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SLOWO WSTEPNE

Niewiele jest publikacji dotyczacych kluczowego, jak si¢ zdaje, zagad-
nienia wspotczesnej komunikacji jezykowej, jakim jest KREATY W-
NOSC JEZYKOWA', a zwlaszcza praktyczne jej wykorzystanie
w tekstach okreslonego typu.

Tekstami, ktorych kreatywnos¢ stanowi podstawe ich skuteczne-
go funkcjonowania sa niewatpliwie komunikaty reklamowe. Wielos¢
nadawcow, w tym takze reklamodawcow, 1 walka marketingowa mig-
dzy nimi o wysoka pozycje¢ na rynku medialnym sprawity, ze wzro-
sta rola tworczego ksztattowania formy komunikatu medialnego,
a zwlaszcza jego warstwy jezykowe;.

I wlasnie zagadnieniu kreatywnosci jezykowej w REKLAMACH
poswigcamy niniejszy podregcznik. Interesuja nas kreatywne spo-
soby wykorzystania mozliwo$ci tkwigcych w samym jezyku oraz
ich zastosowania w reklamie. Dlatego w konstrukeji tej publikacji
wyszlismy od przedstawienia tworczych zabiegéw (technik) jezyko-
wych, by nast¢pnie odnalez¢ je w praktycznych realizacjach — czyli
w przyktadach konkretnych reklam — i w ten sposob pokaza¢ me-
chanizm ich dziatania oraz petnione przez nie funkcje. Owe tworcze

1 Nie wypetnia tej luki ksiazka Kreatywnosé w reklamie Anny Murdoch [2004], po-
niewaz zagadnieniu kreatywnosci jezykowej poswigcono w niej niewiele miejsca.
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techniki ograniczyliSmy tylko do takich, ktore juz znalazly zasto-
sowanie w konkretnych tekstach reklamowych (zostatly ,,skonsumo-
wane” przez tworcow reklamy) i ktorym mozna przypisac element
kreatywnosci.

Podrecznik kierujemy przede wszystkim do tych Czytelnikow,
ktorych interesuje tytulowe zagadnienie, np. do pracownikow agen-
cji reklamowych, copywriterow, studentéw dziennikarstwa i komu-
nikacji spotecznej, jezykoznawstwa, marketingu, kulturoznawstwa,
do nauczycieli i uczniéw interesujacych si¢ reklama oraz wszystkich,
ktorzy dostrzegaja wptyw jezyka reklamy i innych mediéw na wspot-
czesne komunikowanie.

Kreatywno$¢ jezykowa ma charakter interdyscyplinarny. Jest
rozumiana bardzo réznie nie tylko w rozmaitych koncepcjach i me-
todologiach lingwistycznych, lecz takze w badaniach z zakresu psy-
chologii i pedagogiki.

Nie zamierzamy tu przedstawia¢ roznych ujg¢ kreatywnosci jezy-
kowej?, poniewaz nie zawsze sg one zbiezne z jezykowa perspektywa
spojrzenia na zjawisko kreatywnosci w prezentowanej publikacji, kto-
ra uwzglednia gtéwnie realizacje tekstowe.

Czym jest wigc kreatywnos$¢ ,,w ogole”? Stowo to dopiero od nie-
dawna jest notowane w stownikach jezyka polskiego. Uniwersalny
stownik jezyka polskiego definiuje to pojecie jako ‘zdolnos¢ do tworze-
nia czego$ nowego, oryginalnego, przynoszacego nowe rozwigzania;
pomystowos¢’. Mozna byloby jeszcze przytoczy¢ inne synonimiczne
okreslenia kreatywnos$ci — odnoszone gtéwnie do osoby — takie jak:
inwencja tworcza, innowacyjnosc¢, sktonnos¢ do tamania konwencji,
btyskotliwos¢, wieloskojarzeniowos¢. Z kolei wedtug Krystyny Pisar-
kowej, zajmujacej si¢ kreatywnoscia jezykowa, kreatywno$¢ stanowi
»przejaw, przyczyne, ale i rezultat odchylenia™. Gdy przetozymy te

2 Zjawisko kreatywnosci badaty m.in. Krystyna Pisarkowa [1977; 1978], Renata
Grzegorczykowa [1995], Barbara Kudra [1999; 2001a].

3 K. Pisarkowa zajmowata si¢ kreatywnoscia w jezyku potocznym i rozpatrywala to
zjawisko w relacji odchylenia od normy. Jej zdaniem szersza kategoria od normy
jest whasnie odchylenie [Pisarkowa 1977: 144, 145].
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cechy osobowosci uzytkownika jezyka na tworcze mozliwosci tkwig-
ce w leksykalnym i gramatycznym systemie jezyka (np. typy stow-
nictwa oraz jego zréznicowanie stylistyczne, stowotworstwo, budowa
wypowiedzen), bedziemy mogli méwi¢ o kreatywnosci jezykowe;.
Wazna jest tu wigc kompetencja jezykowa nadawcy, wiedza o jezy-
ku (o jego budowie i zasobie srodkow jezykowych) oraz §wiadomosé
wykorzystania tej wiedzy w tworzeniu tekstow — w zaleznosci od ich
celu, funkcji.

Jak wspomnieli$my, dobrych przyktadow na tak pojeta kreatyw-
nos$c¢ jezykowa dostarczaja teksty reklam. I w niniejszej publikacji sa
one przedmiotem analiz, ukierunkowanych na TWORCZE SPOSOBY
wykorzystania jezyka.

Ustawiczna konkurencyjno$¢, rywalizacja w sposobach dotarcia
do odbiorcy/adresata reklamy w celu zaprezentowania i rekomen-
dowania mu okreslonego produktu — przez wyrdznienie go sposrod
innych — sprawity, ze reklamodawcy, majac do dyspozycji rozne ko-
munikacyjne kody (obrazowy, stowny, dzwickowy), poszukujg inno-
wacyjnych form ich uzycia.

Wybierajac KOD SEOWNY, nadawcy moga wykorzystywac
WYRAZY I ICH POLACZENIA, na przyktad tworzy¢ catkiem
nowe pod wzgledem budowy i znaczenia jednostki leksykalne (dery-
waty stowotworcze), nadawaé nowe znaczenia istniejacym stowom
(derywaty semantyczne, inaczej neosemantyzmy), tworzy¢ nowe
potaczenia wyrazowe (frazeologizmy) albo modyfikowac istniejace,
postugiwac si¢ srodkami poetyckimi, takimi jak przenos$nia (me-
tafora) czy rymy, wreszcie naruszac laczliwo$¢ wyrazow. Tworcy
reklamy moga bazowa¢ rowniez na wykorzystaniu nie wyrazow,
lecz WYPOWIEDZEN, stosujac np. powtorzenia na poczatku czy na
koncu zdania (anafora, epifora), paralelizmy sktadniowe (podobien-
stwo budowy zdan), elipsy (wyrzutnie, czyli opuszczanie waznych
cztonow zdania) itp.

Nadawcy moga siggac po wigksze jednostki wypowiedzi, ktory-
mi s3 TEKSTY, nie tylko wyrazy czy zdania, i wykorzystac relacje
migdzy nimi, czyli nawigzania do konkretnych wypowiedzi lub ga-
tunkow tekstu albo do stylow jezykowych (stylizacja). Moga wreszcie
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skorzysta¢ z ZABIEGOW GRAFICZNYCH (grafizacja), takich jak
nawiasy i cudzystowy (ktorych zastosowanie zmienia sens wypo-
wiedzi), uzycie wielkich i matych liter (ewokowanie nowych ztozo-
nych sensow) czy nietypowe zestawienia stowa/tekstu z obrazem (tez
w funkcji sensotworczej) itp. Wazne jest przy tym zwrdcenie uwagi
na zabiegi czgsto stosowane (jak wymienione powyzej cztery tech-
niki) oraz rzadkie: metafore poetycka, neologizm semantyczny czy
kalambur.

Wspomniane cztery grupy technik tworczego wykorzystania
srodkow jezykowych znalazty odzwierciedlenie w strukturze i kom-
pozycji podrecznika. Zostat on pomyslany tak, ze po kazdym rozdzia-
le omawiajacym poszczegdlng grupg umieszczone zostaly ¢wiczenia,
ktore pobudzaja Czytelnika do tworczej zabawy z jej wykorzystaniem
w tekscie. Opracowanie sklada si¢ z dwoch czgsci.

Na cze$¢ pierwsza — zasadniczg i najobszerniejsza, zatytuto-
wang Kreatywne wyzyskiwanie srodkow jezykowych — sktadaja si¢
cztery rozdziaty zwigzane z wymienionymi wczesniej czterema
grupami tworczych zabiegéw/technik jezykowych. Sa to kolejno
rozdziaty zatytutowane: Wyrazy i potgczenia wyrazowe (tu mieszcza
si¢ m.in. wyrazy wieloznaczne, homonimy, nowe wyrazy, zwiazki
frazeologiczne, nazwy wiasne itp.), Wypowiedzenia (tu omoéwione
zostaty takie zabiegi, jak powtorzenia, wyliczenia, wypowiedze-
nia eliptyczne), Relacje migdzy tekstami (tu zawarto np. nawigzania
do konkretnych wypowiedzi, gatunkow i stylow), Srodki graficzne
(takie jak nawias, wielkie i mate litery, symbole, dekompozycje, ze-
stawienie stowa z obrazem).

Kazda z czterech grup $§rodkow jezykowych zostata scharaktery-
zowana w sposob prosty, zwigzty oraz opatrzona przyktadami z r6z-
nych reklam. Ponadto zadbano o to, by tam, gdzie jest to niezb¢dne
dla zrozumienia sensu catosci, zamiesci¢ zdjecie danej reklamy.
Istotne bylo przy wszystkich wymienionych zabiegach jezykowych
zwrdcenie uwagi na cele i funkcje ich zastosowania. Nadrz¢dna
funkcja w reklamach to zainteresowanie odbiorcy reklamowanym
produktem i naktonienie go do zdobycia, posiadania tego produktu.
Mozna tu zatem moéwi¢ o funkcji naktaniajacej, perswazyjnej i mar-

12 Stowo wstepne



ketingowej. Funkcje te realizowane sg przez komplementarne zasto-
sowanie innych funkcji — uatrakcyjniajacej, ekspresywnej, ludycz-
nej (komizm, humor), mnemotechnicznej, interakcyjnej, poetyckiej
itp. Starano si¢ wigc, by na konicu opisu omawianego zabiegu je-
zykowego nazwac funkcje mu towarzyszace. Jak juz wspomniano,
na koncu kazdego rozdzialu omawiajacego dana grupe znajduje si¢
zbiér ¢wiczen. Ich liczba jest zréznicowana, bowiem przyjecie ja-
kiegokolwiek sztywnego schematu (tu: jednakowa liczba ¢wiczen)
byloby niejako sprzeczne z pojeciem kreatywnosci. Zbior éwiczen
w wigkszosci jest autorski, z niewielkimi wyjatkami, co wyraznie
7aznaczono.

Czes$¢ druga, zatytutowana Anty-decorum, czyli o niestosow-
nosci w reklamie, poswigciliSmy reklamie, w naszym mniemaniu,
niezbyt stosownej, czasami wrecz niesmacznej, nieestetycznej, a tak-
ze nieetycznej, cho¢ nalezy podkresli¢, ze owa niestosowno$¢ moze
by¢, w zamierzeniu tworcy reklamy, wlasnie zabiegiem kreatywnym.
Swiadomie uzyli$my w tytule tego rozdziatu stowa anty-decorum, za-
pisanego z dywizem, by podkresli¢ jego ztozony, ambiwalentny sens,
tj. stosownos¢ (a raczej skutecznos$c) w niestosownosci. Ciekawe jest
to, ze we wszystkich przyktadach reklam niestosownych uderza $cisty
zwigzek obrazu ze stowem, tekstem. To wiasnie gra senséw, sensu
slowa oraz semantyki obrazu powoduje polisemi¢ (wicloznacznos$¢)
i moze wywotywac u odbiorcy odczucie dyskomfortu estetycznego,
etycznego itp.

Bibliografia zamieszczona na koncu ksiazki zawiera spis publika-
cji zwiagzanych bezposrednio ze zjawiskiem kreatywnosci jezykowej
w reklamie (rowniez w innych typach tekstow) lub ogo6lnie dotycza-
cych jezyka reklamy, a takze wybrane pozycje jezykoznawcze i nie-
ktore stowniki pomocne w ¢wiczeniach jezykowych. W bibliografii
umiesciliémy do$¢ duzo pozycji autorstwa todzkich badaczy, by poka-
za¢ wktad wlasnego srodowiska naukowego w badania nad omawia-
nym problemem kreatywnosci jezykowe;.

Zdajemy sobie sprawe z faktu, ze po ksiazce Anny Murdoch na-
sza propozycja jest pierwsza poswigcong tytutlowemu zagadnieniu
i ze w zakres zagadnien zwigzanych ze sposobami realizacji kre-
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atywnosci jezykowej wchodzi wiele szczegotowych zjawisk, w tym
pojecie sloganu. Nie poswigcono mu w niniejszym opracowaniu
odrebnego miejsca, cho¢ przyktaddéw sloganow jest w calej publika-
cji wiele. Celowo pominigto to zagadnienie, poniewaz zostato ono
wyczerpujaco opracowane przez badaczy, w tym takze lingwistow
(por. Bibliografia).

Zywimy nadzieje, Ze nasza publikacja spotka sie z zainteresowa-
niem Czytelnikow iich zyczliwym przyjeciem.

Autorzy



CZESCI

KREATYWNE
WYZYSKIWANIE
SRODKOW
JEZYKOWYCH






ROZDZIAL 1

WYRAZY | POLACZENIA WYRAZOWE

W konrcu roku kupitem w koncu
mercedesa, czyli o wyrazach
wieloznacznych

CO TO JEST POLISEMIA?

Kazdy wyraz jest no$nikiem znaczenia lub znaczen. O POLISEMII
moéwi si¢ wtedy, gdy jednemu stowu mozna przypisaé co najmnie;j
dwa odmienne warianty tresciowe. Jest zjawiskiem produktywnym
i powszechnie kojarzonym — wigkszo$¢ stow w polszczyznie ma bo-
wiem wigcej niz jedno znaczenie.

Polisemia daje mozliwo$¢ nazwania nowo wyodrebnianych ele-
mentdw rzeczywistosci bez koniecznos$ci przypisywania im odreb-
nych form wyrazowych, co zapobiega ciggtemu rozrostowi systemu
leksykalnego. By nazwac jaki$ przedmiot, wystarczy dostrzec, ze
wchodzi on w relacj¢ z innym przedmiotem i dokona¢ scalenia zna-
czen w jednym stowie. Relacje bedace podlozem wieloznacznosci
to podobienstwo (kiedy dwa przedmioty nazwane sa jednym
stowem ze wzglgdu na wspdlne cechy)i stycznos¢ (kiedy dwa
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przedmioty nazwane sg jednym stowem ze wzgledu na inny rodzaj po-
wigzania'). Przyktadem pierwszej relacji moze by¢ wyraz ucho w zn.
‘narzad stuchu’ i ‘uchwyt’, przyktadem drugiej — stowo nuta w zn.
‘znak muzyczny’ 1 ‘muzyka’. W pierwszym przypadku rozszerzenie
tresci zachodzi na skutek wyraznego podobienstwa ksztattu dwoch
elementow, w drugim — podstawa przeniesienia jest czytelny zwigzek
miedzy przedmiotami, nieoparty jednak na zwyklej analogii.

AKTUALIZACJA ZNACZENIA

Aktualizacja jednego ze znaczen wyrazu polisemicznego dokony-
wana jest za sprawg kontekstu, a wigc otoczenia stownego, lub kon-
sytuacji, czyli wskazowek sytuacyjnych. Oba te srodki odgrywaja
niebagatelna rol¢ w reklamie — wprowadzaja odmienne przestrzenie
treSciowe bedgce podstawg aktualizacji roznych znaczen jednego
wyrazu.

JEDNOCZESNA EKSPOZYCJA ZNACZEN

Determinatory kontekstowe mozna rozmiesci¢ w taki sposob, by dwie
rozne tresci wyrazu wieloznacznego pojawity si¢ w umysle odbiorcy
jednoczesnie. W takim wypadku aktywacj¢ znaczen powoduja naj-
czesciej zarowno $rodki stowne, jak i graficzne.

Bohaterami jednej z kampanii reklamowych Biedronki uczyniono
sprzedawane tam artykuty spozywcze. Zostaja przez autoréw ozy-
wione po to, by kreowa¢ zabawne dialogi oparte na wieloznacznosci.
Jedna z rozméw prowadzona jest przez uszka z barszczem. Akcja roz-
grywa si¢ w Wigili¢ Bozego Narodzenia:

I W literaturze fachowej zwiazek ten nazywa sic metonimia. Scisle jest to ,.figu-
ra stylistyczna polegajaca na zastapieniu nazwy jakiej$ rzeczy (cechy, czynnosci
itp.) przez nazwe innej rzeczy, zwiazanej z poprzednig stosunkiem przylegltosci
(a nie podobienstwa), np. przyczyny do skutku Iub czg¢$ci do calo$ci, por. do-
bre piéro zamiast dobry pisarz lub caly Krakéw zamiast mieszkaricy Krakowa”
[Tokarski 1982].

18 Wyrazy i potaczenia wyrazowe



- Uszy. Wtasciwie to czemu my z barszczem mamy iS¢ pierwsze
na stot?

- To wynika, prawda, z wieloletniej tradycji.

- Stuchajcie, nie rozklejajmy sie, to nie jest moment.

[SledZ] - Tradycja - rzecz $wieta.

W reklamie wyzyskano dwa warianty znaczeniowe czasownika
rozklejaé — ‘rozerwaé (rozrywacd), oddzieli¢ (oddziela¢) w miejscu
sklejenia’ 1 ‘przen. wywolaé (wywolywaé) u kogo$ wzruszenie; roz-
czuli¢ (rozczula¢)’. Oba pojawiajg si¢ w umysle odbiorcow za sprawa
wskazowek sytuacyjnych: pierwszy aktywuja osobliwi bohaterowie
dialogu, drugi — okoliczno$ci rozmowy, ktora prowadzona jest na tle
bozonarodzeniowych 0zdob i z towarzyszeniem $wiatecznej muzyki.

Potajemne spotkanie produktow spozywczych stylizowanych na
dwie zwalczajace si¢ grupy przestgpcze to inny koncept tej same;j
kampanii. Jedna z nich uwalnia zaktadnika (satat¢) w zamian za nie-
typowy okup. Oto, jak prowadzony jest dialog:

[l grupa] - Satate macie?

[Il grupa] - Mamy.

[Il grupal - A macie proszek?

[l grupa] - Dobry ibez namaczania.

[Lektor:] Produkty z Biedronki polecaja sie do brudnej roboty.

Uzyte w reklamie polisemantyzmy to wyrazy satata w znacze-
niu ‘warzywo’ i ‘pot. pieniadze’ oraz proszek w znaczeniu ‘drobno
zmielona substancja’ i ‘pot. narkotyki’. Wskazane pary semantyczne
aktywowane zostaja jednoczesnie, z chwilg pojawienia si¢ w dialogu
wieloznacznego stowa. Humorystyczny skrypt zwigzany z wyzyska-
niem potocznych znaczen budowany jest przez kreacje dwoch grup
przestepczych. Ten drugi, dostowny, jak w poprzednim przyktadzie
wyznaczaja bohaterowie rozmowy.

Jednoczesna ekspozycja dwoch roéznych znaczen jest typowa
dla reklam wizualno-werbalnych. Pierwszy wariant semantyczny,
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aktualizowany przez otoczenie stowne polisemantyzmu, zawiera
zwykle informacj¢ wazna dla klienta, na ktdérej potozony jest gtow-
ny ci¢zar oddzialywania perswazyjnego. Drugi, aktualizowany
przez dobér swoistych elementow graficznych, pod wzgledem tre-
Sciowym jest zazwyczaj drugorzedny, stanowi rodzaj oryginalnego
tla, na przyktad:

Konto Godne
Polecenia

z najlepszym kursem
na wakacje!

Fot. 1.
Reklama
internetowa
BZ WBK

Octier Zrédto:

: mailing BZ
WBK [dostep:
25.07.2015]

20 Euro

w promocji J

SEUCHAMY
KAZ Dy
ZESPOL.

Ry

Fot. 2. Reklama internetowa
Roxy FM

Zrédto: www.wirtualnemedia.pl/
artykul/roxy-fm-przesluchamy-
kazdy-zespol [dostep: 19.06.2016]

Obie reklamy budowane sg na tresciowej opozycji informacji istot-
nych, tj. wptywajacych na zwigkszenie wartosci produktu w oczach
potencjalnego odbiorcy, i naddanych — wplywajacych jedynie na
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uatrakcyjnienie przekazu. Plaszczyzng tre§ciowa o charakterze in-
formacyjnym (quasi-informacyjnym) tworza wypowiedzenia: Konto
Godne Polecenia z najlepszym kursem na wakacje!, w ktérym rze-
czownik polecenie oznacza rekomendacjg, i Przestuchamy kazdy
zespol, w ktorym czasownik przestuchac oznacza odbior muzyki.
Plaszczyzne tresciowa, ktorej gtowna funkcja jest przykucie uwagi
odbiorcow, wyznaczaja obrazy samolotu i skrepowanej kobiety, akty-
wujace tresci zwiagzane kolejno z lotem i wypytywaniem o szczegoty
jakiej$ sprawy.

Zdarza sig, ze obraz i stowo stanowig nierozerwalna i niestopnio-
walng ze wzgledu na rangg cato$é. I tak na przyktad zdjgcie antyper-
spirantu active block, b¢dace tworzywem reklamy prasowej srodka,
opatrzono sloganem: ZYJ TERAZ NIE POTEM, natomiast ilustracje
pol uprawnych w reklamie serwisu rolniczego strefa AGRO obudo-
wano podpisem: GRUNT TO BIZNES. Bez obrazu oba komentarze
nalezatoby rozumie¢ dostownie. Dopiero ilustracje naprowadzaja
odbiorce na warianty znaczeniowe najistotniejsze z perspektywy od-
dziatywania perswazyjnego.

Wieloznaczny wyraz bywa umieszczany jako element pytania.
Funkcja polisemantyzmu sprowadza si¢ wowczas do przyciagnigcia
uwagi odbiorcy:

wongas

-
Fot. 3. Wyplynq*
Reldama niespodziewany wydatek?
internetowa

Wonga.com

Zrodito: Wez pozyczke, ktora kosztuje tylko10 zt.
mailing

Wonga.com Sprawdz teraz »

[d OStQ p : Reprezentatywny przyktad dla pierwszej pozyczki: Kwota pazyczki: 750 zt na 30 dni, cafkowita kwota do sptaty: 760 21,
4.05.2015 ] odsetki: 02, roczna stopa procentowa: 09, prowizja- 10 2, reprezent atywne RRS0: 17,5%. Dotyczy tylko pierwsze] poycak.
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Czasownik wyplyngé uzyty w znaczeniach ‘nagle si¢ pojawié’
i ‘wyciec’ nie zawiera zadnej istotnej informacji o reklamowanym pro-
dukcie. Uatrakcyjnia jedynie przekaz, kumulujac jego perswazyjng site.

NIESYNCHRONICZNA EKSPOZYCJA ZNACZEN

Ekspozycja dwoch znaczen czesto przebiega niesynchronicznie: od-
mienne tresci aktualizowane sg na r6znym etapie odbioru wypowie-
dzi, co potwierdza cho¢by telewizyjna reklama materacow sieci Ikea.
W jej pierwszych sekundach widzowie przygladaja si¢ postaci styli-
zowanej na Dracule, hipnotycznie wypowiadajacej stowa: Nie spig,
bo w nocy pije i pije, i pije. Odbiorca natychmiast faczy czasownik
pic z atrybutem wampira — zywieniem si¢ krwig. Tymczasem kamera
oddala si¢, pokazujac, ze bohater lezy na t6zku Ikei i wstuchuje si¢
w rady pracownika sklepu: To nie moze by¢ tak, ze pije. Morgedal?
[...] Wtym materacu jest pianka o wysokiej sprezystosci. Zmniej-
sza napigcie i ucisk. Telewidz orientuje si¢, ze inicjalna wypowiedz
wampira w gruncie rzeczy stanowita ocen¢ oferowanego materaca.
Wprowadzona przez nadawcow stylizacja kamufluje to ze znaczen
czasownika pi¢, ktore ma wartos¢ informacyjng i perswazyjna; sta-
nowi rodzaj komicznej maski.

Asynchroniczne zderzenie réznych wariantow znaczeniowych
moze wystapi¢ w kilku wariantach:
a) jako pierwszy pojawia si¢ polisemantyzm w znaczeniu charaktery-

zujacym produkt, jako drugi — polisemantyzm bedacy nazwa pro-

duktu lub jej elementem:

Kurs franka ustabilizowat sie w Polsce, najdtuzsze skoki odda-
je sie w Polsce, czekamy na amerykanskie nagrody filmowe.
W Polsce. Wszystko, co wazne, dzieje sie w Polsce. W Wirtual-
nej Polsce. [reklama radiowa WP.pl]

1. Polska ‘nazwa kraju’, 2. Wirtualna Polska ‘nazwa portalu in-
ternetowego’;
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b) jako pierwszy pojawia si¢ polisemantyzm, ktérego funkcja spro-
wadza si¢ wylacznie do konstruowania gry stownej (nie przekazuje
zadnych istotnych dla klienta informacji), jako drugi — poliseman-
tyzm w funkcji charakteryzujace;:

Jakiego dostawczaka kupite$ w koricu do firmy? W korcu?
Solidnego i niezawodnego mercedesa. Aaa, to cie musiato
kosztowac. Aaa, wtasnie, ze nie. No to kupites w koncu mer-
cedesa czy nie? W koncu kupitem. W koricu roku. [reklama
radiowa mercedeséw]

1. w koricu ‘modulant’, 2. w korncu ‘pod koniec’.

Warto dodac, ze wieloznaczne moga by¢ nie tylko pojedyncze
slowa, ale tez cale wypowiedzi. Konstruowane sa ogolnie, w taki
sposob, by odbiorca powigzatl je zdwoma ré6znymi planami tre-
Sciowymi. Za przyktad moze postuzy¢ reklama samochodu Cin-
quecento:

Panstwo Jasinscy zyskali nowego, wiernego przyjaciela. Zywo
reaguje, okazuje postuszenstwo i przywigzanie. Gdy trzeba,
broni i chroni. W przeciwienstwie do Funia wcale nie jest
zartoczny, tylko ekonomiczny. Nazywa sie Fiat Cinquecento
Young. Fiat Cinquecento - najlepszy przyjaciel cztowieka.
Twoj przyjaciel czeka u dilera.

Trzy pierwsze zdania nasuwajg poczatkowo skojarzenie z psem, ktory
pojawia w kadrze kamery, tymczasem wtasciwym przedmiotem opisu
jest auto. Ogdlne sformutowanie wypowiedzi umozliwia operowanie
gra znaczen, sposrod ktorych tylko jedno okazuje si¢ istotne dla po-
tencjalnego klienta.
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FUNKCJE POLISEMII W REKLAMIE

Polisemia w reklamie umozliwia konfrontacj¢ dwoch, czesto odle-
glych, plandéw tre§ciowych, jest narzgdziem budowania efektu ko-
micznej maski i zaskoczenia, zwykle tez waznym mechanizmem
tworzenia dowcipu. Powoduje, ze reklama staje si¢ atrakcyjna, a przez
to rozpoznawalna.

Czy Bul moze pokonac baél,
czyli o homonimach

CO TO JESTHOMONIMIA?

HOMONIMIA to identyczno$¢ formalna i/lub brzmieniowa dwoch,
rzadziej kilku réoznych wyrazéw. Za homonimy uznajemy wigc
odre¢bne jednostki, ktore maja taka sama budowe lub tak samo
sg wymawiane, np.: I metal <niem. Metall, fr. metal> ‘nieprzezro-
czysta substancja o charakterystycznym potysku, odznaczajaca si¢
dobrym przewodnictwem elektrycznym i cieplnym, na og6t tatwa
ciagliwoscia i kowalnoscig, np. miedz, zelazo, ztoto’; Il metal skr. od
(heavy) metal <ang. heavy metal> ‘rodzaj muzyki rockowej o moc-
nym, szybkim uderzeniu, wykonywanej gtéwnie na elektrycznych
gitarach i perkusji’. Oba te stowa, mimo ze rdzni je znaczenie i nace-

chowanie stylistycz-

ne (drugie z nich jest
M. I. metal II. metal

elementem polsz-
D. I. metalu Il. metalu czyzny mniej for-
C. I. metalowi II. metalowi malnej) majg postaé
B. l. metal Il. metal identycznego ciagu
N. I. metalem II. metalem gl(?sek. w .hCZble
Ms. I. metalu II. metalu pojedynczej toz§a-

me s3 we wszystkich
W. I. metal II. metal formach.
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HOMONIMIA CZESCIOWA

Poniewaz tylko pierwszy wyraz moze by¢ odmieniany w liczbie
mnogiej (M. metale, D. metali, C. metalom, B. metale, N. metalami,
Ms. metalach, W. metale), relacje, jaka sg objete, nazwiemy HOMO-
NIMIA CZESCIOWA. Zachodzi ona wtedy, gdy dwa wyrazy wyka-
zujg zbieznos¢ nie wszystkich, ale tylko niektorych form fleksyjnych.
Innym przyktadem homonimii cze$ciowej jest para wyrazow: zajeczy
‘dotyczacy zajaca, nalezacy do zajaca, wlasciwy zajacowi’; zajeczy
<zajeczec> ‘wydac jek, zwykle z bolu’. Ich zbiezno$¢ jest minimalna,
dotyczy wylacznie formy mianownika liczby pojedynczej przymiot-
nika i 3. osoby liczby pojedynczej czasu przysztego czasownika:

M. zajeczy 1. 0s. zajecze
D. zajeczego 2. 0s. zajeczysz
C. zajeczemu 3. 0s. zajeczy
B. zajeczy/zajeczego

N. zajeczym

Ms. zajeczym

W. zajeczy

Podobne zjawisko mozna zaobserwowaé w parze wyrazow: I pal
‘stup drewniany, betonowy, zelbetowy lub stalowy, osadzony w gruncie,
stuzacy jako element konstrukcyjny budowli, do ogradzania terenu lub do
przywiazywania czego’ i1l pal <pali¢> ‘rozniecaé i podtrzymywac ogien
w celu ogrzania wngtrza, gotowania, pieczenia itp.; ogrzewac, opalac™:

M. pal pale
D. pala pali
C. palowi palom
B. pal pale
N. palem palami
Ms. palu palach
W. pal pale
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Tryb oznajmujacy

1. 0s. pale palimy
2.0s. | palisz palicie
3. 0s. pali pala

Tryb rozkazujacy
1. 0s. niech pale palmy
2.0s. pal palcie
3. 0s. niech pali niech palg

HOMONIMIA CALKOWITA

Pelna tozsamo$¢ fleksyjna dwoch wyrazéw (w liczbie pojedyncze;j
i w liczbie mnogiej), tj. HOMONIMIA CALKOWITA, jest w jezyku
polskim relatywnie rzadka. Dzieje si¢ tak dlatego, ze r6znica znacze-
niowa migdzy dwiema jednostkami o statusie homonimicznym wpty-
wa zwykle na pojawienie si¢ jakiej$ (nickiedy bardzo drobnej) roznicy
formalnej uwypuklajacej ich odrgbnos¢. System jezykowy staje si¢
przez to czytelniejszy dla odbiorcy.

TYPY HOMONIMII CZESCIOWEJ

Homonimia cz¢$ciowa moze mie¢ kilka postaci. Pierwsza z nich,
opisana powyzej, to tzw. HOMONIMIA FLEKSYJNA, a wigc row-
noksztattnos¢ tylko niektérych form fleksyjnych dwoch lub wigk-
szej liczby wyrazow. Rownie atrakcyjna, co przydatna przy tworze-
niu kreatywnych tekstow perswazyjnych okazuje si¢ HOMONIMIA
BRZMIENIOWA (FONETYCZNA), a wigc tozsamo$¢ wymowy
dwach lub wigkszej liczby wyrazéw majacych odmienng pisownig.
Homonimia brzmieniowa wspotistnieje zazwyczaj z homonimig flek-
syjna. Jej przyktadem moze by¢ zestawienie cytowanych juz wezesniej
form: pale M. Im <pal> i pale 1 0s. czasownika czasu terazn. <palic>.
Mimo réznej pisowni, obie wymawiane sg tak samo [pale], dlatego ze
gloska oznaczana literg ¢ na koncu wyrazu zgodnie z norma jest w pol-
szczyznie artykutowana zazwyczaj bez rezonansu nosowego.
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Warto tez podkresli¢, ze ciagi homonimiczne w jezyku polskim
moga liczy¢ wiecej niz dwa wyrazy, np. I bal “‘wielka, huczna zabawa
taneczna’; I1 bal ‘obrobiony pien grubego drzewa, uzywany jako bu-
dulec’; IIT bal ‘duza paczka towaru; bela’.

HOMONIMIA CALKOWITA W REKLAMIE

Jakkolwiek homonimy catkowite stanowig nieliczng grupg wyrazow
w polszczyznie, to wyzyskiwane sg w reklamach, najczesciej jako
zestawienie nazwy pospolitej i nazwy wilasnej (imienia lub nazwi-
ska). W reklamie sieci komérkowej Orange, ktorej bohaterowie wy-
brali si¢ na rodzinne zakupy w hipermarkecie, wykorzystano dwie
jednostki homonimiczne — Natka ‘zdrobnienie od imienia Natalia’
i natka ‘pot. mata na¢, todyzki roslin okopowych (zwlaszcza pie-
truszki) z listkami’:

[Matka] - | jeszcze kapucha i pietrucha.

[Syn I]-Z natka czy bez.

[Ojciec] - No raczej, co to by byto za zycie bez Natki.
[Syn I]- Natka jest tylko jedna.

[Ojciec] - Natalka moja...

[Syn I] - Pietrucha to afrodyzjak.

[Syn Il] - Ojciec przezyje szok dietetyczny.

[Ojciec] - lle mozna?

[Matka] - To jest wiosenna dieta cud: im wiecej zjesz, tym bar-
dziej schudniesz.

Oba wyrazy maja identyczny wzor odmiany: Ip. M. Natka, natka;
D. Natki, natki; C. Natce, natce; B. Natke, natke; N. Natkq, natkg;
Ms. Natce, natce; W. Natko, natko; lm. M. Natki, natki; D. Natek,
natek; C. Natkom, natkom; B. Natki, natki; N. Natkami, natkami,
Ms. Natkach, natkach; W. Natki, natki. Co prawda, widoczna jest
roéznica w zapisie, w dialogach mowionych nie ma ona jednak zad-
nego znaczenia.
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Homonimy catkowite wyzyskano tez w kampanii reklamowe;j
piwa Lech, ktorej bohaterowie w ,,lJukrowanym” tonie wypowiadaja
si¢ o pewnym Leszku. Przytaczane przez nich historie nasuwaja skoja-
rzenia z blizej nieprzedstawiang odbiorcy postacia, ale tez, rzecz jasna,
z piwem. Na tych dwdch tresciowych skryptach oparto seri¢ analogicz-
nych reklam, ktérych spoiwem sg dwa homonimy: Leszek jako zdrob-
nienie imienia Lech oraz Leszek jako zdrobnienie nazwy piwa.

PRZYKtADY HOMONIMII CZESCIOWEJ

W polskich reklamach znacznie czgséciej wykorzystywane sg ho-
monimy cz¢sciowe: brzmieniowe i fleksyjne. Przyktadow tego typu
znajdujemy wiele. Siggni¢to po nie m.in. w kampanii promocyjnej
sieci Netia, ktorej twarza byt znany polski aktor Tomasz Kot. W jed-
nej z reklam wystylizowany zostat na muzyka orkiestry detej, ktory
uderzajac w bgben, zaczyna jednoczesnie $piewac: bez VAT (wad), bez
VAT (wad), bez VAT (wad), bez VAT (wad), bez VAT (wad). Reklame
wienczy glos lektora: Teraz Internet bez VAT (wad). Kup w pakiecie
z telefonem i oszczedz nawet 517 zI. Ztozony z sze$ciu glosek ciagg
brzmieniowy wypowiadany przez aktora przekazuje dwie informa-
cje: po pierwsze, ustuge proponowang przez nadawce mozna nabye¢,
nie ptacac podatku VAT; po drugie, nie mozna wskaza¢ zadnych
negatywnych stron oferty. Podstawe zartobliwego zestawienia two-
rza wyrazy VAT i wada (w formie dopetniacza liczby pojedynczej:
wad). Wypowiadane sg identycznie ze wzgledu na zjawisko utraty
dzwigcznosci spolgtosek dzwigcznych na koncu wyrazu. Forma wad,
z dzwigcznym d, w istocie artykulowana jest jako wat, tak samo jak
nazwa podatku. Z jednej strony mozna wig¢c tu moéwic o zjawisku ho-
mofonii: dwa réznie zapisywane wyrazy wypowiadane sg tak samo,
z drugiej — o zjawisku homonimii fleksyjnej: wyrazy VAT i wada sa
tozsame wylacznie wtedy, gdy drugi z nich postawi si¢ w formie do-
petniacza liczby mnogiej. Tak wprowadzone homonimy nie tworza
wrazenia sztucznosci, skutecznie oddzialuja na odbiorce, generu-
jac komizm stowny. Dwie ptaszczyzny tresciowe, dwa znaczeniowe
konteksty — dotyczacy podatku i jako$ci oferowanej ustugi — Swiet-
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nie komponujg si¢ w reklamie medialnego operatora, wspotistniejac
w umysle odbiorcy do samego jej konca.

Zestawienia innej pary homofonéw dokonano w reklamie sieci ko-
morkowej Plush. Firmujacy ja pluszowy mis$, kreowany na tobuza i cwa-
niaka, budzi si¢ nad ranem wyrwany ze snu przez dzwonek telefonu.
Zdziwiony spostrzega, ze sygnat wydobywa si¢ z jego brzucha. Boha-
ter wraca myslami do obrazow ostatniej nocy spedzonej w pubie, gdy
osmielony alkoholem potknat telefon komorkowy. Posta¢ wypowiada
dwa krotkie zdania: Jasny gwint. Mix w Plushu. Ostatni wyraz nasuwa
odbiorcy dwa skojarzenia: z nazwa sieci komorkowej Plush i z nazwa
materiatu, z ktorego wykonuje si¢ pluszowe zabawki dla dzieci. Tak jak
w poprzednio cytowanej reklamie obie te ptaszczyzny — pierwsza wy-
tyczana przez tozsamo$¢ i wyglad bohatera, druga bezposrednio wyra-
zona w nazwie operatora — scalone zostaty bez zarzutu. Wyrazy Plush
[wym. plusz] i plusz uznamy za homofony ze wzgledu na identyczne
brzmienie. Jednoczesnie sa to homonimy fleksyjne ze wzgledu na rozni-
ce w odmianie. Pierwszy z nich wystepuje tylko w liczbie pojedyncze;.

Inna par¢ homofonow z powodzeniem wprowadzono do reklamy
metafenu, srodka przeciwbdlowego. Otwiera ja krotki komentarz lektora
wskazujacy na gléwna postaé, pracownika apteki, farmaceute: Oto Bul.
Andrzej Bul (nietypowg pisowni¢ nazwiska bohatera warunkuje zapis na
jego identyfikatorze). Do apteki wchodzi kobieta proszaca o skuteczny
srodek przeciwbolowy, ktora nawiazuje dialog ze sprzedawca:

[Kobieta] - Dzien dobry, boli mnie gtowa, poprosze metafen.
[Pracownik] - A nie lepiej to, co zwykle?

[Kobieta] - Podobno metafen ma unikalny sktad, blokuje i le-
czy bél.

[Pracownik] - Niestety, nie mamy teraz metafenu.

[Kobieta] - Ale? [klientka zauwaza srodek na potce]
[Pracownik] - Ale po co zmieniac stare przyzwyczajenia?

[ze ztoscig]

[po krétkiej rozmowie na bohatera spada opakowanie meta-
fenu; wienczy ja gtos lektora: Metafen. Bél (Bul) jest bez szans]
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Reklame oparto na koncepcie upersonifikowania, a wige przypisania
cech ludzkich zjawisku abstrakcyjnemu. Bol zyskuje twarz konkret-
nego cztowieka, sprzedawcy, ktory wzbrania si¢ przed zaoferowaniem
klientce promowanego leku. Nadanie mu ryséw ludzkich umozliwia
wprowadzenie gry stownej opartej na zestawieniu homofondéw Bul
i bol. 1w tym wypadku homonimia jest fleksyjna ze wzgledu na r6z-
nice w odmianie obu wyrazoéw (por. B. Ip. Bula, bol). Dzigki ich zesta-
wieniu scalone zostaja dwie przestrzenie — dostowna i metaforyczna
(spersonifikowana).

Homonimy, tak jak wyrazy wieloznaczne, umieszczane sa w re-
klamach graficznych jako komunikat stowny bedacy narz¢dziem
aktywacji rownolegltego pola tresciowego. W reklamie srodka owa-
dobdjczego wyzyskano zjawisko tzw. HOMONIMII TEKSTOWEJ,
a wiec takiego zestawienia dwoch wyrazow w wypowiedzeniu, ze
scalone tworzg stowo dobrze kojarzone przez uzytkownikow jezyka:

Fot. 4. Reklama internetowa Ortus 05 S.C.

e

Zrédto: ,Informator Sadowniczy”

Ortus 05 SC gotowy na boj zawiera segment dzwickowy odpowiada-
jacy stlowu nabdj. Oba plany tresciowe (pierwszy zwigzany z walka,
drugi — z jej narzgdziem) doskonale wpisuja si¢ w reklame¢ chemicz-
nego srodka do upraw.
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Homonimig fleksyjng dostrzec mozna w reklamie Ikei:

-
Najwieksza IKEA w Polsce
w Warszawie sie nie mjesci

Fot. 5. Bilbord,
reklama lkei

Zrédto: bilbord

w kodzi przy : .
ul. Pabianickiej, '
fot. B. Ciedla oDz

Siggnieto w niej po dwa homonimy: Warszawa ‘miasto’, warszawa
‘samochdd’. W tym wypadku mozna mowi¢ o homonimii fleksyjnej
—oile pierwszy wyraz odmienia si¢ wytacznie w liczbie pojedynczej,
o tyle drugiemu przypisa¢ mozna rowniez wzorzec odmiany w liczbie
mnogiej.

Homonimy moga by¢ wprowadzane do reklam na dwa sposoby:
albo wyrazone sa bezposrednio za pomoca osobnych wyrazow (tak
jest np. w reklamie sieci Orange w zestawieniu Natka — natka), albo
oznaczone pojedynczym stowem (np. w reklamie Ikei). Zaréwno
w pierwszym, jak i drugim przypadku to kontekst i konsytuacja roz-
strzygaja o znaczeniu formy. Wydaje sig¢, ze ciekawsze sa reklamy,
w ktorych homonimiczna jednostka pojawia si¢ tylko raz — uzysku-
jemy przez to efekt rownolegtego wspolbrzmienia réznych tresci. By
oddziatywac¢ skutecznie, homonimy wprowadzane przez nadawce
musza mie¢ czytelng dla odbiorcy motywacj¢: informowac, wskazy-
wac na wlasnos$ci prezentowanego produktu lub po prostu budowacé
dowecip.

FUNKCJE HOMONIMOW W REKLAMIE

Dzigki dostrzezeniu i wykorzystaniu identycznosci dwoch wyrazow
lub ich form fleksyjnych mozna osiggna¢ bardzo korzystne rezultaty.
Tak jak w przypadku wieloznacznosci (z ktora notabene bywa najcze-
Sciej kojarzona) s to: zaskoczenie, komizm wynikajacy z odwrocenia
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znaczen, szybkie oddziatywanie perswazyjne. Homonimy, podobnie
jak wyrazy wieloznaczne, od razu wywotuja u odbiorcy wrazenie, ze
intencjg nadawcy bylo stworzenie ciekawej, kreatywnej reklamy, jak-
kolwiek nie zawsze ten cel realizowany jest skutecznie. Homonimia,
w odroznieniu od polisemii, potgguje wrazenie zaskoczenia: pozwala
na zestawianie wyrazow i tresci nigdy wczesniej niekojarzonych ze
sobg przez odbiorcow. Podstawg sugerowanej wiezi jest wytacznie ich
zbieznos¢ formalna, a nie znaczeniowa.

Tworcy reklam siggajacy po homonimi¢ musza zadbac o to, by
stworzy¢ dwa wiarygodne plany tresciowe, na ktorych opra istote ko-
munikatu. W tym sensie zbior zasad, ktorymi powinni si¢ kierowac,
jest doktadnie taki sam jak w odniesieniu do reklam opartych na wie-
loznacznosci.

Zostan ecoista, czyli o neologizmach

CO TO JEST NEOLOGIZM?

NEOLOGIZMY (od gr. neos — ‘nowy’, logos — ‘stowo’) to wyrazy, ich
znaczenia i formy oraz wyrazenia i zwroty, ktore od niedawna funk-
cjonuja w jezyku; sg uznawane za nowotwory. Mozna je klasyfikowac
na podstawie kryterium formalnego, wyrdzniajac: 1) stowotworcze,
2) semantyczne i 3) frazeologiczne.

NEOLOGIZM SLOWOTWORCZY to nowy wyraz utworzony
zgodnie z obowigzujacymi w danym jezyku regutami stowotwor-
czymi. Stownik terminow literackich pod red. Janusza Stawinskie-
go (Wroctaw 2002) podaje, iz ,,neologizmy powstaja albo w zwigz-
ku z og6lnojezykowq konieczno$cig nazywania nowych sytuacji
i przedmiotow, albo tez pojawiaja si¢ w obrebie jezyka poetyckiego,
w ktorym sg specjalnie stosowanymi rozwigzaniami stylistycznymi,
shuzacymi celom ekspresywnym” (s. 339). Neologizmy stowotwor-
cze (derywaty) sg tworzone od wyrazow juz istniejacych w jezyku
za pomocg odpowiednich formantéw (zespotu cech réznigcych wy-
raz pochodny od swojej bazy). Formantami moga by¢: przedrostki
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(prefiksy), np. do-la¢; przyrostki (sufiksy), np. pal-acz; postfiksy,
np. przenies¢ sig; interfiksy charakterystyczne dla wyrazéw ztozo-
nych, np. Zyw-o-plot.

DERYWATY A KOMPOZITA

Proces tworzenia derywatow nazywa si¢ derywacja. W wezszym
znaczeniu derywacja to proces tworzenia wyrazu od innego (jedne-
20), stuzacego jako baza derywacji wlasciwej (prostej). Jej efektem sg
DERYWATY PROSTE. Przyktady uzycia neologizmow — derywatow
prostych — w hastach reklamowych:

® Prostaitania wypozyczka[eurobank]-wypozyczka to nowy
wyraz utworzony od stowa wypozyczac za pomoca przy-
rostka -ka. W ten sposdb powstat neologizm, ktéry kono-
tuje takie cechy, jak: chwilowos¢, krétkosé zobowiagzania,
szybkos¢ sptaty.

e Bankujz Kontem Direct. Mobilnie, szybko, prosto [reklama
internetowa ING Bank Slaski] - neologizm bankowac utwo-
rzony od wyrazu bank.

e DOMENUJEMY RYNEK [reklama internetowa nazwa.pl] -
nowy czasownik domenowac zostat utworzony od wyrazu
domena.

® Najlepsze prezenty znajdziesz w prezentowniku swigtecznym
[reklama radiowa sklepéw Euro] - prezentownik utworzono
od prezent/prezentowac za pomoca przyrostka -(ow)nik.

Derywacji prostej przeciwstawia si¢ kompozycje i jej produkty
— kompozita (DERYWATY ZELOZONE). KOMPOZITA to jednost-
ki leksykalne utworzone od co najmniej dwoch wyrazéw bedacych
baza derywacyjna. Produkty kompozycji (ZELOZENIA i ZROSTY)
moga by¢ wielocztonowe (np. ztozenie: zwierzocztekoupior — tytut
powiesci Tadeusza Konwickiego, zrost: wniebowzigcie). Wewnetrz-
ny podzial kompozycji uwzglednia stopien strukturalnej zwartosci
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kompozitow. Najwiekszy jest w zrostach, ktore r6znia si¢ od swoich
form wyjsciowych akcentem, np. widzi mi si¢ — widzimisie, dobra
noc — dobranoc. Zrosty stanowia bezposrednie potaczenie cztondw
wyjsciowej frazy w jeden wyraz. Wedtug historykow jezyka ten typ
kompozycji nalezy do najstarszych. Wspotczesnie wiele zrostow ma
niepetng motywacje¢ i nierzadko uderza swojg zartobliwa konstruk-
cja, np. moczymorda, dusigrosz. Z terminologii do jezyka ogélnego
przenikaja struktury ztozone z elementow nalezacych do leksyki mie-
dzynarodowej, np. biopaliwo, europarlament, ekoturystyka. Ztozenia
charakteryzuja si¢ obecnoscia elementu spajajacego cztony wyjscio-
we konstrukcji. Jest nim najczesciej formant interfiksalny -o-, np. zy-
worodek, nerwobol, zywoplot, szesciokqt, dziesieciolatka. W jezyku
ogb6lnym mamy na 0got do czynienia ze ztozeniami o dwoch cztonach,
poza strukturami typu trzydziestopigciolecie, dwudziestopigciolatek.
W stownictwie specjalistycznym oraz nacechowanym, poetyckim czy
zartobliwym spotyka si¢ konstrukcje trojcztonowe, np. roporudowe-
glowiec, paszczodzwigk.

W hasle: Odkryj PRZECENOLOTY [reklama internetowa Nor-
wegian.com] uzyto ztozenia dwucztonowego, utworzonego od
wyrazow przecena i lot. Podobnie w reklamie: Najbardziej streso-
zaradni wygrajq rodzinny aktywny wypoczynek w Sandra Spa [re-
klama radiowa konkursu sponsorowanego przez promotora marki
MgB6] wystepuje zlozenie, ktorego baza sa wyrazy stres i zaradny.
Ztozeniami sg rowniez neologizmy uzywane w reklamach jedne;j
z sieci telefonii komdrkowej: czasowstrzymywacz, czasoumilacz,
czasopodwajacz.

KONTAMINANTY

W ujeciu stowotworczym jednym z typow kompozycji jest konta-
minacja. Neologizmy powstale w wyniku kontaminacji nazywane
sa kontaminantami. J¢zykoznawcy wyrdzniaja KONTAMINANTY
z jednym wezlem zespolenia, a wrdd nich: 1) te, w ktorych sktad
wchodzg cate skrzyzowane wyrazy, 2) z pierwszym komponentem
kompletnym, drugim uszczuplonym o kilka glosek, 3) z pierwszym
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komponentem uszczuplonym, drugim kompletnym, 4) zespolenia
z dwoma uszczuplonymi elementami bazowymi. Ponadto moga po-
wstawac kontaminanty z wieloma weztami zespolenia.

Przyktady zespolen jednoweztowych: sieciaki (sie¢ + dzieciaki),
Sroka tez czlowiek. Bqdz na pTAK [hasto kampanii proekologiczne;j
pTAK] — ptak + tak; Zero proMILA [hasto kampanii przeciw jezdzie
samochodem po wypiciu alkoholu] — promil + mila; Pandastyczna
oferta [reklama prasowa programu antywirusowego Panda] — Pan-
da + fantastyczna, CZYTANIE WWWSKAZANE [reklama prasowa
strony internetowej swiatksiazki.pl] - WWW + wskazane; Deserwu-
Jjemy przyjemnos¢ [ulotka reklamowa deseréw w coffee&sweets KFC]
—deser + serwujemy; iPodarunek [reklama nowego iPoda] — iPod +
podarunek; RABARBAR ORZEZWIA RABARBARDZO [bilbord re-
klamowy sokow Tymbark] — rabarbar + bardzo.

Przyktady zespolen wicloweztowych: SyMfonia serc [hasto kam-
panii spotecznej, ktorej celem jest zwigkszenie sSwiadomosci Polakow
na temat stwardnienia rozsianego| — symfonia + SM; Delikatne musss-
nigcie [reklama prasowa musu czekoladowego Milka Amavel] — mus
+ musnieci; Dla tambylcow [reklama prasowa biura podrozy Rainbow
Tours] — tam + tubylec.

GRAFICZNY SPOSOB OZNACZENIA
KONTAMINACJI W REKLAMACH

Kontaminacje w reklamach realizowane sg najcze¢sciej w graficz-
ny sposob (wezet zapisany wersalikami, pogrubiony, wyrézniony
kolorem, wydzielony), np.: Ogtaszamy wyLOTynki [reklama inter-
netowa walentynkowego konkursu linii lotniczych LOT] — walen-
tynki + LOT: Swiet(I)ne pomysty [Leroy Merlin] — kontaminacja
wyrazow swietne + Swietlne; BESStiA oswojona! [reklama praso-
wa ubezpieczenia inwestycyjnego Bonus ViP Commercial Union]
— bessa + bestia; FrappeLattem [Costa Coffe] — polaczenie nazwy
rodzaju kawy frappe latte z wyrazem lato w narzedniku; wyrazne
graficzne zaznaczenie litery m kursywa stuzy wyrazistosci konta-
minacji.
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UNIWERBIZMY

Derywaty moga powstawaé w wyniku uniwerbizacji. Uniwerbizacja
polega na zastepowaniu ustabilizowanych w jezyku nazw wielowyra-
zowych (wzglednie statych jednostek stownikowych) syntetycznymi
okresleniami jednowyrazowymi. Jej efekty - UNIWERBIZMY — to
nazwy wtorne, funkcjonujace najczesciej w odmianie potocznej jezy-
ka. Szczegolnie produktywny jest formant sufiksalny -(0w)ka. Przy-
ktady: policja drogowa — drogowka, przeglgd prasy — prasowka,
dom poprawczy — poprawczak. Produkty uniwerbizacji wykorzysty-
wane sg w reklamach stylizowanych na jezyk potoczny. W ten sposob
zostaje przywotany obraz swojskosci, a odbiorca moze poczu¢ wigz
z postaciami, ktore widzi w reklamie. Rozmowa kobiety z dwoma
me¢zczyznami w reklamie zup Amino jest przykladem stylizacji na
jezyk potoczny:

[Mezczyzna 1] - Co$ szybkiego?
[Kobieta] - Wez Amino.

[Mezczyzna 1] - A dla ciebie?
[Mezczyzna 2] - Pomidorowa?
[Kobieta] - Oczywiscie!
[przygotowuja zupe]

[Kobieta] - Ale pachnie!

[Mezczyzna 1]- No i ekstra makaron!
[Kobieta] - Ale sie najadtam!
[Mezczyzna 1] - Zjadtbym jeszcze...

Mozna tu zauwazy¢ typowe dla potocznej odmiany jezyka dazenie
do maksymalnej skrotowosci wypowiedzi przy zachowaniu minimal-
nych srodkéw wyrazania (uniwerbizm pomidorowa zamiast oficjalne-
g0 zupa pomidorowa) oraz modne stowa-wytrychy (ekstra).
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HYBRYDY

W procesie tworzenia nowych wyrazéw autorzy haset reklamo-
wych wykorzystuja tez wyrazy i czastki obce, tworzac w ten sposob
HYBRYDY, np.:

® Pastwing bez krowingu [reklama piwa tomza] - angielska

czastka -ing tworzy czasowniki niedokonane (Past Conti-
nuous i Present Continuous), jest wyznacznikiem angiel-
skiego imiestowu, uzytkownikom jezyka polskiego znana
jestzinnych anglicyzmow, np. jogging, shopping;

* Freewolne domeny [reklama internetowa Home.pl] - ang.
free - wolny, swobodny;

e Hydrostraznik Twojej skéry! [reklama prasowa kremu do
twarzy] - hydro-z gr. 'woda’ to pierwszy czton wyrazéw zto-
zonych, wyrazajacy ich zwigzek z woda;

e Zostan ecoista. [Renault Megane] - neologizm ecoista zo-
stat utworzony na wzér egoista za pomoca kontaminacji
wyrazu egoista i obcej czastki eco, ktéra oznacza zwigzek
wyrazu ze srodowiskiem naturalnym.

ZOSTAN
=COISTA

{up ecoauto z ecodoptata

7

Fot. 6. Reklama prasowa
samochodu Renault Mégane

Renault Mégane 1.5 dCi 85 KM
5 . . . emisja CO;: 118 g/km, spalanie: 4,5 /100 km
Zrédto: http://www.wirtualnemedia. \ :
pl/kreacje/zostan-ecoista-zacheca- 8‘&‘5@

renault-1 [dostep: 13.04.2015]
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CO TO JEST NEOLOGIZM SEMANTYCZNY?

NEOLOGIZM SEMANTYCZNY, inaczej znaczeniowy (NEOSE-
MANTYZM), powstaje w wyniku neosemantyzacji wyrazu. Polega
ona na nadawaniu istniejagcym wyrazom nowych znaczen, przy czym
pierwotne znaczenie badz jest zachowane, badz zanika. Neoseman-
tyzmy powstaja czesto na drodze swoistej, szeroko rozumianej meta-
foryki. Petnig funkcje nominatywne i ekspresywne. Do neoseman-
tyzmow zaliczamy m.in. indywidualizmy wystepujace w utworach
jednego autora czy okazjonalizmy — wyrazy nicobecne w stownikach
jezyka polskiego. Sa to jednostki, ktore czgsto stanowig niespodzian-
ke dla odbiorcy. Neosemantyzm moze przez czg¢ste uzycie zadomowic
si¢ w jezyku i stac si¢ wyrazem wieloznacznym. Wsrdd neologizmow
semantycznych mozna wyréznic:
a) nazwy przedmiotow, ktorych znaczenie rozszerzylo si¢ ze wzgledu
na podobienstwo do innego desygnatu,
b) nazwy przedmiotoéw, osob, ktore majg inne znaczenia, ale t¢ samg
posta¢ ze wzgledu na wielofunkcyjnos¢ formantow,
¢) wyrazy nacechowane ekspresywnie, ktore wystepuja w odmianach
srodowiskowych lub nalezg do stownictwa potocznego.
Wyrazy z ostatniej grupy zostaty wykorzystane w kampanii spotecz-
nej ,,Mtodzi kierowcy”, ktorej celem bylo uswiadomienie mtodym
ludziom konsekwencji ptynacych z nieostroznej jazdy. Hasta tej kam-
panii to:

e Twoja nowa laska po wypadku - laska w zn. 1) to ‘pret drew-
niany lub metalowy, na koncu zagiety albo zakonczony
ozdobna raczka, stuzacy do podpierania sie’, w zn. 2) ‘pot.
o tadnej, atrakcyjnej dziewczynie, mtodej kobiecie; takze
o kazdej dziewczynie'. W hasle odwotano sie do dwdch zna-
czen wyrazu, w ten sposéb apelujagc do mtodych kierowcow.
Rekwizyt wykorzystany na plakacie to kula inwalidzka.

e Twoja nowa bryka po wypadku - pot. znaczenie wyrazu
bryka, ktére odnotowuje Uniwersalny stownik jezyka pol-
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skiego, to 'z podziwem albo z politowaniem o samochodzie
osobowym’. Na plakacie umieszczono wozek inwalidzki.

e Twoje nowe drinki - drink pot. to ‘porcja napoju alkoholo-
wego'. Hastu na plakacie towarzyszyta kropléwka.

W innym hasle reklamowym: Gdy potrzeba siana... zadzwon do
bociana! [Bocian Pozyczki] wykorzystano wyraz siano w znaczeniu
potocznym (pieniagdze, gotowka), niecodnotowywanym w stownikach
ogodlnych jezyka polskiego. W innej reklamie: Promocja na pociggi
Intercity? Szkoda zachodu dla 30 zI [reklama radiowa PKP Intercity]
uzyto neosemantyzmu promocja, ktory w wyniku oddziatywania an-
gielszczyzny juz od kilku lat znaczy ‘reklama, popieranie, propago-
wanie, obnizanie ceny’. Jednak stowo to wystepuje nadal w uzyciach
tradycyjnych, czyli promocja to rowniez: ‘ocena szkolna po roku na-
uki, kwalifikujaca ucznia do nast¢pnej klasy’ oraz ‘przyznanie, nada-
nie stopnia naukowego lub wojskowego; ceremonia nadania takiego
stopnia’.

Kreatywnos¢ semantyczna w zakresie tworzenia neologizmow
moze polegaé na tym, ze wyrazowi z jezyka ogoélnego przypisuje si¢
znaczenie specjalistyczne w procesie metaforyzacji lub metonimi-
zacji, np. Skore okrywa ochronny ptaszcz wodno-lipidowy [reklama
prasowa kosmetykul].

Neosemantyzmy mogg intensyfikowac znaczenia wyrazow i silnie
dziata¢ na wyobrazni¢ odbiorcow, np. teleskopowe wydtuzenie rzes,
mascara panoramiczna, laserowa predkosé odnowy konturu oczu.

FUNKCJE NEOLOGIZMOW W REKLAMIE

Leksykalna kreatywnos$¢ morfologiczna wykorzystuje element zasko-
czenia tworem stowotworczym, ktory ma zwrocic i zatrzymac uwage
odbiorcy. Oryginalne reklamy przyciaggaja neologizmami uzytymi
w nich dla celow ekspresywnych, odswiezajac w ten sposob jezyk. Na
nowo interpretuja rzeczywistos¢, kiedy reklamowany produkt i jego
cechy poddane sg zabiegom stowotworczym czy neosemantyzacyj-
nym. Czgsto tez wykorzystuja nowotwory jezykowe jako elementy
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zabawy i gry stownej. Kreatywna rola nadawcy wzgledem wlasnego
teksu reklamowego przektada si¢ na jego silne oddziatywanie na od-
biorce.

Gdy goraco... kawa na zimno,
czyli o antonimach

ISTOTA KONTRASTU

KONTRAST to ‘wyrazna, ostra sprzeczno$¢, niezgodno$¢ zachodza-
camiedzy zestawionymi przedmiotami, zjawiskami itp.; przeciwien-
stwo’. Znajduje wyraz w zestawieniach stownych o réznej wartosci
stylistycznej lub przeciwstawnym znaczeniu. O jezykowej nieprzysta-
walno$ci mozna mowic¢ w przypadku taczenia stownictwa potocznego
i ksigzkowego, potocznego i naukowego, oficjalnego i nieoficjalnego
czy archaizméw z neologizmami. Lista rzeczonych antynomii jest,
rzecz jasna, otwarta.

ANTONIMIA

Najprostszym do wychwycenia typem kontrastu jest ANTONIMIA,
a wigc zjawisko przeciwstawnosci znaczeniowej wyrazow (najcze-
$ciej wspomina si¢ o antonimii przymiotnikowej: wysoki — niski
i czasownikowej: gani¢ — chwali¢). Podobnie jak kazdy typ kontra-
stu umozliwia zatrzymanie uwagi odbiorcy na kolizyjnych uktadach
stownych. Jakkolwick wydaje si¢ chwytem stosunkowo nieskompli-
kowanym, to wymaga od nadawcy umiejetnosci kojarzenia ré6znych
aspektow prezentowanego produktu. Budulcem antonimicznych ukta-
dow sa najczesciej jego cechy: Wez pozyczke i splacaj po swojemu, raz
mniej, raz wiecej [reklama internetowa ING Bank Slaski] lub sugero-
wany przez nadawce efekt zakupu: Wiecej radosci i mniej zmarszczek
z Q10 plus [reklama prasowa kremu Q10 plus Nivea], Mniejsze spala-
nie, jeszcze wieksza rados¢ z jazdy [reklama BMW].
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Cecha wyrazona antonimem bywa konfrontowana z okolicznoscia
sprzyjajaca siggnieciu po reklamowany produkt: Gdy gorgco... kawa
na zimno [reklama internetowa Stop Cafe Orlen], por. tez:

RUNNING

NAWET GDY

UPALNIE.

ZAAWANSOWANA ODZIEZ TERMOA

Fot. 7. Reklama bilbordowa odziezy termoaktywnej

Zrédto: http://www.wirtualnemedia.pl/wiadomosci/prasa
[dostep: 13.04.2015]

Dwa ostatnie przyktady sg najciekawsze. Nieszablonowo dobrane
antonimy odsylaja w nich do r6znych kategorii tresciowych, a przez to
dtuzej zatrzymuja uwage odbiorcy na interpretacji znaczenia. Z tego
samego powodu warto budowac antynomie, w ktorych jeden z prze-
ciwstawnych wyrazow zostaje uzyty w znaczeniu dostownym, drugi
—metaforycznym.

DYSHARMONIA REALIOW

Jako gltéwne tworzywo kontrastu w reklamie moze postuzy¢ nie tylko
jezyk, lecz takze dysharmonia realiéw. Przeciwstawnos¢ miewa za-
tem charakter sytuacyjny, gdy scalane sa realia pod pewnym wzgle-
dem sprzeczne, wywotujace wrazenie dysonansu, jak np. zachowanie
bohatera nieprzystajace do jego rangi czy statusu. W takim wypadku
jezyk jest zazwyczaj ttem budowanej przeciwstawnosci, nie zas$ jej
glownym ogniwem.

Zjawisko niewspotmiernosci sytuacyjnej wykorzystali tworcy
kampanii sieci sklepow lkea. W jednej z reklam matka Kleopatry
robi krolowej wymowki z powodu niewtasciwego wystroju sali tro-
nowej:

Gdy goraco... kawa na zimno, czyli o antonimach 41



Aten kot? Zawsze byt do nogi tej kozetki przyczepiony? Prze-
ciez jak on cos zobaczy, szarpnie, ty akurat wstaniesz i gdzie
potem sigdziesz. Ja nie wiem, nie wiem. Jakis solidniejszy ten
tron powinnas mieé, moja droga. Antoniusz, musze Ci powie-
dzie¢, tez nie jest zachwycony. Tylko kolanami $wiecisz. Ale to
jest Twdj tron...

W innej odstonie kampanii w krytyczne uwagi matki wstuchuje
si¢ krol Artur. Dialog dotyczy okraglego stotu i sali posiedzen:

Tu nie widac, ze Ty tu jestes najwazniejszy. Ty powinienes mie¢
taki stét, ze widaé Twoja pozycje od razu. A te krzesta takie
twarde. Wy to wszystko rysujecie tymi waszymi zbrojami. Mam
takie poduszki, to ci przyniose, to sobie podtozycie. Jak bytes
maty, to lubites siedzieé na podusi. Albo nie - takie mate cza-
praki Wam poszyje na zbroje. Bedziecie sobie mogli podwia-
zac...yyy... Zresztg Ty sam zadecydujesz.

W obu reklamach komizm budowany jest przez zderzenie rangi bo-
hateréw ze sposobem traktowania ich przez matki. Kleopatra i krol
Artur nie s3 pokazani jako dostojni i potezni wladcy, ale osadzeni
zaledwie w roli corki i syna. Wizerunek historycznych postaci kre-
owany w reklamie jest sprzeczny z ich rzeczywistym uniwersalnym
odbiorem. Efekt demitologizacji uzyskiwany jest ze wzgledu na btaha
tre$¢ rozmowy, ale tez — w mniejszym stopniu — familiarne stownic-
two (por. kolanami swiecisz, podusia).
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» Adam Kubeltek kupuje telefon,
czyli o nazwach wiasnych

CZYM SA NAZWY WEASNE?

Stosunkowo czestym i kreatywnym tworzywem reklam sg nazwy
wlasne, a wigc wyrazy, dzigki ktorym mozna oznaczy¢ elementy
rzeczywistosci o statusie jednostkowym. W przeciwienstwie do wy-
razow pospolitych nazwy wiasne obejmuja zakresem wylacznie poje-
dynczy egzemplarz, nie zas obiekty wystepujace seryjnie. Zaliczymy
do nich takie wyrazy, jak np. Julian, Odra, Widzew, Mazowsze czy
Facebook. Kazdy znich informuje o pewnym pojedynczym obiekcie,
$cisle wigzac oznaczang tre$¢ z wiedza, jaka posiada o nim odbiorca.

NAZWY WEASNE A WYRAZY POSPOLITE

Warto podkresli¢, ze istnieja w polszczyznie stowa identyczne pod
wzgledem budowy i wymowy, roéznigce si¢, gdy idzie o istot¢ oznacza-
nych przedmiotéw. Te same ciagi glosek moga tworzy¢ jednoczesnie
wyraz bedacy nazwg wlasng i stowo bedace wyrazem pospolitym.
Opozycja ta szczegdlnie wyrazna jest w zestawieniach typu: nazwa
marki (Renaulf) — nazwa samego produktu (renaulf). We wskazanej
parze przyktadow nazwa wlasna jest stowo oznaczajace pojedynczy
obiekt, wyrazem pospolitym — stowo wskazujace na serie podobnych
przedmiotow. To, jak rowniez analogiczne zestawienia po wielekro¢
wykorzystywane sa w reklamach jako oryginalny sposob budowania
homonimii [por. podrozdz. ,,Czy Bul moze pokonac bol”, czyli o ho-
monimach].

Komizm nazw wlasnych moze stanowic o istocie kreatywnego
chwytu jezykowego wprowadzanego do tekstu. Pokazuja to reklamy
sieci komérkowej Plus — w jednej z nich przystuchujemy si¢ rozmowie
dotyczacej kampanii reklamowej firmy. Pracownik wyjasnia przelo-
zonej, jak rozumie¢ nietypowa nazwe przygotowywanej oferty:
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[Przetozona] -[...] A coto jest rarka?

[Pracownik] - To taka rzadko$¢. Dobrze, to juz powiem. To na
pani czes$¢. Oni tutaj wszyscy moéwiag na pania lalka. Lalka Plu-
sa. A ja pomyslatem wtedy, ze wtasnie Prusa. No to oni wtedy,
ze rarka, i ja sie zgodzitem, bo pani jest przez ,r, nie przez ,|I".
[Przetozona] - Ja tez pana kocham, nawet nie $pie po nocach.
Ale skonczmy temat. Rarka akceptuje.

[Pracownik]-A...

[Przetozona] - Nie.

[Lektor:] Rarka Plusa. 29 groszy za minute do wszystkich oraz
Sony Ericcsson.

Humorystyczny efekt osiggany jest przez wymiang gtosek w obreg-
bie polaczen wyrazowych Lalka Prusa i Rarka Plusa oraz kreowane
przez nadawce pochodzenie nazwy, ktora z jednej strony nobilituje
dyrektorke firmy, z drugiej — wyraznie nawiazuje do tytutu znanej
powiesci. Co najwazniejsze, zatrzymuje na sobie uwage potencjalnych
klientow Plusa, nieznajacych jej wlasciwej motywacji.

Nazwy wlasne czesto zestawiane sg NA ZASADZIE KONTRA-
STU. Stanowia wowczas rodzaj komicznego tla, w ktore wbudowuje
si¢ zabawne zdarzenia lub dialogi. Wrazenie dysharmonii stylistycz-
nej powstaje np. wtedy, gdy neutralnemu imieniu towarzyszy wesoto
brzmigce nazwisko:

[Klient] - Ma pan cos tam podobno dla mnie.

[Pracownik sieci komodrkowej] - Prosze pana, mam ochote
przedstawié panu nasze najnowsze dziecko: darmowe, nieli-
mitowane rozmowy w sieci.

[Klient] - Pan zartuje teraz, nie?

[Pracownik] - Prosze pana, jak ja bym zartowat, to ja bym...
[Klient] - A co by pan zrobit, gdyby pan zartowat?

[Pracownik] - Zapisa¢ pana?

[Klient] - Ale co by pan zrobit, gdyby pan zartowat?
[Pracownik] - Jakie$ Smieszne rzeczy przeciez chyba.
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[Klient] - Ale jakie rzeczy pan by robit, gdyby pan zartowat?
[Pracownik] - No widowiskowe rézne. Zapisaé pana?
[Klient] - Kubetek Adam.

[Pracownik] - Kubetek, e... mieszne Kubetek.

[Klient] - Co $mieszne jest?

[Pracownik] - No Kubetek.

W tym samym celu wprowadza si¢ nazwy, ktorych BRZMIENIE
KORESPONDUJE Z WEASNOSCIAMI DZ'WIIQKOWYMI OBCE-
GO JEZYKA:

Witam ponownie kibicéw. Podziekowania, ze kupujecie Inter-
netsuperliga za 49 zt, bo my przeznaczamy te kwoty na pokry-
cie zawodnika do naszej nowej kadry. Pierwszy zakup juz jest:
oto Tomas Kotcéek, bramkarz z Inter Barmborek. Wy kupujecie
Internet superliga za 49 zt, my - zawodnikéw, a abonament te-
lefoniczny dostajecie gratis.

Narratorem reklamy jest s¢dzia pitkarski, ktorego role odgrywa zna-
ny polski aktor Tomasz Kot. Uzyte w wypowiedzi imi¢ i nazwisko
wyraznie nawigzuja do samego lektora, pod wzgledem fonicznym od-
powiadajg jezykowi czeskiemu. Wskazane nawiazanie, jak rowniez
postuzenie si¢ nietypowa nazwa klubu pitkarskiego (Inter Barmbo-
rek) wyraznie sugeruja, ze autorom idzie o stworzenie fikcjonalnego
obrazu $wiata i atmosfer¢ ludycznosci. Ich glownym celem jest sku-
pienie uwagi na samym aktorze, ktorego wizerunek przyciaggna¢ ma
potencjalnych klientow.

Innym ciekawym zabiegiem postuzyli si¢ tworcy kampanii rekla-
mowej Biedronki. Nazwy kilku polskich rejonéw zestawili z nazwami
produktow spozywcezych:

[Przewodnik] - Jak méwitem, 95 procent produktéw spo-
zywczych w Biedronce pochodzi z Polski. Jest ser podlaski
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z Podlasia, paprykarz - ze Szczecina, kietbasa podwawelska,
poledwica z Sopotu, $ledzie...

[Zwiedzajacy] - A sledzie skad?

[Przewodnik] - Z todzi. Zapraszam dale;j.

[Lektor:] Polskie produkty z Biedronki polecaja sie do trady-
cyjnych dan.

Kolejno sa to: ser podlaski, paprykarz szczecinski, kielbasa podwa-
welska, poledwica sopocka. Pigtrzenie wskazanych nazw pozwala
zbudowa¢ EFEKT ZASKOCZENIA: o ile bowiem s3 to artykuly zyw-
nosciowe powszechnie znane (nawiasem moéwigc, ich nazewnictwo
nawiazuje bardziej do rodzaju zywnosci, a nie miejsca produkcji),
o tyle ostatni z nich nie zostal utrwalony w $§wiadomosci konsumen-
tow jako typ pokarmu. Na tym tle zestawienie sledzie z Lodzi brzmi
wigc humorystycznie.

Czgsto zdarza si¢, ze dowcip budowany w oparciu o nazwy wta-
sne towarzyszy jedynie innym oryginalnym zabiegom jezykowym,
wspottworzac ciekawy efekt. Po wielekro¢ bywa LACZONY Z JE-
ZYKOWA KONTAMINACJA, co pokazuja cytaty z kilku reklam [por.
podrozdz. ,, Zostan ecoistq”, czyli o neologizmach):

e ostatnie dni maksyMALLnej wyprzedazy do -80% i darmo-
wa dostawa. Nie zwlekaj! [reklama internetowa MALL.pl],
maksymalny + Mall;

e Podarunek [reklama nowego iPoda], iPod + podarunek;

e ogfaszamy wyLOTynki [reklama internetowa walentynko-
wego konkursu linii lotniczych LOT], walentynki + LOT;

e Pandastyczna oferta [reklama prasowa programu antywi-
rusowego Panda], Panda + fantastyczna;

e SEATysfakcja w cenie. Nowej cenie. [reklama prasowa sa-
mochodu seat], seat + satysfakcja;

e SNACKomite [bilbord reklamowy chrupek Snack], SNACK
+ znakomite.
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Komizm nazw wlasnych zazwyczaj LACZONY BYWA Z PO-
LISEMIA I HOMONIMIA [por. podrozdz. ,, W konicu roku kupitem
w konicu mercedesa”, czyli o wyrazach wieloznacznych oraz,,Czy Bul
moze pokonac bol”, czyli o homonimach).

O choinka! Ale numer,
czyli o eufemizmach

POJECIE EUFEMIZMU

EUFEMIZMY to érodki jezykowe stuzace lagodzeniu wypowiedzi. Ich
stosowanie wigze si¢ z przekonaniem, ze o pewnych sprawach nie mozna
mowi¢ wprost ze wzgledu na mozliwos¢ naruszenia spolecznego tabu,
ktorym objete sa tematy i stowa wstydliwe, kontrowersyjne, przykre czy
wzbudzajace niepokdj. Eufemizmy nie tylko daja wglad w liste spotecz-
no-kulturowych zakazow, umozliwiaja tez kreowanie swoistej linii pro-
pagandowej bedacej afirmacjg wizji Swiata uznawanej przez nadawcg.
Petnig wowczas funkcje naktaniajaca. Tego typu srodki wykorzysty-
wane s3 w celu narzucenia odbiorcy osobliwego obrazu rzeczywistosci,
licznie wystepuja w tekstach o tematyce polityczno-spoteczne;.

O ile trudno jest obiektywnie okresli¢, czy w danej sytuacji doszto
do ztamania tabu (ktore jest przeciez kategoria zsubiektywizowana),
o tyle wskazanie watkow tematycznych i wyrazéw mogacych wywo-
tywa¢ dezaprobate nie stwarza juz wigkszych probleméw. Idzie na
przyktad o wulgaryzmy, stownictwo zwigzane z seksem, intymno-
$cia, $miercia, wygladem fizycznym czy religia:

To mit, ze prawdziwy mezczyzna nie ma probleméw. On po
prostu wie, jak je rozwigzaé. Wiec kiedy chce poradzic¢ sobie
z najbardziej wstydliwym z nich, wybiera suplement diety
Braveran. Tak jak w reklamie - kiedy konar nie ptonie, siegasz
po odpowiednig rozpatke.
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Peryfrastyczny zwrot konar nie plonie zastgpuje nacechowang me-
dycznie impotencje, a takze szereg kolokwialnych okreslen mogacych
wskazywacé na jej gtdéwny przejaw. Narzedziem metaforyzacji prze-
kazu, wyraznej w zakonczeniu, jest neosemantyzacja, a wigc nadanie
wyrazowi nowego znaczenia w wyniku dostrzezenia podobienstwa
migdzy przedmiotami nazywanymi przez wyraz zastgpowany i za-
stgpujacy.

W wigkszo$ci reklam eufemizmy wprowadza si¢ jako NARZE-
DZIE KREOWANIA DOWCIPU JEZYKOWEGO: rodzice, glowni
bohaterowie jednej z reklam sieci Orange, wychodza na zabawe kar-
nawatowa, stajac przed koniecznos$cig zostawienia domu pod opicka
trzech synow. Tuz przed wyjsciem przekazuja ostatnie uwagi:

[Ojciec] - O pierwszej ma by¢ spokdj. Sprawdzimy online
i przez telefon.

[Syn] - Dobrze, tato.

[Ojciec] - Peten monitoring.

[Do domu wchodzi grupa nastolatkéw. Jedna z oséb zwraca
sie do matki] - Cze$¢ mata, jak masz naimie? Chce cie mie¢ na
swojej playliscie.

[Ojciec] - Ta mata ma na imie mama Tomka i jest juz na mojej
liscie. A poza tym ja mam wiekszego smartfona.

Wyrazenie wiekszy smartfon mozna odczyta¢ dostownie, jednak dow-
cip jezykowy uruchamia dopiero znaczenie eufemistyczne kamuflu-
jace nazwe meskiego cztonka. Znamienne, ze w wigkszosci reklam
tres¢ tagodzaca towarzyszy innemu wariantowi semantycznemu, jest
zatem narzedziem budowania dowcipu polisemicznego.

Analogiczny zabieg wykorzystali tworcy kampanii sieci Biedron-
ka. Bohaterami jednej z reklam uczynili dwie konserwy prowadzace
krotka rozmowe:
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-Hmm. Ty, tyrolska, styszatam, ze cie Twdj chtopak zaprosit na
wakacje pod namiot.
- No tak, zaprosit. No, ale wiesz, na co on liczy. Przeciez ja sie

nie otworze przed nim.
[Lektor:] Produkty z Biedronki polecaja sie na wakacje.

Wyraz otworzy¢ zostat uzyty dostownie 1 przenosnie jako tagodzace
okreslenie aktu ptciowego. Wskazuje na to przedostatnie zdanie za-
wierajace nacechowany eufemistycznie zaimek co. I w tym wypadku
mowi¢ mozna o neosemantyzacji, jak rowniez wspotbrzmieniu roz-
nych znaczen zderzanych w jednym stowie.

Identyczny chwyt obserwujemy w dialogu mi¢dzy pracownikiem
salonu z telefonami a wchodzacg tam kobieta:

- Dzien dobry, szukam meza. Podobno wybiera tu telefony.
Ludwik!
- A Paninie szuka nowszego modelu? Mamy najlepszy wybér.

Przestrzen, w ktorej toczy si¢ roz-
mowa, pozwala na dostowne od-
czytanie wyrazu model. Stowa,
jakie wypowiada kobieta zaraz
po wejsciu (szukam mezZa) nasu-
waja jednak skojarzenie z innym
utrwalonym juz w polszczyznie
polaczeniem nowszy model ozna- szu ka§z
czajagcym nowego partnera lub CZEQOS
kochanka. Rzecz jasna, zabar- konkretnego'? .
wione jest ono eufemistycznie.

Swoistym rodzajem stownego  pot, 8. Reklama internetowa
kamuflazu sa zaimki — wyrazy, RuckZuck
ktorych whasciwe znaczenie ak- Zrédto: http://www.iarts.pl/kss-
tualizowane jest jedynie dzigki kleczany-reklama-prasowa.html
kontekstowi lub konsytuacji. [dostep: 19.06.2016]
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Jakkolwiek zaimek co sam przez si¢ nie przekazuje zadnego konkret-
nego znaczenia, to umieszczony w otoczeniu zdj¢cia skapo ubranej
kobiety zaczyna budzi¢ erotyczne asocjacje. Tak skomponowana re-
klama, pod wzgledem estetycznym chybiona, moze okazac si¢ sku-
teczna w przyciagganiu uwagi [por. cz¢$¢ 1. Anty-decorum, czyli o nie-
stosownosci w reklamiel].

Inng wyraznie wyczuwalng funkcja eufemizmow jest LAGODZE-
NIE WYRAZOW I ZWROTOW WULGARNYCH. Wypowiedz za-
wierajaca takie jednostki odczuwana jest jako swojska i familiarna,
a jej nadawca kreuje si¢ na osobe dostgpna potencjalnym klientom
oraz przychylnie do nich nastawiong. Mechanizmow tak pojmowa-
nego tagodzenia moze by¢ kilka, do najczestszych nalezy urwanie,
a wiec wypowiadanie tylko nagtosowej (poczatkowej) czesci zaste-
powanego stowa.

Bohater filmu reklamowego sieci Orange wchodzi do domu, dZwi-
gajac na ramieniu choinke¢. Katem oka spostrzega, ze przystrojone
bozonarodzeniowe drzewko stoi juz w pokoju. Wesole §wigteczne
powitanie, jakim zwraca si¢ na progu do rodziny: O ho, ho, ho, ho,
ho, konczy wykrzyknieniem: O choinka! Rzecz jasna, zastepuje ono
wulgarne: O cholera! Kreatywnym posuni¢ciem bylo poprzedzenie
eufemizmu charakterystycznym okrzykiem mikotaja; w tym krotkim
wstepie nabiera on dwojakiego sensu.

Urwaniem postuzyli si¢ rowniez tworcy reklamy telewizyjnej sie-
ci Plush. Jej bohater, pluszowy mis$, usituje napisa¢ na murze skroto-
wiec ublizajacy policji. W chwili gdy wymalowuje sprayem pierwsze
litery, nadjezdza radiow6z. Bohater wypowiada wowczas inicjalna
czes¢ przeklenstwa (O ch...). Policjantom ttumaczy, ze na murze
chcial umiesci¢ wyraz chatwa. Reklamg podsumowuje gtos lektora:
Pisac bez konsekwencji mozesz tylko w Plush na karte. Plush Internet.

Po ciekawy zabieg siggni¢to w reklamie Biedronki:

- Stuchaj. Wiesz, gdzie sa paluszki?
-Wdipie.
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Te krotka rozmowe prowadza dwa krakersy. W odpowiedzi skompre-
sowane zostaty dwa znaczenia: pierwsze — wylozone explicite, drugie
—ukryte, eufemistyczne, budzace asocjacje z wulgarnym potacze-
niem stownym.

Wyrazy mieszczace si¢ w niskim rejestrze polszczyzny bywaja
kamuflowane przez rozbudowanie ich struktury. W ponizej cyto-
wanym przyktadzie wulgarne stowo rozszerzone zostato o jedna
gloske:

Fot. 9. Bilbord
reklamujacy
Centrum Budowlane
LUl Rusatka”

Zrédto: http://
przerwanareklame.
pl/artykuly/category/
zakazane-reklamy =
[dostep: 19.06.2016] o

Zbudowane na takiej zasadzie haslo jest juz bliskie nieakceptowane;j
kreatywnosci jezykowej, ktora kieruje w strong nieadek watnosci tek-
stu w stosunku do reklamowanego produktu/ustugi oraz wydobywa
na plan pierwszy ukryty wulgaryzm [por. cze$¢ 11. Anty-decorum,
czyli o niestosownosci w reklamie).

FUNKCJE EUFEMIZMOW W REKLAMIE

Eufemizmy funkcjonujace w reklamach, tak jak kazdy przejaw
stownej kreatywno$ci, przyciagaja uwage potencjalnych nabywcow
oferowanych produktow i ustug. W wiekszosci komunikatow STO-
SOWANE SA DO AKTYWIZACJI SKOJARZEN ZWIAZANYCH
Z SEKSEM. Wprowadza si¢ je po to, by unikna¢ epatowania poje-
ciami uznawanymi za wstydliwe, o ktoérych rzadko mowi si¢ wprost.
Owo kamuflowanie moze wiazac si¢ z faktem, ze na okreslenie in-
tymnych czeéci ciata, aktu ptciowego czy dolegliwosci seksualnych
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znajdujemy w polszczyznie z jednej strony stownictwo ,,biologiczne”,
naukowe, z drugiej — wyrazy kolokwialne i wulgarne, mogace wywo-
tywaé dezaprobate u odbiorcow.

Cenowe hardkory,
czyli o zapozyczeniach

ISTOTA ZAPOZYCZEN

ZAPOZYCZENIA to wyrazy i polgczenia wyrazowe przejete z ob-
cego jezyka. Ich najwazniejszg funkcja jest wzbogacanie systemu
jezykowego o jednostki stowne umozliwiajace nazwanie nowo wy-
odrgbnionych elementow rzeczywistosci. Czgsto zdarza sig, Ze niepo-
trzebnie dubluja wyrazy dobrze zakorzenione w jezyku, precyzyjnie
okreslajace oznaczane zjawisko czy przedmiot. Wowczas stanowig
przejaw ulegania modzie na uzywanie sformutowan wrostych w obcy
system jezykowy — oceniane sa jako nieprzydatne i manieryczne, be-
dace wyrazem przesadnej afirmacji kulturowej tradycji innego pan-
stwa. Zrédlem najwigkszego naptywu obcego zywiotu jezykowego
jest kultura anglosaska. Wynika to z procesu globalizacji, ktorej wy-
raznym przejawem jest unifikowanie §wiatowej komunikacji w dro-
dze upowszechniania angielszczyzny.

STOPIEN ADAPTACJI ZAPOZYCZEN

Stopien jezykowej adaptacji zapozyczen bywa rozny. Stowa przenie-
sione na grunt innego systemu leksykalnego moga mie¢ postac cyta-
tow, gdy przejmowane sg w oryginalnej postaci, np. explicite, a re-
bours, rendez-vous, najczesciej jednak podlegajg rozmaitym mody-
fikacjom — przeksztatca si¢ ich pisowni¢ 1 wymowe, np. kakao, tabu,
sake, niekiedy tez przystosowuje do rodzimego systemu odmiany, co
stanowi ostatni etap adaptacji i §wiadczy o tym, ze okreslona jednost-
ka jezykowa okazata si¢ funkcjonalna i wrosta w obcy jej system jezy-
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kowy, np. dzez, mejl, skecz. Im bardziej zwigksza si¢ stopien jezyko-
wej adaptacji jakiegos elementu, tym bardziej zaciera si¢ §wiadomos$¢
jego pochodzenia. Znamienne, ze tworcy reklam chetnie spolszczaja
jednostki stowne, nawet gdy nie weszty jeszcze do powszechnego
obiegu — pozwala to zatrzymac uwage odbiorcy na nietypowym sfor-
mulowaniu, a w konsekwencji skupic ja na oferowanym produkcie.

WYSTEPOWANIE ZAPOZYCZEN

Zapozyczenia stanowig liczny materiat jezykowy niektorych od-
mian jezyka: socjolektéw (na czele z socjolektem mtodziezowym)
i profesjolektow. Czg¢sto pojawiaja si¢ w jezyku pracownikow
zagranicznych korporacji, co jest naturalng konsekwencjg umig-
dzynarodowienia handlu i wypltywa z potrzeby ujednolicenia ko-
munikacji mi¢gdzy pracownikami. Zjawisko to dostrzegli autorzy
telewizyjnej kampanii reklamowej Monster Polska. W krotkiej
reklamowej wypowiedzi wypelnionej anglicyzmami zachecajg do
udzialu w rekrutacji:

Najpierw byt indakszyn, bytem dzuniorem, moja kontrybu-
cjaw prodzekty byta niezta. Rilisy zawsze byty gotowe przed
dedlajnami. Skedzule byty napiete. Wreszcie zrozumiatem -
hedhanter sam nie zadzwoni. [reklama TV Monster Polskal]

Wewngetrznotekstowy nadawca tekstu, poprzez wskazanie na wlasny
przyktad, rysuje przed odbiorcami droge kariery zawodowej oferowa-
nej pracownikom telewizji. Panujace w niej realia kresli przy uzyciu
wielu zapozyczen z jezyka angielskiego. Sa to: induction, junior, pro-
Ject, contribution, release, deadline, schedule, headhunter. Skumulo-
wane na krotkim odcinku tekstowym podkreslaja migdzynarodowy
charakter firmy, co jednak istotniejsze — ukazujg swoistg korporacyjna
nowomow¢ budowang na fundamencie obcego stownictwa. Wydaje
si¢, ze jezyk ten nie jest poddawany ocenie, stanowi wylgcznie narzg-
dzie kreowania wspolczesnych realiéw pracy.
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FUNKCJE ZAPOZYCZEN W REKLAMACH

W wigkszosci reklam zapozyczenia umozliwiaja skrocenie dystansu
miedzy reklamodawca a stuchaczami. Od$wiezaja i upotoczniaja wy-
powiedz, zacie$niajac nadawczo-odbiorcza wspodlnote, np. Cenowe
hardkory (Media Markt) [hard core — (ang.) przedstawienie czego$
brutalnie, bez zadnych zahamowan]; Sniadanie w stylu fit. Kierujemy
sie tobg (Wild Bean Cafe) [ fit— (ang.) w dobrej formie, w dobrym zdro-
wiu]. W obu sloganach zapozyczenia jako elementy wyrozniajace si¢
pod wzgledem stylistycznym nie tylko zatrzymuja uwage odbiorcow,
ale tez w wigkszym stopniu niz mozliwe polskie okreslenia eksponu-
ja cechy reklamowanych marek (dodatkowo wyraz hardcore, w tym
kontekscie oznaczajacy ceny robigce wielkie wrazenie, zostaje wpisany
w polski wzorzec odmiany, co potgguje jego perswazyjny wydzwigk).
Zdarza si¢, ze obcojezyczne zwroty korespondujg z nazwami re-
klamowanych produktow. Stanowia wowczas narz¢dzie kreowania gier
stownych opartych na skojarzeniach brzmieniowych: Z Pump Fusion
PUMP TO FIT. Buty, ktore dopasujg si¢ do ciebie (Reebok) [ fit — (ang.)
zdrowy, wysportowany, o zgrabnej sylwetce; to pump — pompowac].

Czy temperowka moze strugac wariata,
czyli o frazeologizmach
i ich modyfikacjach

CO TO JEST FRAZEOLOGIZM?

Zwiazki frazeologiczne, inaczej nazywane FRAZEOLOGIZMAMI,
to spotecznie utrwalone, utarte poltaczenia wyrazéw wykazujace nie-
regularno$ci pod jakim$ wzgledem. Te nieregularnosci sprawiaja, ze
frazeologizmy musza by¢ zapamigtywane i odtwarzane w catosci. Ich
warto$¢ semantyczna nie jest sumg znaczen wyrazéw wchodzacych
w sklad zwiazku, to znaczy ze ich znaczenie nie wynika ze znaczen
komponentow.
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Jedna z typologii zwiazkow frazeologicznych ze wzgledu na funk-
cje sktadniowe pozwala wyréznié: 1) frazy, czyli frazeologizmy uzy-
wane podstawowo w funkcji zdania; zawieraja osobowa forme cza-
sownika lub dopuszczajg wprowadzenie czasownika pomocniczego,
np. klamka zapadta, wszystko (jest) jasne; 2) zwroty, czyli zwigzki
frazeologiczne, ktore petniag podstawowo funkcje czasownika; aby
uksztaltowac zdanie, trzeba uzy¢ cztonu nominalnego, czyli takiego,
ktory okresli, do kogo lub do czego dany frazeologizm si¢ odnosi,
np. mie¢, znalez¢ na kogos haka; 3) wyrazenia rzeczownikowe, czyli
zwiazki frazeologiczne petniace funkcj¢ rzeczownikow; wystepuja
one w postaci grup lub szeregdw rzeczownikowych lub zaimkowych,
np. jabtko niezgody; 4) wyrazenia okreslajace, czyli frazeologizmy
okreslajace rzeczowniki, czasowniki, przymiotniki i przystowki, np.
psim swedem, a takze zwiazki frazeologiczne bedace wyrazeniami
porownawczymi, np. leje jak z cebra.

Zasadnicza czg¢$¢ zasobu frazeologicznego stanowia zwiazki
oparte na mechanizmach: 1) metafory, np. wywazaé otwarte drzwi
— ‘robi¢ niepotrzebnie to, co juz zostato zrobione, dowodzi¢ czegos
oczywistego lub juz poprzednio dowiedzionego’, 2) metonimii (relacji
stycznosci), np. komus usta si¢ nie zamykajq — ‘kto$ nie przestaje mo-
wic¢’. Rzadziej do tworzenia frazeologizméw wykorzystuje si¢ war-
stwe brzmieniowa jezyka, np. klitus-bajdus, czy eufemizmy, np. mam
cie w duzym powazaniu.

FUNKCJE FRAZEOLOGIZMOW W REKLAMACH

Zwiazki frazeologiczne nie tylko uzupetniajg system stownikowy
jezyka i pomnazaja zasob synonimicznych srodkéw leksykalnych.
Czes¢ zwiazkow, dzigki swojej obrazowosci, takze wzmacnia pla-
styczno$¢ i uwypukla wyrazisto$¢ tekstu, jak w przypadku rekla-
my BP: Odbieraj nagrody z predkoscig swiatta. Kierujemy sie Tobg
[predkosé swiatla — ‘predkosc, w jakiej rozchodzi si¢ §wiatto w proz-
ni’; z predkoscig swiatla — ‘bardzo szybko’]. Reklama wykorzystuje
czesto walory stylistyczno-ekspresywne zwiazku, wzmacniajac w ten
sposob swojg site oddziatywania, np. Zaktadasz biegowki, dostajesz
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skrzydet? Czujesz, ze pod gore masz z gorki? [reklama radiowa Red
Bull Bieg Zbojnikow]. W hasle wykorzystano ekspresywne zwiazki
przynalezne potocznej odmianie polszczyzny: mieé pod gorke to bo-
rykac si¢ z ktopotami, a miec z gorki oznacza tatwiej niz dotychczas,
blizej zakonczenia jakiej$ sprawy. Polgczenie tekstu z obrazem przy-
czynilo si¢ w tej reklamie do defrazeologizacji, a zwiazek ktos, cos
dodaje komus skrzydet zostat zmodyfikowany — o czym dalej. Pewne
frazeologizmy sg identyfikowane przez uzytkownikéw jezyka jako
przynalezne do okreslonych odmian polszczyzny lub wywodzace si¢
z nich, stad tatwo$¢ w identyfikacji nadawcy, ktory si¢ nimi postu-
guje. Reklama portalu pracuj.pl — Byfa na zZyciowym zakrecie. Teraz
moze rzucic si¢ w wir pracy — wykorzystuje w krotkim hasle dwa
zwigzki frazeologiczne, ktore sg przynalezne polszczyznie starannej,
auzywane gtéwnie w literaturze pigknej: zakret Zyciowy, tj. “wazne
zdarzenie, ktore zmienia czyjes$ losy’ oraz rzucac sie w wir czegos,
tj. ‘zaczynac robic cos, dziata¢ intensywnie, z zapatem’.

INNOWACJA FRAZEOLOGICZNA
| DEFRAZEOLOGIZACJA

Zwiazki frazeologiczne, szczegolnie w reklamach, niejednokrotnie
podlegaja obrobee semantycznej i formalnej, ktéra moze polegaé na
przeksztatceniu danego zwigzku INNOWACJA FRAZEOLOGICZNA)
lub przywroceniu wyrazom wchodzacym w jego sktad ich podstawo-
wego znaczenia (DEFRAZEOLOGIZACJA). Innowacja frazeologiczna
bedzie na przyktad §wiadome i celowe dodanie lub usunigcie sktadnika
czy wymiana jakiego$ komponentu. Moze réwniez doj$¢ do kontami-
nacji — polaczenia réznych zwigzkow frazeologicznych o podobnym
znaczeniu w jeden. Zabiegi te, o ile sg zamierzone, prowadza do wzbo-
gacenia warto$ci semantycznej tekstu oraz poszerzajg mozliwosci in-
terpretacyjne wypowiedzi. Sg traktowane jako swoista gra jezykowa
z odbiorcg. Czgsto rowniez w sposob humorystyczny wykorzystuja
kreacyjny potencjat dzialan jezykowych. Stanistaw Baba wlasnie takie
celowe i $wiadome odejscie od normy frazeologicznej, ktore prowadzi
do modyfikacji zwigzkdw, nazwal innowacja frazeologiczna, w odroz-
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nieniu od btedu frazeologicznego, ktory jest innowacja funkcjonalnie
nieuzasadniong, nie§Swiadomym odstepstwem od normy. Norma fraze-
ologiczna jest tutaj rozumiana jako ,,zbior zaaprobowanych przez dana
spotecznosc jezykowa frazeologizméw oraz regut okreslajacych sposob
realizacji ich tozsamosci w tekstach” [Baba 1989: 5].

ZABIEGI MODYFIKACYJNE
- WYMIANA SKEADNIKA ZWIAZKU

Czestym zabiegiem modyfikacyjnym, stosowanym w tekstach reklam
na gruncie frazeologii, jest wymiana jednego lub kilku cztonow zwigz-
ku. Najczesciej tatwo rozpoznawalny zwiazek frazeologiczny zostaje
uszczuplony o pewien sktadnik, a na jego miejsce wprowadza si¢ nowy,
np. Masz swiat w zasiegu karty. Powyzszy slogan reklamujacy karty kre-
dytowe powstat na drodze wymiany ostatniego sktadnika zwigzku cos
(Jest, lezy, znajduje sig) w zasiggu reki, czyli jest tatwe do osiagnigcia,
uzyskania, zdobycia. Tym samym odbiorca tekstu utozsamia posiadanie
karty z fatwoscia zdobywania §wiata. Przyktadow reklam wykorzystu-
jacych modyfikacje wymieniajace jest wiele: Kratka zapadla. VAT-u nie
bedzie [reklama prasowa samochodow marki Renault z homologacja
cigzarowg pozwalajaca na pelne odliczenie VAT-u] — zamiast wyrazu
klamkavzyto leksemu kratka [klamka zapadla — ‘decyzja zostata podje-
ta, stato si¢ cos, czego nie da si¢ cofna¢, odwotal’]; Mata pokusa, a cieszy
[reklama telewizyjna batoniku Princessa] — przeksztatcono kanoniczng
postaé zwiazku: mata rzecz, a cieszy — ‘o sprawiajacym rado$¢ drobia-
zgw’; Wydajnosé thkwi w szczegolach [slogan z gazetki reklamowej sklepu
Acer] — zmodyfikowano frazeologizm diabet thwi w szczegotach — ‘naj-
trudniejsze do rozwigzania jest to, co z pozoru wydaje si¢ btahe’. Tego
typu innowacje frazeologiczne widoczne sa w reklamach piwa, np.:

[do salonu fryzjerskiego wchodzi wymagajacy klient. Fryzjer,
szukajacinspiracji, siega po butelke Lecha. Po wypiciu kilku ty-
kéw postanawia zrobié fryzure nawigzujaca do ksztattu kapsla
od butelki. Stycha¢ gtos lektora:] Leszek, kapsle z gtow!
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Zwiazek frazeologiczny czapki z glow, oznaczajacy wyrazenie szacun-
ku i uznania, przeksztalcono, poprzez wymiane sktadnika czapki na
kapsle oraz czgsciowq defrazeologizacjg, w zabawne hasto reklamowe.

ZABIEGI MODYFIKACYJNE - UZUPEENIENIE
SKEADU ZWIAZKU, ROZSZERZENIE ZAKRESU
¥ ACZLIWOSCI SKEADNIKOW

Inna modyfikacj¢ zwigzku — rozwijajaca — mozna zauwazy¢ w hasle:
Historia nie lubi si¢ powtarza¢ [reklama prasowa niepowtarzalnej
wyprzedazy samochodow marki Toyota]. Frazeologizm: Aistoria lubi
si¢ powtarzaé zostal zaprzeczony, a tym samym zyskal nowy kon-
tekstowy sens. Z kolei z innowacja rozszerzajaca mamy do czynienia
w hastach reklamowych: Ceny urwaly sie z choinki! [reklama inter-
netowa Endo] — urwac sie z choinki to zrobi¢ lub powiedzie¢ cos nie-
stosownego, dziwnego z powodu nieznajomosci sytuacji, (ktos) urwat
sie z choinki —kto$§ zachowat si¢ niestosownie, niemadrze. W reklamie
taczliwos¢ zwiagzku zostata rozszerzona do taczliwosci z rzeczowni-
kami niezywotnymi (ceny). Zimowe szalenstwa szyte na miare [rekla-
ma internetowa otoWakacje.pl] — co$ na miare, czyli na zamdwienie,
zgodnie z indywidualnymi wymaganiami, potrzebami, zgodnie ze
wzorcem; normatywnie taczy si¢ z rzeczownikami konkretnymi.

ZABIEGI MODYFIKACYJNE - OPUSZCZENIE
SKEADNIKA, KONTAMINACJA ZWIAZKOW

Znacznie rzadziej spotyka si¢ w reklamie modyfikacje polegajace na
celowym opuszczeniu ktdregos sktadnika zwigzku frazeologiczne-
go. W sloganie preparatu do pielggnacji stop firmy Scholl: Pigkna od
stop wykorzystano tylko poczatkowe komponenty frazeologizmu od
stop do glow — “catkowicie, w pelni’, zwracajac tym samym uwagg na
reklamowany produkt.

Rownie rzadko wykorzystywana jest kontaminacja. Do skrzyzo-
wania dwoch wyrazen doszto w reklamie prasowej samochodu marki
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Saab 9-3XWD: Naped na 4 pory roku (naped na cztery kota + cztery
pory roku). W ten sposob z utartych potaczen wyrazowych o dostow-
nych znaczeniach powstato oryginalne metaforyczne hasto.

DEFRAZEOLOGIZACJA - EFEKT DOSYOWNOSCI

Kreatywna transformacja zwigzku frazeologicznego dla potrzeb re-
klamy polega nie tylko na zmianie w obrebie jego sktadu. Modyfikacja
sg tez celowe deleksykalizacje kontekstowe frazeologizméw oraz wy-
korzystanie ich dwuznacznosci. W haslach reklamowych wykorzy-
stuje si¢ wtedy frazeologiczne, przenosne oraz dostowne znaczenie
zwiazku. Zabieg ten okreslany jest mianem defrazeologizacji. Dzigki
niej reklama zyskuje na atrakcyjnosci — utrwalone zwigzki wyrazowe,
funkcjonujace na zasadzie metafory, odzyskuja kontekstowo swoja
pierwotng semantyke, a sktadniki — literalne znaczenie, np. Zobacz
swoj ogrod w nowym swietle [reklama internetowa lamp Philips]
—zwiazek zobaczy¢, widzie¢ kogos, cos w nowym swietle oznacza
inaczej niz dotychczas: zmieni¢ zdanie o kim§, czyms. Zestawiajac
zwigzek z reklamowanym produktem, uzyskano efekt dostownosci.
Bqdz na Fali to hasto reklamy prasowej parku wodnego ,,Fala”; by¢
na fali, utrzymac sie na fali — ‘osiggnac¢ sukces, mie¢ powodzenie, by¢
pozadanym w towarzystwie lub wykorzysta¢ chwilowa koniunkture,
zeby osiagaé dalsze sukcesy’. Dostowne znaczenie zwigzku zachgca
do odwiedzenia reklamowanego obiektu.

DEFRAZEOLOGIZACJA - EFEKT NIESPODZIANKI

Defrazeologizacja wykorzystanego potaczenia wyrazowego stwarza
efekt niespodzianki, prowadzac czegsto w stron¢ komizmu jezykowe-
go, np. w reklamie PKP Intercity:

[Do pralni wchodzi konduktor PKP, oddaje swéj mundur]:
- Dzien dobry.
- Dzien dobry.
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- O, kolejarz.

- Konduktor. W PKP Intercity.

- No i kiedy to Pana Intercity zrobi porzadek z tymi pocigga-
mi? Ja ostatnio jechatam do syna. Wtasciwie tego sie nie da
opisac.

- APani na pewno jechata pociggiem PKP?

- Aniby czym?

- ltu jest pies pogrzebany, poniewaz nie wszystkie pociagi
to PKP.

- A jakiej rasy bytten piesek?

Oprocz defrazeologizacji zastosowano tu takze subtelng intertekstu-
alno$¢ — odwotano si¢ do znanego skeczu kabaretu Dudek, konczace-
go si¢ stowami: ,,A pies? A pies ci mordg lizat!”

DEFRAZEOLOGIZACJA W KONTEKSCIE
OBRAZU

W kontekscie defrazeologizacji, ktora wydobywa literalne sensy re-
klamowego hasta, szczeg6élne znaczenie ma obraz, o czym $wiadcza
ponizsze przyktady:

PRASA
W PIGULCE

KLECZANY

Kamienie milowe
Twoich inwestycji

Fot. 10. Reklama prasowa Fot. 11. Reklama prasowa
Zrédto: www.fronda.pl Zrédto: http://mediafeed.pl/
[dostep: 2.03.2016] razdwa-i-gotowe

[dostep: 17.06.2016]
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Cos w pigulce to ‘co$, zwykle jakie$ informacje, opracowane, prze-
tworzone, aby byly tatwe do zrozumienia, przyswojenia, poznania;
co$ w duzym skrdcie i uproszeniw’, zas kamiernr milowy to ‘zdarzenie
stanowiace przetom, bedace poczatkiem wielkich zmian’.
Defrazeologizacje wykorzystuje w swojej kampanii reklamowe;j
sie¢ sklepéw Biedronka. Obraz stanowi w niej kontekst dla tekstu
jezykowego. W wyniku zestawienia tekstu z obrazem frazeologizm
traci swoj metaforyczny charakter, np.:
e [Przygotowania do sporzadzenia bigosu. Dialog migdzy warzywa-
mi, cebula sprawdza liste obecnosci]:

Cebula] - Kapusta!
Kapusta] - Jest.
Cebula] - Kietbasa.
Kietbasa] - Jest.
[Cebula] - Koncentrat.

[
[
[
[

[Koncentrat] - Jest.
[Cebula] - Sliwki. Gdzie sa $liwki?

[Pieczarka] - No, wpadty w kompot.
[Cebula] - No to mamy bigos.

Zwiazek frazeologiczny wpasé jak sliwka w kompot (przyjs¢ gdzies
nie w poreg, sprawi¢ komus ktopot swoim przybyciem, znalez¢ si¢
w klopotliwej sytuacji bez wyj$cia) zostat rozbity i zmodyfikowany
poprzez redukcj¢ sktadnika oraz zmiang liczby rzeczownika i udo-
slowniony, zas zwiazek narobi¢ bigosu utracit swoje metaforyczne
znaczenie ‘spowodowac wielkie zamieszanie, narobi¢ komus ktopo-
tu’ poprzez wymiang czasownika i kontekstowos¢. Reklama, wyko-
rzystujac walor humorystyczny, ma stuzy¢ zachg¢ceniu odbiorcy do
kupienia sktadnikow potrzebnych do przygotowania bigosu, czyli
‘potrawy przyrzadzanej z kapusty kwaszonej, réznych gatunkoéw
migsa i kietbasy, gotowanej na wywarze z kosci i grzybdw suszonych
z dodatkiem przypraw’.
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Podobne modyfikacje mozna odnalez¢ w kolejnej reklamie, w kto-
rej przy grillu rozmawiaja dwie kietbasy znajdujace si¢ na talerzu:

- A gdzie jest musztarda? Widzi pan, znowu sie spéznia! Pew-
nie jak zwykle bedzie po obiedzie.

- No to kiszka!

[Lektor:] Produkty z Biedronki polecaja sie na grilla.

Zwiazek musztarda po obiedzie ‘0 czyms$ spoznionym, nieaktual-
nym, niepotrzebnym’ zostat rozbity, co pozwolito na uruchomienie
znaczenia literalnego, zas frazeologizm no to kicha! (pot.) ‘o sytuacji
ktopotliwej lub zawstydzajacej’ zostal poddany modyfikacji regulujg-
cej (kiszka! zamiast kicha!), ktora odsyta do znaczenia kiszki jako ro-
dzaju wedliny czy jelita nadziewanego masg przyrzadzang z watroby,
krwi, kaszy, mielonego migsa itp., wykorzystywanej do grillowania.
I jeszcze kilka przyktadow ilustrujgcych zastosowanie zabiegu de-
frazeologizacji zwiazkow, trzeba dodaé — pochodzacych najczesciej
z odmiany potocznej jezyka i odmian Srodowiskowych:

e [rozmowa kiwi i galaretki]:

[Kiwi] - A co sie pani tak trzesie?

[Galaretka] - To pani nic nie wie? Ananas wyszedt z puszki.
[Kiwi] - Tak, a za co siedziat?

[Galaretka] - Podobno $mietane ubit.

[Lektor:] Produkty z Biedronki polecaja sie na przyjecie.

Kanoniczne postaci zwigzkow frazeologicznych: trzgsé sie jak gala-
reta (pot.) ‘gwaltownie drze¢ na catym ciele; takze bac¢ si¢ czegos’,
wyjs¢ z puszki (Srod.) ‘wyjs$¢ z aresztu, wigzienia’, siedzie¢ w puszce
(Srod.) ‘przebywac w areszcie, wigzieniu’ poprzez ukontekstowienie
ulegty defrazeologizacji. Galareta — zgodnie ze swoimi wtasciwoscia-
mi fizycznymi — drzy. Jej odpowiedz wyraza jednak rowniez oba-
we przed konsekwencjami wypuszczenia ananasa na wolnos$¢, czyli
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wpisuje si¢ w metaforyczno$¢ potocznego frazeologizmu. Podobnie
srodowiskowe siedzie¢ w puszce oraz wyjsc z puszki konotuja metafo-
ryczne (z perspektywy kiwi i galarety) oraz dostowne znaczenia (ana-
nas konserwowy przechowywany w puszcze, produkt sprzedawany
w sklepach sieci Biedronka). Dodatkowo wykorzystano w reklamie
wieloznacznos$¢ wyrazu ubic: 1) ‘zadac $mier¢, zabi¢’ (zwykle w sto-
sunku do zwierzat), 2) uderzajac raz za razem, wyréwnaé, wygladzic
cos, zespoli¢ luzne czastki czego§ w mase stata, twarda lub bardziej
stata, twardsza niz byta przedtem’.

e [rozmowa kwalifikacyjna: seler — pracodawca, satata — aplikujacal:

[Seler] - A w jakim punkcie kariery widzi sie paniza 5 dni?
[Kapusta] - W suréwce jakiejs, a moze jaka$ ciepta posadka
w zupie bytaby.

[Seler] - Widze, ze pani nie ma zadnego doswiadczenia, ale to
dobrze. Potrzebujemy kogos swiezego z otwarta gtowa.
[Lektor:] Produkty z Biedronki polecaja sie na pierwsze i dru-
gie danie.

Udostowniony zwigzek ciepfa posadka — ‘posada intratna, przynoszaca
duze dochody’ wprowadza gre miedzy znaczeniami. Otwarta glowa to
osoba sktonna do zaakceptowania albo stosowania nowosci, nowych po-
gladow, idei, nowinek itp. Poniewaz jednak chodzi o kapuste, na pierwszy
plan interpretacyjny wysuwa si¢ znaczenie glowy jako czgsci przedmio-
tow, roslin, kwiatow przypominajacych ksztattem glowe czlowieka.

e [spot ukazuje goraczkowa ucieczke przerazonego otowka przed
groznie wygladajaca temperowka. W koncu dochodzi do konfron-
tacji — stycha¢ rozpaczliwy krzyk pochwyconego. Zaistniatg sytu-
acj¢ komentuja gumka do $cierania i zszywacz]:

-Noidorwata go!
- | stusznie! Strasznie tepy byt.

- Ateraz wariata struga!
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W reklamie wykorzystano nastepujace zwiazki: dostac/dorwac ko-
gos w swoje (swe) rece ‘schwyci¢ kogos, ztapac’; tepy umyst, czto-
wiek ‘umyst, czlowiek mato zdolny, mato inteligentny’; strugacé wa-
riata ‘udawac, ze si¢ jest nieSwiadomym niczego, niezorientowanym
w niczym i niewinnym’. W kontekscie scenki uruchomiono zaré6wno
znaczenia metaforyczne, jak i dostowne: fgpy — ‘nieostry’, strugac —
‘ostrzy¢, ciosa¢’. W wypowiedzeniu No i dorwata go! mozna doszu-
kac¢ si¢ innowacji modyfikujacej skracajacej i wymieniajacej — wer-
sja kanoniczna zwiazku to dostac (kogo albo co) w swoje rece, czyli
‘schwytac¢ kogo albo co; mie¢ kogo albo co do swej dyspozycji, do
decyzji’.

FUNKCJE INNOWACJI FRAZEOLOGICZNYCH

Jak mozna zaobserwowacé, w wielu reklamach defrazeologizacje kon-
tekstowa taczy si¢ z innowacja modyfikujaca (skracajaca, rozwijajaca,
kontaminujaca, wymieniajgca, regulujaca). Stuzy to uatrakcyjnieniu
przekazu i rozbawieniu odbiorcy, ktory zostaje zachgcony do odkry-
wania roznych senséw powstatych w wyniku kontekstowej gry je-
zykowej. Taki ludyczny charakter reklamy moze pozytywnie wpty-
wac na jej odbior. Zabiegi wykorzystania frazeologizmow i defraze-
ologizacja implikujg réwniez blisko$¢ oraz swojsko$¢ komunikatu
reklamowego,
podkreslaja
jego zwigztose
i sugestywnosc,
a takze swiad-
czg o oryginal-
nosci i atrakcyj-
nosci reklamo-
wego przekazu

Fot. 12. Reklama bilbordowa agencji reklamowej jezykowego.

Zrédio: http://www.lublin112.pl/reklama-lubelskiego- Warto ‘]e.SZ.-
centrum-budownictwa-najgorsza-w-kraju-foto cze w tym miej-
[dostep: 16.06.2016] scu wspomnie¢
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o defrazeologizacji, ktora w kontekscie obrazu zyskuje podtekst sek-
sualny (o famaniu zasady decorum mozna przeczytaé¢ w czesci L. An-
ty-decorum, czyli o niestosownosci w reklamie).

Jak przytulic¢ rabat, czyli o naruszaniu
faczliwosci leksykalnej wyrazow

POJECIE kACZLIWOSCI LEKSYKALNEJ

L.ACZLIWOSC LEKSYKALNA to cecha wyrazow i potaczeh wyra-
zowych polegajaca na tym, ze wchodzg one w bezposrednie relacje
znaczeniowe z innymi jednostkami wyrazowymi. Cho¢ z bogatego
repertuaru stow utrwalonych w polszczyznie jeste$my w stanie stwo-
rzy¢ nieskonczong liczbg zestawien wyrazowych, to nie wszystkie zy-
skuja spoteczng aprobate. Wynika to stad, ze mozliwos$¢ przytaczania
do wyrazu innych jednostek leksykalnych jest zawsze ograniczona
i warunkowana jego wlasno$ciami znaczeniowymi.

Skutkiem zmiany taczliwos$ci leksykalnej jest utworzenie zaska-
kujacych potaczen stownych, majacych najczesciej charakter meta-
foryczny. METAFORA to, jak podaje Stownik termindw literackich
pod red. Janusza Stawinskiego [2000], wyrazenie, w ktorego obre-
bie nastgpuje zamierzona przemiana znaczen sktadajacych si¢ na nie
stow. Jest odchyleniem od ich zwyklego uzycia. Nowa, metaforyczna
tres¢ ksztattuje si¢ zawsze na podtozu dotychczasowych znaczen pod
wptywem kontekstu stownego. Przenos$nia powstaje wtedy, gdy wy-
razy grupowane sa w nietypowe, zaskakujace potaczenia, np. w slo-
ganie Ceny tniemy do osci [reklama internetowa RTV Euro AGD]
uwage moze zwracac zestawienie tniemy do osci, ktore jest niekon-
wencjonalnym, celowym efektem sztuki stowa. Uchwytna jest tu wi¢z
uzasadniajaca to ,,dziwne” polaczenie utworzone na zasadzie porow-
nania spadku cen do najnizszej mozliwej wartos$ci (poza o$ciami nic
juz nie zostaje z ryby). W powyzszym hasle reklamowym znalazty
si¢ dwa typy metafor: poetycka (cigé do osci) oraz potoczna (cigé
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ceny). Metafory poetyckie zaskakuja, wytawiajg nowe sensy, wska-
zuja ukryte powinowactwa, za$ metafory potoczne sg wielokrotnie
powtarzanymi, utartymi zestawieniami stownymi — ich znaczenia sa
rozumiane przez odbiorceg automatycznie, bez koniecznos$ci odwotan
do niemetaforycznych znaczen sktadajacych si¢ na nie wyrazow (cigé
ceny, opuszczac ceny, schodzic¢ z ceny, zejs¢ z ceny — obnizac ceny/
ceng). Metaforyczne jest hasto reklamowe Wigcz tryb samolotowy.
Zobacz wigcej! [reklama bilbordowa Wizzair] — w odmianie oficjal-
nej jezyka funkcjonujg potaczenia: w trybie doraznym, nagtym, przy-
spieszonym, zwyktym; zamiana sktadnika na samolotowy wnosi do
polaczenia wyrazowego nowe znaczenia, ktore w kontekscie zdania
rozkazujacego Zobacz wigcej! zmuszaja odbiorceg do poszukiwan in-
terpretacyjnych. Rodzajem metafory jest ANIMIZACJA, ktora polega
na nadaniu przedmiotom nicozywionym, zjawiskom przyrody, poje-
ciom abstrakcyjnym cech istot zywych. Innym rodzajem metafory jest
ANTROPOMORFIZACJA, czyli przypisywanie przedmiotom, zjawi-
skom, pojeciom abstrakcyjnym cech ludzkich. Przyktadem uzycia ta-
kich metafor sg hasta kampanii spotecznych: Alkohol kradnie wolnos¢
(kampania zwracajgca uwagg na problem picia alkoholu przez mto-
dziez), Cate Batuty myjg z¢by dla Michatka (jedno z hasel kampanii
pod patronatem Fundacji Polsat ,,Podaruj Dzieciom Stonce”).

PRZYKk ADY ¥ ACZLIWOSCI

Laczliwo$¢ wyrazu moze by¢ szeroka lub bardzo waska. Dla przykta-
du czasownik miauczeé, gdy jest uzyty w znaczeniu podstawowym,
przytaczy¢ moze zasadniczo jedno stowo, z ktorym utworzy fortunne
zestawienie niebudzace zadnych watpliwosci interpretacyjnych. Po-
wiemy wigc, ze miauczy kot, ale nie owca czy lew. Przypisanie nazwy
czynno$ci oznaczanej przez czasownik innemu zwierzgciu stanowi-
loby odejscie od tradycyjnej taczliwosci leksykalnej. Duzo bogatsza
laczliwos¢ wykazuje za to rzeczownik kot, do ktdrego podstawié¢ moz-
na liczne nazwy cech (kochany, czarny, udomowiony, stary itd.) lub
czynnosci (chodzi, spi, turla sie itd.). Jesli zestawienie wyrazowe ma
charakter standardowy, wydaje si¢ powszechne i wynika z zupetnie
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naturalnych wlasnosci opisywanych elementow, to tradycyjna tacz-
liwo$¢ jest zachowana; jesli natomiast budzi zdumienie odbiorcy,
wydaje si¢ nietypowe lub po prostu zte, to dochodzi do naruszenia
tradycyjnej taczliwosci.

Opisywany mechanizm moze mie¢ charakter $wiadomy, intencjo-
nalny lub wynika¢ z niewiedzy. W pierwszym przypadku prowadzi
do konstruowania okazjonalnych metafor, od§wiezajacych przekaz
i przyciagajacych uwagge odbiorcow (petni wiec funkcje estetyczna
i perswazyjng), w drugim — lezy u podstaw jezykowych usterek.

FUNKCJE ZMIANY £ACZLIWOSCI WYRAZOW

Zmiana taczliwosci leksykalnej wyrazu prowadzi zwykle do NADA-
NIA MU NOWEGO ZNACZENIA:

e CHUDE CENY GRUBE DODATKI [reklama internetowa
home.pl] - chudy tu: 'niski’;

e filetujemy cene [z reklamy radiowej sklepéw EURO] - file-
towac ‘'obnizad’;

e Juzodjutra w Media Markt grube okazje w odchudzonych
cenach [reklama radiowa Media Markt] - gruby ‘duzy’; od-
chudzony 'niski’;

e Terazsklepy Euro najezone promocjami[reklama radiowa
sklepéw Euro] - najezony ‘petny’;

e Przytul rabat[reklama internetowa naukowa.pl] - przytulac
‘wzigc’;

® Rozpalamy cenami[reklama internetowa merlin.pl] - rozpa-
lac¢ 'przyciggaé, zachecad’;

e Tfusta rozpusta: smakowite rabaty do -70% [newsletter
merlin.pl] - ttusty tu: ‘wielki’;

e TEUSTA ROZPUSTA WYSOKIE RABATY | SLODKIE CENY
[reklama internetowa merlin.pl] - tfusty tu: ‘wielki’; stodki

'niski’;
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e Schtadzamy ceny [reklama internetowa ksiegarni Matras] -
schfadzad tu: ‘obnizad’;

e Swiatecznie niskie ceny [reklama radiowa Biedronki] - Swia-
tecznie '‘przyjemnie’;

e Rabaty uciekaja, tap najlepsze wakacje [reklama interneto-
wa Grecos] - uciekac tu: 'konczy¢ sie’, tapaé ‘wykupywac’;

e Upolujnazime najlepsza karte kredytowa mBanku [reklama
internetowa mBank] - upolowac tu: ‘zdobyc’;

e Media Expert. Wigczamy niskie ceny w sklepach i na me-
diaexpert.pl [reklama radiowa Media Expert] - wtaczac tu:

‘rozpoczynac promocje’;

e Wtasnie wystartowat. Pakiet korzysci GO w salonach Hyun-
daia [reklama radiowa Hyundaia] - wystartowac tu: ‘rozpo-
czaésie;

e OSTRYZJAZD CENOWY [reklama internetowa Home.pl] -
zjazd tu: ‘'obnizka’.

Nieliczne sa przypadki, gdy zmiana faczliwosci leksykalnej wyra-
zu nie prowadzi do modyfikacji jego znaczenia:

o MASZJUZ APETYT NA KOLEJNE WAKACJE? [reklama in-
ternetowa Grecos] - apetyt ‘ochota na co$’;

e Serwujemy dobry nastrdj [newsletter Tchibo] - serwowad
‘vodawacd’.

Jak wida¢ w podanych przyktadach, rezultatem przeobrazenia tra-
dycyjnej taczliwosci jest powstanie zwigzku wyrazowego o charak-
terze metaforycznym, ktory konstruowany jest na zasadzie analogii:
przez dostrzezenie podobienstwa migdzy przedmiotami, czynnoscia-
mi czy cechami oznaczanymi przez wyraz zast¢pujacy i zastgpowa-
ny oraz sygnalizowanie go na poziomie j¢zykowym przez nietypo-
we zestawienie wyrazow. Tak jest w pierwszej grupie cytowanych
przyktadow, w ktorych przeniesienie znaczenia umozliwiaja zbiezne
komponenty tresciowe, takie jak np. rozmiar czego$ (chudy ‘niski’,
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tlusty ‘wielki’, gruby ‘duzy’), pozytywny, dodatnio waloryzowany
wydzwigk czego$ (sfodka cena ‘niska cena’), zmniejszanie czego$
(schiadza¢ ‘obnizac’), zdobywanie czego$ (fapac ‘wykupywaé’, upo-
lowac ‘kupi€’, przytuli¢ ‘wzia¢’), pierwszy etap czego$ (wystartowac
‘rozpoczac si¢’) itd. Jak pokazujg zebrane przyklady, wyraz, ktdrego
znaczenie ulega rozszerzeniu, nie tylko zyskuje dodatkowa tres¢, lecz
takze ma bogatszy zakres, a wigc zdolno$¢ wskazywania na wigk-
sza liczbg elementow rzeczywistosci pozajezykowej. Umiejetnose
dostrzegania najdrobniejszych analogii odgrywa niebagatelng role
w tworzeniu oryginalnych przeno$ni: im mniej wyrazny jest detal,
w oparciu o ktory konstruuje si¢ metafore, tym bardziej przykuwa
ona uwage odbiorcy. Istotne, by dla odbiorcéw byt przynajmnie;j in-
tuicyjnie uchwytny.

W drugiej grupie omawianych polaczen wyrazowych pierwszym
elementem jest stowo, ktorego znaczenie, co prawda, jest tradycyjne,
inny jest jednak zakres. Zostaje ono przypisane wigkszej liczbie ele-
mentdw rzeczywistosci pozajezykowej (i tak np. wyrazy serwowacé
1apetyt na taczymy zazwyczaj z nazwami positkow, zas§ w wymienio-
nych przyktadach zestawione sg z rzeczownikami abstrakcyjnymi).

Wiosna ceny rosnga, czyli o rymach

ISTOTA RYMU

Najprostszym jezykowym §rodkiem przyciggania uwagi odbiorcow
sa RYMY —identyczne lub zblizone do siebie zespoty gtosek umiesz-
czane w sgsiadujacych wyrazach. Ich dzwigkowa zbiezno$¢ ultatwia
zapamigtanie i odtwarzanie tekstu, a takze szybkie skojarzenie wy-
powiedzi z oferowanym produktem. Mimo ze cz¢sto trywializuja
przekaz (por. Potrzebujesz siana, zadzwon do bociana), to zapisuja go
wumysle czytelnika niczym tekst nie zawsze lubianej, za to czesto od-
twarzanej piosenki. W tym sensie kumuluja perswazyjny wydzwiek
komunikatu i podnosza jego efektywnos¢.
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FUNKCJE RYMOW W REKLAMACH

Rym moze by¢ gléwnym sposobem przyciagania uwagi; po wielekro¢
funkcjonuje jako no$nik innych oryginalnych zabiegdéw stownych nie-
jako naktadanych na jego dzwigkowa warstwe. A zatem, cho¢ w swej
istocie szablonowy, czesto budowany jest przy wyzyskaniu kreatyw-
nych uktadéw stownych, np. metafory: Wiosng domy rosng! (z rekla-
my Archon Biuro Projektow) czy wieloznacznosci. W reklamie sieci
Biedronka stanowi rodzaj ptynnego przejscia od zwyktej rymizacji
do polisemii: — Raz, raz. Pierogi do garnka, naprzod, marsz. Pierogi,
czy pierogi mnie styszq? Ruchy kluchy... leniwe. Produkty z Biedronki
polecajq si¢ na obiad.

Rym bywa tez narzgdziem stylizacji, co pokazuje reklama sieci
Netia. Wys$piewywany przez rapera tekst nawigzuje do poetyki tek-
stow hiphopowych:

Dobre kino, tu jedynie

Za ztotowke w Netii ptynie.

Na laptocie [sic!] i tablecie puszczam sobie to w klozecie.
Filméw tam ci jest bez liku, bardzo lubie fiku-miku.
Telewizja osobista to jest sprawa oczywista.

Za pomoca rymu moze by¢ konstruowana petna narracja reklamy,
np. Nawet gdy mikolaj z sanek czasem spadnie, z kazdej zaspy Snieznej
wygrzebie si¢ zgrabnie [z reklamy radiowej Samsungal; By nie cho-
rowac, mamy sposob, sprawdzony sposob Eskimosow, gdy czas prze-
zigbien jest potworny, ty jak Eskimos bgdz odporny. Bo kazde dziec-
ko, pani, pan, odpornos¢ wzmacnia, biorgc tran [reklama radiowa
Doppelherzaktivetran], lub akcentowany tylko jej koncowy slogan,
np. Efekt po Braveranie masz na zawolanie, ktéry jako element sty-
listycznie kontrastujacy z poprzedzajacym fragmentem wypowiedzi
zostaje przez to silniej uwydatniony.

Jesli rymujacy si¢ wyraz stanowi jednoczes$nie nazwe firmy czy
marki, zostaje ona podkreslona, np. Gdy stres bliski, wez Meliski
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[reklama radiowa pastylek uspokajajacych Meliski]; Gardlo i migdal-
ki w dobrym stanie po Thonsilanie [reklama radiowa leku Thonsilan].
Najczesciej za pomoca rymu uwydatnia si¢ korzys$é, jaka osiggnie
potencjalny klient, gdy przyjmie proponowana w reklamie oferte:
PODRECZNIKI W 3 KLIKI [reklama internetowa merlin.pl]; Limitki
do ssania. Koniec stodkiego podjadania [reklama radiowa Limitki].

Analogicznie mozna podkre§li¢ zastosowanie prezentowane-
go produktu: Apetizer. By niejadek zjadl obiadek [reklama radiowa
Apetizera]; Cieple stroje na zimowe podboje! [newsletter Tchibo];
Dwufazowe rozwigzanie na cellulit i odchudzanie [reklama radiowa
Asystorslim plus cellu]; Zimne stopy i dionie, Reguterm zadba o nie
[reklama radiowa Reguterm)].

Nadawcy reklam nie doktadajg szczegolnych staran, by nadaé
wprowadzanym rymom wysublimowang literacka forme. Idzie o to,
by jak najbardziej uproscié przekaz, zatrzymaé uwage na produkcie
i osigganych dzigki niemu korzysciach.

Rarka Plusa a ,Lalka” Prusa,
czyli o kalamburach

ISTOTA KALAMBURU

KALAMBUR to odmiana gry stéw uwydatniajgca dwuznaczno$é
jakiego$ stowa lub wyrazenia. Moze wykorzystywac brzmieniowe
podobienstwo migdzy stowami lub wyrazeniami (tzw. paronomazja)
w celu uwypuklenia kontrastu migdzy ich znaczeniami, a takze re-
alizowa¢ si¢ w postaci neologizmu stworzonego np. na zasadzie kon-
taminacji dwoch wyrazow lub przez takie odksztatcenie stowa, ze
jego postac staje si¢ aluzja do innego (tzw. paragram). Gléwna funkcja
kalamburu jest wywotanie efektu humorystycznego. Na paronoma-
stycznych skojarzeniach zbudowane sg np. gry stow w sloganach re-
klamowych firmy ,,Toma”, produkujacej soki owocowe: Toma wigcej
w sobie, Toma rados¢ w sobie. Ten zabieg wymaga od tworcy duzej
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wyobrazni, jest tez zrodtem ciekawych pomystow jezykowych. Kre-
atywne wykorzystanie kalamburéw w reklamach idzie w parze z two-

rzeniem neologizméw w reklamach Plusa:

72

[salon Plusa, klient — sprzedawca]:

- Ato prosze 200 zt, takie plusikowe, w hotdzie Polakowi, wy-
nalazcy telefonu parowego.

- Czego parowego?

- Telefonu. Polak go wynalazt 200 lat temu.

- Poile taki telefon?

- Nie, my go nie sprzedajemy. My tylko oddajemy hotd wy-
nalazcy.

- Hotd, ze parag w ucho dmuchat.

- Nie, no, parg w ucho. No, jesli pan uwaza, ze...

- Nie, no, hotd sie nalezy Polakowi, oczywiscie, oczywiscie.
[Lektor:] Intrygujacy telefon. Plusikowe 200 zt w hotdzie Po-
lakowi.

[szefowa Plusa rozmawia z pracownikiem, pyta o kampani¢ rekla-
mowa]:

-[...]Acoto jestrarka?

- To taka rzadkosé. Dobrze, to juz powiem. To na pani czesc.
Oni tutaj wszyscy méwig na pania lalka. Lalka Plusa. A ja pomy-
$latem wtedy, ze wtasnie Prusa. No to oni wtedy, ze rarka, i ja
sie zgodzitem, bo panijest przez ,r”, nie przez ,I".

- Jatez pana kocham, nawet nie $pie po nocach. Ale skoriczmy
temat. Rarka akceptuje.

-AL.

- Nie.

[Lektor:] Rarka Plusa. 29 groszy za minute do wszystkich oraz

Sony Ericcsson.
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e reklama Orange:

[Ojciec, stoi w pudetku na prezent] - No co? Prezent dla mamy
- czufe serce, mocne ramie.

[Syn] - Teraz to sie daje smartfony, smartwatche i smartbandy.
[Ojciec] - Smartkacze, nie uczcie ojca prezentéw robié. Patrz,
jaki zestaw [pokazuje telefony]. Pakowac!

Tworzywem kalamburéw moga by¢ homonimy. Reklama Ikei wy-
korzystuje homonim fleksyjny pi¢ do zbudowania zabawnej scenki
dialogowe;j:

e reklama Ikei:

[Dracula] - Nie $pie, bo w nocy pije [e], i pije, i pije.
[Pracownik Ikei, fizjoterapeuta] - To nie moze by¢ tak, ze pije.
Morgedal?

[Dracula] - Morgedal.

[Pracownik Ikei]- W tym materacu jest pianka o wysokiej spre-
zystosci. Zmniejsza napiecie i ucisk.

[Dracula] - Nie pije.

[Lektor:] Skorzystaj z bezptatnej porady fizjoterapeuty i wy-
bierz najlepszy materac dla siebie. Do 28 wrzesnia kazdy ma-
terac 10 procent taniej.|...]

Slogany oparte na kalamburach, bedacych atrakcyjnym zrédtem
zartu jezykowego, czgsto operuja rymem. Przyktadem jest hasto kam-
panii spotecznej promujacej recykling: Pogadaj z gadem, co zrobi¢
z odpadem.
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CWICZENIA

Cwiczenie 1

Utéz po jednym wypowiedzeniu z podanymi wyrazami, tak aby uzy¢
ich w réznych znaczeniach, np.

A. 1) kret, 2) pokdj, 3) droga, 4) surowy, 5) boks, 6) burza,
7) pudto, 8) kawka
B. 1)ptongé, 2) wpasé, 3) straci¢, 4) ktasé, 5) liczyé
Cwiczenie 2

Jak rozumiesz ponizsze wyrazenia?!

bony bony, broni Broni, burka Burka, krytyka krytyka,
premiera premiera

I Cwiczenie zaczerpnicte z: Bak [1997].

Cwiczenia
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Cwiczenie 3

Uzasadnij, tworzac wypowiedzenia, dlaczego mamy do czynienia
z homonimami fleksyjnymi.

biegly - ,
polana- ... ,
Jak — ,
dziata - .. ,
POT@ = ottt et e ,
DI = ottt e e ,
damy = ,
dziki- o ,
Wloska - oo ,
WD = oo e e ,
POAIOZOWAC = . .\
Cwiczenie 4

Utwérz pary homonimow fonetycznych na wzér: Bég/buk/Bug,
16d/lud. Utéz z nimi zdania.

kot .o , karze ....... ... .. ... ... .. ,
lad ..o , PaAPIeZE ..t ,
Cwiczenia

76



MOrZe ..o v , Marze .......coooueeneena... ,
wiezy ...l , FZUC oo ,
dokata ................. , FOZ oo

Cwiczenie 5
Stwérz krotkie hasta reklamowe promujgce miasta. Ich nazwy wyko-
rzystaj tak, by stanowity narzedzie wskazanych zabiegéw stownych,
np. Przemys! - to najlepszy wybér! (homonimia).

a) dekompozycja: Czesto|chowa

Cwiczenia
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Cwiczenie 6

Podajjak najwiecejnazw mieszkancdw, od ktérych mozna utworzyé
rzeczowniki pospolite na wzér: Angielka - angielka - rodzaj biatego
pieczywa.

Cwiczenie 7

Od podanych imion lub ich zdrobnien utwérz rzeczowniki pospolite
i podajich znaczenia (wzér: Jan, Jasiek, Jas - jasiek - mata poduszka,
jas - rodzaj grochu).

Katarzyna- ... .. . ,
Daniel - .. ,
Piotr— ,
Barbara- ... ,
Marysia- ... ,
Marek - . .

Cwiczenia
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Cwiczenie 8

Utéz krotki wiersz reklamujacy szkote jezykowa, sktadajacy sie
z dwdch czterowierszowych strof, ktére beda sie konczy¢ stowem
jezyk. Wykorzystaj ten wyraz w dwéch znaczeniach: 'system komu-
nikacji’, ruchomy narzad mowy".

Cwiczenie 9

Zaproponuj trzy neologizmy (pojedyncze wyrazy lub potaczenia
wyrazowe) nazywajace telewizor:

) ,

D) o ,

)
Cwiczenia
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Cwiczenie 10

Utwdrz neologizmy od podstaw rzeczownikowych z kategorii nazw
wykonawcow czynnosci z formantem -arz na wzor: katarynka - ka-

taryniarz.
PIANINO « .o ,
pPerkusja . ... ,
Klarnet ... . ,

wiolonczela . ...

Cwiczenie 11

Podane wyrazenia zastgp jednym wyrazem (neologizmem), wyko-
rzystujac proces uniwerbizacji.

a) salasportowa - sportéwka,

b) salaprodukcyjna- ... ... ,
c) salabalowa- ... ... ... ... ,
d) salatreningowa - ........ . ,

e) salabankietowa-...... ... .. . ...

Cwiczenie 12

Napisz opowiadanie, wykorzystujgc neologizmy z wierszy Juliana Tu-
wima. Zatytutuj tekst, uzywajac stworzonego przez siebie neologizmu.

srebliwa, ksiezawiec, ruslana, biatopat, stowisnie, niebtocze,
¢wirngd, niedospiewy, pszczelié, sreblisnie.

Cwiczenia
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Cwiczenie 13

Podaj mozliwg motywacje stowotwdrczg oraz przypuszczalne zna-
czenie podanych neologizmow?.

arogantny - ... ,
bezstraszny - . ... . . ,
metalny - ... ,
szkielny - L. ,
AWOTIZECZNY = o o oot ,
mleczkowaty -. ... ... ,
dabczasty - ... ,
WiadomosSCijNy = . ..ot ,
POlISTY = ,
kwasisty - . . ,
pianistyk - ... ,
perkusieta-...... ... ,
perkusiowiec- ... .. ,
perkusjonista- ... ..

2 Neologizmy zaczerpnigte z artykutu Anny Majewskiej-Tworek [2002].
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Cwiczenie 14

Klient zlecit ci zaprojektowanie innowacyjnego produktu dla dzie-
ci, ktory dotad nie istniat na rynku. Zastanéw sie, co mogtoby to
byé, a nastepnie wymysl nazwe, ktéra bedzie neologizmem, np.
samoznajdzka - smoczek, ktéry swieci w ciemnosci, gdy upadnie na
podtoge.

Cwiczenie 15

Jakie produkty mogtyby sie kryé pod wymieniong nazwg? Wymys|
nowe przeznaczenie, nie odwotujac sie do dotychczasowego zna-
czenia tego stowa, np. poduszkowiec - mebel, w ktérym trzymane

sg poduszki.
wiertarka - ... ,
spadochron - ... .. ,
listewka - ..o ,
piorunochron- ... ... .. ,
kropidto-. .o ,
liczydto- . ,
temperowka- .. ... ,
pasmanteria- ....... .. ,
pomidordwka-. ... ... ,
NASZY NIk = .
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Cwiczenie 16

Wskaz trzy wyrazy funkcjonujace we wspodtczesnej polszczyznie,
ktére mogtyby zosta¢ wykorzystane jako wariantywna nazwa rze-
czownika lampka. Swoje wskazania uzasadnij.

=) I ,
D) ,
C)

Cwiczenie 17

Do podanych wyrazéw dopisz humorystyczne warianty znaczenio-
we, ktére mozna cze$ciowo wyprowadzié zich budowy:

a) bojowniczka - ‘niewiasta zachwycajaca sie utworami Boya'

b) elipsa- ... ,
C) ZAZAITY =ttt ,
d) molekuty - .. o

Cwiczenie 18

Napisz pieciozdaniowy tekst reklamujacy szkote muzycznag. W kaz-
dym wypowiedzeniu wykorzystaj zwigzek frazeologiczny zawieraja-
cy wyraz ucho. Kanoniczna struktura uzytych frazeologizméw moze
by¢ zmodyfikowana.

Cwiczenia
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Cwiczenie 19

Opisz zhumorem swojego przyjaciela, uzywajac jak najwieksze;j
liczby zwigzkow frazeologicznych.

Cwiczenie 20

Dokoricz podane nizej przystowia i zwigzki frazeologiczne, tak by
wprowadzaty nowe, zaskakujgce tresci, np. Kto pierwszy... ten leci,
Czas ucieka... $niadanie czeka, W zdrowym ciele... mtody duch,
Komu w droge, temu... czas decydowacd dokad.

Zeby kézkanieskakata ... ,

Nositwilkrazykilka ...... ... .. ,

Cwiczenia
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Raznawozie ..... ... ... . . . . . e ,

SENMArA .ottt ,
JakKubaBogu ... ,
Czym skorupka za mtodu nasigknie .................. .. .
Wszystkodobre ... .. ,
Wszedziedobrze ... ... ,
Cichawoda . ... . ,
FWilk SYty e

Cwiczenie 21

Wyobraz sobie, ze tworzysz reklame prasowa agencji copywriter-
skiej. Stwérz czterozdaniowy tekst, w ktérym wykorzystasz naste-
pujace frazeologizmy: dajemy sfowo, szukac stéw, jednym stowem.

Cwiczenia
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Cwiczenie 22

Do podanych frazemoéw dopisz krétki komunikat reklamowy, ktéry
spowoduje ich defrazeologizacje, np. psia kos¢... i nie tylko. U nas znaj-
dziesz bogaty asortyment najlepszych produktéw dla twojego pupila.

a) tujestpiespogrzebany ............. i ,
b) robota palisie komuswrekach ..................... ..., ,
c) mieckogos/cosnaoku ... ,
d) wisie¢natelefonie ... ... ... ...

Cwiczenie 23

Dopisz produkt, ktéry mozna zareklamowaé podanymi zwigzkami
frazeologicznymi przy zatozeniu, ze ulegng one udostownieniu:

NaoKO —. oo ,
w goracejwodzie kapany - ... ,
whijadszpile- ... . ,
burzawszklancewody- ...... ... . L ,
dolewadoliwydoognia= ... ,
ZACISNGC PASA = « v ottt e e ,
ptyngézpradem=- ... .. ,
stawacna glowie - .. ... ,
mie¢muchywnosie- ............ .
Cwiczenia
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Cwiczenie 24

Do podanych stéw dopisz po jednym wyrazie, tak aby uzyskane
potaczenie byto kontrastowe pod wzgledem stylistycznym lub tre-
$ciowym, np. gfupia niewiasta (gtupia - stowo potoczne; niewiasta
- stowo ksigzkowe, staranne i podnioste)

........................................ impoderabilia,
............................................. goftebica,
zargbisty ... ..
wysublimowany . ...

Cwiczenie 25

Dokoncz podane zdania w taki sposdb, by wyzyska¢ technike kon-
trastu. Zadbaj o to, by dopisane fragmenty korespondowaty z te-
matyka reklamy:

a) Gdy chtodno, wejdz na goraca kawe (reklama kawiarni)

b) Gdyciemno ........ ... .

(reklama sklepu z o$wietleniem)

c) Gdyglos$no ...

(reklama os$rodka wypoczynkowego)

Cwiczenia
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Cwiczenie 26

Do podanych wyrazéw dopisz jak najwiecej wyrazéw nacechowa-
nych emocjonalnie, np. reka - rasia, tapa, graba, szufla.

kobieta- ... ,

Cwiczenie 27

W podanych zdaniach wskaz wyrazy lub potaczenia wyrazowe, kto-
re nie powinny byé w nich uzyte ze wzgledoéw stylistycznych. Swoje
wskazania uzasadnij.

a) Prosze pani, wobec ludzi staratem sie zawsze postepowad
lojalnie, odkad jednak zaczeto mi wmawia¢é, ze w sprawie
wykupu dziatek postepuje nieprawidtowo, postanowitem
pokazad, na co mnie sta¢: szybko wysmarowatem pismo do
zarzadcy i wywalitem mu wszystkie swoje zale.

b) Ej, cztowieku, jak jezdzisz? Prawie na ciebie wjechatem! Czy
mam pouczyc cie, jak uzywac kierunkowskazu?! Wezwac
policje?!

c) Celem tej pracy naukowej jest przedstawienie najwazniej-
szych wiasnosci stylistycznych, pragmatycznych i poznaw-
czych bajek, a wiec matych tekscikdw, ktérych gtéwna funkejg
jestdydaktyzm.

d) Ciociu, koncert byt zajebisty - dziekuje ci za bileciki.

Cwiczenia
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Cwiczenie 28

Utéz oksymorony na wzdér: mafa apokalipsa (Tadeusz Konwicki),
zywy trup (Jan Andrzej Morsztyn), mata zagtada (Anna Janko), suchy
ocean (Adam Mickiewicz).

inteligentny . ........ . ,

RONOTOWY ..t ,
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Cwiczenie 29

W wykropkowane miejsca wpisz wymyslone przez siebie nazwiska,
tak aby ich znaczenie korespondowato z krétka charakterystyka
postaci:
a) Pan Skapski, choé ma wiele pieniedzy, nie lubi sie nimi dzielic.
Zatozyt wtasnie czwartg lokate - tym razem w Banku Polskim.

b) Pani........................ boisie o wszystko. Szuka do-
brego ubezpieczyciela.

c) Dyrektor ... wymaga od swoich pod-
wtadnych petnego oddania. Doskonale wie, czym jest profe-
sjonalizm i petna lojalno$¢ wobec firmy.

d) Ciocia....cooviiiiiiiii nie pamietata o niczym.
Do czasu az siegneta po sprawdzony srodek poprawiajacy
pamiedikoncentracje.

Cwiczenie 30

Podane wyrazy zastgp eufemizmami:

a) wariatka - . ... ,
b) fajttapa- ... .. ,
C) cham - .. ,
d) grubas- ... ,
€) Staro8C - . .. ,
) tchOrz- . o ,
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Cwiczenie 31

Znajdz po 3 eufemizmy tagodzace nastepujace stowa:
) UMIZeC =
b) cholera- ... ... .. . . . .

c) pobi¢kogod- ... .

Cwiczenie 32

Zaproponuj krétkie reklamowe schematy fabularne, w ktérych moz-

na by wykorzystaé zwroty zawierajgce odwotanie do eufemizmow:

a) okuracjusz! ...

b) tychudyjeste$! ...... ... . .. L

Cwiczenie 33

Zastap wyrazy obce ich polskimi odpowiednikami:

inklinacja . ...
INICJACIA ottt
INSPITACIA « .ttt
inhalacja. ...
inkubacja ... ..

idealizacja ...

Cwiczenia
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IMitacja ..o

implementacja ... .
industrializacja ... ,
infantylizacja . ... ... . .
INKOrPOTracja oo vt ,
INNOWACIA « v vttt ettt e e e e e e e e e e e e ,
intensyfikacja ...... ..

Cwiczenie 34

Do kazdego przymiotnika dopisz jak najwieksza liczbe stow, z kto-
rych kazde kolejne bedzie wyrazac skojarzenie z trescig stowa po-
przedzajgcego. Wszystkie dopisywane stowa musza by¢ przymiotni-
kamiizaczynacsie od tej samej litery co pierwszy wyraz ciggu.

a) wygodny - wartosSciowy - wyjatkowy . ............. .. ... ,
b) szybki-. . ,
C) piekny -
Cwiczenie 35
Dopisz rzeczowniki do podanych przymiotnikéw.
bratni.................. /braterski....... ... .. ... .. ... ,
celny ... feelowy. ... ,
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chorobowy. ............
dziecinny ..............

fantastyczny............

ognisty ...l
obowigzkowy. ..........
osobowy............. ..
papierowy .............
podreczny .............
pomocny ..............
potrzebny..............
prosty .................

przyjazny ..............

perfowy. ...............

Cwiczenia

/dzieciecy. ... .. ,
/fantazyjny . ... ,
/grzecznosciowy ................. ,
/kamienisty ....... /kamieniarski . . .,
/kolejarski ... o ,
/kwiecisty. ... ,
/lesisty oo ,
JOgNIOWY « oo i e ,
/obowiazujacy. .. ... ,
/osobisty ......... /osobniczy ...,
/papierkowy . ... ,
/podrecznikowy . ... ,
/POMOCNICZY .« oo ,
/potrzebujacy .. ... ,
/prostacki. ... ,
/przyjacielski. ... ,
Iperlisty ..o ,
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Swiatty. ... ... L /Swiatowy. ..o

WIeCZorny.............. /WI€CZOIOWY .. vve et ,
wodnisty. . ... /wodny ... ,
pamiatkowy ............ /pamietnikarski. ... L ,
Ziemny. ... /ziemisty ... ,
sgsiedni ...l [sasiedzki.......... L ,
piaskowy .............. /piaszCzysty ..o

Cwiczenie 36

Dopisz rzeczowniki zgodnie zich tgczliwoscia.
a) okropny/a-widok, pogoda, . ...
b) potworny/a- ... ..
C) STraSzZNy/a- ...t
d) koszmarny/a- .. ..

Cwiczenie 37

Niezwykle powszechnie wykorzystywanym zabiegiem w komunika-
tach reklamowych jesttamanie tagczliwosci leksykalnej, czyli zesta-
wianie ze sobg wyrazéw w takich konfiguracjach, ktére dotad byty
niespotykane, np. wigczyc niskie ceny, przytulic¢ rabat, upolowac
karte kredytowa, filetowac cene, serwowac dobry nastréj, chude
ceny, stodkie ceny, smakowite rabaty. Do podanych czasownikéw
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i przymiotnikéw dopisz po 5 wyrazéw/potaczen wyrazowych, ktére
zobrazuja to zjawisko.

malowad - ,
SPIEWAC = L ,
JE8C — ,
OTWOIZYC = ottt ,
UrUChOmMIC = o ,
ZIEWAC =, o ,
stukad— . o ,
PISAC — . o ,
dzwoniC - ,
GraC = ,
PrZYStOJNY — ot ,
WYSOKI = oo ,
MaloWNICZy - . oo ,
PYSZNY = ottt e e e e ,
WYKWINtNy - . ,
ksiezycowy - ... ,
Cwiczenia
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naburmuszony - .. ... ,
usmiechniety - ... ,
P Y =

Cwiczenie 38

Utwérz rymowanki z wyrazéw jednosylabowych na wzér: Brud -
druh much, Wiatr z Tatr (T. Fangrat, Fraszki).

Cwiczenie 39

W podanych wyrazeniach przymiotniki i przystéwki zastap wyraza-
mi bliskoznacznymi lub poréwnaniami.
e strasznie madra, strasznie ubrana, strasznie piekne, strasz-
nie sie zachowywad,
e okropnie mita, czu¢ sie okropnie, okropnie wyglada¢é, okrop-
nie sie nudzi¢,
e fajnadziewczyna, fajny film, fajny dzien, fajne wspomnienie,
fajnie wygladag,
e tadnasukienka, tadnafryzura, fadne nogi, tadny krajobraz,
e zlypies, zty chtopak, zty zart, zty pracownik, zty dzien,
e potworny cztowiek, potworny stres, czué sie potwornie, po-
tworny tydzien,
e dobryobiad, dobry uczen, dobry humor.

Cwiczenia
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Cwiczenie 40

Uzupetnij tekst synonimami przymiotnika fajny. Zaden wyraz nie
moze byéwykorzystany powtdrnie.

Tobytnaprawde ................. wieczér. Najpierw spedzili-
$my dwie godzinyw .............. knajpcez .......... przy-
jaciétmi, a nastepnie udalismy sie do kina, by obejrze¢ ..... ...
film. Fabuta byta naprawde , a aktorzy mieli ............ ko-
stiumy. Po zakonczeniutego ............... seansu poszlismy
jeszcze do pobliskiego

............... pubu, w ktérym zawsze

panuje ............ atmosfera. Dosiedli sie do nas niezwykle

Cwiczenia
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Cwiczenie 41

Do podanych wyrazéw dopisz poetyckie peryfrazy.

Ulica— o ,
zmierzch — ,
cztowiek —. .. ,
PrACA = ettt e e e ,
nauka - ... ,
Zabawa — . . ,
MIASTO = ot
Cwiczenie 42

Zleceniodawca poprosit Cie o stworzenie reklamy herbaty, w ktérej
bedzie ona opisana w sposdb nieszablonowy. Wymysl jak najwiecej
okreslen, ktére mogtyby zastgpié nazwe tego popularnego w Pol-
sce napoju. Postaraj sie, by miaty one charakter metaforyczny.

Cwiczenie 43

Wyobraz sobie, ze masz opisac produkt, ktérego cechag wyrdznia-
jaca sie jest kolor niebieski. Opis ma by¢ niebanalny, sprébuj zatem
zastgpié przymiotnik niebieski co najmniej 15 innymi okresleniami
- moga to byé zaréwno pojedyncze wyrazy, jak i potaczenia kilku
wyrazdw, np. niebieski - btekitny, barwy niezapominajek.

Cwiczenia
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Cwiczenie 44

Powszechnie uzywane we wspdtczesnych mediach sg peryfrazy
(omowienia), czyli wielowyrazowe potaczenia, ktdre zastepuja po-
jedynczy wyraz nazywajacy jakis$ przedmiot, zjawisko, osobe lub
miejsce. Wiele peryfraz juz na state zadomowito sie w jezyku (np.
Europa - Stary Kontynent, cigza - stan bfogostawiony, kobieta - pte¢
piekna, Pele - krél futbolu, Zakopane - zimowa stolica Polski), inne
maja charakter dorazny, sg tworami indywidualnymi (np. Jamajka -
Swiatowa stolica sprinteréw, sedzia - wykonawca sztywnej litery pra-
wa, internauta - cztowiek Sieci). Do podanych rzeczownikéw utwérz
po trzy autorskie peryfrazy.

LW = ,
pieniadze - .. ... ,
MItOSE — ,
pitkarz- .. ,
NEbO — o ,
(A — e ,
urzednik = oo ,
modelka- ...
WarSzZawa = ..o it ,
Polska-. ..

Cwiczenia
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Cwiczenie 45

Podane wyrazy zastgp humorystycznymi wyrazeniami omownymi
(peryfrazami) na wzér: promocja 'wietrzenie magazynow'”.

PreMIEIa = oottt e e e

Cwiczenie 46

Tworcy reklam chetnie siegajg po niebanalne poréwnania, w kto-
rych produkty i ustugi zestawiane sg ze zréznicowanymi elemen-
tami otaczajgcego nas $wiata, np. nowe paliwa [...] pozeraja brud
ztwojego silnika niczym setki bardzo gtodnych piranii. Zaproponuj
kreatywne poréwnania, w ktérych reklamowane towary beda scha-
rakteryzowane przez odwotania do nastepujacych kregdéw tema-
tycznych:

a) rolety - relacje damsko-meskie,

b) lakier do paznokci - motoryzacja,

g)

damska bielizna - tematyka wojenna,

o

)
) proszek do prania - polityka,
e) smartfon - medycyna,

f) ni¢dentystyczna - $wiat zwierzat,
g) kisiel - odwotanie do historii,

h) ketchup - nawigzanie do warunkéw pogodowych.

Cwiczenie 47

Dokoncz ponizsze zdania, budujac poréwnania, w ktérych drugi
czton stanie sie w kolejnym pordwnaniu cztonem pierwszym: Lody
sg stodkie niczym dojrzewajace w potudniowym storicu hiszpanskie
pomarancze. Hiszpariskie pomarancze sa ... niczym ...
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Cwiczenie 48

Zapisz podane wyrazy, wyrazenie i zdania w ten sposdb, by powsta-
ty kalambury. Skorzystaj ze wzoru: piwonie lubie - Piwo? Nie lubiel’?

OO = ,
Oferma- .o ,
Karnawal - . ..o ,
Magnat - ..o ,
Szalbierz- .. ,
Antykwariat- ... ,
OOy = oo ,
Tulipan - .. ,
Nietoperz - ... ,
Blokady - ... ,
POdrdzag - .o ,
Nabalkonniechodze- ............ . ... ... ... ... ,
Panterazlwem - ... .. ,
Altana Tola - ..o ,

3 Cwiczenia 48, 49 zaczerpnicte z: Bk [1997].
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Donosik Rysia- . ... ,

NiemaNelli- . ...

Cwiczenie 49

W kazdym podanym ,wyrazie"” jakas jego czes$c zastgp stowem bli-
skoznacznym, a wtedy otrzymasz rzeczowniki, np. masznur- malina.

kwitolada - oo ,
kondroga- ... ,
przedmiotownik-....... ... .. ,
kamedykamenty- ... .. ,
KOfINISZ — . o ,
urodat - .. ,
WOKASPIS =« ot ,
ukropkot - .. ,
godtoata - .o ,
ZaWGZKa = .« ,
podzwiek - . ,
Alga) — ,
dwojedoks - .. ,
ZEIOPON = L L
Cwiczenia
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Cwiczenie 50

Utéz jak najwiecej wyrazow sktadajacych sie zwybranych liter, ktére
zawierajg sie w sftowie ARYTMETYKA. Na wykonanie zadania masz
120 sekund.

Cwiczenie 51

Utéz sktadajace sie z pieciu zdan opowiadanie, w ktérym wykorzy-
stane zostang nastepujace wyrazy: listonosz, agrafka, réza, piernik,
chaos, stonoga, serce, widnokrag, kalosz, hulajnoga, mortadela, zto-
to, linijka, kapielowki, jogurt, kalendarz, aerobik, e-mail, poduszka,
burza, infantylny, odrzutowiec, kac, kafelki, grzechotka.

Cwiczenie 52

W ciggu 2 minut wypisz jak najwiecej wyrazdw zawierajgcych zbitke
gtosek 0$¢ na poczatku, w srodku i na koficu wyrazu. Sprébuj utozyc
spdjne wypowiedzenie zich wykorzystaniem.

Cwiczenie 53

W ciggu 5 minut utéz jak najdtuzsze zdanie, ktérego kazdy kolejny
wyraz bedzie zaczynat sie od dwdch liter wyrazu poprzedzajgcego
zgodnie ze wzorem: Marcin interesujgcocos. . ..................

Cwiczenie 54

Znajdz 3 wyrazy, ktére mozna przeczyta¢ na wspak. Zastandw sie,
w jakiej reklamie mogtyby zostaé wykorzystane, por. potop.

Cwiczenia
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Cwiczenie 55

Utéz na wzér, wykorzystujac zjawisko analogii.
Pies jest jak gazeta, bo wychodzi codziennie.
Stétjestjakczekolada ..o ,
Uczenjestjaklampa ...... ... ..o il ,
Zyciejestjakstoice ... ... .. .

Cwiczenie 56

Utéz SMS reklamowy, w ktérym w dowcipny sposéb zareklamujesz:
a) poduszke -dla $piocha,
b) akwarium - dla babci,

g

mikser - dla gospodyni domowej,

o

)
) brelok do kluczy - dla policjanta,
)

e) wycieczke do cieptych krajow zima - dla zmarzlucha.

Cwiczenie 57

W podanym tekscie reklamowym promujgcym ustuge pozycjono-
wania stron internetowych (tzw. SEO) znajdz przyktady zabawy sto-
wem. Sprobuj nazwaé wprowadzone zabiegi:

SEO COMPANY

Kreowanie przez pozycjonowanie
Oferujemy Szybkie, Efektywne i Oszczedne pozycjonowanie

witryn internetowych. Budujemy wysoka pozycje
przedsiebiorcow, firm i stron WWW juz OD 139 Zk MIESIECZNIE.
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Zaufato nam ponad 300 mtodych przedsiebiorcéw. Przekonaj
sie, co 0 nas mysla - wejdz na:

www. seocompany.pl

Co gwarantujemy?

Skutecznosc- pierwsze efekty zobaczysz w krétkim czasie od roz-
poczecia wspotpracy;

Unikalne rozwiazania - dobieramy stowa kluczowe, optymalizuje-
my strone pod wyszukiwarki;

Konkurencyjnosé- nie znajdziesz tariszej oferty obejmujacej peten
pakiet proponowanych przez nas ustug;

Czujnosc- stale przygladamy sie poczynaniom konkurencji;
Elastycznosé - proponujemy dwie opcje wspdtpracy: ptac tylko za
efekt (przy umowie 12-miesiecznej) lub wybierz nizszy, staty mie-
sieczny abonament (przy umowie 3-miesiecznej);

Satysfakcje - nasze umowy sg przejrzyste, nie zawieraja zadnych
kruczkéw prawnych; jestesmy pewni, ze tak jak 93 proc. naszych
Klientéw zechcesz kontynuowad z nami wspétprace.

Z nami zajdziesz wysoko!






ROZDZIAL 2

WYPOWIEDZENIA

Piwo inne niz inne, czyli o powtérzeniach

ISTOTA UZYCIA POWTORZEN

POWTORZENIE stuzy do podkreslenia i uwypuklenia tresci wypo-
wiedzi. Swiadome powtérzenie sylab, wyrazow, zwrotow, konstrukcji
sktadniowych jest srodkiem wyrazania ekspresji. Moze by¢ wyko-
rzystywane w stylizacji jezykowej na styl potoczny czy ludowos¢.
Najcze$ciej powtarza si¢ nazwy reklamowanych produktow i ich
cechy. Powtdrzenia leksykalne, ktére noszg znamiona kreatywnosci
jezykowej, mozna odnalez¢ w reklamie Siemensa z udziatem Wiktora
Zborowskiego w roznych odstonach:

jako biznesmen] Siemens S10 - tyle funkgji i prestiz.

jako muzyk] Siemens E10 - niezawodny tak jak ja.

jako lekarz] Siemens S4Power - normalne narzedzie pracy.
jako kobieta] Siemens S8 - pierozki przez niego zamawiam.
[jako raper] Siemens Sé, Sé - supertechnologia, no i super-

[
[
[
[
cena.
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Z kolei w spocie reklamowym firmy Beckers — producenta farb,
poprzez eliptyczny komunikat Farby i Farby uzyskano ciekawy efekt.
Pomystodawcy reklamy, odwolujac si¢ do rodzaju i przeznaczenia
oferowanego produktu, wykorzystali obraz wloskiego malarza Tycja-
na Wenus z Urbino. Produkt firmowy zostat zestawiony z fragmentem
oryginatu dzieta ze zdjeciem budowli uzytkowej o barwnej kolory-
styce. Uzyskano w ten spos6b nastepujaca wymowe: sztuka malars-
ka > sztuka uzytkowa. Powtorzenie wyrazu w hasle reklamowym su-
geruje, ze oferowane przez producenta farby, o szerszej gamie kolory-
stycznej, umozliwiaja powstanie dziel, ktore mozna zestawia¢ z tymi
wykonanymi przez artystow — mistrzow.

W sloganie: Piwo inne niz inne [reklama bilbordowa piwa Redd’s]
poprzez powtdrzenie tego samego wyrazu uzyskano efekt nadania
dodatkowego znaczenia — piwo inne to nie tylko nie takie samo, ale
lepsze niz inne.

Kreatywna pod wzgledem leksykalnym jest reklama, w ktorej wy-
korzystano wyrazy oparte na tym samym rdzeniu:

Mitosniku podniebnych podrdézy, juz jutro szalona $roda
LOT-u, aw niej szalenie atrakcyjne kierunkii ceny tak swietne,
ze szalenstwo. Sprawdz loty w szalonej promocji i zarezerwuj
bilet na lot.com [reklama radiowa linii lotniczych LOT].

CZYM JEST PARALELIZM SKEADNIOWY?

Rodzajem powtorzenia jest PARALELIZM SKEADNIOWY, ktory
polega na powtorzeniu struktury poprzedniego zdania lub czlonu.
Ten zabieg wzmaga wyrazistos¢ tekstu, uwypukla ponadto kontrasty
lub wskazuje na podobienstwa tresciowe. Czesto dziata porzadkujaco,
silniej spaja tez dtuzszy tekst, np. Fiat. Kosztuje tyle, ile pali, a pali
tyle, co nic [reklama prasowa Fiata).

Paralelizm sktadniowy wigzany jest najczesciej z uwidaczniajaca go
ANAFORA, tzn. powtdrzeniem tego samego wyrazu, Zzwrotu na poczat-
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ku kilku nastepujacych po sobie cztondéw sktadniowych, albo EPIFO-
RA — powtodrzeniem tego samego stowa lub zwrotu na konicu kolejnych
segmentow wypowiedzi. W ten sposob nadaje si¢ szczegdlng waznosé
powtorzonemu wyrazeniu, podkresla si¢ je, akcentuje przez osiggniecie
efektu symetrii strukturalnej. Uzycie anaforycznego pytania oraz po-
wtorzenie schematu sktadniowego zdania podrzednego przyczynowe-
go mozna odnalez¢ w reklamie radiowej preparatu Magnella:

Dlaczego Magnella? Bo dziata dtuzej, a zachowac spokdj przy
tréjce dzieci nie jest fatwo. Dlaczego Magnella? Bo to prepa-
rat, ktéry pracuje na peten etat, a nie tak jak inne na pét. Dla-
czego Magnella? Bo czuje, ze dziata na mnie przez caty dzien:
na uczelni, na lekcji tanca, w kawiarni.

Z kolei reklama radiowa aparatu Nicon, wykorzystujaca perso-
nifikacje, powtarza schemat sktadniowy wypowiedzenia ztozonego
podrzednie okolicznikowego warunku:

Czes¢, jestem nowy Nikon One. Wiem, ze wygladam jak zwy-
kty aparat, jestem jednak inny. Gdybym byt ekspresem do
kawy, zrobitbym Ci kawe, zanim nacisnatbys przycisk. Gdybym
bytzabawka, roz§mieszytbym Twoje dziecko, zanim zaczetoby
ptakaé. Jestem jednak aparatem i robie zdjecia, zanim do kon-
ca nacisniesz spust migawki, a takze w trakcie jego zwalniania.
Jestem o krok przed Tobg, jestem nowy Nicon One.

Leksykalnym doktadnym powtérzeniom moze towarzyszy¢ po-
wtorzenie schematu sktadniowego zdania pytajacego:

Maksymalnie zaktopotana wzdeciami? Maksymalnie rozko-
jarzona i nie w swojej skérze? Starasz sie maksymalnie ukryé
swéj brzuch przed wzrokiem innych? Na silniejsze wzdecia
wyprébuj Espumisan max. [reklama radiowa Espumisan max]
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Kto pomagat ci stawiac pierwsze kroki? Kto nauczyt méwié
pierwsze stowa? Kto zawsze cie wspierat i byt przy tobie w naj-
trudniejszych momentach? Kto wciaz troszczy sie o ciebie jak
o dziecko pomimo tego, ze juz nim nie jestes? Dzien Matki tuz-
-tuz! Pomysl o prezencie i podaruj mamie Zdrovital. [reklama
radiowa Zdrovital]

W reklamie internetowej Active Food Suplements powtorzenie za-
przeczonego czasownika modalnego na poczatku kolejnych wersow
petni funkcj¢ wprowadzajaca:

Nie musisz by¢ szczupta.

Nie musisz miec figury modelki.

Nie musisz kupowac kolejnej

Zwiewnej sukienki podkreslajacej

Twoje idealne ksztatty.

Nie musisz...

...ALE MOZE CHCESZ?

Poznaj niesamowity sekret, dzieki ktéremu kobiety na catym
$wiecie osiggaja figure marzen!

Ten sekret pomagat juz naszym babkom kusi¢ swoich wybran-
kéw ponetnym i zgrabnym ciatem.

Jesli chcesz w bezpieczny i naturalny sposéb spetnic¢ swoje
marzenie o idealnej figurze, zaufaj tej niezwyktej metodzie.
Mozesz schudngé, to mozliwe!

Ciekawie prezentuje si¢ hasto bilbordowej reklamy BP: Tankujesz.
Punktujesz. Grillujesz, gdzie powtdrzono schemat sktadniowy zdania
pojedynczego nierozwinigtego, uzyskujac efekt kondensacji perswa-
zyjnych tresci.

Reklama WP wykorzystuje z kolei epiforg, aby na koncu doprecy-
zowac reklamowany produkt:
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Walczylismy z separatystami w Polsce.

Royal Baby urodzi sie w Polsce.

Kopalnie diamentéw zamykajg w Polsce.

Walczylismy z rasizmem w Polsce.

Przeptynatem Atlantyk w Polsce.

Palestyna z Izraelem pogodza sie w Polsce.

Wszystko, co wazne, dzieje sie w Polsce. Wirtualnej Polsce.

Paralelizm sktadniowy moze wykorzystywac tez antonimig,
np. IDEA. Duzo mowisz, mato placisz [reklama prasowa banku].

Postugujac si¢ paralelizmem sktadniowym, mozna uzyskac efekt
tymczasowej synonimicznosci, ktora silnie oddziatuje na odbiorce.
W ponizszej reklamie polski chmiel, z ktorego produkowane jest piwo,
staje si¢ synonimem polskosci, a wigc posrednio i reklamowane piwo
wigzane jest z narodowym duchem.

POLSKI

CHMIEL,
POLSKA
DUSZA

Fot. 13. Reklama bilbordowa piwa

Zrédto: http://www.
wirtualnemedia.pl/artykul/polski-
chmiel-polska-dusza-reklamuja-
piwo-tyskie-wideo [dostep:
19.06.2016]
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» Negocjujesz, tankujesz, ksiegujesz,
czyli o wyliczeniach

ISTOTA WYLICZEN

WYLICZENIE, ktére jest odmiang paralelizmu, polega na wymienia-
niu i ewentualnym opisie kolejnych elementow z tej samej kategorii,
posiadajacych pewien wspolny mianownik. Stuzy przede wszystkim
zwrdceniu uwagi na konkretne tresci, najezgsciej kumuluje pozadane
cechy produktu. Szczegdlnie przydaje si¢ w reklamowych zabiegach
perswazyjnych. Reklamy, ktore w sposob kreacyjny wykorzystuja ten
zabieg, charakteryzuja si¢ rytmiczno$cig i melodyjnoscia, ktora przy-
czynia si¢ do zapamigtania reklamy. Przyktady:

e W nowym magazynowym wydaniu ,Rzeczpospolitej” bty-

skotliwe teksty, prowokacyjne tezy, przewrotne wnioski
czotowe pidra, rozmowy, o ktérych gtosno. [reklama radio-

wa ,Rzeczpospolitej”];

e Szukasz, czytasz, piszesz, klikasz, czekasz, dumasz i od-
bierasz. Bo zakupy przez Internet sa catkiem proste, nie
musisz nawet wychodzi¢ z domu. Chociaz kupiona rzecz
moze ci sie nie spodobac. Albo zwyczajnie sie rozmyslisz.
Czy wtedy sie martwisz? Nie! Masz az 14 dni na odstapienie
od umowy zawartej przez Internet bez podania przyczyny.
Takie prawo, ze mozna. Dowiedz sig, co jeszcze mozna na
prawakonsumenta.uokik.gov.pl [reklama radiowal;

e Negocjujesz, fakturujesz, ksiegujesz, obstugujesz, nosisz

wozisz, ptacisz, liczysz, planujesz, reklamujesz, dziatasz.
Cafa firma na twojej gtowie. A jesli nie chcesz sie dwoic i tro-

i¢, korzystasz z mBanku i odbierasz nawet 600 zt [reklama
radiowa mBankul;

e Nowoczesny, bezpieczny, niezawodny i koniecznie czarny
metalik. [reklama radiowa Volkswagenal.
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Funkcje mnemotechniczng wyliczen wzmacniajg towarzyszace im
zabiegi rytmizacyjne, np. Kocha... lubi... szanuje... zagra... zadba...
pozartuje... [reklama radiowa Radia Kolor] oraz rymy, np. Oczysz-
czanie, odchudzanie, odmladzanie! [reklama prasowa wczasow od-
chudzajacych]. Ponadto wyliczenia moga stanowic oryginalng zasadg
kompozycyjna sloganu reklamowego, np. Nowy Rok! Nowa Figura!
[reklama prasowa preparatu odchudzajacego], Wiedza — Doswiadcze-
nie — Rezultaty [slogan reklamowy salonu kosmetycznego].

Bo zupa byta za stona, czyli o elipsie

CO TO JEST ELIPSA?

ELIPSA to pominiecie w zdaniu lub
wyrazeniu jakiegos$ sktadnika, kto-
ry daje si¢ zrekonstruowac na pod-
stawie kontekstu lub konsytuacji.
Tekst eliptyczny to tekst niepetny,
zawierajacy pewien skrot. W ten
sposob byty konstruowane hasta
kampanii spotecznej ,,Powstrzy-
mac przemoc domowa”, zwracajacej
uwage na problem przemocy w ro-
dzinie i zachg¢cajacej do korzystania
z ogolnopolskiej linii telefoniczne;j . .
utworzonej dla potrzeb zglaszania |[EETEEEATTCRICIIYRITTLT
tego typu spraw, np. Bo zupa byla Fot. 14. Bilbord reklamy spo-
za stona; Bo wyglgdala zbyt atrak- fecznej ,Powstrzymaé przemoc
cyjnie. Niewypowiedzenie okre-  gomowg”

sloTl,ych tresci zwigksza emoq'onal- Zrédto: htp://www.kampanie-
no$¢ przekazu, zachgca odbiorce spoleczne.pl/kampanie, 1471 -
do interakcji oraz zaangazowania  bo_zupa_byla_za_slona [dostep:
w proces odczytywania sensOw.  11.06.2016]

Bo zupa
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Towarzyszace hastom zdjecia uzupetnialy przekaz werbalny i zwigk-
szaty skuteczno$¢ kampanii.

Z kolei w reklamie piwa Okocim Dwa razy MOCNE wykorzysta-
no zaréwno elips¢, pomijajac domyslne sktadniki hasta — piwo Oko-
cim Mocne, jak i wieloznaczno$¢ wyrazu mocne.

Elipsa moze wiazad si¢ tez z wykorzystaniem znakow graficz-
nych zastepujacych sktadniki wypowiedzenia, np. Ekspresowy kre-
dyt gotowkowy. Inspiracje + marzenia [reklama prasowa produktu
bankowego].

Z elipsa najczgsciej mamy do czynienia w mowie potocznej, a wigc
i w reklamach wykorzystujacych styl potoczny, w ktorym duzo jest
wypowiedzen urwanych, niedokonczonych, np. Cokolwiek chciatbys
wiedziec... Zadzwon do nas! [reklama prasowa firmy kosmetycznej],
Nowa oferta... Jest w czym wybierac! [reklama prasowa firmy kosme-
tycznej], Czuje... czysty zysk [reklama telewizyjna oferty bankowej],
Smutno ci? A moze budyn? [reklama telewizyjna Dr. Oetkera].

Elipsa moze wystepowac rowniez jako srodek artystyczny, umoz-
liwiajacy kondensacje tresci i stuzacy dynamizowaniu wypowiedzi,
np. W morzu trosk — promyk nadziei Dave. Moze ponadto aktywizo-
wac odbiorce¢ do wprowadzania takich tresci, ktore mu odpowiadaja,
np. Super jakos¢ w super cenie! Za polis¢ emerytalng na Hawaje?
Czemu nie! O celnosci skrotu, ktory przyciaga uwage, moze swiad-
czy¢ towarzyszacy mu element zaskoczenia, np. Czytaj i bgdz... szczu-
plejsza!



CWICZENIA

Cwiczenie 1

Do kazdego z wymienionych produktéw dopisz ich krotka charak-
terystyke majgca postaé powtdrzenia.

ciasteczka zbozowe: Stodka rozkosz. Stodka cena.

meble kuchenneOskar: ....... .. .. ... ... .. ... ... ... . ... ,
At 126 oo ,
zabawkiSmyk: ..o ,

Cwiczenie 2

Napisz krétki wiersz z wykorzystaniem paralelizmu sktadniowego.
Wzér:

Jakze ja sie uspokoje -
petne strachu oczy moje,
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petne grozy mysli moje,
petne trwogi serce moje,
petne drzenia piersi moje,
jakze ja sie uspokoje...

(S. Wyspianski)

Cwiczenie 3

Stwérz reklame proszku do prania, ktérej scenariusz bedzie oparty
na paralelizmie sktadniowym. Kazdy fragment rozpocznij od sfor-
mutowania:

Jesliuzyjesz proszku ABC, to poczujesz ...,

Cwiczenie 4

Odwrdc kolejnosé cztondw w podanych wypowiedzeniach, tak aby
uzyskac sensowny komunikat (przeksztatceniu moze towarzyszyé
zmiana formy gramatycznej wyrazu, usuniecie lub dodanie stowa):

e Kto ma przyjacidt, ten moze tatwo dostac urzad - kto ma
urzad, ten fatwo moze dostac przyjaciot.

® Pracaniejestdlanaszabawa, gdyjesteSmy mtodzi- ......

e Cztowiek majacy wielu przyjacidt musi byé szczesliwy - .. ..
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Cwiczenie 5

Sprébuj wymysli¢ przynajmniej 6-wyrazowe reklamowe zdanie,
ktére mozna odczytac na wspak. Wzdér: Samochdd na kredyt - tu
dostaniesz szybko i sprawnie. Sprawnie i szybko dostaniesz tu - kre-
dyt na samochdd.

Cwiczenie 6

Wstaw tak znaki interpunkcyjne, aby otrzymac wypowiedzenia o in-
nym znaczeniu. Przyktad: Powiesi¢ nie mozna zwolnié. 1) Powiesic!
Nie mozna zwolnié. 2) Powiesi¢ nie mozna. Zwolnic!

a) Nauczyciel powiedziat dyrektor jest ostem.

b) Wtedy zawotat wozny juz idzie.

c) Babcia Basia mama Jola i Ania weszty do pokoju.

d) Zkomendy policji podejrzany ze wzgledu na zty stan zdrowia
po przestuchaniu zostat zwolniony do domu.

Cwiczenie 7

Dokoncz zdanie, uzupetniajgc przystéwkamii przymiotnikami za-
czynajacymisie na litere b.

Kotministrajest ..... ... ...

Cwiczenie 8

Utdéz cigg wyrazow, w ktérym kazdy kolejny rozpoczyna sie od lite-
ry koncowej poprzedniego. Uwaga: wszystkie wyrazy musza by¢
rzeczownikami w liczbie pojedynczej. Na wykonanie zadania masz
60 sekund. Zabawe rozpocznij od wyrazu REKLAMA, np. reklama -
autobus - sesja - agat - tir - rywal - lek - kalafior

Cwiczenia 117



Cwiczenie 9

Utwérz zdania tak, aby w kazdym uzyé paronimoéw z poszczegdl-
nych grup. Przyktad: smagty/smukty: Janek miat smagta cere i smu-

kg sylwetke.
POSEPNY/POASIEPNY: .ottt ,
posredni/posdledni: ... ... ,
kolisty/kulisty: .. ...,
rabata/robota: ... ...,
POStEP/POAStEP: « .,
chyzy/hozy: ...,
pozadad/podazad: . ... . ,
podagra/pogarda:. ... ... ,
rzady/rzedy: ... ,
kuG/khuc: ,
sprawid/splawic: ... . ,
zaufany/zadufany: ... . ,
wysepka/wysypka: ... ,
SeParowac/sprepParowWac: . ... v vt ,
dementowadé/demontowaé/demonstrowac: ............ ... ..
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ROZDZIAL 3

RELACJE MIEDZY TEKSTAMI

Smacznego, mitego zycia, czyli
o nawigzaniach do konkretnych
wypowiedzi

NA CZYM POLEGA INTERTEKSTUALNOSC?

INTERTEKSTUALNOSC to zjawisko polegajace na wykorzystywa-
niu nawigzan do zakorzenionych w §wiadomosci odbiorcow tekstow
kultury: tytutéw badz fragmentdw piosenek, filmow, ksiazek, a takze
powszechnie uzywanych cytatow, ktorych autorstwo mozna przypi-
sa¢ np. znanym osobom. Podstawowym zatozeniem tej koncepcji jest
spostrzezenie, ze kazdg wypowiedz mozna sytuowaé w jakis sposob
wobec innych, istniejgcych juz tekstow. Nadawca musi globalnie spoj-
rze¢ na komunikat reklamowy i sprobowaé umiejscowic¢ go w abstrak-
cyjnej przestrzeni, w ktorej sasiaduje on z innymi tekstami. Najprost-
sza definicja intertekstualnosci to koncepcja Gérarda Genette’a, ktora
da si¢ sprowadzi¢ do stwierdzenia: ,,rzeczywiste wystgpowanie tekstu
w tekscie”. Obejmuje ona zatem cytaty i aluzje. Warto podkresli¢, ze
aby zaliczy¢ relacje migdzy tekstami do intertekstualnych, musi to
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by¢ zabieg celowy 1 §wiadomy, czytelnik zas powinien umie¢ rozpo-
znaé, ze nadawca mowi nie swoim tekstem. W opracowaniach zabiegi
intertekstualne nazywane sa m.in. wyrazeniami cudzystowowymi.

PRZEKSZTALCENIA SKRZYDLATYCH StOW

Kreatywnym przeksztatceniom podlegaja tez skrzydlate stowa, czy-
li celne sformutowania b¢dace w powszechnym uzyciu, odtwarza-
ne i powtarzane w réznych okolicznosciach. Henryk Markiewicz
i Andrzej Romanowski nazwa ta obejmuja ,,rozpowszechnione i czg-
sto przytaczane wypowiedzenia, ktorych autorstwo lub pochodze-
nie mozna ustali¢” [Markiewicz, Romanowski 1990: 5]. Ciekawy
koncept wykorzystano w reklamie radiowej serwisu Allegro, ktéra
opiera si¢ w duzej mierze na rozwinigciu stynnej mysli Heraklita
z Efezu:

Zobacz, jak to wszystko panta rhei. Ptynie. Wszystko ptynie.
No i zaraz mréz to zetnie. Opony kupic trzeba. Opony na Al-
legro w niskich cenach. Wybierasz i masz. Ot i cata filozofia.
Kupuj mobilnie. Allegro. [reklama radiowa Allegro]

Wymiana komponentu wiecznosé na sniadanie w tacinskiej sen-
tencji: ,,Czas ucieka, wiecznos¢ czeka” powoduje, ze z poziomu filozo-
fii przechodzimy na sprawy doczesne, ktore jednak dla przecigtnego
$miertelnika sg istotne:

Czas ucieka... $niadanie czeka [reklama prasowa restauracji
McDonald'’s].

Dwa razy wykorzystano popularng rymowanke ,,Kocha... lubi...
szanuje... nie chce... nie dba... zartuje... w mysli... w mowie...
w sercu... na §lubnym kobiercu”, ktéra ma pomdc zakochanym od-
gadna¢, czy obiekt milo$ci odwzajemnia uczucia: raz w reklamie
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internetowej serwisu randkowego SympatiaPlus.pl (tematyka relacji
damsko-meskich zostata wigc zachowana), innym razem z kolei w re-
klamie radiowej drogerii Natura. Z pozoru reklamowana sie¢ nie ma
nic wspolnego z relacjami miedzy zakochanymi, ale przeksztatcone
hasto miato by¢ podpowiedzig dla kobiety, czy mg¢zczyzna odpowied-
nio o nig dba:

Kocha, lubi, szanuje... klika, znajduje, sie zakochuje. [reklama
internetowa SympatiaPlus.pl]

Kocha, lubi, szanuje, pachnie, rozpieszcza, kupuje. [reklama
radiowa drogerii Natura]

Do powszechnego obiegu trafiaja takze wypowiedzi politykow.
»Sorry, mamy taki klimat” — w ten spos6b 0wczesna minister infra-
struktury i rozwoju Elzbieta Bienkowska skomentowata w styczniu
2014 r. w programie ,,Fakty po Faktach” na antenie TVN24 wielo-
godzinne opdznienia pociggéw spowodowane oblodzeniem sieci
trakcyjnej. Stowa te staty si¢ podstawg scenariusza reklamy radiowe;j
leku D-Vitum Forte, w ktorej w humorystyczny sposob nawiazano
do wypowiedzi pani minister: Uwaga, komunikat dla kobiet w cigzy.
Mato stonca? Sorry, mamuski, taki mamy klimat. [reklama radiowa
D-Vitum Forte].

Do skrzydlatych stow zaliczy¢ mozna tez stynne powiedzenie tre-
nera Kazimierza Gorskiego: ,,Pitka jest okragta, a bramki sa dwie”.
Na jego podstawie oparto spot radiowy zachgcajacy do ogladania
zmagan pitkarskich w dwéch wariantach do wyboru:

Pitka jest jedna, a mozliwosci sa dwie: minimalistyczna i na
maksa. Przyjdz do Plusa i ogladaj wielki futbol za darmo w Ipli
w wersji mini w telefonie Samsung Galaxy J3, a na maksa w te-
lewizorze Samsung Ultra HD. [reklama radiowa Plusa]
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Niesprzyjajacej do poruszania si¢ samochodami pogodzie czg-
sto towarzyszy stwierdzenie: ,,Zima zndéw zaskoczyta kierowcow”.
Motyw ten pojawil si¢ w reklamie radiowej Mitsubishi, tym razem
jednak zaskoczeniem maja by¢ nie zte warunki na drodze, ale zimowe
obnizki cen samochodow: Zima znow zaskoczyta kierowcow. Nikt nie
spodziewal si¢ takich opadow cen w salonach Mitsubishi. [reklama
radiowa Mitsubishi]. Zakorzenione w $wiadomosci odbiorcow hasto
zostato wigc zaktualizowane; stuchacz nie spodziewa si¢ bowiem ta-
kiego rozwinigcia, co pozwala przyciggnaé jego uwagg.

Ciekawym przyktadem intertekstualnosci jest wykorzystanie
w reklamie odwotania do... innej reklamy. I tak, nieodtacznie ko-
jarzone z marka Coca-Cola hasto: ,,Coraz blizej §wigta, coraz blizej
swigta” postuzyto w zmodyfikowanej wersji: Coraz blizej sesja, coraz
blizej sesja... do promocji projektu Academio w przestrzeni interneto-
wej. Niespodziewane przeksztatcenie wprawia odbiorce w stan zdzi-
wienia, a dzigki temu moze on lepiej zapamigta¢ oferowany produkt.

NAWIAZANIA DO PIOSENEK

Tworcy wspolezesnych reklam chetnie siggaja po odwotania do tytu-
1ow utwordéw muzycznych. W reklamie radiowej Rainbow Tours przy-
toczony zostat tytut piosenki zespolu Maanam Cykady na Cykladach:

Rodzina leniwcéw odpoczywa, stuchajac cykad na Cykladach.
Na Cykladach, Limnos, Skopelos i w Aleksandropolis. Nowo-
$ci od Rainbow Tours do 30% taniej z ekstrarabatem 100 zt od
osoby. Rainbow Tours. Wakacje w kazdym gatunku. [reklama
radiowa Rainbow Tours]

Radiowy spot leku Zuravit complex zostat oparty na piosence Je-
rzego Potomskiego Bo z dziewczynami. W reklamie znajdziemy nie
tylko dostowne i zmodyfikowane cytaty z pierwowzoru muzycznego,
wykorzystano takze muzyke:
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Bo z dziewczynami nigdy nie wie, oj, nie wie sie, czy kazda
juz Zuravit ma czy moze jeszcze nie, czy kompleksowo dba
o drogi swe i petnig zycia wcigz cieszy sie. Bo ztym pecherzem
nigdy nie wie, oj, nie wie sie, czy dobrze jest, czy moze jest,
moze jest juz zle, dlatego swdj Zuravit complex bierz i poleé
tej, i tamtej tez. [reklama radiowa Zuravit complex]

Z podobnym zabiegiem mamy do czynienia w telewizyjnej rekla-
mie Orange, tym razem wykorzystano jednak schemat kompozycyjny
oraz muzyke do piosenki W kinie, w Lublinie zespotu Brathanki:

W Helu, w fotelu LTE,

W sukcesie, biznesie LTE,

Surfujesz, postujesz,

Limitem sie nie przejmujesz.

Od rana do nocy LTE,

W trasie, szatasie LTE,

Na Fejsie lajkujesz,

Wiatr swobodny czujesz.

Ty, a moze zamiast $piewac ja po prostu powiem, ze Orange
zdejmuje limity Internetu LTE, co? [reklama TV Orange]

Innym razem lini¢ melodyczng oraz postugiwanie si¢ rymami za-
czerpnigto z piosenki zespotu Jarzebina Koko Euro spoko, bedacej
hymnem reprezentacji Polski podczas Euro 2012, i uzyto w reklamie
suplementu diety:

Wez Proliver, ohohoho, bo on dziata tak szeroko, Proliver
cztery sposoby na wsparcie watroby. Proliver watrobe nam
regeneruje, chroni ja, wspomaga i toksyn ujmuje. Wez Proli-
ver, ohohoho, on ma cene niewysoka, Proliver cztery sposoby
na wsparcie watroby. [reklama radiowa Proliver]
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Tytuty czy fragmenty utworéw muzycznych nie zawsze przyta-
czane s3 w oryginalnej postaci. Niejednokrotnie podlegaja modyfika-
cji, dochodzi do wymiany wybranego cztonu lub rozszerzenia o do-
datkowe komponenty, dzigki czemu przekaz zostaje zaktualizowany.
Nadawca musi by¢ czujny, by dostrzec przeksztalcenie. Autorzy tek-
stow reklamowych wykorzystuja intertekstualne nawigzania muzycz-
ne do promocji réznych produktow:

Wrézy¢ kazdy moze [reklama internetowa Magia Onet.pl] - Je-
rzy Stuhr, Spiewac kazdy moze.

Badz gotowy juz do drogi [reklama internetowa Naukowa.pl]
- Halina Frackowiak, Badz gotowy dzis do drogi.

Smacznego, mitego zycia [reklama prasowa kuchenki mikro-
falowej Panasonic] - Kombi, Stodkiego, mitego zycia.

Kto tam? Gtodny hipopotam [bilbord reklamowy Aviko] - Ka-
sia Sobczyk i Czerwono-Czarni, Hipopotam.

Dwukrotnie w reklamach PKP Intercity nawigzano do popularne-
go fragmentu piosenki Maryli Rodowicz Remedium:

Wsiadz do pociaggu... byle naszego! [reklama prasowa waka-
cyjnych wyjazdéw z PKP Intercity]

Wsigdz do pociggu byle jakiego albo... do mojego! Zapowia-
dasie dobra podréz. [PKP Intercity]
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NAWIAZANIA DO FILMOW

Sigga si¢ takze po tytuty dziet filmowych, jak cho¢by amerykan-
skiego serialu telewizyjnego Borisa Sagala, Davida Greene’a i Billa
Bixby’ego z 1976 r. Pogoda dla bogaczy, ktéory — wzbogacony o dwa
elementy — okazat si¢ trafnym sloganem reklamujacym biuro tury-
styczne Ecco Holiday:

POGODA NIE TYLKO DLA BOGACZY! [reklama prasowa biu-
ra turystycznego Ecco Holiday]

NAWIAZANIA DO KSIAZEK

Nie brakuje nawiazan do ksigzek, stynne stowa z powiesci 4 lasy
wiecznie Spiewajqg Trygve Gulbranssena: ,,Pienigdz rzadzi Swia-
tem, tak biednymi, ktérym go brak, jak i bogatymi, ktorzy sa jego
niewolnikami” zostaly sparafrazowane w reklamie radiowej BMW
nastepujaco: to nie pienigdz rzqdzi Swiatem, tylko ci, ktorzy rzqdzq
pienigdzem [reklama radiowa BMW]. Jako cel nadrzgdny wysuwa si¢
aktualizacja wypowiedzi.

Natomiast w reklamie internetowej sieci ksiegarn z okazji walen-
tynek wykorzystano hasto Mifos¢ niejeden ma tytut [newsletter Ma-
tras.pl], ktore wyraznie nawigzywato do tytutu ksigzki Pierre’a La
Mure’a Mitosé niejedno ma imie. Wymiana ostatniego cztonu ideal-
nie komponowala si¢ z przekazem reklamowym — w dniu zakocha-
nych oferowano bowiem rabat na pozycje podejmujace problematyke
mitosci.
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» Dziennik dobrych wiadomosci Tesco,
czyli o nawiazaniach do gatunkow tekstu

CZYM JEST STYLIZACJA?

STYLIZACJA to zabieg polegajacy na takim uksztaltowaniu wypo-
wiedzi, by $wiadomie nawigzywata ona do okreslonego wzorca lite-
rackiego lub pozaliterackiego. Stylizacja moze mie¢ charakter cato-
$ciowy albo obejmowac tylko wybrane poziomy organizacji tekstu,
np. warstwe jezykowa czy gatunek.

STYLIZACJA GATUNKOWA -
TRZYNASTOZGEOSKOWIEC,
NAWIAZANIE DO PANA TADEUSZA

Tworcy reklam rzadko sig¢gaja po gatunki typowo literackie, czgsciej
odwotujg si¢ do powszechnie znanych form wypowiedzi obecnych
w przestrzeni publicznej, takich jak: imiennik, dziennik, komentarz
sportowy, aukcja, sesja zdjeciowa, wyktad, dyktando, rozmowa kwa-
lifikacyjna, pytania do redakcji, zapowiedz pociaggu na dworcu kole-
jowym, przepis, wyrok sadowy, losowanie lotto. Wyjatkiem moze by¢
seria reklam radiowych sieci delikatesow Alma, ktora wyraznie nawia-
zuje do Pana Tadeusza Adama Mickiewicza —w tym przypadku styli-
zacja obejmuje nie tylko form¢ (kazda reklama, podobnie jak bedacy
pierwowzorem poemat, pisana jest wierszem trzynastozgtoskowym),
lecz takze uktad: reklama podzielona jest na ksiggi, a kazda z nich ma
swoj tytut. O ile jednak epopeja sktadata si¢ z dwunastu ksiag, o tyle
seri¢ reklam konczyta ksigga XIII pt. Wyprzedaz, stanowiaca swoisty
epilog. By uwypukli¢ powigzania z dzielem literackim, w tek$cie re-
klamowym pojawiajg si¢ postaci i miejsca nierozerwalnie zwigzane
z poematem Mickiewicza: Wojski, Zosia, Telimena, Sedzia, Soplico-
wo; ponadto uzyto archaicznych form wyrazowych czy nieobecnego
we wspotczesnej polszczyznie czasu zaprzesziego (zamawial byt):
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Delikatesy Alma, ksiega V: Ryby. Nawet Wojski za stotem naj-
starszy mysliwy fakomie na filety patrzyt swiezej ryby. A toso-
sia, bo zdrowy, szczegdlnie lubuje, bo mieso kruche, rézowe
i pysznie smakuje. A pstragi, a sandacze, a inne rybki tez biora.
[reklama radiowa delikateséw Almal]

Delikatesy Alma, ksiega VII: Czekolada. Gdy prawdziwej
chcesz, Zosiu, skosztowac stodyczy, juzci na szwajcarska za-
wsze mozesz liczyé. Czekolade, co usta jak attas wypiesciijest
stodkim spetnieniem pozadan niewiescich. [reklama radiowa
delikateséw Almal]

Delikatesy Alma, ksiega VIII: Wieprzowina. Telimenie oczeta
rozbtysty jak $wice, gdy na tacach wieprzowe dano poledwi-
ce. Ttuszczu mato, a mieso wybornie sprezyste, delikatne, kru-
chutkie i wielce soczyste. [reklama radiowa delikateséw Almal

Delikatesy Alma, ksiega IX: Sledzie. W soplicowym dworze
w wigilijng wieczerze po optatku matjasa ktadli na talerze.
Matjas to $ledz przed tartem dziewiczy, wiec ttusty, takiego
w catos$ci sedzia ktad wprost do usty. [reklama radiowa deli-
katesow Almal]

Delikatesy Alma, ksiega XlI: Prezenty. Sedzia, zacny Sarmata
i gospodarz dobry, chcac by¢ w swieta nad podziw dla przyja-
ciét szczodrym, by im wdziecznosé okazaé, specjalne koszyki
zamawiat byt w Almie, skad miat smakotyki. [reklama radiowa
delikatesow Almal]

Delikatesy Alma, ksiega XllI: Wielka wyprzedaz. Natenczas
sedzia, dobr soplicowskich gospodarz, odtrgbit wielkg we
wszystkich wtosciach wyprzedaz. Po swietach liczne frykasy
i wiktuaty nawet o 70% potaniaty. [reklama radiowa delikate-
séw Almal]
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STYLIZACJA GATUNKOWA - IMIENNIK

Z kolei seria reklam radiowych sieci sklepow Biedronka wzorowana
jest na imienniku, czyli ksiedze imion, majacej na celu przyblizy¢
zainteresowanym pochodzenie i znaczenie imienia czy cechy cha-
rakteru przypisane osobie noszacej dane imig. Pretekstem do zapre-
zentowania konkretnej sylwetki w komunikacie reklamowym byty
imieniny obchodzone konkretnego dnia. Po wprowadzeniu, z kto-
rego dowiadujemy sig, jakimi btyskotliwymi cechami odznacza si¢
posiadacz imienia, nast¢puje prezentacja wlasciwego przekazu, czyli
zapewnienie, ze to wlasnie w reklamowanym dyskoncie solenizant
znajdzie przygotowana specjalnie dla niego oferte. Pozornie reklama
ta ma charakter spersonalizowany — dzieki uzyciu imienia, ztozeniu
zyczen i dolaczeniu w prezencie promocyjnej oferty odbiorcy moze
si¢ wydawac, ze zostat przez sklep wyrdzniony, ze co$ zostato przy-
gotowane specjalnie dla niego:

Dzisiaj sg imieniny Sebastiana. Sebastian to osoba niezwykle
btyskotliwa i jak nikt potrafi tgczyé fakty. Moge sie zatozyc¢, ze
kazdy Sebastian juz domysla sie, co za chwile powiem. Tak, Se-
bastianie, wszystkiego najlepszego od Biedronki. A do zyczen
dotaczamy superoferte. [reklama radiowa Biedronki]

Dzisiaj sg imieniny Anastazji. Na zycie Anastazji bezposrednio
wptywajg Jowisz z Merkurym. Céz, to pieknie, ale te planety
sg bardzo daleko, a Biedronka blisko. Pomyslelismy wiec, ze
stuszniej bedzie, jak to Biedronka przygotuje stodka imieni-
nowa oferte dla wszystkich Anastazji. [reklama radiowa Bie-
dronki]
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STYLIZACJA GATUNKOWA - DZIENNIK

Medialnym gatunkiem, do ktérego $wiadomie nawigzuje si¢ w rekla-
mach, jest dziennik. Przekaz ,,biezacych wiadomosci nadawanych
przez radio i telewizj¢” (SJP) staje si¢ pretekstem do przedstawie-
nia oferty reklamowej. W reklamach radiowych Tesco juz sam tytut
(Dziennik dobrych wiadomosci Tesco) wskazuje, ze mamy do czynie-
nia ze stylizacja. Tre§¢ wlasciwa przybiera r6zna postaé, np. przypo-
mnienia o obchodzonym swigcie, rady, wyliczenia zalet, po niej poja-
wia si¢ slogan reklamowy: Tesco. Dla ciebie, dla rodziny. Za kazdym
razem zachowany jest wigc ten sam schemat kompozycyjny:

Dziennik dobrych wiadomosci Tesco. U nas okazje chodzg
parami. Dzi§ mamy cos dla miesozercow i cos dla wegetarian.
Pyszny schab pieczony 100 graméw za jedyne 1,39 i soczyste
mandarynki tylko po 2,99 za kilogram. Dla kazdego cos pysz-
nego. Tesco. Dla ciebie, dla rodziny. [reklama radiowa Tesco]

Dziennik dobrych wiadomosci Tesco. Do czego przydaje sie
cukier? Do herbaty, do kawy, do kompotu, do ciasta i do cze-
go dusza zapragnie. Potrzebny jest w kazdym domu, dlatego
zapraszamy do Tesco po cukier w wyjatkowej cenie. 1,65 za
kg. Jedynie 1,65 za kg cukru tylko do niedzieli w Tesco. Dla
ciebie, dla rodziny. [reklama radiowa Tesco]

Dziennik dobrych wiadomosci Tesco. Juz dzis ttusty czwartek,
stodka tradycja jedzenia paczkéw. Dzisiaj kazdy powinien zjes¢
chociaz jednego. Ale kto by skonczyt na jednym, skoro dzi$
w Tesco opakowanie 10 pgczkdw kosztuje tylko 4,90. Tak, tylko
4,90. Tesco. Dla ciebie, dla rodziny. [reklama radiowa Tesco]

Dziennik dobrych wiadomosci Tesco. Mandarynki wzmacniaja
uktad odpornosciowy, poprawiajg kondycje skoéry i sg pyszne.
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A dotego dzi$ w Tesco kosztujg tylko 2,85 za kg. Wiec na zdro-
wie. [reklama radiowa Tesco]

STYLIZACJA GATUNKOWA - KOLYSANKA

Kampania spoteczna prowadzona przez Fundacj¢ Dzieci Niczyje, kto-
ra stawia sobie za cel ochrong dzieci przed krzywdami, bazowata na
krotkiej piosence $piewanej najmtodszym na dobranoc. Stylizowany
na kolysanke przekaz zaskakiwat jednak doborem stownictwa — tam,
gdzie odbiorca spodziewa si¢ zwykle wartosciujgcych dodatnio okre-
$len dzieci, pojawily si¢ nacechowane pejoratywnie stowa oferma, gnoy,
debil. Takie uksztattowanie leksykalne w potaczeniu z zastosowanym
gatunkiem nie tylko wywotywatlo efekt zaskoczenia, lecz takze wzmac-
niato sit¢ perswazyjna. Pojawiajacy si¢ po pseudokotysance komunikat
znakomicie korespondowat z tym, co zostato wyspiewane, naprowadzat
zdumionego stuchacza na pozadany przez nadawce sposob odczytania:

Lu, li, laj, li, lu, li, $pij, ofermo, $pij, stodko sobie $nij, $pij, ty
gnoju, $pij, debilu, lu, li, laj. Wszystko, co ustyszymy w dziecin-
stwie, zostawia w nas $lad. Pomysl o tym, zanim zranisz dziec-
ko stowem. Stowa ranig na cate zycie. Fundacja Dzieci Niczyje.
[reklama radiowa Fundacji Dzieci Niczyje]

PRZYKLADY INNYCH STYLIZACJI

Komunikaty reklamowe bywaja tez stylizowane na:
a) wypowiedz komentatora sportowego:

Prosze panstwa, szalone weekendy w Carrefour wystartowa-
ty. Tysigce zawodnikéw ruszyty na okazyjne zakupy. Jak oni
szaleja, jak kupuja. Szkoda, ze panstwo tego nie widzg, jak oni
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b)

d)

Dziennik dobrych wiadomosci Tesco, czyli o nawiazaniach...

ptaca do 20% taniej za wszystkie zabawki! [reklama radiowa
Carrefour]

aukcje:

[ niskie ceny od Lidla. Jako pierwsze mandarynkipo 2,99 za ki-
logram. A takie mandarynki po 2,99 sa po pierwsze soczyste,
po drugie stodkie i po trzecie sprzedane. Jako drugi proszek
Persil tylko 19,99 za 3,75 kilograma. To jest cena. Tylko braé
i pra¢. A wiec proszek Persil za 19,99 sprzedany. [reklama ra-
diowa Lidla]

sesj¢ zdjgciowa:

Ewa, a teraz rozpus¢ wtosy, o tak, masz wspaniate I$Snigce
wtosy, pochwal sie nimi. Super, dobrze! Odston troche ciata.
Swietnie! Masz piekna skére, warto sie nig pochwali¢, o tak!
Ateraz przeczesz wtosy reka, zrobie cizblizenie na dtonie i pa-
znokcie. Super! [reklama radiowa Skrzypovity]

wyktad:

Podsumowujac wyktad: w preparatach magnezowych wchta-
nialnosé to nie wszystko. Szanowni panstwo, co ztego, ze ma-
gnezsie wchtonie, skoro duza cze$¢ dawki zostanie wydalona.
Liczy sie bioretencja, czyliile magnezu zostanie w organizmie.
Polecam Neomag. Badania udowodnity, ze naturalny zwigzek
magnezu zawarty w suplemencie diety Neomag Forte wy-
kazuje doskonata bioretencje. Prosze panstwa, Neomag to
gwarancja, ze w organizmie nie zabraknie magnezu. [reklama
radiowa Neomag]

131



©)

g)

dyktando:

[Nauczycielka dyktuje tekst dyktanda]: Rzeczona komédka
poraza uroda ciezkich, mosieznych uchwytéw niby gatek.
Kropka. Abazur obciggniety krempling, rzesiscie rozjarzy
skérzany, ciemnoorzechowy wypoczynek tudziez podndzek
w politurze. Kropka.

[Lektor:] Nie daj sobie dyktowaé mebli. kea. Ty tu urzadzisz.
[reklama telewizyjna lkei]

rozmowe kwalifikacyjna:

[Rozmowa kwalifikacyjna: seler - pracodawca, satata - apliku-
jacal

[Seler] - Aw jakim punkcie kariery widzi sie paniza 5 dni?
[Kapusta] - W suréwce jakiejs, a moze jakas ciepta posadka
w zupie bytaby.

[Seler] - Widze, ze pani nie ma zadnego doswiadczenia, ale to
dobrze. Potrzebujemy kogos swiezego z otwartg gtowa.
[Lektor:] Produkty z Biedronki polecaja sie na pierwsze i dru-
gie danie. [reklama telewizyjna Biedronki]

pytanie do redakcji:

tomza stuchaczom odpowiada. Pani Julia z Etku pyta, czy
moze ktos$ wie, kim jest przystojny szatyn, ktéry wczoraj po
siedemnastej uprawiattomzing pod Piszem. Pani Julio, my
wiemy. To kukasz S., podaje jego telefon: 608 847 005. Lom-
za. Zrédto $wiadomego tomzingu. [reklama radiowa piwa
tomzal
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h) zapowiedzZ pociggu na dworcu kolejowym:

),

Dziennik dobrych wiadomosci Tesco, czyli o nawiazaniach...

Uwaga, uwaga! Pasazerowie biura podrézy TUI wylatujacy
na wakacje w ofercie last minute proszeni sg o niezwtoczng
rezerwacje miejsc. Uwaga! To juz ostatnia szansa na letni
wypoczynek juz od 1097 ztotych. Powtarzam: Pasazerowie
wylatujacy na wakacje last minute zgtosza sie po beztroskie
wakacje do biura podrézy TUI. [reklama radiowa biura po-
drézy TUI)

przepis:

Kruger prezentuje: prosty przepis na dzien bez nerwéw. Aby
nasz dzien przebiegat bez nerwéw, siegamy po szklanke
z woda oraz tabletki musujace Kruger Magnez z witaming Bé.
Wrzucamy tabletke do szklanki, a nastepnie pijemy, delektu-
jac sie cytrynowym smakiem. Teraz nasz organizm szybciej
przyswoi magnez, a my ze spokojem mozemy przystgpi¢ do
codziennych obowigzkéw. [reklama radiowa Kruger Magnez
zwitaming Bé]

wyrok sadowy:

Oskarzong uznaje sie winng popetnionych wykroczen, takich
jak: denerwowanie, wywotywanie uderzen ciepta i proble-
mow ze snem, dlatego skazujemy oskarzong menopauze na
najwyzszy podwojny wymiar kary, czyli na zastosowanie Duo-
-Femu. [reklama radiowa suplementu diety Duo-Fem]
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k) losowanie lotto:

Witam panstwa i zapraszam na losowanie. Nastepuje urucho-
mienie mechanizmu i mozemy juz losowad tabletki na watro-
be. Ale lepiej wybraé swiadomie i siegnaé po Proliver, zawie-
ra cenione sktadniki wspierajgce watrobe, a do tego bonus.
Suplement diety Proliver wspiera utrzymanie prawidtowego
poziomu cholesterolu we krwi. Proliver - tabletki wiecej niz na
watrobe. Watroba i cholesterol. Proliver to prawdziwa kumu-
lacja korzysci. [reklama radiowa Proliver]

W kazdym z przywotanych przyktadow pojawia si¢ nie tylko
charakterystyczne dla danej sytuacji stownictwo, lecz takze takie
uksztaltowanie wypowiedzi, by jak najwierniej przypominata ona
pierwowzor (w tym celu wykorzystuje si¢ m.in. warto§ciowanie, po-
wtorzenia, zwroty grzeczno$ciowe, typowa sktadnig). Istotne sg tez
elementy pozawerbalne (intonacja, tempo wypowiedzi, gtosnos¢)
oraz towarzyszace przekazowi dzwigki, pozwalajgce wiernie oddac
sytuacje, na ktora reklama jest stylizowana. A wszystko po to, aby da¢
odbiorcy poczucie realnosci przedstawianych zdarzen.

Czy wicie, co wam trza, czyli
o nawiazaniach do stylow jezykowych

Stylizacja nie musi koncentrowac si¢ na nasladowaniu gatunku, moze
obejmowac rowniez nadanie wypowiedzi reklamowej cech przyna-
leznych okreslonemu stylowi — regionalnym lub §rodowiskowym od-
mianom polszczyzny.

CZYM JEST STYLIZACJA GWAROWA?

STYLIZACJA GWAROWA (dialektyzacja) polega na uksztattowaniu
tekstu w taki sposob, by zawierat on elementy jezykowe immanentnie
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zwigzane z okreslonym regionem. Gwara goralska stala si¢ podstawo-
wym $rodkiem wypowiedzi w reklamie Chela-mag B6 skurcz:

- Oj, paniusiu, juzescie ze stoku zjechali, a przeca potudnia nima.
- Oj, baco, skurcze mnie tapig i zero przyjemnosci z jazdy.

- To wy nie wicie, ze to dobrego magnezu wam trza?

- Ale biore magnez.

- Ale nie ten, co trza. Nawet jo wiem, ze magnez magnezowi
nieréowny. Chela-mag B6 skurc wezcie.

- Hela Mag B6 skurcz?

- No przeca godom. Chela-Mag Bé skurc. | skurce nie bedo
was tapaty. A i zmecona mniej bedziecie. [reklama radiowa
Chela-mag B6 skurcz]

STYLIZACJA ZAWODOWA/SRODOWISKOWA
- KORPOMOWA

Ze STYLIZACJA SRODOWISKOWA/ZAWODOWA spotykamy sie
w reklamie portalu rekrutacyjnego Monster Polska. Powotanie si¢ na
korpomowe ma charakter prze$miewczy:

Najpierw byt indakszyn, bytem dzuniorem, moja kontrybucja
w prodzekty byta niezta. Rilisy zawsze byty gotowe przed dedlaj-
nami. Skedzule byty napiete. Wreszcie zrozumiatem - hedhanter
sam nie zadzwoni. [reklama telewizyjna Monster Polska]

STYLIZACJA ZAWODOWA/SRODOWISKOWA
- STYL NAUKOWY

Styl naukowy, objawiajacy si¢ tworzeniem poje¢ z wykorzystaniem
facinskich koncoéwek -um 1 -us, zostal wykorzystany w reklamie su-
plementu diety:
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Zbliza sie sesja, a wtedy dopadajg was rézne dziwne przypa-
dtosci. Na przyktad sennus maximus. A styszeliscie o pamie-
cium zanikum? A egzamin juz jutro. | najgorsze - koncentratus
brakus. [reklama radiowa suplementu diety Sesja]

STYLIZACJA NA JEZYK HISZPANSKI

Slogan GRANDE OKAZJON [reklama internetowa OleOle.pl] wysty-
lizowany zostat z kolei na jezyk hiszpanski, o czym ma informowac
zakonczenie -on.

KOLOKWIALIZACJA

Czgsta odmiang stylizacji jest KOLOKWIALIZACJA, czyli uksztal-
towanie wypowiedzi na styl potoczny. Wlasciwos¢ ta uwidacznia si¢
chociazby w dwoch zréznicowanych tematycznie reklamach telewi-
zyjnych:

[Wizyta]:

-0, ajak podroz?

- Normalnie super byto. Cztery godziny w korkach. Kibelek
zeta od tebka. Nie byto drobnych, ale w hotelu znalezlismy.
Dzieci krzycza: ,Mamusiu, daleko jeszcze?”. Frytki, radio, $cia-
na deszczu, normalnie rewelacyjnie byto.

- To moze trzeba byto jechac pociggiem?

- No moze trzeba byto.

[Lektor:] Odzyskaj radosc rodzinnych podrézy. PKP - zapowia-
da sie dobra podrdz. [reklama telewizyjna PKP Intercity]

[Rozmowa trzech staruszkowl]:
- Nagrywacie mito, co ten...
- Nagrywamy.
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- Atam to tego tam tego tego ten?

- Nagrywamy.

- Atojak tamten, ten, tego... ten, ten?

- Tamto... tamto to nie, nie.

- Ale nie to tamto, tylko tamto, tamto.

- Atamto to tak, tak.

- Al

[Lektor:] Z giganagrywarka Netii mozesz nagrywac to i tamto
naraz oraz przechowywac nieograniczong ilos¢ tego tamtego.
Netia. Gigawolnosc. [reklama telewizyjna Netii]

NAGROMADZENIE STYLIZACJI

Roézne sposoby stylizacji wykorzystano w serii reklam telewizyj-
nych Castoramy — sprzedawca mowi jezykiem swoich klientow, kto-
rymi sa kolejno: naukowiec, poeta, ubrana na ré6zowo blondynka,
hiphopowiec, para heavymetalowcow, przywddca narodu, kibic pit-
kinoznej. Oprocz wyrazow przynaleznych jezykowi przedstawicieli
reprezentowanych srodowisk doradca wykorzystuje tez gestykula-
cj¢, pozg ciata, intonacje, tempo i sposob mowienia dopasowane do
odbiorcy. Stylizacja obejmuje zatem rozne ptaszczyzny, a reklame
wienczy hasto: Nasi doradcy idealnie wszystko wyttumaczq. Kazde-
mu, ktére najlepiej odzwierciedla zatozenia tworcéw — ma ona bo-
wiem pokazac, ze zakupy w tym sklepie bez przeszkod moga robic
wszyscy, niezaleznie od plci, wieku, wyksztatcenia, zainteresowan,
wykonywanego zawodu:

[Naukowiec] Szanowny panie, w toku dyskusji zakwestiono-
watbym teze definitywnej wymiany uszczelki. Uprzednio zwe-
ryfikowatbym symptomy, dopiero wéwczas bedziemy mogli
zakwalifikowad te wymiane do kategorii ,nieuniknione”.

Czy wicie, co wam trza, czyli o nawigzaniach... 137



[Poeta] Krocz naprzéd, mezny Swiattosci synu. A te sedesy
w kolorze jasminu skapanego w bladej poswiacie miesigca
znajdziesz tam, kedy wiedzie strzata gorejaca.

[Blondynka] No cos ty, ty jeste$ gwiazda, co nie? No to wez
se kup ten taki ztoty, odpicowany w kosmos, a niech wszyscy
widza. Zyrandol to jest prestiz po prostu - no nie jest tak? Nie
jesttak?

[Hiphopowiec] Elo, elo ziomek, jak chcesz odpicowaé domek,
to wejdz w nasze sieci, rozkmin nasze ptyty, same ttuste bity,
anie zadne gity. Sprawdz ptyty dachowe, wiérowe, podtogo-
we, bo to towar $wiezy, same opcje nowe.

[Para heavymetalowcédw] Pilnikiem zetrzyj farbe, zetrzyj farbe,
a potem Scieraj papierem sciernym, gruboziarnistym papie-
rem $ciernym.

[Przywddca narodu] W chwili obecnej zaistniato gtebokie zro-
zumienie dla jezyka waszych potrzeb: jestzgodaii jest potrze-
ba. Mozemy z catg stanowczoscig zaoferowac rozwigzania...

[Kibic pitki noznej] Szerokim srodkiem do stanowiska po
lewej stronie, potem ostro w prawo wslizgna¢ sie miedzy
potkami, a tam czeka na pana pomocnik, a za nim sa ka-
ble. Jest kontakt, wyczekany kontakt! [reklama telewizyjna
Castoramy]
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POLACZENIE STYLIZACJI GATUNKOWEJ
| JEZYKOWEJ

Aby uatrakcyjni¢ komunikat, mozna wykorzysta¢ w jednej reklamie
kilka rodzajow stylizacji. Prezentowana w radiu oferta Delikatesow
Centrum przybrata posta¢ listu, mamy wigc do czynienia ze sty-
lizacja gatunkowa. Dodatkowo pojawiajg si¢ wyrazy i konstrukcje
zdaniowe, ktore wyszly juz z uzycia, a zatem tekst stylizowany jest
na polszczyzne dawng. Obok stow kojarzacych si¢ z minionymi cza-
sami pojawiaja si¢ wspotczesne nazwy produktoéw, co wzmaga efekt
komiczny:

.Krélowo Moja Najdrozsza! Jakoz sie onegdaj umawialismy,
wybieram sie do Was, nie mogac sie wprost doczekaé owej
iscie dworskiej grillowej uczty, ktérg bedac poprzednim ra-
zem, wydaé mi obiecatas. Moze z tej Swiezutkiej, pysznej kiet-
basy $laskiej Olewnik, co to za 9,50 za kilogram teraz w Deli-
katesach Centrum maja, do niej koniecznie ketchup Pudliszki
tylko 3,59 za 480 graméw korzystnie bardzo. Sciskam Cie ser-
decznie. Wuj Stefan”. Delikatesy Centrum. Dbamy codziennie.
[reklama radiowa Delikateséw Centrum]






CWICZENIA

Cwiczenie 1

Zapozyczenia, zwtaszcza z jezyka angielskiego, zdominowaty
wspodtczesnag polszczyzne korporacyjna. Swietnie to zjawisko ob-
razuje reklama telewizyjna serwisu internetowego Monster Polska
skierowanego do oséb poszukujacych pracy: Najpierw byt indak-
szyn, bytem dzuniorem, moja kontrybucja w prodzekty byta niezta.
Rilisy zawsze byty gotowe przed dedlajnami. Skedzule byty napiete.
Wreszcie zrozumiatem - hedhanter sam nie zadzwoni.

Stworz reklame, w ktérej w przesSmiewczy sposoéb zaprezen-
tujesz wszechobecng w korporacjach nowomowe. Mozesz wyko-
rzystaé nastepujace sformutowania: team leader, ASAP, czelen-
dzowalaé, dil, account, korpo, case, feedback, przeforwardowac,
fokusowaé, FYI, kontent, event, timing, meeting, odebrac calla,
a takze dodac wtasne, ktdre jak najlepiej oddadza jezyk korpo-

racyjny.

Cwiczenia
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Cwiczenie 2

Do podanych wyrazéw dopiszich 4 synonimy z potocznego rejestru
polszczyzny:

a) gtowa - bania, czerep, teb, puszka,
b) pienigdze-. ... ..
C) policjant- ...

d) samochdd - . ... .

Cwiczenie 3

Przeczytaj wiersz Aleksandra Fredry Pawet | Gawef, a nastepnie,
uzywajac stéw i zwrotéw z wiersza, napisz:

* notatke prasowg natematwydarzen,

* notatke policyjna o wydarzeniu,

e rozmowe Pawta z policjantem,

e regulamin ,Prawa i obowiagzki lokatoréw posesji przy
ul. Szczedliwej 2",

Cwiczenie 4

Utoz krétki tekst do podanych tytutdw intertekstualnych, ktéry be-
dzie pisany z punktu widzenia osoby podanejw poleceniu. Pamie-
taj, by w wypowiedziznalazty sie typowe dla wymienionego nadaw-
cy sformutowania, sktadnia, sposéb wyrazania emocji, styl itd.

e  Zchtopa szlachcic - rolnik/mieszkaniec wsi,

*  Zrébmy sobie Oksford - uczen/student,

*  Mito$c¢ w czasach kryzysu - dziennikarz tabloidu,

*  Wimie OjcaiSyna, i Ducha Swietego, Enter - duchowny,
e Radwanska - reaktywacja - komentator sportowy.
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Cwiczenie 5

Zareklamuj nowoczesny telefon, ktérego gtéwna grupg docelowg
sg uczniowie gimnazjum. Wymysl| scenariusz krotkiej reklamy, ktéra
bedzie opierata sie na dialogu/polilogu. Uzyj stownictwa charakte-
rystycznego dla tej grupy wiekowej: skrétow i skrétowedw, zapozy-
czen (zwtaszcza anglicyzmow), neosemantyzmoéw, metafor.

Cwiczenie 6

Napisz zdanie sktadajace sie wytacznie z 5 dowolnie wybranych
nazw ksigzek i filméw (forma gramatyczna wyrazéw budujacych ich
strukture moze by¢ modyfikowana), np. Romeo i Julia, Martin Eden,
Pan Tadeusz, To, Mfodzi gniewni.

) e

B

T

S
Cwiczenia
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Cwiczenie 7

Stwérz reklame bazujgca na stylizacji gatunkowej. W tym celu po-
tacz nastepujace produkty/ustugi i formy wypowiedzi:
a) biuro podrézy - pamietnik,

b) sok pomaranczowy - toast,
c) szpinak-negocjacje,
d

)
) przesytkikurierskie - oda,
)

e) pozyczki gotowkowe - list.

Cwiczenie 8

Wymysl jak najwiecej slogandéw reklamowych, ktére beda prze-
ksztatceniem stynnych cytatéw pochodzacych z literatury, np. Méw
szeptem, jesliméwisz o... pienigdzach - reklama lokaty bankowej,
nawigzanie do stow ,Mdw szeptem, jesli méwisz o mitosci” z Wiele
hatasu o nic Williama Szekspira.



ROZDZIAL 4

SRODKI GRAFICZNE

Czy macie swiet(l)ne pomysty,
czyli o nawiasie

W JAKIM CELU UZYWANE SA STRUKTURY
Z NAWIASEM?

Umieszczanie fragmentéw komunikatow reklamowych w nawiasie
to jeden ze sposobow wizualizacji. Istnieje powszechne przekonanie,
ze informacje zawarte w nawiasie sg tylko uzupetnieniem tego, co
pojawilo si¢ w tek$cie gtdwnym, malo istotnym dopowiedzeniem.
Tymczasem postugiwanie si¢ tym wyroznikiem w sloganach rekla-
mowych stuzy wregcz przeciwnym celom — pozwala uwydatnié¢ wy-
odrgbniong w ten sposéb tres¢, wydoby¢ nowe sensy. Nierzadko gra-
ficzne wyrdznianie fragmentow tekstu reklamowego jest elementem
gry jezykowej — stwarza odbiorcy mozliwo$¢ podwdjnego odczyta-
nia, narzuca wielos$¢ interpretacji, umozliwia kondensacj¢ znaczenia.
Pod wzgledem formalnym struktury z nawiasem mozna zaliczy¢ do
kontaminacji graficznych [o istocie kontaminacji zob. w podrozdz.
., Zostan ecoistq”, czyli o neologizmach].
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NAWIAS W NAGLOSIE

Nawias moze by¢ zlokalizowany w nagtlosie, czyli na poczatku wyra-
zu —taki zabieg zastosowano w reklamie internetowej serwisu Home.
pl. Syntetyczne potaczenie stow rewolucja i ewolucja stuzy ukazaniu,
ze nawet mate zmiany mogg szybko przynies¢ wymierny efekt:

e Biznes Cinie idzie? Czas na ()EWOLUCJE [reklama inter-
netowa Home.pl];
o FIRMOWE [RIEWOLUCJE [reklama internetowa Home.pl].

~ FIRMOWE =
muawm L'Jf&‘

ZGLOS SIE DO KONKURSU | WYGRA] NAGRODY

Fot. 15. Reklama internetowa Home.pl

Zrédto: mailing Home.pl [dostep: 29.06.2015]

NAWIAS W SRODGKOSIE

Nawiasy pojawiaja takze w $rodglosie. Zapisanie w ten sposob lite-
ry [ w hasle Swiet(l)ne pomysty podpowiada odbiorcy, ze zakup pro-
duktéw do oswietlenia domu to znakomite rozwigzanie, z kolei ujgte
w nawias k w hasle ROZKRECAMY CA£(K)4 £ODZ sugeruije, ze ko-
jarzaca si¢ z analizami matematycznymi uczelnia techniczna zaprasza
do zabawy cale miasto w zwigzku z 70-leciem istnienia.
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ROZKRECAMY |
CAL(KIA LODZ! e

70 LAT POLITECHNIKI LODZKIEJ

Fot. 16. Plakat reklamowy Politechniki :
tédzkiej H =y @ L0DL MANUFAKTURA

13-14 CZERWCA 2015

Zrédto: bilbord w kodzi przy ul. Jana i
Matejki, fot. K. Burska :

O 100 wSPAniatych zabiegach,
czyli o wielkich i matych literach

JAKIE FUNKCJE PEENIA WERSALIKI?

Graficznym wyréznikiem kontaminacji sa rowniez WERSALIKI.
Wielkie litery wplecione do wyrazu pisanego minuskutami' przycia-
gaja wzrok nadawcy, dzigki temu koncentruje si¢ on na wyodrgbnio-
nym fragmencie komunikatu reklamowego.

SKEADOWE KOMUNIKATU REKLAMOWEGO
ZAPISYWANE WERSALIKAMI

Majuskutami moga by¢ zapisane:

a) nazwy sklepdw, np. OBlerz kurs na remont! [reklama internetowa
sklepow OBI, OBI + obierz], Wszystkiego sportoweGO [ulotka re-
klamowa sklepoéw GO Sport, sportowego + GO Sport];

1 W opracowaniach zabieg taki nazywa si¢ hybrydami literowymi [por. Kudra 1997].
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b) nazwy reklamowanych produktéw, np. Wiosenne WzMoCnienie do
potegi trzeciej! [reklama prasowa leku WMC Wapn-Magnez-Cynk
z linii Walmark, WMC + wzmocnieniel,

¢) nazwy korzys$ci oferowanych klientom, np. wyjscie RATunkowe
[reklama prasowa oferty kredytowej w sklepach Praktiker, rata +
ratunkowe), STOPujemy inflacje [reklama prasowa owocow i wa-
rzyw dostepnych w niskich cenach w sieci sklepow TESCO, STOP
+ stopujemy|, poMOCNI [reklama prasowa Centrum Informacyjne-
go dla Osob Niepetnosprawnych, pomocni + mocni].

SKROTOWCE WPLECIONE DO WYRAZOW
POSPOLITYCH

Czasem w ten sposob oznaczane sg skrotowce, ktore da si¢ wyod-
rebnié ze sktadu wyrazoéw pospolitych uzytych w sloganie, np. Masz
PLan na powrot? [reklama prasowa strony internetowej Www.powro-
ty.gov.pl, na ktorej znajduja si¢ niezbedne informacje dla osob powra-
cajacych do Polski, PL + plan].

Tworcy tekstow reklamowych chetnie wykorzystuja tez tacinski
skrotowiec SPA:

Ponad 100 wSPAniatych zabiegdéw na twarz i ciato [reklama
prasowa kliniki zdrowia i urody Magnolia, wspaniaty + SPA].

wSPAniaty zespdt masazystow [reklama prasowa kliniki zdro-
wia i urody Magnolia, wspaniaty + SPA].

wSPAniata morska kapiel w domu [reklama prasowa kosmety-
kéw z Morza Martwego Mineral Care SPA, wspaniaty + SPA].
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CALE WYRAZY ZAPISYWANE WERSALIKAMI

Wersalikami moze zosta¢ zapisany takze caly wyraz, uznany przez
tworcow sloganu za kluczowy w przekazie reklamowym:

Kupujac POLSKIE wspierasz rodzimg gospodarke. [bilbord
reklamowy MLEKOVITA]

Poserfuj u n@s, czyli o symbolach

Y ACZENIE SYMBOLI GRAFICZNYCH | LITER

Wizualizacja semantyki moze dokonac si¢ za pomocag SYMBOLI
GRAFICZNYCH wplatanych do sloganéw zapisywanych stlownie.
Najczesciej zamiast jednej litery pojawia si¢ prosty element obrazko-
wy, ktory ksztattem przypomina brakujacy znak alfabetu, a zarazem
jest czytelng wskazowka podpowiadajacg odbiorcy, jaki produkt jest
oferowany, jakimi cechami si¢ odznacza, jakie korzy$ci moze przy-
nies¢ nabywcy. Takie podwojne oznaczenie stuzy przede wszystkim
wzmocnieniu przekazu.

SYMBOLE I ICH FUNKCJE

W tekstach reklamowych odnalez¢ mozna zatem m.in.:
a) symbol u$miechnigtej buzi — wskazujacy na korzysci pltynace z za-
stosowania leku na katar:

Afrin puf, a n' s uff [reklama prasowa leku na katar Afrin,
nos + ]

b) monetg groszowa —uwypuklajaca niska ceng produktu:

Poserfuj u n@s, czyli o symbolach 149



Glazura za gr#sze [bilbord reklamowy glazury Cersanit, gro-
sze + &

¢) kalosz—obrazujacy oferte firmy obuwniczej:

Kalosze zwykte i niezwykte [reklama prasowa firmy obuw-
nicze] FAGUM-STOMIL, kalosze + l]

d) perle—podkreslajaca whasciwosci pasty do zgbow:

Pert & wy sekret elegancji [reklama prasowa pasty Blend-a-
-med, & + perfowy]

e) ksigzyc—wzmacniajacy przekaz, ze oferta promocyjna obowiazuje
W nocy:

OFERTA LIMITOWANA

Fot. 17. Reklama internetowa merlin.pl

Zrédto: mailing Merlin.pl [dostep: 29.01.2015]
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SYMBOL @ W TEKSTACH O TEMATYCE
INTERNETOWEJ

Skojarzenia z problematyka internetowa ma z kolei wywotywacé po-
stugiwanie si¢ symbolem @

Poserfuj u n@s [reklama prasowa Betchatowa jako miasta
z dobrym zapleczem rekreacyjno-sportowym, wyjgtkowymi
koncertami, festiwalami i biesiadami plenerowymi oraz bez-
ptatnym internetem na wiekszosci osiedli, nas + @];

Sproébuj jak smakuje E-LE@RNING [reklama prasowa Wyzszej
Szkoty Zarzadzania Polish Open University, oferujacej unikal-
ny system nauczania przez Internet, e-learning + @].

SYMBOLE GRAFICZNE TOWARZYSZACE
SEtOWOM

Elementy graficzne mogg tez by¢ nie tyle fragmentami wyrazow, ile
sktadnikami im towarzyszacymi. Takie uzycie odnotowano na bilbor-
dzie reklamowym smarfonéw Huawei P8 — symbol nieskonczonosci
zostat w nim umieszczony pomi¢dzy dwoma elementami stownymi:
Rozpal w kreatywnos¢ [Huawei PS].

Fot. 18. Reklama su HUAWE'
bilbordowa e
Huawei

Zrédio: bilbord Repel 0\frectumase

w Warszawie przy
ul. Putawskiej, fot.
K. Jachimowska

HUAWEI P8
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FUNKCJA STYLIZACYJNA

Wykorzystanie nietypowej czcionki — k przypominajacego japonskie
znaki — pelni funkcje stylizacyjne (por. podrozdziat ,, Czy wicie, co
wam trza”, czyli o nawigzaniach do stylow jezykowych). Uzyskanie
brzmienia j¢zyka mieszkancow kraju polozonego u wybrzezy Azji
ma za zadanie podkresli¢ pochodzenie herbaty i jej oryginalny smak:
JAKA TAM TAKA TU. Herbata pakowana tam, gdzie rosnie.

“OSKARTEACOM

Fot. 19. Reklama bilbordowa herbaty Oskar

Zrédto: bilbord w Warszawie przy ul. Antoniego Odyrica, fot. K. Jachimowska

W net taniej, czyli o dekompozycji

CZYM JEST DEKOMPOZYCJA I W JAKIM CELU
SIE JEJ UZYWA?

DEKOMPOZYCJA to zabieg polegajacy na rozkladzie wyrazow
na cz¢$ci znaczace. Wyodrgbnione w ten sposob cztony pozwalaja
wydoby¢ nowe, niezauwazalne w pierwotnej postaci wyrazu sensy.
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Rozktad dokonuje si¢ za pomoca wyznacznikow graficznych: dywizu,
wersalikow czy spacji — wszystkie te §rodki, pojawiajac si¢ wewnatrz
wyrazu, rozbijajg go i dzigki temu wskazujg odbiorcy mozliwosc
odczytania na nowo przekazu reklamowego. Dekompozycja trakto-
wana jest czasem jako odmiana dowcipu wykorzystujaca gre stow.
Pod wzgledem formalnym zalicza si¢ j3 do kontaminacji graficznych
(por. o kontaminacjach w podrozdziale ,, Zostan ecoistq”, czyli o neo-
logizmach).

DYWIZ JAKO WYZNACZNIK DEKOMPOZYCJI

Dywiz uzyty w reklamie wody mineralnej (SMAKO-£YK) podkresla,
ze walory smakowe oferowanego produktu mozna odkrywac z kaz-
dym kolejnym tykiem:

ZYWIEC ZDROJ SMAKO-kYK [reklama wody mineralnej sma-
kowej Zywiec Zdréj, smakotyk — smak + fyk]

WERSALIKI JAKO WYZNACZNIK
DEKOMPOZYCJI

Umieszczenie wielkich liter wewnatrz wyrazu eksponuje nowe wia-
$ciwo$ci ustug:

Umowa OdNowa [reklama prasowa sieci Plus oferujgca nowg
umowe dla statych klientéw, odnowa — od + nowal].

Auto OdNowa [reklama prasowa nowego programu oferowa-
nego przez autoryzowane serwisy Opla dla aut po gwarancji,
odnowa — od + nowal.
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ODSTEP JAKO WYZNACZNIK DEKOMPOZYCJI

Wyodrebnianie cztonow sktadowych za pomoca odstepu w celach uwy-
puklenia czgsci znaczacych wykorzystano w nastgpujacych reklamach:

Lisner. Zdrowe wita minki [reklama prasowa produktéow ryb-
nych Lisner, witaminki — wita + minki; rozbicie zdrobnienia
witaminki na dwie czesci znaczace ma na celu podkreslenie
pozytywnego wptywu produktu spozywczego na nastréj
0sbéb go spozywajacych].

Po moc dla serca [reklama prasowa leku Naturkaps Omega-3
Forte, pomoc — po + moc; podwdjne odczytanie informuje
odbiorce, ze ten lek nie tylko przyczynia sie do powrotu do
zdrowia, lecz takze daje dodatkowg energie].

Wegry czar dasz wakacjom [reklama prasowa Balaton Sound
Festiwalu, czardasz — czar + dasz; w nazwie tradycyjnego
wegierskiego tanca dostrzezono czton rzeczownikowy (czar)
i czasownikowy (dasz), ktére podkreslajag zalety spedzania
urlopu w tym zakatku Europy].

W net taniej [reklama prasowa tanszych biletéw PKP Intercity
w internetowym systemie sprzedazy e-IC, wnet — w + net;
rozktad wskazujacego na szybkos$¢ wykonania wyrazu wnet
na sktadajgce sie zdwodch cztondw - przyimka w i potocznego
okreslenia Internetu net; wyrazenie w net sugeruje zwigzek
oferowanego produktu z przestrzenia wirtualna].

NA STROJ PLAZOWY [reklama prasowa oferty biura podrézy
Triada, nastréj — na + stréj; dekompozycja uwypukla zaréw-
no pozytywne emocje zwigzane z wyjazdem nad morze, jak
i wskazuje na atrybuty kazdego plazowicza].
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» Jak wygladaja topniejace latem ceny,
czyli o zestawieniach tekstu z obrazem

WSPOYWYSTEPOWANIE SLEOWA | OBRAZU

Konstrukcje stowne i graficzne nierzadko tworzg uzupeliniajacy si¢
przekaz. Wspotwystgpowanie obu warstw mozna dostrzec na bilbor-
dzie reklamowym piwa Desperados — odwrocona do gory dnem bu-
telka jest obrazowym uzupetnieniem hasta Zasady nie obowiqzujg.
Dodatkowo slogan ten zapisany jest nietypowa, zréznicowanej wiel-
kosci czcionka, co poteguje site komunikatu — Zasady nie obowiqzujq.

Fot. 20. Reklama bilbordowa piwa Desperados

Zrédto: bilbord w Warszawie przy ul. gen. Augusta Emila Fieldorfa ,Nila”,
fot. K. Jachimowska

Obraz i tekst tworzg spojna catos¢ takze w reklamie internetowej
sklepu merlin.pl: Ceny latem TOPNIEJA daj sie skusi¢! Celowo zabu-
rzona laczliwos$¢ wyrazowa (topniec to wedtug Stownika jezyka pol-
skiego ‘przechodzi¢ w stan ciekty pod wpltywem podwyzszonej tem-
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peratury otoczenia’ [SJP], nie powinno wigc by¢ zestawiane z ceng,
ktora definiuje si¢ jako ‘wartos$¢ czego$ wyrazana w pieniadzach’) zo-
staje pomystowo ukazana w warstwie plastycznej, bowiem czasownik
topniejq jest graficznie przedstawiony za pomoca rozpuszczajacych
si¢ lodow w ksztalcie poszczegdlnych liter.

t
sz g".\

do

T |

sic. skusic |

Fot. 21. Reklama internetowa merlin.pl

Zrédto: mailing Merlin.pl [dostep: 30.06.2015]

Z intensyfikacja przekazu dzigki wspotistnieniu obrazu i stow
mamy do czynienia w reklamie piwa bezalkoholowego Lech. Towa-
rzyszace hasto bedace hybryda wyrazow pochodzacych z dwoch je-
zykow — polskiego zawsze i angielskiego free — pozwala nam dostrzec
dwa plany tresciowe; mozemy je bowiem potraktowac jako synonim
napoju niezawierajacego alkoholu i jako pewien stan umystu sugero-
wany przez grafie. To whasnie skrzydta — symbol wolnosci i wyzwo-
lenia — dotaczone do butelki piwa wzmacniajg wydzwick bilbordu
i pozwalaja na dwojaka interpretacje.
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ZAWSZE
EE- i

Fot. 22. Bilbord reklamowy piwa bezalkoholowego Lech

Zrédto: bilbord w kodzi przy ul. Pomorskiej, fot. K. Jachimowska

Kreatywne zestawianie tekstu z obrazem pozwala skoncentrowac
uwagg odbiorcy zaréwno na przekazie stownym, jak i graficznym —
dopiero wspotdziatanie obu tych warstw sprawia, ze przekaz reklamo-
wy mozemy odczytac jako nickonwencjonalny. Dochodzi zatem do
kondensacji zabiegéw perswazyjnych — ani sam tekst, ani sam obraz
nie miatyby takiej sity oddziatywania, jaka ujawnia si¢ na grafice sta-
nowigcej spojna leksykalno-wizualng catosc.






CWICZENIA

Cwiczenie 1
Potaczenie stow i obrazu ma silne wtasciwosci perswazyjne. Utdz

slogany reklamowe, w ktérych zamiast wybranej litery pojawi sie
obrazek z podanego nizej zestawu, np. glazura za gr#sze.

o D\]

/
N

a)

b)

Cwiczenia
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Cwiczenie 2

Ws$rédd podanych wyrazéw sg ukryte inne. Odszukaj je, a nastepnie
dopisz do nich synonimy, np. rywalka - walka (bitwa, bdj, starcie)'.

pyszatek-. .. ,
apPOStrofa—. ... ,
Ty ania - . s
trampolina- ... ,
ZartOWNIS = . ,
ZAgrANICA — . oot ,
traktat - .o ,
celofan— . . ,
kapitalista- .. ... ,
koszyk - .. ,
tupanie-. .. ,
SPrZYyMIErZENIEC - ..ttt ,
zapatka- .. ,
MNOCZAMY =« ettt ettt ,
szarlatan - ... ,

1 Cwiczenie zaczerpnigte z: Bak [1997].
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Cwiczenie 3

Wizualizacji semantyki czesto stuzg struktury z nawiasem. Wymysl|
jak najwiecej wyrazdw, ktére po wzieciu jednej litery w nawias prze-
ksztatca sie w inny wyraz, np. (k)lej, s(k)ok, met(k)a. Nawias moze
pojawic sie zaréwno w nagtosie, jak i srodgtosie.

Cwiczenie 4

Dekompozycja, polegajaca na rozbiciu wyrazu na co najmniej dwie
czastki znaczace, jest czestym zabiegiem graficznym wykorzysty-
wanym w komunikatach reklamowych, np. Auto OdNowa, W net ta-
niej, Lisner. Zdrowe wita minki. Wymysl| slogany reklamowe, w kto-
rych zabieg ten postuzy do zareklamowania:

a) biurapodrézy,
b) czekolady,

c) ustugtelekomunikacyjnych,
d) dzemu,
e) pasty dozebdw.

Cwiczenie 5

W podanejtabeli sprébuj odnalezé wszystkie nazwy dyscyplin na-
ukowych. Pamietaj, ze z wyjatkiem pierwszej i ostatniej litery ko-
lejnos¢ budujgcych je znakdw zostata zmieniona. Napisz reklame
dowolnego produktu, w ktdrej zabieg przestawienia liter bedzie
mieé wtasciwg motywacje.
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dsdfjkgldgjkdjglsjgeokonimajgksldgasdflilo-
iogajeghgjcmxmeuwiaohgishgozghsifkyzia-
heuhgixhgjdghkxcnvmwfxdmcdnyyeaxiicghaih-
gohwohgiechiemahghcjhjghjehnvbvhauanuatky-
sotraetughxucvbdhshjwmtametakyawiqoepgosid

ekonomia

Cwiczenie 6

Skrotowce tworzone od nazw partii politycznych, organizacji itd.
moga zosta¢ wyodrebnione w strukturze wyrazu, ktéry albo sam,
albo razem z sgsiadujgcymi stowami petni funkcje komentarza do
podejmowanych przez nie dziatan.

Zredaguj krétkie nagtéwki prasowe, w ktérych wyodrebnisz
wymienione skréotowce:

a) PO-POrzadkiw rzadzie Kopacz,
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Cwiczenie 7

W przekazach reklamowych obecne sa potaczenia cyfriliter, tak
chetnie wykorzystywane w jezyku mtodziezowym i przestrzeni in-
ternetowej. Zjawisko to obrazuje choéby hasto 3mamy najnizsze
ceny powstate z okazji trzeciej rocznicy otwarcia sklepu ze sprze-
tem elektronicznym. Wymysl 10 takich potaczen przy zatozeniu, ze
uzyte cyfry moga by¢ odczytywane w réznych jezykach (jak choéby
angielskie 4ever, niemieckie 3mal, angielsko-polskie 4tepian, nie-
miecko-polskie 4mament).

Cwiczenie 8

Rozszyfrujwzabawny sposdb angielskie akronimy, tak aby nie nawia-
zywaty doich oryginalnych postaci, np. OMG - och, moja gruszko!

LOL, BTW, WTF, ASAP, AFAIR, IMO, IMHO, CUL, IMO, BBS, BRB,
FAW, HF, ROTFL.

Cwiczenie 9

Wyobraz sobie, ze tworzysz bilbord reklamujacy szkote jezykowa
o nazwie ABC. Rozwin kazda z liter w taki sposdb, by otwierata krét-
kie hasto reklamowe podkreslajace atuty placéwki:

Uczsie zABC!
Nasza szkota to:

164 Cwiczenia



Cwiczenie 10

Do podanych bilbordéw dopisz proponowane przez siebie hasta
w taki sposéb, by:

a) odwrdci¢ negatywny wydzwiek skrétowca:

b) postuzyésie defrazeologizacja:

Cwiczenia 165



Cwiczenie 11

W kampanii reklamowej wody mineralnej ma zosta¢ wykorzystane
zdjecie, na ktéorym widoczny jest gorski krajobraz w letniej scenerii.
Wymysl hasto reklamowe, ktére:

a) bedzie zrozumiate tylko w potaczeniu z obrazem,

b) bedzie korespondowato z materiatem graficznym,

c) bedzie kontrastowato ztym, co jest na zdjeciu,
)

d) bedzie czytelne dla odbiorcy niezaleznie od przekazu wizu-

alnego.

Cwiczenie 12

W bazie fotografii odnalaztes zdjecia przedstawiajace:

a) kwitngce stoneczniki,

b) biegajace po ogrodzie szczeniaki,
c) porozrzucane na podfodze zapisane kartki papieru,

d) koszzjabtkami,

e) gipsowa figurke krasnala.

W ciggu 5 minut zaproponuj jak najwiecej produktéw/ustug,
ktére mogtyby byé reklamowane za pomoca tych obrazéw.



CZESC I

ANTY-DECORUM,
CZYLI

O NIESTOSOWNOSCI
W REKLAMIE






Niektore opisane w czgsci I techniki kreatywnego wyzyskiwania
srodkow jezykowych niekiedy moga znalez¢ zastosowanie w rekla-
mach, ktére przecza zasadzie stosownosci i tamig decorum, ustana-
wiajac swoiste anty-decorum. Mozna jednak przypuszczaé, ze w opi-
nii tworcow tych reklam wlasnie owa niestosownos¢ jest zabiegiem
kreatywnym.

Umieszczajac takie reklamy w oddzielnej grupie, chcemy zwrocié
uwage na to, ze kreatywno$¢ jezykowa ma — paradoksalnie — wyzna-
czone ramy. Stanowi je wla$nie zasada decorum, zasada stosownosci.
Na strazy tej zasady stoi m.in. Kodeks Etyki Reklamy. Wprawdzie
ktadzie si¢ w nim nacisk przede wszystkim na zapewnienie tego, by
reklama nie wprowadzata w btad, by nie byta nieetycznym i nieuczci-
wym przekazem, jednak Kodeks w pewien sposdb rowniez zapew-
nia przestrzeganie zasady stosownosci. Czg¢sto bowiem niestosowny
przekaz reklamowy jest jednocze$nie nieetyczny.

Wsrod przyktaddéw niestosownej reklamy zauwazyé mozna dwie
grupy tekstow, w ktorych stowo $cisle powigzane jest z obrazem.
Pierwsza oparta jest na ewokowaniu zjawisk ze sfery seksu (powig-
zanej niekiedy z seksizmem). Druga grupa zasadza si¢ na niesmacz-
nym quasi-zarcie, ktéry moze wynikaé z tamania tabu obyczajowego.
W obu grupach wykorzystywane jest zjawisko wieloznacznosci jezy-
kowej, wprowadzajace gr¢ dwoch znaczen, z ktorych jedno zwykle
wprowadza tresci ,,zakazane”.
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» Gfadz, gladz, gtadzZ, czyli ewokowanie
zjawisk ze sfery seksu

Nagos¢ i cielesnosc sa chetnie wykorzystywane w reklamie, ale coraz
czesceiej juz sami odbiorcy zwracajg uwage na niestosownos$¢ takiego
sposobu promowania produktu. I tak oto, kiedy w reklamie pewne;j
firmy odziezowej pojawit si¢ slogan: 69 sposobow na zachowanie
dziewictwa, szybko zostata ona zdj¢ta wlasnie ze wzgledu na protesty
spoteczne. Podobnie bylto z reklama gtadzi szpachlowej, ktora byta
reklamowana hastem: Gladz, gladz, gladz na tle figury nagiej kobiety.
Zostata ona zablokowana przez aktywnos$¢ jammerow, czyli dziatania
antyreklamowe.
Inne przyktady w tej grupie:

a) hastu na bilbordzie napoju Devil — Devil otworzy kazdg ci pus:z-
ke —towarzyszy zdjecie rozneglizowanej dziewczyny trzymajacej
puszke napoju. Puszka moze mie¢ tu dwojakie znaczenie: opako-
wanie napoju i eufemistyczne okreslenie zenskich narzadow picio-
wych. Nie bez znaczenia jest tu tez podobienstwo brzmieniowe
frazy: otworzy [...] ci puszke do potoczno-srodowiskowego stowa
cipuszka;

Fot. 23. Reklama internetowa napoju Devil

Zrédfo: http://www.devilenergy.eu/page/pl/o-devilu.html [dostep: 26.03.2015]
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b) salon meblowy reklamuje si¢ hastem Ceny spadajg na maxa!, obok
ktorego znajduje si¢ zdjecie dziewczyny ujetej tylko od pasa w dot
ze spuszczonymi majteczkami;

_TORINOY' CENY SPADAJA
UESION NA MAXA !

SALON MEBLOWY
FRANOWO

UL. KLENOWSKA 7
(vis a vis Kmepolls)

Fot. 24. Reklama bilbordowa salonu meblowego

Zrédto: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/spadajace-majtki-na-
billboardzie-mebli-torino-nie-dyskryminuja-kobiet [dostep: 3.04.2015]

¢) jedna ze szkdtjazdy w Policach uzywa w reklamie z pozoru niewin-
nego hasta: Twoj pierwszy raz? Zaliczaj z nami! Hastu towarzyszy
jednak zdjecie samochodu i dwoch dziewezyn w kostiumach kapie-
lowych. Wyrazenie pierwszy raz zatem gra dwoma znaczeniami —
pierwsza jazda i pierwszy stosunek seksualny, podobnie jak wyraz
zaliczaé (tu: zdac egzamin i odby¢ stosunek seksualny);

TWOJ PIERWSZY RAZ 2 ZALICZAJ Z NAMM

Fot. 25. Reklama bilbordowa szkoty nauki jazdy

Zrédto: zdjecie reklamy zewnetrznej w Czersku, fot. K. Jachimowska
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d) w reklamie sklepu hasto: Nasze siedemnastki sprzedajq si¢ tanio
skojarzone zostato ze zdjeciem odwrdconych tylem gotych dziew-
czat z zastonigtymi przez monitory pupami. Wyraz siedemnastka
ma tu dwa znaczenia — monitor siedemnastocalowy i dziewczyna
siedemnastoletnia. To drugie znaczenie zestawione z tanig sprzeda-
za przywotuje dodatkowe skojarzenie z prostytucja;

NASZERSIE
5P H‘ZELII _A".I A.
w

Fot. 26. Reklama internetowa sklepu ze sprzetem komputerowym

Zrédio: http://komediowo.pl/title, Seksem-mozna-sprzedac-wszystko,wid,
14780101,wiadomosc.html [dostep: 4.03.2016]

e) jedna zdrukarni umiescita w reklamie hasto: Zrobimy ci dobrze
i tanio! oraz towarzyszace mu zdjecie dziewczyny jedzacej lody.
Zwrot zrobimy ci dobrze zaczyna w zestawieniu ze zdjeciem ewo-
kowa¢ pornograficzne tresci.
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" www.prograf.w|jp www.prograf SIE I
tel. 713736603

Fot. 27. Reklama bilbordowa drukarni

Zrédto: bilbord w Warszawie przy ul. Antoniego Odyrca,
fot. K. Jachimowska

Podobne tresci zawiera reklama turystyczna, ktora zamieszcza
tekst: Lubisz zaliczac¢? Zalicz 5 panstw w tydzien! Wszystko za jedyne
299 €, za$ tekstowi towarzyszy zdjecie trzech pan lezacych na plazy.
,Zaliczanie” oznacza tu wigc 1 turystyke, i korzystanie z ustug sek-
sualnych;

LUBISZ
‘ zAchAé?
| | ZALICZ 5 PARSTW
».‘ ~ WTYDZIEN!
WSZYSTKO ZA
S4B jEpyNE 299!

Fot. 28. Reklama bilbordowa biura turystycznego

Zrédto: http://komediowo.pl/title, Seksem-mozna-sprzedac-
wszystko,wid,147800101,wiadomosc.html [dostep: 3.04. 2016]
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» Masarnia ,Stolec”, czyli operowanie
niesmacznym quasi-zartem

Niesmak u niektorych odbiorcéw moze budzi¢ reklama wedlin z pew-
nej masarni, ktorej hasto brzmi: Masarnia ,,Stolec” zawsze swieze
wyroby. Wyraz stolec jest tu i nazwa masarni, i okresleniem katu.

Fot. 29. Plakat reklamowy masarni

Zrédio: http://nazywamy.com/masarnia-stolec [dostep: 23.04.2016]
Z kolei fabryka okien promuje si¢ hastem: Stare okna najczestszq

przyczyng zimnych nog, a towarzyszy mu zdj¢cie nog denata. Zimne
nogi nabraty tu metonimicznego znaczenia cztowieka zmartego.
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Fot. 30. Reklama prasowa fabryki okien

Zrédto: http://www.pcw-okna.pl/smieszne-reklamy [dostep: 21.06.2016]

Mozna by podsumowac te czes¢ konstatacja, ze kreatywny zabieg,
jakim jest niewatpliwie wieloznacznos¢ (polisemia), zostat tu celo-
wo (?!) wykorzystany do ztamania zasady decorum. Zabieg ten ma
Scisty zwiazek z towarzyszacym mu obrazem. To wlasnie gra sensow
stowa i obrazu daje efekt wieloznaczno$ci i moze budzi¢ odczucie
niestosownosci.

Jak wspomniano na poczatku, neologiczne okre$lenie anty-
-decorum, zapisane z lacznikiem, wprowadza ambiwalentny sens
(i zarazem warto$ciowanie). By¢ moze w intencji nadawcy reklamy
tego typu sa stosowne, a raczej skuteczne w swej niestosownosci,
1w zwigzku z tym celowo i §wiadomie nadawca famie wszelkie tabu,
ustanawiajac swoiste anty-decorum, rowniez majace znamiona kre-
atywnosci.
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