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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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