo — po
12 godzin - ijest to wlasnie pierwszy dzier wiosny” (https://www.
instagram.com/vianek.pl/). Tre$¢ wizualna, czyli wianek na glo-
wie dziewczyny, nawigzuje do dlugiej stowianskiej tradycji, a tym
samym wspolgra z tekstem informujacym o nadejsciu wiosny oraz
oréwnonocy wiosennej. Nastepnie s3 wprowadzone watki poswie-
cone zaprzyjaznionej Fundacji Kwietnia.

Ciekawa jestkompozycja wspomnianego przekazu. Tekst zaczy-
na si¢ od opowiadania o sygnalach nadejscia wiosny (,,dnia ciagle
przybywa”) i zapowiedzi, iz ,rozpoczyna sie najpiekniejsza pora
roku napawajaca optymizmemisila do dzialania” Istotnajest tu ak-
tualno$¢ komunikatu, ktéry pojawil sie w sieci tuz przed pierwszym
dniem wiosny. Dalsza cze$¢ testu przynosi natomiast zaskakujaca
zmiane tematykiizapowiedz akeji , siejemy wspolnie #dzikiekwia-
ty”. Dzieki temu opowie$¢ staje sie ,interaktywna” — wlaczabowiem
odbiorce, czyni go elementem rozwijajacej sie historii.

W relacjach zapisanych na Instagramie (highlights) powstat , fol-
der” po$wiecony Fundacji Kwietnia oraz zasiewaniu kwiatéw. Ko-
munikaty o roslinach oraz powstaniu nanolaki nawiazuja do glow-
nej mysli, szczegblnie waznej w calej narracji marki, czyli do moty-
wow kwiatéw, naturalnos$ciizdrowia.

Warto doda¢, ze wspomniane highlights daja twoércy mozliwosé¢
podpisania kazdego foldera oraz dotaczenie obrazu, ktéry bedzie
swoistym zdjeciem profilowym. Na profilu marki Vianek kazdy
folder ma obrazek z zalipianskimi kwiatami. Ten zabieg juz przy
pierwszym wejéciu na profil daje odbiorcy mozliwo$¢ zrozumienia,
gdzie sie znalazl, a charakterystyczne kwiaty juz na poziomie pod-
$wiadomosci ksztaltuja u niego wizerunek marki.

Kolejny etap narracji rozwinal sie za pomoca digital storytellin-
gu: powstal przewodnikinstruktazowy pokazujacy proces sadzenia
roslin, ktory jest zamkniety w krétkich 15-sekundowych filmikach
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(Aneks, rysunek 2). Na filmikach pojawia sie krotki tekst z najwaz-
niejszymihastami, a obrazkikolorystycznie odpowiadaja wizualnej
narracji marki.

Naturalno$¢izwiazekz natura to wazne elementy w komunika-
cji marki w mediach spoteczno$ciowych. Przykladem jest post na-
wiazujacy do réwnonocy wiosennej, jednak sama wiosna jako sym-
bol odrodzenia przyrody po zimie, symbol mlodosciizyciajest cze-
sto wspomniana w komunikacji. Post znajdujacy sie pod adresem
https://www.instagram.com/p/COcyvWwFVfY/ jest kolejnym
tego przykladem. Widzimy zdjecie dzinsowej kurteczki polozonej
w trawie. Leza na niej stokrotkii dwa produkty do pielegnacji, czyli
olejek i mleczko do ciata. W tekscie takze pojawiaja sie stokrotki
jako emoji, tym samym oddzielaja nagléwek posta ,Vianek+Wiosna
Duetidealny” od pytania ,Kto takze nie mogt sie doczekaé?”.

Interesujacym sposobem na prowadzenie narracjijest takze cykl
z przewijajacymi sie planszami (karuzelg) na Instagramie firmy.
Ramkinazdjeciach sa zrobione z zalipiaiskich kwiatéw (Aneks, ry-
sunek 3). W érodku jest umieszczona tre$¢ edukacyjna: nie ma tutaj
typowej reklamy poszczegdlnych produktéw, lecz s3 wymienione
plyny niezbedne na kazdym etapie pielegnacji. Taki zabieg buduje
zaufanie do marki, pokazuje, ze nie zalezy jej na typowej sprzedazy.
Na planszach zostaly ukazane etapy pielegnacji twarzy w zalipian-
skim anturazu.

Kolejny ciekawy watek opowieéci o marce Vianek mozna zoba-
czy¢ na profilu firmy, gdzie zostal wprowadzony cykl ,poniedzial-
kowe obalanie mitéw”, ktéry ma na celu edukacje obserwujacych.
Vianek pisze w nieschematyczny sposéb o stosowaniu kosmety-
kéw naturalnych. Jako przyklad moze postuzy¢ post obalajacy
mit, ze kobiety i mezczyzni potrzebuja oddzielnych kosmetykéw.
Zostal w nim wykorzystany popularny w mediach spotecznoscio-
wych rodzaj narracji: ,§ciezka”. Opowies¢ zaczyna si¢ od opisu
problematycznej sytuacji, a koriczy podaniem rozwiazania, czyli
osiagniecia celu za pomocg produktu lub ustugi promowanej marki.
Ten szablon mozna opisa¢ w nastepujacy sposéb: ,problem — poszu-
kiwanie rozwigzania — osiagniecie celu”.
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W przedstawionym po$cie problemem jest ré6znica budowy
skory kobiet i mezczyzn: ,Réznice odnajdziemy w grubosci war-
stwy rogowej, ktéra u mezczyzn zawiera wigcej wiokien elasty-
ny i kolagenu, przez co staje si¢ bardziej zwarta i mocniejsza oraz
mniej podatna na czynniki zewnetrzne powodujace jej starzenie
[...]” (https://www.instagram.com/vianek.pl/). Nastepnie poja-
wia sig¢ tre§¢ edukacyjna, a tuz po niej rozwigzanie oraz uzasadnie-
nie, dlaczego akurat ten produkt zasluguje na uwage: , I tu pojawia
sie niejednokrotnie forma podania, ktéra ogélnie mozna okresli¢
jako 2wl np. @duetus.pl. Zel pod prysznic i szampon 2wl [...]”
(https://www.instagram.com/vianek.pl/). Osiagniecie celu sy-
gnalizuje nastepujaca tresé: ,W zwiazku z tym, juz w najblizszy
czwartek [ . ] zapraszamy Was na naszg strong internetowa www.
sylveco.pl, klikajac wikonke <DERMO PORADY> bedziecie
miec okazje by skontaktowad sie z naszymi specjalistamiz zakresu
dermokonsultacji, ktérzy odpowiedza na wszystkie Wasze pytania
zwiazane z typemistanem waszej cery!” (https://www.instagram.
com/vianek.pl/).

Kolejny przyktad wykorzystania szablonu: ,,problem — poszuki-
wanie rozwigzania — osiagniecie celu”, ktéry jest czesto stosowa-
nym typem storytellingu w mediach spotecznosciowych to post
dotyczacy problemu suchej skory (https://www.instagram.com/p/
CRSOHFYIgR_/): »Iwoja skéra wymaga nawilzenia [...]”. Na-
stepnie w tekscie posta pojawia si¢ rozwiazanie: , Lekkie mleczko
z ekstraktami lipy, Inu i akacji oraz olejem z kietkéw pszenicy sil-
nie nawilza i regeneruje przesuszona skére [...]". Dalej jest opisany
sklad produktu orazjego pozytywne dzialanie na skére. Jako osig-
gniecie celu wystepuje zakup przez internauta tego lub innego pro-
duktu. Ten ostatni punkt nie jestjednak wyrazany wprost. Typowy
uzytkownik Instagrama nie zatrzymuje si¢ dtugo najednym po-
$cie i szybko sie nudzi. Ponadto nie lubi, kiedy kto$ wskazuje mu,
co robi¢. Natomiast chetnie udziela sie, komentujac oraz tworzac
réznego rodzaju interakcje. W danym poscie zostalo wykorzystane
CTA (call to action), czyli zachgcenie odbiorcy do typowego dzia-
tania w mediach spoteczno$ciowych, jakim jest komentowanie, do
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ktérego ma pobudzaé zadawanie pytariiwzywanie do dziatania wy-
razone trybem rozkazujacym (dajcie), a wzmocnione przystéwkiem
koniecznie: ,Zamieniacie latem masta i balsamy na co$ 1zejszego?
Koniecznie dajcie zna¢”.

Posty z cyklu ,poniedzialkowe obalanie mitéw” sa dlugie
ipelne przydatnych rad dla obserwujacych. Jak mozna wywnio-
skowad z komentarzy, przynosza im pewna korzy$¢é. Zaznaczy¢
warto, ze reklama w takim typie postow w wiekszo$ci przybiera
postac natywnej® i zazwyczaj pojawia si¢ w polowie lub pod ko-
niec historii.

Po przeanalizowaniu narracji firmy Vianek mozna stwierdzi¢,
ze marka przyjela strategie stwarzania nie tyle postéw sprzeda-
zowych, ile postéw edukacyjnych pomagajacych konsumentom
w wyborze odpowiednich produktéw. Zazwyczaj tego rodza-
jupostlaczy sie z informowaniem o produkcie. Taki zabieg jest
do$¢ powszechny obecnie w mediach spoteczno$ciowych, marka
Vianek jest jednak na tyle naturalna i szczera w swojej postawie
wobeckonsumentéw, ze zabieg ten wydaje sie autentycznyiraczej
nie stwarza u odbiorcéw poczucia sztucznie kreowanej opowie-
$ci. Tworcy tresci publikowanych w mediach spoteczno$ciowych
firmy staraja sie zacheci¢ uzytkownikéw do ponownego powrotu
do marki.

4. Podsumowanie

Digital storytelling jest przydatnym narzedziem w content marke-
tingu, ktore buduje zaufanie, kreuje wizerunek marki przyjaznej,
opiekuriczej i nowoczesnej. Pokazatam to na przykladzie dziatan
marki Vianek.

2 Reklama natywna: ,[...] subtelna, nienachalna forma reklamy, w ktérej
marka wystepuje raczej jako tlo — nie gra pierwszych skrzypiec, jak w tra-
dycyjnie rozumianej reklamie. [...] Jej specyfika miesci sie pomiedzy
content marketingiem, a artykulami sponsorowanymi zamieszczanymi
w odpowiednio dopasowanych portalach” [Majewska 2017].
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Na podstawie przeanalizowanych komunikatéw mozna stwier-
dzi¢, ze Vianek umiejetnie kreuje wizerunek marki ekologicznej,
dbajacej o zdrowie klientéw. Przemawiaja za tym przyklady postow
z cyklu obalajacego mity zwigzane z kosmetykami, zdrowiem oraz
tych skupionych na treéciach edukacyjnych.

Aspekt ekologiczny jest ewidentnie jednym z najwazniejszych
filaréw, na ktérym opiera sie cala narracja marki. Dzieki umiejet-
nemu wykorzystaniu technik cyfrowego marketingu narracyjnego
komunikaty i posty marki sa spojne i klarowne. Konsumentki mar-
ki zwracaja uwage na naturalno$¢ sktadu produktéw oraz ich sku-
teczno$é. W pordwnaniu z innymi markamiz branzy kosmetykow
naturalnych Vianek buduje narracje oparta na ludowosci, folklo-
rze, co odzwierciedla sie takze w stronie wizualnej. Taka narracja
jest spojna z tozsamoscia producenta, wspoltworzy ja, ajednocze-
$nie sprawia, ze akcentowanie treéci ekologicznych nie jest odbiera-
ne jako zwykly marketingowy trick.

Aktywnos$¢ w mediach spolecznosciowych polegajaca na two-
rzeniu narracji jest w naszych czasach konieczno$cig, bez ktorej
wchodzacy na rynek producent bedzie mie¢ mniejszg szanse na
sukces, zwlaszcza jesli opiera sie na mtodej grupie docelowej. Me-
dia spolecznosciowe pomagaja marce by¢ w nieustannym kon-
takcie z odbiorcami, a co wiecej, znajdowacd sie blizej klientéw niz
kiedykolwiek wczesniej. Za pomoca narzedzi oferowanych przez
takie platformy jak Instagram oraz Facebook firma bada nastro-
je obserwujacych, sprawdza ich zainteresowanie tym czy innym
produktem, angazuje do udzialu w konkursach lub w zyciu marki.
Profil na Instagramie pomaga marce w szybki sposéb zrozumie¢,
czy dany produkt jest dla jej publiczno$ci atrakcyjny. Za pomocy
narzedzi umieszczonych w relacjach na Instagramie twérca moze
zrobi¢ krétka ankiete lub sonde i mie¢ odpowiedzi juz w ciagu
24 godzin. Taki zabieg pomaga zdoby¢ potrzebng informacje oraz
zainteresowac odbiorcéw, ktorzy aktywnie udzielajg sie w tego
typu interakcjach.

W toku analiz dosztam do wniosku, ze narracje w mediach spo-
teczno$ciowych nieco odbiegaja od klasycznej formy. Historie sa pi-

238 Marta Chorna



sane nie tylko w postach, ale takze w relacjach. Digital storytelling
wrelacjach na Instagramie oraz na Facebooku przypomina komiksy
lub prezentacje. Stwarza sig seri¢ osobnych obrazéw z tekstem lub
krotka, pietnastosekundowq animacje.

Instagram jako narzedzie w komunikacji marki z klientem
nieustannie sie rozwija i pomaga w zwiekszaniu §wiadomosci
oraz przyciaganiu nowych klientéw. Relacje na Instagramie
pomagaja marce tworzy¢ ,serial”, a odbiorcy czekajq na kolejne
,odcinki”.

Zapomoca digital storytellingu opowiada sie osobiste historie,
pokazuje momenty z zycia codziennego, zapowiada nowe produk-
ty oraz nadchodzace wydarzenia. Ponadto media spotecznos$ciowe
zapewniajg markom mozliwo$¢ komunikowania sie z klientami,
wystuchanie ich opinii oraz przeksztalcenie zdobytego materiatu
w interesujace historie.

W celu optymizacji komunikacji w mediach spotecznoscio-
wych firmy muszg wiedzie¢, do jakiej grupy docelowej kieruja
swoja historie. Na kazdq opowies¢ twoérca posta musi patrzed
z perspektywy pisarza, gdyz celem wciaz pozostaje wzbudzenie
checi przeczytania dobrej historii. Mozna za taka uznac te, ktéra
ma pelny sensiznaczenie oraz buduje wiez z odbiorcg. Kazda opo-
wies$¢ powinna by¢ zilustrowana we fragmencie tekstu, w filmie
lub na zdjeciu, a péZniej umieszczona w poscie czy wrelacji w me-
diach spoleczno$ciowych.

Temat storytellingu w mediach spoteczno$ciowych jest nie-
zwykle bogaty, marki nieustannie si¢ rozwijaja, stwarzaja coraz
lepszy content marketing, a stuzg im do tego jezyk i obraz. Méwi
sie, ze na niektorych platformach dominuje ten drugi, jednak to
wlasnie polaczenie tych dwoch sktadnikéw formuje sp6jna i sku-
teczng komunikacje. Warto jednak zaznaczy¢, ze nie jest latwo
napisa¢ dobrg historie, a jeszcze trudniej w harmonijny sposéb
zintegrowad w niej wszystkie potrzebne elementy marketingowe.
W koricu opowiadanie historii na Instagramie ma na celu nie tyl-
ko wzbudzenie zainteresowania, ale takze zapewnienie konwersji,
czyli dokonanie zakupu.
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Aneks

Rysunek 1. Post zwigzany z réwnonoca wiosenna na Instagramie marki
Vianek

Zrédto: zdjecie whasne na podstawie https://www.instagram.com/p/
CMmOwYjlhka/

Rysunek 2. Kolaz z filmiku instruktazowego z zasiania faki

Zrédto: kolaz whasny na podstawie https://www.instagram.com/vianek.pl/
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Rysunek 3. Kolaz z obrazéw umieszczonych w karuzeli

Zrédto: kolaz wrasny na podst. https://www.instagram.com/p/CLEQ7nrlASN/
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Monomit - uniwersalna
struktura narracji
w budowaniu wizerunku marki

1. Wstep

Budowanie wizerunku marki to zagadnienie bardzo popularne w teorii
i praktyce marketingowej. Postepujaca technicyzacja spoleczefistwa
i mnogos¢ informacji, ktére docieraja do konsumenta, sprawiaja, ze
czuje sie on zdezorientowany. By mu ulatwi¢ odnalezienie si¢ w $wiecie
obietnici perswazji, kreatywni tworcy reklam siegaja po nienachalne
metodyzaznajamiania odbiorcyzmarka. Do takich nalezy bez watpie-
niastorytelling, ktory stanowi ciekawg alternatywe wobec imperatyw-
nych tradycyjnych form komunikacji reklamowej. Marketing narracji
czerpie tematy do swoich opowiesci z réznych zrédet — wéréd nich
mozna wymieni¢ Jungowska teorie archetypéw, na podstawie ktorej
powstala koncepcja monomitu, czyli uniwersalnej podrézy bohatera
odtwarzanej w kazdej mitologicznej opowiesci, a wspdlczesnie row-
niez wkulturze popularnejikomunikacji marketingowej.

2. Na poczatku byt mit

Starajac sie odpowiedzie¢ na pytanie, czym jest monomit, nalezy
zacza¢ od rozpatrzenia tego, jak w ogéle definiujemy mit (w jezy-
ku starogreckim mythos). Stownik poje¢ filozoficznych podaje, ze jest
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to przednaukowa forma wyja$nienia $wiata i proba nadania sensu
ludzkiemu zyciu, ktora przybiera ksztalt opowie$ci. Autorzy mitéw
pozostawali anonimowi, chociaz moze trafniejsze byloby stwier-
dzenie, ze mitom — jako wytworom zbiorowej wyobrazni — trud-
no jednoznacznie przypisaé tworcow. Opowiesci te byly starannie
przechowywane w zbiorowej §wiadomosci spoteczneji przekazy-
wane w formie ustnej lub pisemnej, a takze utrwalane w dzietach
sztuki. Wyobrazenia mityczne staly sie jednym z najwazniejszych
fundamentéw spajajacych wspolnote ludzka, ktéra organizowata
wokélnich swoje my$lenie o $wiecie i codziennym zyciu [Mi$ 1996:
125]. Zagadnienie mitu jest do dzisiaj niewyczerpanym zasobem
nie tylko dlahumanistyki, ale réwniez antropologii czy psychologii.

Teksty po$wiecone problematyce mitéw stanowia przyklady
ujeé bardzo réznorodnych. Wéréd nich mozna wyeksponowaé
przynajmniej trzy zasadnicze orientacje. Pierwsza z nich to orienta-
cjafilozoficzna; akcentuje ona etymologie stowa mythos. Zakluczo-
wy uwaza zwiazek mitu z mowa, a sensu mitycznych opowiesci po-
szukuje poprzez badanie fabuly. Wéréd zwolennikow tej koncepcji
znale7li si¢ Roland Barthes, ktory uznal, ze mit jest stowem [Barthes
1970: 25], a takze Paul Valéry twierdzacy, ze stowo ,mit” to nazwa
dlawszystkiego, co istnieje poprzez wypowiedz [Levin 1959: 224].
Badacze postrzegajacy mit jako powiazany ze stowem starali si¢ od-
powiedzie¢ na pytania, jaka role odgrywa mythos w literaturze, czy
stanowi zrédlo tragedii greckiej, czy mity moga by¢ odnoszone do
sztukiw ogdle.

Do licznych nieporozumien i kontrowersji prowadzi pojmowa-
nie mitu oparte na analizie potocznego stosowania tego terminu.
W komunikacji codziennej za mit uznawac¢ bedziemy wszystko to,
cojest oczywista fikcja zakorzeniona w opinii spotecznejipodtrzy-
mywana w celu uzyskania korzy$ciizachowania statusu quo. Takie
ujecie mitu jest charakterystyczne dla orientacji drugiej, publicy-
stycznej; to efekt nadmiernych ambicji teoretycznych. Jako przy-
ktad pracy utrzymanej w duchu tej orientacji Jézef Niznik podat
opracowanie Wiktora Osiatyniskiego W kregu mitu amerykarskiego
[Niznik 1978: 165].
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Trzecia orientacja (filozoficzno-antropologiczna) jest znacznie
bogatsza whipotezy i pozwala na nieco swobodniejszg interpreta-
cje mitéw. Badaczy interesuje tutaj funkcjonowanie mitéw jako ele-
mentu zycia codziennego. Przez to opowiesci o bogachibohaterach
przestaja by¢ postrzegane jako zjawiska spoteczne, a zyskuja statut
wyraziciela okre§lonego stosunku do §wiata i zaczynaja odzwier-
ciedlaé specyficzne struktury §wiadomosci catych spolecznosci.
Analiza mitu i mitologii wedtug kryteriéw filozoficzno-antropolo-
gicznych ujawnia wiele problemoéw, takich jak zakres terminu , mit”
iprobajego zdefiniowania, zasadno$¢ wykorzystania badan i osia-
gnie¢antropologii kulturowej do oceny zjawisk wspdlczesnosci czy
wystepowanie elementéw mitycznych w §wiadomosci czlowieka
réznych pokoleri [Niznik 1978: 163-166]. Filozoficzno-antropo-
logiczne ujecie mitéw i patrzenie na nie jako na twér specyficznie
funkcjonujacego umystu stalo si¢ inspiracja do uczynienia mythos
obiektem zainteresowania psychoanalizy badajacej sposob postrze-
gania rzeczywistosci i strukture samego umystu. Wedtug psycho-
analizy o ludzkich dzialaniach decyduje $wiadomo$¢ reprezentu-
jaca nieuswiadomiong osobowo$¢ — sfere nie§wiadomosci indywi-
dualnej. Sposobem na odsloniecie tego, co nieu§wiadomione jest
analiza snéw czy swobodnych skojarzern. Do nieuswiadomionego
zalicza si¢ rowniez mity, ktére w swej onirycznej formie przypomi-
naja sny [Iwasiow 1998: 60]. Carl Gustav Jung w swoich badaniach
poszedt dalej i wyodrebnil sfere nie§wiadomosci zbiorowej, ktéra
zawiera do§wiadczenia ogélnoludzkie. Uniwersalne symbole funk-
cjonujace wkazdym typie spoteczenstwa nazwal Jung archetypami.
Mozemy je dostrzec w snach, sztuce, mitach ireligii. To ujecie rewo-
lucyjne — mit przestaje by¢ reakcja na $wiat, a okazuje sie przejawem
czlowieczenstwa ksztaltujacego kulture [Jung 1998].

Do Jungowskiej koncepcji archetypéw nawiazal amerykanski
mitoznawca, religioznawca i mys$liciel Joseph Campbell w swojej
pracy Bohater o tysigcu twarzy, w ktorej zaprezentowal teorie mo-
nomitu, zmieniajac tym samym tradycyjne pojmowanie mitologii
oraz zjawiska mitu we wspédltczesnych naukach spolecznych. Bo-
haterowie mitéw wszystkich czaséw i spoteczenstw sa no$nikiem
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uniwersalnych prawd, ktére kazdy z nas z tatwosécia odkrywairoz-
poznaje. Wedlug niego mit jest szczegdlng forma §wiadomosci, kto-
ra posiada swoja spoleczna funkcje o charakterze ponadczasowym
iponadnarodowym. Jest to manifestacja wszystkich rodzajow wy-
obrazni oraz ich wspélnej psychologicznej, archetypowej podsta-
wy [Burszta 2013: X]. Publikacja Bohater o tysigcu twarzy stala sig
przyczynkiem do badan z zakresu mitologii poréwnawczej, w ktorej
bohaterowie odtwarzaja jednaite sama podréz wzmienionychi sta-
le aktualizowanych rzeczywistosciach. Zgodnie z koncepcja Cam-
pbella,[...] mit moze pelnié¢ role osobistego mentora, gdyz opowia-
dania mityczne dostarczaja psychologicznych drogowskazéw po-
zwalajacych odnalez¢ sie wlabiryncie, jaki towarzyszy ztozono$ci
wspolczesnego $wiata” [Burszta 2013: XI]. Badacz ten poszukiwat
tematu ponadczasowego, ktorego ujecie jest wprawdzie zalezne
od kultury, ale mimo to daje si¢ zrekonstruowaé jako jedna wielka
opowie$¢ mitologiczna, czyli wlagnie monomit. Analiza mitologii
babilonskiej, celtyckiej, chinskiej, chrzescijanskiej, egipskiej, grec-
kiej, hinduskiej, muzulmanskiej, nordyckiej i wielu innych prze-
prowadzona przez Campbella wykazala, ze kazda z nich ujawnia
te same psychologiczne funkcje i archetypy. Historie te przekazuja
podstawowe prawdy o zyciu, poniewaz — zgodnie z zalozeniami psy-
chologii Jungowskiej — cala Zyciowa prawda moze by¢ zrozumiana
przez czlowieka na poziomie pod$wiadomosci, w ktérej archetypy
iwzorce sa wspdlne dla wszystkich.

Wedlug Campbella istnieje pewna typowa sekwencja czynéw
bohatera, ktéra mozna odnalez¢ we wszystkich opowie$ciach na
calym $wiecie i we wszystkich epokach historycznych. W zasadzie
mozna nawet powiedzie(, ze jest tylko jeden pierwowzoér mityczne-
go bohatera, ktérego zywot byt powielany przez wiele ludéw wréz-
nych krajach. Jadro tego wzoru, jadro monomitu bohaterskiego, sta-
nowi ciag wydarzen odpowiadajacych etapom charakterystycznym
dla tréjfazowego schematu rytualnego przejscia, czyli schematu
przechodzenia jednostki (badz grupy spotecznejlub calego spote-
czefistwa) z jednego istotnego etapu zyciowego do drugiego oraz
podkreslajacego zwiazang z tym przechodzeniem zmiane statusu
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egzystencjalnego, rodzinnego czy spolecznego. Wyprawa bohatera
mitu lub innej opowie$ci o charakterze symbolicznym, jak np. ba-
$ni, ma zazwyczaj charakterinicjacyjny. Podrézy fizycznej towarzy-
szy metafizyczna wedrowka w glab wlasnego ,ja”.

Monomit jest inaczej nazywany wedrdéwka bohatera. Campbell
rozpisaljanatrzyfazy: odejécia, inicjacjii powrotu. Wewnatrz nich
wydzielit pomniejsze etapy wyrdzniajace si¢ bogata sfera symboliki,
ktéra mozna wyjasnic za pomoca psychologii analitycznej bedacej
metodologiczna podstawa jego badan. Autor Bohatera o tysigcu twa-
rzy pisal w przedmowie do swego dziela:

Celem niniejszej ksiazkijest odkrycie pewnych prawd, ukrytych
przed nami pod przebraniem réznych postaci kultowych i mito-
logicznych, poprzez zestawienie razem wielu niezbyt trudnych
do zrozumienia przykladéw, tak by ich starodawne znaczenie
stalo sie¢ jasne samo przez si¢. Dawni nauczyciele wiedzieli, co
mowia. Kiedy juz nauczymy si¢ ponownie odczytywaé ich sym-
boliczny jezyk, to po to, by uslysze¢ gloszone przez nich nauki
[...]. Najpierw jednak musimy si¢ nauczy¢ gramatyki tych sym-
boli, a nie znam lepszego dostepnego obecnie klucza do tej za-
gadkiniz psychoanaliza [Campbell 1997: 9].

By lepiej zrozumie¢é monomit, wyobrazmy sobie kolo - wyprawa
zaczyna sie i kofczy w zwyczajnym $wiecie bohatera, ale prowadzi
przez nieznany, wyjatkowy w swym charakterze §wiat. Swoja po-
drézbohater rozpoczyna w punkcie zero oznaczajacym codzienne,
monotonne zycie. Jest najczesciej postacia bierna, poniewaz nie wie,
ze moze co$ zmieni¢ i nie dysponuje do§wiadczeniem umozliwia-
jacymi mu probe przemiany sytuacji, w jakiej si¢ znajduje. Moze
by¢ to takze osobowos¢, ktdra wznaczny sposdéb rézni sie od reszty
spoleczenistwa, ale reguly zycia danej zbiorowosci ograniczaja ja,
awszelkie proby tamania praw wspélnoty sa surowo karane. W za-
wiazaniu akcji bohater zostaje zmuszony do opuszczenia domu, czy-
li przestrzeni znanejibezpiecznej, i wyruszenia w §wiat na terytoria
o przeciwnych cechach. Campbell nazywa ten etap ,wezwaniem do
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wyprawy” [Campbell 1997: 49]. Bohater otrzymuje tajemnicza wia-
domos$¢, zaproszenie, ktos$ rzuca mu wyzwanie — jest to znak, ktory
u$wiadamia mu, ze moze co$ zmieni¢. Na swojej drodze spotyka
medrca, ktoéry oferuje mu pomoc i staje sie dla niego przewodni-
kiem. Pokonujacliczne przeszkody — majace charakter symboliczny
- bohater przechodzi kolejne etapy podrézy, ktore sa jednoczesnie
dalszymifazamijego wewnetrznego rozwoju. Protagonista doznaje
kryzysu, ktory symbolizuje jaskinia mroku. W niej do$wiadcza cier-
pienia wywolanego zwatpieniem we wlasne sily. Przebywanie w ja-
skini prowadzi do decyzji o ostatecznym rozstrzygnieciu sytuacji
konfliktowej, w ktérej sie znalazl - to symbolizuje przejecie miecza
iponowne podjecie walki. W czasie drugiej préby bohater odnosi
sukces, a w zakoriczeniu opowiesci wraca do tego samego punktu,
z ktorego wyruszyl. Jest juz jednak innym czlowiekiem, dojrzal-
szym i madrzejszym o liczne zZyciowe do$wiadczenia. Wyprawa
zmienila bohatera, u§wiadomita mu jego sity i mozliwosci. Staje sie
onwzorem dla innych, niekiedy sam wchodzi w role medrca.
Teoria Campbella okazala si¢ prawdziwym fenomenem — opie-
rajac si¢ na mocnych podstawach naukowych, inspirowata twér-
cow kultury popularnej. Z czasem zaczeto zwracaé na nig uwage
réwniez w dziataniach zwiazanych z komunikacja marketingowa,
laczac podréz Campbellowskiego bohatera ze storytellingiem.

3. Budowanie wizerunku marki

Praktycy marketingu szukaja uniwersalnego sposobu na uczynie-
nie ze swojego produktu hegemona wéréd innych jemu podob-
nych. Specjalisci wiedzg, ze obok oczywistych celow sprzedazo-
wych, w strategiach marketingowych nalezy uwzglednia¢ mniej
oczywiste cele wizerunkowe. Dlaczego to tak istotne? Poniewaz
cena czy jako$¢ nie sq gwarantem sukcesu marki, konsumenciuod-
pornili sie na hasla reklamowe o wyraznie perswazyjnym charak-
terze, a odbiorcy komunikatéw reklamowych chca wiedzie¢, ze za
logotypem kryje sie co$ wiecej niz che¢ zysku. Tworcy kampanii
reklamowych sa §wiadomi tego, ze jesli chca, by produkty czy ustu-
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gi staly sie nieodlacznym elementem zycia ich odbiorcéw, powinni
zdoby¢ zaufanie tych ostatnich. Jedna z prostszych metod jest prze-
konanie konsumentéw, ze oferowane produkty czy ustuginie sa wy-
tacznie dobrem materialnym, ale no$nikiem idei, warto$ci, postaw,
ktére trzeba nagladowaé. Podobne zadanie w sferze edukacji mo-
ralnej wypelniaja utwory o wyraznie dydaktycznym charakterze,
takie jak basnie, bajki, mity, klechdy, legendy, ktére towarzysza nam
od zarania dziejéw. Opowiesci te nie tylko pozwalaja na efektywne
przekazanie duzejilosciinformacji, ale wywoluja emocje, angazuja
stuchacza, pozwalaja podtrzymywac tradycje, motywuja, a takze
dostarczaja rozrywki czy wzruszen [Hajdas 2011: 117]. Dla specja-
listéw marketingu treéci sa niekoficzacym sie Zrédtem skutecznych
komunikatéw reklamowych, ktére pozostaja w pamieci konsumen-
téw znacznie dtuzej niz ogolocone z fabuly zapewnienia o niskiej
cenie lub wysokiej jakosci.

Skutecznos¢ opowieéci w réznych aspektach zycia ludzkiego
pokazuje, ze angazujace historie juz dawno wyszly poza granice be-
letrystyki o wyraznie ludycznej funkcji. Obecnie szuka sie mozliwo-
$ciwykorzystania tej formy przekazu w zarzadzaniu przedsiebior-
stwem, zwlaszcza w obszarach zwigzanych z komunikacjg warto$ci
firmy czy marki. W sferze marketingu tworzeniem i rozwijaniem
angazujacych narracji w postaci opowiesci zajmuje sie storytelling
[Pink 2009].

Rosngca popularno$¢ marketingu narracji, bo do tego sprowa-
dzasie storytelling, jest efektem poszukiwania nowych sposobéw
dotarcia do odbiorcy zmeczonego komunikatami o jawnie nakla-
niajacym charakterze. Storytelling sprzyja perswazji ukrytej, ktérej
celem jest pozyskanie akceptacjilub cho¢by przychylnosci odbior-
cy dla prezentowanych mu sformutowan bez natychmiastowego
odrzucenia [Dobek-Ostrowska, Fras, Ociepka 1977: 91]. Stuchacz
z przyjemnoscia poddaje si¢ opowieéci, ktéra nie brzmiinie wy-
glada jak reklama — przynajmniej pozornie. Dobrze opowiadane
historie pobudzaja, przekazuja i dzialaja na emocje. To najwiekszy
atutinajwieksza sila tego rodzaju komunikatéw reklamowych. Sto-
rytelling odnosi si¢ do okreslenia nowego sposobu opowiadania
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historii, przy wykorzystaniu r6znego typu mediéw, metod oraz
punktéw widzenia. Zastosowanie narracjiw dzialaniach marketin-
gowych stuzy tworzeniu konsekwentnego wizerunku marki. Story-
tellingjestjedna zmetod budowania wizerunku, ktéryjest zbiorem
przekonarn o produkcie, ustudze lub przedsiebiorstwie tworzacym
marke. Zbidr ten jest kreowany w §wiadomo$ci podmiotéw znajdu-
jacych sie w otoczeniu marki [Witczak 2013: 83], np. konsumentéw
czy konkurencyjnych firm. Sposéb, wjaki podmioty te postrzegaja
marke, jest rezultatem wspdlnie wyznawanych wartosci przekazy-
wanych w postaci celowo zaprojektowanych i upowszechnianych za
pomoca réznych kanatéw komunikacyjnych informacij.
Komunikacja marketingowa jest ukierunkowana na wywolanie
wsréd podmiotéw funkcjonujacych w otoczeniu marketingowym
pozytywnych opinii, wyobrazen, postaw i zachowan wzgledem
przedsiebiorstwa. Wizerunek marki jest uktadem obrazéw i mysli
istniejacych wludzkiej $wiadomo$ci - widzimy tu zatem pewne po-
dobieristwo do mitu. Wizerunek jest wypadkowa osobowosciitozsa-
moéci produktowej marki. Osobowos$¢ marki nalezy rozumiec¢ jako
ukryta, niematerialng jej ceche, ktérg konsumenci rejestruja i oce-
niaja w sposob nie$wiadomy. Tozsamos¢ marki stanowi wyrazng
zewnetrzng ceche produktu, ktéra jest mozliwa do zaobserwowania
izidentyfikowania przez konsumentéw — chodzi tu o takie elementy,
jak: logo, logotyp, key visual, slogan, domena internetowa, big idea.
Proces, ktorego celem jest skuteczne utrwalenie wizerunku mar-
ki w §wiadomosci konsumentéw w praktyce agencji marketingo-
wych moze by¢ nazywany na wiele sposob6éw: kreowanie, budowa-
nie, ksztaltowanie, tworzenie wizerunku, osobowosci, tozsamoéci
marki'. We wszystkich opracowaniach sformulowania te sa uzywa-

1 Te nieprecyzyjna terminologie potwierdzaja wpisy blogowe zamieszcza-
ne przez rdzne agencje marketingowe. O kreowaniu wizerunku marki
pisza np. autorzy bloga teamsolution.pl (https://www.teamsolution.
pl/blog/ kreowanie-wizerunku-marki-czyli-logo-to-nie-wszystko) ,zas
o budowaniu wizerunku marki autorzy ideoforce.pl (https://www.ideo-
force.pl/wiedza/branding-sposob-na-budowanie-pozytywnego-wize-
runku-marki,94.html).
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ne zamiennie z terminem ,,branding”.]est to pewne uproszczenie,
poniewaz przeglad definicji brandingu wykazuje wieloaspektowos¢
tego pojecia, a jego szerokie wykorzystanie w procesie budowania
marki dowodzi, ze moze by¢ rozumiane niejednoznacznie [Mar-
czak 2016: 176-178]. Proces utrwalania wizerunku marki w §wia-
domo$ci konsumentéw ma charakter dlugofalowy i powinien
opiera¢ sie na starannie przemyslanej strategii, co wskazuje na to,
ze kreowanie wizerunku markijest dziataniem §wiadomym iinten-
cjonalnym. Jego budowanie i dystrybuowanie ma charakter holi-
styczny, poniewaz obejmuje szeroki zakres dzialan — od innowacji
produktowej po komunikacje marketingowa. Specjaliéci zajmujacy
sie brandingiem koncentruja sie na pieciu jego kluczowych elemen-
tach: pozycjonowaniu, opowiesci o marce, designie, cenie i relacji
zklientem. Pozycjonowanie jest tu rozumiane nie jako umieszcza-
nie strony na szczycie listy w wynikach wyszukiwania, ale okreglenie
pozycji marki na rynku oraz wzgledem konkurencji i klientow.
Design powinien by¢ silnie powiazany z charakterem markii od-
zwierciedlad jej warto$ci i tozsamos¢. Znajduje on przelozenie na
poszczegdlne elementy opakowania: etykiete, kolorystyke, a takze
stylistyke komunikacji (materialy promocyjne, ulotki). Cena w per-
cepcjikonsumentéw jesttaczona zjakoscia, tazaé stanowikluczowy
obietnice marki — elementy te s ze soba powigzane i warunkuja sie
wzajemnie. Relacje z klientami sprowadzaja si¢ raczej do doswiad-
cze nabytych przez konsumenta w trakcie kontaktu z marka. Cho-
dzi tu wiec o user experience, czyli o wrazenia, ktérych konsument
doznaje w kontakcie z produktem czy marka. Zachowanie spéjno-
$ciz deklarowanymi przez marke warto$ciami, misjq i wizja jest tu
bardzo istotne. Opowies$¢ o marce tworzy sie na potrzeby zintegro-
wania poszczegdlnych elementéw §wiata markiinadania im no$no-
$ci wkomunikacji z konsumentem [Kall 2015: 23-24]. To wlasnie
opowiesci o marce s3 podporzadkowane wszystkie wymienione
wyzej elementy, a takze poszczegoélne mniejsze dzialania wzakre-
sie komunikacji marketingowej przedsigebiorstwa — poczawszy od
tre$ci charakterystyki firmy na stronie, przez opisy kategorii, wpisy
blogowe, posty w mediach spolecznosciowych, promocje w czasie
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eventow, employer branding, a skoficzywszy na opisach produk-
téw. W kazdym typie treéci powstajacych na potrzebe dzialania
przedsiebiorstwa powinny pojawia¢ sig istotne elementy opowiesci
o marce.

Historia, ktéra jest odpowiednio skonstruowana, pomaga od-
powiedzie¢ na wiele pytan. Co chce da¢ swoim klientom marka?
Jakie ma by¢ jej dziedzictwo? Kim sa klienci marki? Jaki jest sens
istnienia marki? Celem odpowiedzialnej marki jest tworzenie sta-
tegoirozpoznawalnego wizerunku atrakcyjnego dla potencjalnego
konsumenta, wykreowanie pewnego rodzaju bytu, do ktérego kon-
sument moze si¢ przywiaza¢, identyfikowad si¢ z jej idea i bronid jej.
Opowie$¢ w tym wypadku staje sie punktem centralnym roztacza-
nego obrazu rynkowego, nadajac mu glebi¢ i unikalny charakter.
Bedzie on powtarzany w kazdym typie komunikacji marketingo-
wej. Dobra historia powinna by¢ prostaizrozumiata dla wszystkich,
ajejnarracja powinna by¢ fatwa do przekazywania dzieki zastoso-
waniu jezyka zrozumialego dla odbiorcéw.

Anna Kalinowska-Zeleznik w swojej pracy Storytelling w prze-
kazie reklamowym marki Allegro wskazuje na cztery wazne elemen-
ty, ktore nalezy uwzgledni¢, badajac opowieéci marki [Kalinow-
ska-Zeleznik 2020: 201-218]. S3 to: nadrzedny przekaz, konflikt,
postacie [Fog, Budtz, Yakaboylu 2005] i archetyp [Mark, Pearson
2001; Hajdas 2006; Herskovitz, Crystal 2010].

Nadrzedny przekaz opowiesci powinien by¢ rozumiany jako
moral ptynacy z kontaktu z marka, zbiér uniwersalnych prawd,
ktore trzeba przypomina¢ dla podtrzymania i usankcjonowania
warto$ci, zktérymi firma sie identyfikuje. Marka Grycan w swojej
komunikacji marketingowej wskazuje na tradycje jako gwaranta
niepowtarzalnego smaku, ktéry wszyscy znaja i lubia (,Lody od
pokolen”), marka Tymbark zacheca do prostego zachwytu nad
zyciem (,Kochaj zycie”), a przekaz marki Wedel sprowadza sig
do afirmacji radosci w jej najczystszej dziecigcej postaci (, Poczuj
dziecigca rado$¢”). Wokét tych warto$ci buduja one swoja iden-
tyfikacje wizualna oraz tworzg tresci dystrybuowane réznymi
kanatamikomunikacji.
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Konflikt — w interesujacym nas konteksécie — nalezy rozumieé
jako sytuacje, w ktérej jednostka odczuwa dyskomfort i chce do-
konaé zmiany. Dysonans miedzy tym, co bohater ma, a co chcial-
by mie¢, zacheca go do dzialania. Czy ta sytuacja nie przypomina
tej, w ktdrej znajduje sie poczatkowo bohater monomitu? Dzieki
konfliktowi rozumie on, jakich warto$ci musi broni¢ i przeciwko
czemu si¢ buntuje. Oczywiscie warto$ci sa spdjne z nadrzednym
przekazem marki, a przez to stajq sie wazne dla odbiorcéw jej pro-
duktow lub ustug. Moze to prowadzi¢ do buntu przeciw obecnej
rzeczywisto$ciizacheca¢ dozmiany. W kampaniach marki Dove
prawdziwe piekno jest przeciwstawiane stereotypom wykreowa-
nym przez media, marka Lego zaprasza do kreatywnej, wzbo-
gacajacej zabawy i tym samym wystepuje przeciwko pasywnej
rozrywce, a marka Nike zacheca do bycia najlepszym, stawiania
oporu przeciwno$ciom, ktdre zaprzepaszczaja szanse narealiza-
cje marzen. Twércy wspomnianych reklam akcentuja sytuacje,
ktére wywoluja sprzeciw i pokazuja sposoby zmiany rzeczywi-
stosci.

Wérdd postaci wystepujacych w opowieséci mozemy wymienic
bohatera dazacego do zmiany swojego zycia, podmioty wspierajace
go w tych pragnieniach (s3 to czesto spersonifikowane marki), a tak-
ze adwersarzy, ktorzy staja mu na drodze do realizacji celu. Do gro-
na bohateréw opowiescinalezy takze zaliczy¢ beneficjent6w, czyli
tych, ktérzy skorzystaja na tym, ze gléwny bohater zrealizuje swoje
marzenia. Bardzo dobrym przykladem tak wyraznego podziatu bo-
hateréw jest reklama telewizyjna marki Cif, ktora jest utrzymana
w konwencji bagniowej’. Gléwna bohaterka to Kopciuszek, ktéry
- by péj$¢ na bal — musi posprzataé kuchnie. Adwersarzami sa zte
siostry, a pomocnikiem spray do czyszczenia kuchni Cif. Scenariusz
reklamy stanowi niemal idealne odwzorowanie basni, ale zamiast
pomocnikéw w postaci zwierzatek lub wrézki-matki chrzestnej
(ta wariantowo§¢ jest wynikiem dlugiej tradyciji literackiej basni),
w osiagnieciu celu pomaga marka Cif.

2 Zob. https://www.youtube.com/watch?v=veNvcp3Jiv4
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Wszystkie opowiesci danej firmy spaja archetyp, czyli,[...]
zbiorowy wzér podstawowy o mitologicznym charakterze, prze-
kazywany z pokolenia na pokolenie i odnoszacy sie do ludzkosci
w ogéle (nie do jednostki) - posiadajacy wiec znamiona zbiorowej
$wiadomosci” [Kalinowska-Zeleznik 2020: 201-218]. Termin ,,ar-
chetyp” —jakjuz zostalo to wspomniane — zostal spopularyzowany
w pierwszej polowie XX w. przez Junga, ktory definiowat go jako
archaiczne wzory i obrazy, ktére rozpoznajemy w otaczajacym nas
$wiecie. Inaczej méwiac, jest to pierwowzor postaci, zdarzenia, mo-
tywu, symbolu albo schematu [ Jung 1998].

Na gruncie komunikacji marketingowej termin ,archetyp”
pojawil sie dzieki teorii Margaret Mark i Carol S. Pearson [2001]
wyodrebniajacej dwanascie postaci, ktorych charakter moze przy-
ja¢ marka. Badaczki dostrzegly problem duplikowania rozwiazan
produkeyjnych i dystrybucyjnych, z ktérymi musza sie mierzy¢
wszystkie firmy istniejace na kazdym rodzaju rynku. Kopiuja one
pomysty innych marek na promocje wlasnych produktéw, a to
sprawia, ze konsument ma dostep nie tylko do takich samych débr,
ale jest naklaniany do ich kupna w niemal identyczny sposéb. To
zkolei oddzialuje na proces decyzji zakupowej i wprowadza pewng
dezorientacje. Najlepszym tego dowodem jest okres poprzedzajacy
$wieta Bozego Narodzenia, ktéry sprzyja tworzeniu komunikatow
marketingowych réznych produktéw i marek w niemal identycznej
stylistyceiretoryce. Sposobem narozréznienie marek miedzy soba
iulatwienie ich identyfikacji w §wiadomosci konsumentéw ma by¢
dzialanie zakladajace, ze zalogo, hastem czy identyfikacja wizualng
powinna sta¢ jaka$ okre$lona postawa, ktorg wspiera wiele cenio-
nychiuznawanych przez odbiorcéw marki wartosci.

To wlasnie teoria archetyp6w pozwala odkryé¢irozwinaé tozsa-
mo$¢ marki, tchnaé wnig osobowo$¢, ktora spodoba sie klientom,
aw dalszej kolejnosciumozliwi wyznaczenie kierunku dziatan wza-
kresie brandingu i komunikacji markizjej otoczeniem. Nakre$lenie
osobowosci sprawia, ze kazde dzialanie, ktére dokonuje si¢ wokot
marki ma jeden punkt odniesienia — obrazy, stowaiaktywnosci fir-
my nie sajuz przypadkowe i chaotyczne, ale opieraja si¢ na solidnym
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fundamencie. Jesli firma ma wyraznie okre$long osobowosé, wow-
czas przestaje by¢ postrzegana przez pryzmat checi zarobienia pie-
niedzy (zysk pojawia si¢ jak gdyby przy okazji). Archetyp pozwala
okregli¢ wartosci, zktérymi marka si¢ utozsamia, a przez to trafiado
0s6b, ktdre te wartoéci podzielaja.

Teoria archetypéw to dobry punkt wyjscia w brandingu i story-
tellingu. Przy charakterystyce archetypéw Mark i Pearson wzigly
pod uwage podstawowe pragnienia postaci, ich cele oraz najwaz-
niejsze obawy. Ten ostatni komponent opowiescijest wazny, ponie-
waz s3 to potencjalne problemy, z ktérymi marka-bohater archety-
piczny musi sie mierzy¢. Znajac je, z fatwoscia mozna przyjac taka
strategie, ktora nie bedzie szkodzi¢ wizerunkowi marki. Zgodnie
z teorig archetypéw w oczach klientéw marka jest czlowiekiem,
pozostaje wrelacjach zinnymiludZmi, a najej Zycie wplywaja réz-
ne czynnikizewnetrzne. Na podstawie tych kryteriéw wspomniane
badaczki wyodrebnily nastepujace typy archetypéw marek: Nie-
winny (jego celem jest bycie szczeéliwym), Odkrywca (pragnie do-
$wiadczad czegos$ lepszego, bardziej autentycznego, dotknaé pelni
zycia), Medrzec (dazy do wykorzystania inteligencji i procesu ana-
lizy do zrozumienia i przezywania $wiata), Blazen (spedza czas na
zabawie i czerpaniu z Zycia przyjemnosci), Zwykly Czlowiek (chce
przynalezeé do wspélnoty, wpasowacé si¢ w nig ), Wielbiciel (szuka
relacji z innymi, pragnie kocha¢), Twérca (kreatywnosé pozwala
mu oswoid rzeczywisto$¢, w ktérej sig znajduje), Opiekun (jego
celem jest bezinteresowna pomoc), Wiadca (dazy do stworzenia
stabilnego $wiata, nad ktérym ma kontrole), Bohater (pragnie
osiagnac perfekcje, a przez to sprawi¢, ze §wiat stanie sie lepszy),
Buntownik (chce dokonaé rewolucji, budowaé nowy $wiat na zglisz-
czach starego) oraz Czarodziej (sprawia, ze marzenia si¢ urzeczy-
wistniaja ) [Mark, Pearson 2001]. To, jakiarchetyp przyjmuje marka
zalezy w duzej mierze od produktéw lub ustug, ktére sprzedaje, ale
réwniez od grupy docelowej, historii i zmian, jakie zachodzily w jej
obrebie na przestrzenilat. Upodabnianie si¢ marki do wybranego
archetypu nie jest kwestig przypadku, ale celowymi dtugotrwatym
procesem, ktory nalezy uwzglednié w strategii brandingu. Zobacz-
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my to nakilku przykladach firm, ktére zostaly przywolane w czeéci
dotyczacejistotnych elementéw opowieéci o marce.

Najsilniejsza cecha marki Grycan jest jej przywiazanie do tra-
dycji wyrazone w hagle: ,Lody od pokolent”. Mozemy je odczytad
na dwa sposoby - jako deklaracje tworzenia lodéw wedltug nie-
zmiennej od pokoleni rodzinnej receptury, gwarantujacej najlepszy
smak produktdw, orazjako stalg obecnosé markiw zyciu kolejnych
generacji konsumentéw. W obu przypadka firma Grycan akcentu-
je niekwestionowang, dominujaca pozycje narykulodéw, renome
ibezgraniczne zaufanie, ktérym obdarzaja ja klienci. Ta pewno$¢
i stabilna pozycja sprawiaja, ze marka Grycan wpisuje si¢ dosko-
nale w charakterystyke archetypu Wtadcy, ktéry dazy do kontroli
inie obawia si¢ jej utraty. Marka o archetypie Wladcy jest wzorem
do nasladowania - to ona wyznacza trendy i nadaje kierunek roz-
woju rynku, ktérego jest hegemonem. Marka-Wtadca chce wzbu-
dzi¢ w swoich odbiorcach poczucie, ze s traktowani powaznie, ze
oferowane produkty to wyraz odpowiedzialno$ci, $wiadomosci
i stabilno$ci dzialania. Marka Grycan stale podkre$la swoje atu-
ty w tekstach zamieszczonych na stronie internetowej (grycan.
pl), w postach publikowanych w mediach spoleczno$ciowych,
atakze wkomunikacji bezposredniej.

W klasyfikacji Mark i Pearson odnalez¢ mozna archetyp Zwy-
klego Czlowieka — marki, ktora pragnie by¢ czeécia spoleczenstwa.
Cechamiwyrdzniajacymi ten archetyp sa realizm, empatiaibezpre-
tensjonalnos¢. Do tego archetypu znakomicie pasuje marka Tym-
bark, ktora skupia sie na dawaniu rado$ciiuczestniczeniu wradosci
swoich odbiorcow. Uksztaltowanie tego archetypu ma réwniez
uzasadnienie w historii przedsiebiorstwa, ktére poczatkowo funk-
cjonowalo jako Spoéldzielnia Owocarska, a zatem ,,rzecz wspdlna”,
ktéra wszystkim daje korzy$ci. Podstawowym pragnieniem marki-
-Zwyklego Czlowieka jest cheé pozostawania w bliskich relacjach
zinnymi osobami, wpasowania sie w spoteczno$¢ polaczona jedna
ideg. Marka Tymbark inicjuje rézne akcje, np. Turniej Pitki Noz-
nej ,Z Podwérka na Stadion o Puchar Tymbarku” propagujacego
aktywne spedzanie czasu wolnego i umozliwiajacego spetnienie
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marzen o karierze sportowca czy Program Edukacyjny ,S Porcji
warzyw, owocow lub soku”, ktéry ma zachecaé do zdrowego trybu
odzywiania. Tymbark na kazdym kroku wspiera swoich konsumen-
tow, pomaga im zadbac o siebie, angazuje ich do dzialania, a przez to
staje sie aktywnym uczestnikiem zycia swoich konsumentéw.

Ciekawym przykladem marki o wyraZznie zarysowanym ar-
chetypie jest firma Lego. Powstala ona w Danii w roku 1932 i do
dzi$ inspiruje do twérczych dziatan. Pozwala poczué, ze kazdy
moze zbudowad swdj maty §wiat, bo kazdy ma nieskoficzone pokta-
dykreatywnosci. Marce Lego bez watpienia mozna przyporzadko-
wac archetyp Tworcy, ktory pragnie zbudowaé co$ o trwatej war-
tosciiwlaczy¢ to w codziennosé. Dluga historia, ogélno§wiatowy
zasieg sieci sprzedazy i ciagly rozw6j oferty produktowej klockow
Lego udowadniaja, ze jest to mozliwe. Marka nie tylko dostarcza
odpowiednich narzedzi do twérczej pracy, ale stale towarzyszy
swoim odbiorcom — najpierw w postaci magazynu ,Lego Brick
Kicks” przeksztalconego w , Lego Club”, a péiniej jako aplikacja
Lego Life umozliwiajaca dzielenie sie z innymi fanami zdjeciami
modeli Lego. Firma dazy do tego, by wszyscy milosnicy klockow
czuli sie czlonkami wspoélnoty — wyraza sie to w haéle: ,Razem
przezyjcie nowe przygody”.

Okre$lenie archetypu moze niekiedy nastrecza¢ trudnosci wy-
nikajacych ze zmiany oferty produktowej firmy lub jej priorytetéow
i celow. Wlasénie tak jest w przypadku marki Dove, ktéra powstata
wroku 1957. Poczatkowo koncentrowala si¢ ona na produkeji moc-
no nawilzajacego mydla do codziennej pielegnacji. Z czasem asor-
tyment powiekszyl sie o ptyny do mycia ciata, balsamy do raki ciata,
$rodki do mycia twarzy, dezodoranty, szampony, odzywkii produk-
ty do stylizacji wtoséw. Marka deklarowala, ze tworzy kosmetyki
o prostym skladzie i dzialaniu nawilzajacym, co stanowi podstawe
zdrowej pielegnacji skory i wloséw. Od roku 2004 mozna jednak
obserwowa¢ zmiane w méwieniu o produktach Dove. W spotach re-
klamowych zaczeto podkreslad, ze inspiracja do tworzenia kosme-
tykow myjacych sa kobietyiich potrzeby. Po raz pierwszy zwrécono
réwniez uwage na to, ze grupa odbiorcza jest bardzo zréznicowana,
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bo kazda uzytkowniczka produktéw Dove jest inna®. W tym okre-
sie archetyp marki Dove stal si¢ wyrazny i nabrat cech Wielbiciela
- adoratora rozumiejacego potrzeby uzytkowniczek, wychodza-
cego naprzeciw tym potrzebom, realizujacego ich marzenia, do-
ceniajacego piekno kazdej kobiety. Wowczas marka prowadzila
kampanie pod haslem ,Piekno jest dlakazdejz nas”. Od roku 2020
sytuacja zaczela si¢ zmienia¢ — marka Dove dostrzegta spoleczny
problem duzego wplywu mediéw spolecznosciowych na zycie i sa-
moocene mlodych ludzi. Wyrazem sprzeciwu wobec stereotypoéw
narzucanych przez media spolecznosciowe iinfluenceréwjest kam-
pania ,Pigkno Bez Filtra”, ktéra ma uczy¢ tolerancji dla wlasnego
ciala oraz wspomaga¢ walke z kompleksami. Marka Dove nabrata
wiec cech wlasciwych dla archetypu Buntownika sprzeciwiajacego
sie modzie na stosowanie filtréw upiekszajacych dostepnych wapli-
kacjach spolecznosciowych, ktére znieksztalcajg obraz kobiecosci.

To, ktory archetyp dominuje wwizerunku marki, zalezy od wie-
lu czynnikéwr: historii firmy, oferty produktowej, zakresu dziatan,
misjii celow, ktdre sobie wyznaczyla, charakteru grupy docelowej,
a takze sytuacji spolecznej, gospodarczej i kulturowej odbiorcow
jej produktéw lub ustug. Archetyp, zktérym identyfikuje sie marka,
moze ulec zmianie, jednak tak glebokiemu przebudowaniu wize-
runku powinny towarzyszy¢ stosowne komunikaty o ewolucji mar-
kiinowych celach, zktérymi chee sie utozsamiaé.

4. Podsumowanie

Budowanie spéjnego i trwalego wizerunku marki wymaga pomystu
oraz metodycznego dzialania, ktére bedzie zachecaé do aktywno-
$ci odbiorcéw jej produktow i uslug. Marketingowcy nieustannie
poszukuja zZrédet inspiracji dla swoich opowiesci, by za pomoca
techniki storytellingu przeku¢ je w opowiadania sktaniajace do
podjecia pozytywnej decyzji zakupowej. Jednym z takich zrédet

3 Marka Dove wprowadzila réwniez kosmetyki dla mezczyzn, ale grupe
gléwnych odbiorcéw stanowia kobiety.
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jest monomit, ktéry od wielu lat §wiadomie wykorzystuja twércy
kultury popularnej, a w ostatnich latach takze specjali$ci od kre-
atywnych kampanii promocyjnych. Co marketingowcy zobaczyli
w monomicie? Przede wszystkim uniwersalno$¢ bohatera — moze
on przybra¢kazda postaé, bez wzgledu na ple¢iwiek. Moga sie nim
staé: wlasciciel lodziarni, ktory od wielu lat pokonuje trudnoéci, by
utrzymac swoje dziedzictwo i przekazaé je spadkobiercom (marka
Grycan), maly chiopiec, ktéry bierze udzial w turnieju pitkarskim
i spelnia swoje marzenia (marka Tymbark i Turniej Pitki Noznej
»Z Podwérka na Stadion o Puchar Tymbarku”), mloda kobieta, kt6-
ra dotychczas nie dostrzegala swojego pieknainagle przekonuje sie
o swojej wartosci lub przeciwstawia sig stereotypom (marka Dove
ikampanie ,Pigkno jest dla kazdej z nas” oraz , Piekno bez filtra”),
kazdy cztonek rodziny, ktory znajduje czas, by spedzi¢ go z bliskimi
i stworzy¢ coé niezwyklego (marka Lego), starszy pan uczacy sie
jezyka angielskiego, by méc porozmawiaé z wnuczka (reklama Alle-
gro zroku 2016 ,English for beginners. Czego szukasz w Swie;ta?”),
dziewczynka, ktéra mimo swojej niepelnosprawnosci zdobywa
zloty medal w czasie Paraolimpiady (reklama Toyoty z roku 2018
,Good Odds”), piosenkarka, ktéra ucieka od codzienno$ciiszumu
miasta, by poczué wolno$¢ (reklama Lancéme Idole z roku 2020,
w ktérej wziela udzial Zendaya), mloda kobieta chcaca wykony-
wa¢ ,meski” zawod (reklama Ketonalu z roku 2021 , Truckerka”)
czy wreszcie chlopcy, ktérzy ucza sie swojej meskosci (kampania
Gilette z roku 2019 ,We Believe: The Best Men Can Be. Gillette”).
Wiszystkie te osoby nosza w sobie pierwiastek jednego mitologicz-
nego bohatera, s3 jego wariantem i odbywaja t¢ sama symboliczng
podréz do wnetrza wlasnego ,ja”.

Analizujac przyklady realizacji monomitu, mozna dostrzec, ze
daje on okazje, by tworzy¢ bohateréw wyposazonych w najbardziej
pozadane spotecznie cechy, ktérzy zapisuja sie w §wiadomosci od-
biorcéw. Skoro tak, to dlaczego nie postapi¢ podobnie z marka
inie uczynic z niej bohatera, ktéry kazdego dnia musi mierzy¢ sig
zlicznymi problemami, ktéry ma osobowosé ztozong z charaktero-
logicznych cech grupy docelowej, ktory staje sie inspiracja i wokot
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ktorego tworzy sie¢ spotecznos$é o okreslonym etosie? Historia mar-
ki mogtaby by¢ symboliczng historig zycia konsumentéw, ktorzy
zréznych powodéw opuszczajg strefe komfortu, borykaja sie z pro-
blemami, wchodzg do jaskini, ktéra konfrontuje ich z tym, czego
boja sie najbardziej.

Innym wariantem realizacji monomitu w przestrzeni marketin-
gowej moglaby by¢ sytuacja, gdy marka wchodzi w role przewod-
nika-medrca, protagonisty odbywajacego archetypiczna podroz.
W takim ujeciu produkty lub ustugi marki moga by¢ mieczem, ktory
daje nowe sity do walkiisymbolizuje odwage.

Wrykorzystanie monomitu w komunikacji marketingowej i kre-
owaniu wizerunku marki jest dzialaniem racjonalnym. Wskazuje
na to chociazby wspdlny rodowdd koncepcji Mark i Pearson oraz
Campbella - kazda z nich odnosi sie przeciez do uniwersalnego
wzorca archetypicznego, ktory znajduje sie w zbiorowej swiadomo-
$ci. Strategia nadawania markom osobowosci wybranej sposréd
dwunastu zaproponowanych przez badaczki przynosi pozytywne
rezultatyiod wielu lat jest jedng z podstawowych metod pracy nad
wizerunkiem firmy. Archetypiczna podréz to zrédto opowiesci
o marce i sposéb prowadzenia fabuly, ktéra jest z fatwo$cia rozpo-
znawalna przez wszystkich czlonkéw spotecznosci, a przez to im
bliska. Oczywiscie nie trzeba stosowa¢ calego schematu podrézy
bohatera; mozna z niego zaczerpna¢ istotne elementy i zaakcento-
waé niektore zdarzenia. Historie opowiadane przez marke moga
przekazywac podstawowe prawdy o zyciu, gdyz — wedlug zalozen
psychologii Jungowskiej — tylko w ten sposéb moze by¢ ona zro-
zumiana przez czlowieka na poziomie podéwiadomosci, w ktérej
archetypyiwzorce sa wspolne dla wszystkich. Warto pamietad, ze
celem budowania wizerunku markijest wlasnie trwate zapisanie jej
wizji w pod$wiadomosci.
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Storytelling jako narzedzie
kreowania wizerunku marki

1. Wprowadzenie

Przedsiebiorstwa funkcjonujace na rynku szukajg réznych sposobéw
osiagniecia przewagi konkurencyjnej. Jedna z nich jest tworzenie sil-
nej markiijej pozytywnego wizerunku w otoczeniu zewnetrznym.
Budowanie wizerunku jest procesem dlugofalowym, wymagajacym
zaplanowania dziatan komunikacyjnych oraz wykorzystania odpo-
wiednich narzedzi. Coraz cz¢$ciej firmy wykorzystuja storytellingjako
instrument do kreowania wizerunku marki. Popularnos¢ storytellingu
to wynik rosnacej rywalizacji pomiedzy markamiicheciwyréznienia
sie. Réwnoczesnie storytelling mocno oddziatuje na konsumentéw,
wplywanaich emocje isprawia, ze odbiorcyidentyfikuja sie z marka.

W artykule przedstawiono koncepcje storytellingu i mozliwoséci
jego wykorzystania w procesie kreowania wizerunku marki. Praca
sktada sie z trzech cze$ci. W pierwszej ukazano pojecie marki oraz
wizerunku, a takze oméwiono zasady i etapy kreowania wizerunku
marki. W drugiej czeéci objasniono koncepcje storytellingu oraz
rodzaje narzedzi w nim wykorzystywanych; zwrécono ponadto
uwage na archetypy, ktére stanowia wazny element tworzenia wi-
zerunku marki. W ostatniej cze$ci oméwiono kreowanie wizerunku
marki przy wykorzystaniu storytellingu na przykladzie $wiatecznej
kampanii firmy DocMorris.
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2. Kreowanie wizerunku marki

We wspolczesnej gospodarce marka stanowi wazny element identy-
fikacji przedsigbiorstwa. Pozwala konsumentowi nie tylko na okre-
$lenie funkcjonalnych cech produktu, lecz takze dostarcza wartosci
emocjonalnych. Dzieki marce klient moze z fatwoscia rozpoznawa¢
produkty firmy i poréwnywac je z ofertami konkurencji. Marka to
element warto§ci postrzeganej przez nabywce, ale takze Zrédlo war-
to$ci dodanej dla organizacji [Grebosz 2013: 45].

Wedlug Amerykaniskiego Stowarzyszenia Marketingu (Ameri-
can Marketing Association, AMA) ,[...] marka to nazwa, termin,
znak, symbol lub projekt badz ich kombinacja, majace na celuiden-
tyfikacje towaréw lub ustug sprzedawcy badz ich grupy i odréznie-
nie ich od oferty konkurencji” [Keller 2011: 20]. Zdaniem Jerzego
Altkorna marka, [...] to zespot cech zwiazanych z przeswiadcze-
niem konsumentéw o korzy$ciach wynikajacych z uzytkowania
produktu [...] to wartoéci dodane, ktére pewni konsumenci cenia
w stopniu wystarczajacym, aby dokonaé zakupu” [Altkorn 1998:
26]. Marka jest zatem pewnego rodzaju zobowigzaniem producen-
ta do zapewnienia korzy$ci osiaganych przez klienta, zwigzanych
z satysfakcja posiadania markowego produktu, wartoécia funkcjo-
nalng, emocjonalng czy ekonomiczna.

Wizerunek to z kolei obraz odzwierciedlajacy rzeczywistos¢
w $wiadomos$ci konsumenta, wynikajacy z wezeéniejszych do-
$wiadczen [Bulding 1956: 6]. Wedlug Wojciecha Budzynskiego
wizerunek to obecny, wielowymiarowy obraz, stanowiacy wypad-
kowa réznych informacji na temat organizacji w jej otoczeniu we-
wnetrznym oraz zewnetrznym [Budzyniski 2018: 19]. Philip Kotler
definiuje za$ wizerunek jako zestawienie przekonan, koncepcji, idei
oraz wyobrazen, jakie ma jednostka o obiekcie, w co wierzy, jakie
ma o nimwyobrazenieicoznim wigze. Nastawienie czlowieka jest
w duzym stopniu ukierunkowane na wizerunek obiektu [Kotler
2003: 566).

Wizerunek marki stanowi rezultat oczekiwani nabywcéw
zwiazany z ich pogladami i doznaniami, ktére sie z nia facza.
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Wyobrazenie to moze by¢ prawdziwe lub falszywe, moze zo-
sta¢ wykreowane na podstawie wlasnych doswiadczen lub wy-
nikaé z opinii innych [Grabski 2011: 154]. Wizerunek marki to
pewnego rodzaju efekt dzialan zwigzany z wysylaniem deklara-
cji do otoczenia zewnetrznego przy uzyciu wlasciwie dobranych
instrumentéw marketingu mix. Jezeli wizerunek okre$lonej
marki jest bardziej atrakcyjny niz obraz konkurencji, to konsu-
menci beda skionni nabywaé produkty tej wlasnie firmy [Czu-
bata2012:99].

Kreowanie wizerunku to istotny proces w tworzeniu marki.
Ksztaltowanie obrazu marki wymaga dostosowania si¢ do naste-
pujacych zasad:

- wdrazanie planuibycie wytrwalym w osiaganiu celu;

- informowanie zaréwno swoich pracownikéw, jak i otoczenia
o tym, co dzieje sie w organizacji;

— opracowanie strategii dzialania, okre$lenie poszczegolnych kro-
kéw realizacji celu, zbieranie wynikéw, analiza, interpretacja
imodyfikacja strategii [Daszkewicz, Wrona 2014: 61].

Proces kreowania wizerunku marki stanowi wazny element
w tworzeniu strategii marketingowej kazdej organizacji. Odpo-
wiada za utrwalenie i umocnienie obrazu marki w umyséle odbior-
céw. Tworzenie wizerunku ma istotny wplyw na funkcjonowanie
przedsiebiorstwa oraz jego przyszlosci. Obejmuje zesp6l dzialan
o dynamicznym charakterze, ktéry wymaga wla$ciwego zarzadza-
nia czasem. Tworzenie wizerunku jest procesem okre$lanym jako
cykl zycia marki, ktéry obejmuje nastepujace fazy:

1) zaistnienie — fazata jest zwiazana z tworzeniem $wiadomosci
w oparciu o rozpoznanie cech firmy i jej oferty. Przedsiebior-
stwo powinno prezentowac takie atrybuty, ktére wyréznia go
na tle konkurentéw;

2) rozwéj - na tym etapie s3 podejmowane dzialania zwigzane
zumocnieniem odczué¢ odbiorcéw i budowaniem mocnych sko-
jarzen emocjonalnych z wizerunkiem marki;

3) utrzymywanie — faza ta polega na cigglym przypominaniu
iumacnianiu podstawowych cech wyrdzniajacych marke;
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4) konkurowanie - gléwnym dzialaniem w tym stadium rozwoju
jest analiza wizerunkowa, ktdra jest tworzona w oparciu o do-
$wiadczenia wlasne klientéw i komunikacje nieformalna;

S) zmiana - gleboko ugruntowany w §wiadomosciklientéw image
marki moze mieé rézne skutki dla organizacji. Jesli jest to wy-
soko ceniony wizerunek, to wpadki firmy sg traktowane przez
konsumentéw ,z przymruzeniem oka”. Jezeli jednak marka jest
negatywnie oceniana, wéwczas trudno zmienic jej wizerunek
w $wiadomo$ci odbiorcéw. Dlatego tez marka w takiej sytuacji
powinna wej$¢ w kolejng faze, jaka jest zmiana. Na tym etapie
firma powinna przeanalizowa¢ tozsamo$¢ organizacji oraz jej
wizerunek, a takze opracowaé strategiczny plan dziatania [Alt-
korn2001: 2].

W procesie tworzenia wizerunku marki mozna zastosowacd wie-
le narzedzi. Jednym z instrumentéw ksztaltowania obrazu marki
jest storytelling, ktory zostanie szerzej oméwiony w dalszej cze-
$ci artykulu.

3. Koncepcja storytellingu

Storytelling to nowe narzedzie marketingu zwiazane z opowiada-
niem historii. Eaczy sie znim réznego rodzaju metodyimedia. Jacek
WasilewskiiTomasz Olczyk twierdza, ze storytelling to zbidr tech-
nik opowiadania historii [Wasilewski, Olczyk 2017: 37]. Pozwala
on na atrakcyjnyijednolity przekaz okre$lonych informacji, dzieki
czemu firma moze wyréznié si¢ na tle konkurencji [Bachryj-Krzy-
waznia 2019: 195]. Z kolei Jerzy Trzebinski podkregla, ze ludzie ro-
zumieja otaczajaca ich rzeczywisto$¢ w postaci historii. Historie te
nie sg jednak obiektywne, to umyst ludzki odbiera rzeczywisto$¢
w formie narracji. Opowiadania strukturalizuja ludzkie doswiad-
czenia w kategoriach intencji lub problemoéw. Narracja jest zatem
naturalna forma rozumienia $§wiata [Trzebinski 2002: 21-22].
W zwiazku z tym wykorzystanie opowiesci w marketingu jest jak
najbardziej zasadne i wynika z naturalnej interpretacji §wiata przez
ludzki umyst.
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Anna Kalinowska-Zeleznik i Sylwia Kuczamer-Klopotowska
pisza, ze storytelling jest zwiazany z przekazywaniem treéci anga-
zujacych. Mozliwo$¢ kreowania historii zbliza do siebie uzytkow-
nikéw, ktérzy identyfikuja sie z bohaterami tak bardzo, ze opowie$¢
staje si¢ elementem ich zycia. Dzieki temu klient moze sie sta¢
ambasadorem marki, a w pdzniejszym czasie nawet jej wyznawca
[Kalinowska-Zeleznik, Kuczamer-Klopotowska 2020: 204]. Jacek
Szlak okresla za$ storytelling jako narzedzie uzywane do zarzadza-
nia marka. W ramach storytellingu wykorzystuje sie powszechnie
funkcjonujace mity, ktére przekazujg odbiorcom wiedze dotyczaca
warto$ci marki. Pozwala to na kreowanie angazujacego, atrakcyj-
nego wizerunku oraz tworzy przyzwyczajenie ilojalnos¢. Celem
opowiescijest bycie Iacznikiem pomiedzy warto$ciami propagowa-
nymi przez marke a zachowaniami odbiorcéw dzieki rytualizacji
zycia codziennego [Szlak 2016: 75]. Storytelling moze si¢ wiaza¢
z produkcja (w odniesieniu do projektowania, wytwarzania i dys-
trybucji) dyskursu, ktéry jest rozumiany jako praktyka jezykowa
zawierajaca pewna perspektywe, interes i reguly uzycia jezyka sta-
nowiace konsekwencje okreslonej wczeéniejideologii. Storytelling
mozna analizowa¢ zaréwno w odniesieniu do jezyka naukowego,
jak i marketingowego [Wasilewski, Olczyk 2017: 37].

Pojecie storytellingu wprowadzilw 2003 r. Henry Jenkins. Zda-
niem Jenkinsa storytelling to nowakoncepcja opowiadania historii
wykorzystujaca rézne media oraz punkty widzenia. Podkresla on
takze, ze storytelling to umiejetne nawiazywanie do innych postaci,
motywow, historii oraz umiejscowienie ich w kreowanych opowie-
$ciach. Tre$¢ réwniez moze podlega¢ modyfikacjom dzigki inspiro-
waniu si¢ historiami uzytkownikéw [Stopczyniska 2016: 318].

Wyréznia sie¢ dwa rodzaje instrumentéw storytellingu: trans-
media branding oraz core story. Podstawa transmedia branding jest
storyline, ktory jest zwigzany z angazujaca tresciag konwertowang na
rézne kanaly komunikacyjne. Poczatkiem budowania opowie$ci
jest core story, czyli rdzen historii marki przedstawiony w sposob
angazujacy i nietypowy [Golonka 2019: 9]. Core story prezentuje
sens istnienia marki i przedstawia ja w taki sposéb, aby pobudzi¢

Storytelling jako narzedzie kreowania wizerunku marki 267



odbiorcéwizaangazowacich do opowiadania o marce innym. Core
story to esencja marki — stanowi kompromis pomiedzy jej wizerun-
kiem a tozsamo$cia; moze takze zniwelowaé roznice, jakie wyste-
puja pomiedzy nimi [Fogiin. 2010: 8].

Opowie$¢ jest lepiej przyjmowana przez odbiorcéw niz suche
fakty. Dziekiniej moga onibardziej identyfikowa¢ si¢ zmarka, a na-
wet angazowadé w proces jej kreowania. Storytelling moze zosta¢
zbudowany w oparciu o [Starzyk 2019]:

— osobiste przezycia - pasje, doswiadczenia;

— kontekst biznesowy — to, co firma oferuje odbiorcom;

- kontekst produktowy - przedstawianie korzy$ci, jakie niesie ze
soba uzytkownie produktu;

- kontekst konsumencki - taki, ktory docenia swoich klientdw.

Dobry storytelling powinien zawiera¢ kilka waznych elemen-
tow. Pierwszy to bohater o cechach pozwalajacych odbiorcy na
identyfikowanie sie z postacig. Realizuje on okreslony cel. Moze
wystepowad réwniez wigcej postaci, ktore pobudzaja akcje. Kolejne
elementy to problemy oraz potrzeby, ktére rozwijaja calg opowiesé.
Stanowia one najwazniejszy element opowiesci, nadajac jej dyna-
mike. Odbiorcy historii powinni czué, Ze marka rozumie ich pra-
gnieniaipotrzeby oraz to, ze chce rozwiaza¢ich problemy. Ponadto
klienci oczekuja pewnych korzy$ci dla siebie. Nastepnym elemen-
tem jest autentyczno$¢, ktora przejawia si¢ w zgodnoséci pomiedzy
tym, co jest prezentowane w historii a tym, jak marka naprawde
dziala. Autentycznosé stanowi podstawe sukcesu kreowania wize-
runku marki. Kolejnym komponentem sg warto$ci, jakimi kieruje
sie marka. Ten aspekt najbardziej wplywa na emocje odbiorcow
itworzy relacje pomiedzy marka a klientami. Pozwala zrozumie¢,
jakie idealy sa wazne dla marki, czemu holduje, a jakim postawom
sie sprzeciwia. W storytellingu komunikat powinien by¢ zwiezly
izawieraéjedynie najwazniejsze informacje, ktére sa warto$ciowe
z perspektywy odbiorcow. Istotne jest, aby historia zawierata jeden
przekaz. Wprowadzenie wigkszej liczby watkéw moze prowadzié¢
do chaosu w opowiadaniu. Ostatnim elementem dobrego storytel-
lingu jest przebieg historii. Kazda opowies¢ powinna zawieraé trzy
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czedci: wstep, rozwiniecie i zakorniczenie. Struktura historii musi
by¢ przemysélana, ajej przebieg spojny ijednolity. Historia powinna
zawieracjakie$ glebsze przestanie, inspirujaca mysl, ktéra skloniod-
biorce do refleksjii wywola w nim emocje [Horanin 2020].

Opowie$¢ stworzona dla marki powinna by¢ atrakcyjna i przy-
ciaga¢ jak najszersze grono odbiorcéw. Historig trzeba budowa¢
w oparciu o logiczna strukture. Jednym ze sposobéw konstruowa-
nia narracjijest model zaproponowany przez Gustava Freytaga, kto-
ry sklada si¢ z nastepujacych etapow [Swigtecka 2013: 44]:

1) ekspozycja —wtej fazie zostaja ukazane realia historii, pojawiaja
sie bohater oraz pierwsza przeszkoda lub konflikt;

2) rozwdjakeji — na tym etapie wzrasta napiecie, bohater napotyka
kolejne przeszkody, a gléwny watek sie komplikuje;

3) punktkulminacyjny - jest to moment zwrotny historii, wktéorej
sytuacja postaci ulega zmianie nalepsza lub gorsza;

4) rozwiazanie akcji - obejmuje wydarzenie lub seri¢ wydarze,
ktoére pozwalajg na rozwigzanie konfliktu;

S) konkluzja — podsumowanie przedstawionych w historii zdarzen

- wysiltki bohatera zostaja nagrodzone.

Model Freytaga zwraca uwage na kreowanie ciekawych tresci,
ktére angazuja i buduja emocje odbiorcow. Dzieki temu przy pomo-
cy storytellingu mozna tworzy¢ wizerunek marki bliski klientom
i oparty na emocjach [Kalinowska-Zeleznik, Kuczamer-Klopotow-
ska2020:207-208].

4. Archetypy w storytellingu a tworzenie
wizerunku marki

Archetypy to w interesujacym nas konteksécie narzedzia, ktére spa-
jaja wszystkie opowie$ci marki. Za tworce archetypow uznaje sie
Carla Gustawa Junga. Archetypami s3 uniwersalne wzorce oso-
bowosci, ktore obejmuja zesp6t okreslonych cech. Pozwalaja na
okreslenie celéw marki, jej misji i wyznawanych wartosci [Karolak
2019]. W tabeli 1 zaprezentowano dwana$cie archetypéw marki.
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Wykorzystanie archetypéw w storytellingu wzmacnia auten-
tyczno$é warto$ci marki. Tozsamo$¢ marki budowana na okre-
$lonym archetypie i ciagle komunikowana z czasem nabiera jego
cech. Archetypy pozwalaja réwniez ujednolici¢ dziatania kreu-
jace marke oraz przekaz komunikacyjny. Ponadto buduja relacje
z klientem, dzieki czemu przywiazuje sie on do marki i oferowa-
nych produktéw. Odbiorcy beda zainteresowani marka i jej dzia-
taniami, poniewaz beda rozumieli osobowos$¢ marki. Budowanie
emocjonalnej wiezi klientéw z markga opiera sie¢ na zdolnosci do
rozpoznawania ich potrzeb i pragnien. Stosowanie w kreowaniu
wizerunku marki storytellingu bez uzycia archetypu moze sta¢
sie przyczyna chaosu komunikacyjnego i spowodowad tworzenie
wielu réznych niepowigzanych ze sobg opowiesci [Herskovitz,
Crystal 2010: 28].

5. Kreowanie wizerunku marki
przy wykorzystaniu storytellingu
na przykfadzie DocMorris

DocMorris to holenderska apteka wysytkowa zalozonaw2000r.
przez farmaceute Jacques’a Watervala i informatyka Ralfa Daing-
hausa. Od roku 2012 firma jest czescia spotki Zur Rose Group.
Dostarcza leki gtéwnie do niemieckich klientéw po ztozeniu za-
moéwienia za po$rednictwem telefonu lub internetu. DocMorris
posiada réwniez punkty stacjonarne, ktérych liczba w Niemczech
wynosi 160. Apteka ta posiada swoje oddzialy w Irlandii, Szwe-
cjii Wloszech. Firma poza sprzedaza lekéw zajmuje sie réwniez
cyfrowym doradztwem zdrowotnym. Dzieki LiveBarter farma-
ceuci DocMorris prowadzg internetowe porady na zywo. Apteka
zatrudnia obecnie okolo 600 pracownikéw, z czego 90 to wysoko
wykwalifikowanifarmaceuci. W 2019 r. spétka uzyskala przycho-
dynapoziomie 509,22 mIn USD. W ciagu roku z ustug DocMorris
korzysta okolo 2,5 mln klientéw [DocMorris 2021].
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Firma DocMorris ukazuje swoja marke jako przyjazna i opie-
kuricza. Tozsamo$¢ buduje, koncentrujac sie na potrzebach klienta
orazich opiece zdrowotnej. Logo marki to serce, ktére symbolizuje
ludzi iich zdrowie. Dominujaca kolorystka jest zieler — kolor na-
dziei. R6zne odcienie zieleni w sercu odzwierciedlaja réznorodne
ustugi, jakie firma oferuje obecnie oraz jakie ma zamiar wprowadzi¢
w przyszloéci. Wszechobecna digitalizacja sprawia, ze marka moze
by¢jeszcze blizej swojego odbiorcy, czego §wiadectwem jest zakres
szeroko zindywidualizowanych uslug, takich jak: porady, opieka
nad przewlekle chorymi, elektroniczne recepty czy plan lekoterapii
[DocMorris 2020].

W dniu 30 listopada 2020 r. na oficjalnym kanale DocMorris na
YouTubie pojawil sie $wigteczny spot reklamowy DocMorris Weih-
nachtsfilm # Herzensangelegenheit. Film zostal stworzony przez nie-
miecka agencje reklamowa Jung von Matt i okrzykniety najlepsza
produkcja $wiateczng w sezonie. Na dzien 15 maja 2021 r. film miat
nieco ponad 15,8 mln wy$wietler [Walden 2020].

Swiateczny spot reklamowy marki DocMorris zyskat duza po-
pularno$¢ zaréwno w Niemczech, jak i poza granicami kraju. Dzig-
ki zastosowaniu storytellingu reklama bardzo silnie oddzialuje na
emocje odbiorcéw. Fabula spotu reklamowego poczatkowo jest za-
stanawiajaca i niejasna. Dopiero w finalowej czesci pojawia sie roz-
wiazanie, ktére wzrusza niemal kazdego widza. Réwniez muzyka
zastosowana w reklamie bardzo silnie wplywa na odbiér historii.

Reklama DocMorris zostata skonstruowana zgodnie z mode-
lem Freytaga, ktory obejmuje pie¢ etapéw. Na poczatku pojawia
sie glowny bohater, ktérym jest starszy czlowiek pragnacy zadba¢
o swoja kondycje fizyczna. Poczatki nie sg latwe, bohater z trudem
podnosiznaleziony w szopie kettlebell. Sasiedzi patrzg na niego po-
gardliwie i z przerazeniem. Mezczyzna jednak sie nie poddaje.
Witaje codziennie rano i trenuje, podnoszac ciezary. Motywacja dla
starcajest zdjecie, ktore ustawia sobie przed oczami przed kazdym
treningiem. Z biegiem czasu mezczyzna staje sie coraz silniejszy.
Punktem kulminacyjnym opowiesci jest przybycie mezczyzny na
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$wieta Bozego Narodzenia do rodziny. Starszy czlowiek z czuloscia
ofiarowuje swojej wnuczce prezent. Po rozpakowaniu okazuje sig, ze
jest to gwiazda na choinke. Wtedy zostaje ujawniony powdd trenin-
géw dziadka, ktéry podnosiz latwoscia dziewczynke, aby ta mogta
umiesci¢ gwiazde na szczycie drzewa. Jest to niezwykle wzruszajacy
moment calej historii. Na konicu reklamy pojawia sie napis: Damit
Siesich um das kiimmern konnen, worauf es im Leben wirklich ankom-
mt, ktory przettumaczony najezyk polski oznacza: ,Aby$ méogt za-
ja¢sie tym, cow zyciu wazne”. Bohater zostal skonstruowany w taki
sposéb, aby wplywaé na emocje odbiorcéw i determinowaé w nich
okre$lone zachowania. W reklamie mozna dostrzec po§wiecenie,
milo$¢ do drugiej osoby, zaangazowanie, a takze site w dazeniu do
realizacji wlasnych celéw.

Analizowany spot ma wszystkie elementy, ktérymi powinien
cechowad si¢ dobrze zrobiony storytelling:

— bohater - od samego poczatku budzi pozytywne emocje u od-
biorcy, jego gléwnym celem jest pokonanie wlasnych stabosci;

- problem — podstawowym problemem bohatera jest niewystracza-
jacakondycja fizyczna, mezczyzna pragnie wzmocni¢ migénie rak;

- autentyczno$¢ - przekaz reklamy jest prawdziwy, odbiorcy moga
si¢ utozsamiac z postacia;

- warto$ci — gléwnymi warto$ciami, jakie pokazuje marka jest
przede wszystkim zdrowie, rodzina, a takze che¢ po$wiecenia
sie dla drugiej osoby;

- przebieghistorii — opowie$¢ posiada pewien ciag zdarzen. Moz-
na dostrzec w niej wstep, rozwiniecie i zakonczenie. Narracja
jest konkretna, wystepuje jeden gléwny watek, dzieki czemu
przekazjest prostyijasny.

Reklama prezentuje marke, wykorzystujac archetyp opieku-
na. DocMorris pragnie by¢ przy swoim kliencie — jego potrzeby sa
najwazniejsze dla marki. Firma dba o komfort i bezpieczenistwo
konsumentéw. Pragnie im zapewni¢ to, co najcenniejsze — zdrowie.
W prezentowanym spocie wida¢, ze zdrowy cztowiek to czlowiek
szczesliwy, ktory swoja radoscig moze sie dzieli¢ z najblizszymi.
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6. Zakonczenie

Dziatajac w chaosie informacyjnym, firmy prébuja wyréznié
swoja marke na tle konkurencyjnych przedsiebiorstw. Jest to nie-
zwykle trudne z powodu wielo$ciiréznorodnosci komunikatow,
jakimi odbiorcy sa bombardowani kazdego dnia. Nalezy zatem
znalez¢ sposob na przekaz, ktory bedzie odbiegac od czesto poja-
wiajacych sie reklam. Jedna z mozliwo$ci zwrécenia uwagi klien-
ta jest oddzialywanie na jego emocje. Koncepcja storytellingu
jest stosowana do kreowania wizerunku marki poprzez wplywa-
nie na uczucia odbiorcy. Storytelling opiera si¢ na kategorii nar-
racji prowadzonej przy zastosowaniu réznej kombinacji mediéw.
Pozwala budowaé wiez emocjonalng z klientem, dzigki czemu
marka moze wej$¢ najeszcze wyzszy poziom interakejiz odbior-
cami. Tworzenie spotéw reklamowych w oparciu o narracje jest
jak najbardziej uzasadnione. W wielu publikacjach, m.in. Jerze-
go Trzebinskiego, pisze si¢ o istotnej roli opowieéci w konstru-
owaniu rzeczywistos$ci. Zdarzenia majace miejsce w zyciu sg
odbierane przez jednostke przez pryzmat historii. Narracyjne
rozumienie §wiata jest stosowane powszechnie w réznych wy-
tworach kultury, m.in. filmach, serialach, operze czy mitach.
Coraz czesciej spotyka si¢ je takze w marketingu — jest wykorzy-
stywane do kreowania wizerunku marki. Psychologiczne pod-
stawy storytellingu wplywaja na skutecznos¢ tego typu dzialan
reklamowych.

Przykladem marki, ktéra wykorzystata w swoich dziataniach
komunikacyjnych storytelling jest DocMorris. Swigteczna kam-
pania tej holenderskiej firmy odniosta w 2020 r. wielki sukces,
cieszac si¢ popularnoscia zaré6wno w Niemczech, jak i w innych
krajach. Prezentowana opowie$¢ przedstawia starszego mezczy-
zne, ktory walczac ze swoimi stabo$ciamii ograniczeniami pra-
gnie osiagnac cel. Dzieki determinacjiiwoli zwyciestwa udaje mu
sie zwigkszy¢ sile fizyczna i w dniu Bozego Narodzenia podnosi
ukochang wnuczke.
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Monografia stanowi kolejna odstong cyklu poswigconego kreatywnosci jezyko-
wej. To juz si6dma ksiazka, w ktérej mtodzi badacze, adepci wielu dziedzin hu-
manistycznych, gléwnie lingwisci, rozpatruja wskazane zagadnienie na dwéch
plaszczyznach — teoretycznej i praktycznej. Poniewaz na polskim rynku ksiazek
naukowych malo jest publikacji, w ktérych méwi si¢ o sposobach oryginalnego
wyzyskania jgzyka w najnowszych i najnowoczesniejszych narz¢dziach komuni-
kacji, uznali$my, ze kolejna cz¢éé Kreatywnosci, tym razem poswiecona szeroko
pojetemu stowu w marketingu internetowym, bedzie odpowiedzig na potrze-
by czytelnicze wielu uzytkownikéw polszczyzny. W tomie zgrupowano artykuty,
w ktérych podejmuje si¢ wazkie oraz aktualne problemy lingwistyki medialnej,
m.in. jezyk na portalach spolecznosciowych, twérczo$¢ copywriterska, wspélcze-
sne tendencje jezykowe w content marketingu.
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