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GRY JEZYKOWE W POLSKIEJ REKLAMIE TELEWIZYJNE]

Cho¢ nie stworzono jeszcze wyczerpujacego opracowania, istnieja pewne
proby okreslenia zjawiska gry jezykowej. Do nich nalezy publikacja R. Zimnego
(1996: 147), na ktora powoluje sig¢ U. Szyszko (2000: 228-232). Okreélenie
w zblizonej tresci znajdujemy takze w Malym sfowniku termindéw z zakresu so-
cjolingwistyki i pragmatyki jezykowej A. Skudrzykowej i K. Urban (2000: 42).
Weczesniej omawiano to zagadnienie w ramach dowcipu jezykowego (Buttler
1968)". Na potrzeby niniejszego tekstu przyjmuje, ze gra jezykowa to ,,wszelkie
operacje jgzykowe, ktdrych celem jest ograniczenie ‘przezroczystosci’ komuni-
katu, pobudzenie odbiorcy do szukania wieloznacznych powiazan miedzy poje-
ciami” (Skudrzykowa, Urban 2000: 42; por. tez Zimny 1996: 147). Gra jezykowa,
jak mi si¢ wydaje, moze polegaé na udostownieniu frazeologizméw, modyfikacji
ich struktury, wyzyskiwaniu wieloznaczno$ci wyrazoéw, nawiazywaniu do innych
tekstow; przejawia si¢ wigc, wykorzystujac roznorodne $rodki jezykowe, na kaz-
dym poziomie jezyka. Pojawia si¢ takze w roznych tekstach, np. kabaretowych
(Szczerbowski 1994: 148-152), w piosenkach, dowcipie jezykowym, graffiti, za-
bawach stownych (np. anagramach), sloganach reklamowych?.

W reklamie wszelkie gry jezykowe maja charakter dorazny, nie sa nigdy bez-
interesowne, lecz podporzadkowane jakiemus celowi (najczgsciej merkantylne-
mu), tacza si¢ z konkretnymi, przekazywanymi odbiorcy, wskazaniami. Gdyby
ten element nie réznit ich od pozostalych z wyzej wymienionej grupy, bytyby
dysfunkcjonalne (Glowiriski 1980: 39). Utrwalone w $wiadomosci spolecznej jed-

! Autorka wskazuje rodzaje humoru slownego opartego na mechanizmie ogélnokomicznym,
komizmie rymu, ale takze wykorzystujace modyfikacje postaci wyrazu, jego formy fieksyjnej, gra-
ficznej, stowotworczej, zmiany w obrgbie zwigzkéw frazeologicznych.

? Za slogan reklamowy uznaje ,.krotka, fatwo dajaca si¢ zapamigtaé formule, zwykle obecng
w tekscie reklamowym jako jego zwieficzenie, podsumowanie, streszczenie” (Skudrzykowa, Urban
2000: 127).
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nostki jezyka podlegaja w sloganach r6znym typom modyfikacji. Kazde $wiado-
me’ naruszenie struktury formalnej lub semantycznej jest zamierzonym efektcm,
przystosowaniem jednostek j¢zyka do potrzeb komunikatu reklamowego. We-
dlug Stownika jezyka polskiego (SjpSz 1989: 38-39)* reklama to ,,rozpowszech-
nianie informacji o towarach, ich zaletach, warto$ci, miejscu i mozliwosci naby-
cia, chwalenie kogo$, zalecanie czego$ przez radio, telewizjg; srodki (np. plakaty,
napisy, ogloszenia itp.) stuzace temu celowi”. Skoro reklama jest pewnym rodza-
jem informacji, to mozemy ja uznaé za ,kompleks zachowan semiotycznych
roznorodnych strukturalnie i wykorzystujacych wszystkie dostepne cziowickowi
elementy przekazu informacji” (Lewicki 1995: 215). Tu mozna przywotaé teori¢
Austina. Teoretycznie informowanie o towarze/ustudze 1aczy si¢ z aspektem illo-
kucyjnym, natomiast konkretne dziatanie — skorzystanie z oferty przez odbiorce
— jest aktem perlokucyjnym. W praktyce, jak si¢ wydaje, nie mozna $cisle wyty-
czy¢ granicy mi¢dzy perswazja a informacja, poniewaz dobor podawanych infor-
macji jest podporzadkowany celom komercyjnym’. Z tego wzgledu reklama na-
zywana jest rowniez legalng perswazja. Tej jednak nie mozna utozsamiaé
z manipulacja, jaka pojawia si¢ na przyktad w propagandzie politycznej®. W kaz-
dej reklamie mozna wyloni¢ pewne konstytutywne elementy, Reklama ma nadaw-
c¢ i odbiorcg, a to z kolei pozwala stwierdzi¢, ze jest aktem komunikacji, w kto-
rym wystgpuje przeptyw informacji migdzy nimi. Informacja jest przekazywana
jakim$ kanatem za pomoca kodu, w okreslonej sytuacji, zwanej kontekstem.
Mozna zatem, uogdlniajac, powiedziec, ze nadawca’ to reklamodawca, a odbior-
ca? to konsument. Informacja dotyczy produktu. Kanatem sa $rodki masowego

? W odréznieniu od $wiadomego modyfikowania jednostek jezykowych sa to spontaniczne,
bezwiedne dziatania, ktérych gtéwnym (jedynym?) efektem jest komizn.

* Tytuly stownikéw wraz z rozwiazaniem skrétow podane w bibliografii.

5 Proporcje, w jakich w danym przekazie istnieja informacja i perswazja, a takze relacje, w ja-
kie wchodza ze sobg i innymi aspektami reklamy, uzaleznione s3 od wielu czynnikéw, na przyklad:
przedmiotu reklamy, jej adresata, medium, za ktérego poérednictwem sg przekazywane tresci. Za-
sadniczo jednak ewolucja wspéiczesnej reklamy zmierza do ograniczenia czynnika czysto informa-
cyjnego, odwolujacego si¢ do sfery racjonalnego poznania na rzecz odbioru emocjonalnego i este-
tycznego.

¢ W przypadku propadandy politycznej mamy do czynienia z perswazja bezalternatywna — od-
biorca jest narzgdziem shizacym do osiagnigcia celu politycznego. W przypadku reklamy nalezy
chyba méwi¢ o perswazji sugerujacej — odbiorca jest celem aktu komunikacyjnego, przy zatozeniu
partnerstwa z nim, a nie jego zaleznosci.

" Reklamodawca jest nadawca prymarnym, ktéry jest producentem (posiadaczem) $rodka pod-
danemu reklamie. Nadawca ten rzadko poznawany jest bezposrednio. Najczesciej w jego imieniu
wystepuje uczestnik sekundarny (wykonawca), funkcjonujacy wedtug kilku okreslonych schema-
téw: jako nadawca realny badZ fantastyczny (Lewiriski 1999: 40).

 Wyrdznia sig cztery typy odbiorcow: prymarnego (bezposredniego i niebezposredniego) oraz
sekundarnego (generalnego i potencjalnego). Prymarny bezposredni jest utozsamiany z adresatem
- osoba, ktora nabgdzie towar. Odbiorca prymarny niebezposredni to klient zainteresowany, choé
nie realizujacy bezposrednio transakcji, na przyklad dzieci, dla ktérych zakupu dokonuja rodzice.
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przekazu, kodem — jezyk i wizualizacja. Kontekst stanowi ogolna sytuacja zwia-
zana z przekazem (Loewe 1997: 99-110).

Reklama wykorzystuje pewne pragmatyczne schematy i nacechowania: chcac
dotrze¢ do jak najwigkszej liczby odbiorcéw w jak najkrétszym czasie, wykorzy-
stuje przede wszystkim nosniki masowej informacji: prase, radio, telewizj¢’;
charakteryzuje si¢ dos¢ ustabilizowang — skonwencjonalizowang struktura (naj-
ogolniej mozna w niej wyodrebnié tzw. dewizg — krétka forme wypowiedzi,
Przybierajaca ksztalt hasla, ktérym moze byé nazwa produktu lub slogan; elo-

encjg — cz¢$¢ wypowiedzi reklamowej, ktéra pozostaje po odjgciu hasta [Szcze-
sna 2001: 106]); zestawia rézne style, formy wypowiedzi, $rodki stylistyczne,
Polaczenia wyrazéw; uksztattowanie warstwy strukturalnej i semantycznej wska-
zuje na afirmatywny charakter.

Na temat cech charakteryzujacych reklamg¢ mozna by jeszcze wiele powie-
dzie¢. Zainteresowanych odsytam do pozycji zasygnalizowanych w tekscie przy-
Piséw umieszczonych w bibliografii. Rozmiary tego tekstu nie pozwalajg na
Szersze omOwienie tego zagadnienia.

Sposrod catego bogactwa tekstow charakteryzujacych sie zastosowaniem gry
. Jezykowej wybrano tylko slogany reklamowe wieficzace reklame telewizyjng
* (podano tylko kilka przyktadéw, poniewaz na wigksza prezentacj¢ nie pozwalaja
rozmiary tego tekstu). W nich gra jezykowa przejawia sig przez wykorzystanie
réznorodnych $rodkéw jezykowych na kazdym poziomie jgzyka, a mianowicic
przez: modyfikowanie wyrazu, zwiazku wyrazowego — frazeologizmu, nawigza-
nie do innych tekstéw, swoistg metaforyke.

Zbi6r badanych tekstéw sloganéw reklamowych zostal wyekscerpowany
Z reklam telewizyjnych wyemitowanych migdzy 2001 a 2003 rokiem w réznych
programach telewizji polskiej. Celem niniejszego tekstu jest opisanie gry jezyko-
Wwej zastosowanej w reklamach telewizyjnych, $rodkéw Jezykowych w niej uzy-
tych. Wtym celu wykorzystujg nastepujaca kolejnos¢ i klasyfikacje (por. tez
Skudrzykowa, Urban 2000: 42):

A. Modyfikacja'® wyrazu

— w obrebie brzmienia;

Odbiorca sekundarny generalny to opinia spofeczna, reprezentowana przez znane osoby polecajace
produkt, co wzmacnia sile perswazji. Odbiorca sekundamny potencjalny to osoba, ktéra jeszcze nie
uzywata danego produktu, ale pod wplywem reklamy moze zaczaé to czynié (Lewinski 1999).

* Wigcej na temat reklamy: prasowej — Brzostowski (1977), radiowej - Golka (1994), telewi-
zyjnej — Szczesna (2001).

" Uzywam terminu modyfikacja, poniewaz w obrebie badanego srodka jezykowego dochodzi
do pewnych zmian - przerdbek w celu osiagnigcia zamierzonego efektu zaskoczenia, zmuszenia
odbiorcy do wysitku intelektualnego. Analogicznie nazywa badane zjawisko U. Szyszko, np. ,,mo-
dyfikacje zakresu laczliwosci semantycznej frazeologizméw”, ,.modyfikacje cytatéw i przystow”
(Szyszko 2000, 229-230). Autorki Matego stownika terminéw z zakresu socjolingwistyki i pragma-
tyki jezykowej (2000: 42) nie stosuja tego okreslenia.
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— w warstwie ortograficzne;j;
— w budowie stowotworczej;
B. Modyfikacja zwigzku wyrazowego
C. Nawiazanie do innych tekstow
D. Metaforyka
Przy kazdym przykladzie starano si¢ wyjasni¢ sytuacj¢ jezykowa towarzy-
szaca tekstowi reklamowemu po to, aby precyzyjniej dekodowaé znaczenie za-
stosowanej gry jezykowej. Kazdy prezentowany slogan reklamowy zawiera zna-
czacy element, ktdry jest wyrdzniony pogrubiong czcionka, obok umieszczam
informacje o terminie i Zrédle obserwacji. W dekodowaniu znaczen odwotywano
si¢ do informacji zawartych w odpowiednich hastach stownikowych.

MODYFIKACJA WYRAZU

Etopiryna — W lot usuwa glowy b6l (20.04.2003 POLSAT)

Akcja reklamy rozgrywa sie na pokladzie samolotu. Stewardesa, przechodzac
migdzy siedzeniami, znajduje opakowanie leku przeciwbolowego. Pyta pasaze-
row, kto jest jego wlascicielem. Wtym momencie podrézujacy samolotem
sprawdzaja z zaniepokojeniem swdj podrgczny bagaz. Po chwili kazdy, z uczu-
ciem ulgi i zadowolenia, podnosi swoje opakowanie leku. Okazuje si¢ jednak, ze
z kabiny pilotéw wychodzi kapitan, ktéry rozglada sie tak, jakby czego$ szukat.
Do niego naleza pastylki ,,Etopiryny™.

Tworcy reklamy daja do zrozumienia, ze reklamowany produkt jest najsku-
teczniejszym lekiem przeciw bolom glowy. Uzywaja go wszyscy. Slogan rekla-
mowy brzmi: Etopiryna — w lot usuwa glowy bol.

W lot oznacza dostownie, ze ,Etopiryna” usuwa bol glowy, wystepujacy
w c2asie lotu samolotem, przy czym wystgpuje pewna modyfikacja — odstgpstwo
od normy jezykowej, powinno by¢: w czasie lotu. To jednak celowy zabieg auto-
row reklamy, poniewaz chodzi tu o szybkos$¢ i skutecznosé dzialania. W lof ozna-
cza bowiem: ,,natychmiast, szybko, momentalnie, w mgnieniu oka” (SjpSz 1988,
t. 2: 53). (Mozna pokusi¢ si¢ tez o odnalezienie w takim zabiegu elementow
kryptoreklamy PLL ‘LOT’ — nazwa polskiego przewoznika).

Gra jezykowa polega na podobienstwie brzmienia wyrazow, przy zachowa-
niu odmiennosci znaczeniowe;.

Chappi — Przyczapil si¢ do miski? (9.03.2003 POLSAT)

Reklama karmy dla pséw ,,Chappi” przedstawia wnetrze mieszkania, w ktérym
widzimy mezczyzng wywolujacego swego pupila na spacer. Jego dziatania pozo-
stajg jednak bez odzewu. Pies nie ma najmniejszej ochoty na wyjscie z domu.
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Lezy przy swojej misce i smutnym wzrokiem spoglada na pana. Wtedy wilasnie
pada slogan reklamowy: Przyczapil si¢ do miski? Pies nie ma ochoty wyjs¢ na
spacer, poniewaz wtedy musiatby zostawi¢ swoja karme, ktora uwielbia. Dlatego
Przyczapif si¢ do miski, a wlasciwie przyczepil. Widoczne jest tutaj podobien-
stwo brzmienia wyrazéw. Przyczepié sie oznacza ,,czepiajac sie czego$, uwiesic,
zahaczy¢, zatrzyma¢ si¢ na czyms, zaczepi¢ sig; uchwycié si¢ kogo$, czego$”
(SjpSz 1988, t. 2: 1033). Przyczapit jest to innowacja wykorzystujaca element
czapi, nawiazujacy do nazwy produktu Chappi, czytanej wlasnie jako czapi. Stad
w nowej strukturze wyrazu zmodyfikowano rdzen —z czep’ na czap’, dodajac
znane morfemy gramatyczne o funkcji stowotworczej.

Gra jezykowa polega wiec na podobienistwie w obrebie brzmienia, budowy
stowotworczej i modyfikacji warstwy ortograficzne;.

Schulstadt. Codziennie tostowany w milionach polskich doméw (20.01.2002 TVP 1)

Scenerig reklamy chleba tostowego firmy ,,Schulstadt” jest kuchnia, w ktorej krza-
tajg si¢ domownicy, przygotowujacy sobie posilek. Do przyrzadzenia tostéow
uZywaja nowego pieczywa.

W sloganie reklamowym: Schulstadt. Codziennie tostowany w milionach
polskich doméw wystgpuje podobiefistwo brzmienia wyrazow testowany, ktory
w stownikowej formie ,,testowac” oznacza: ,,przeprowadza¢ badania za pomoca
testu” (Psjp 2001: 1026) i tostowany. Ten ostatni jest innowacja stowotworcza,
ktéra wykorzystuje element tost (nawigzujacy do reklamowanego produktu)
1 test. :

Gra jezykowa polega tutaj na modyfikacji brzmieniowej i utworzeniu no-
wego wyrazu za pomoca tego samego formantu —ow-an(y), od réznego rdzenia
test-, tost-.

Cirrus — Zdominuj swoj katar (30.01.2003 TVN Siedem)

Tiem reklamy jest pokdj, w ktorym dwaj mezczyzni ukiadajg domino, stawiajac
pionowo jeden klocek za drugim. Nagle kichnigcie jednego z nich niweczy wszyst-
ko. Kostki przewracaja si¢. Slogan reklamowy brzmi: Cirrus — zdominuj swoj
katar. Reklamowany jest lek na katar o nazwie ,,Cirrus”.

Podobieristwo w brzmieniu i budowie wyrazu domino w znaczeniu ,,gra po-
legajaca na zestawianiu wedtug pewnej zasady dwudzistu o$miu ptaskich kostek,
z ktérych kazda podzielona jest kreska na dwa pola: puste lub oznaczone punkta-
mi od 1do 6” (SjpSz 1988, t. 1: 424) do wyrazu dominowaé, czyli ,,panowaé,
przewazaé, gérowaé¢ nad kims lub nad czyms; przewyzszaé kogo$, cos” (SjpSz
1988, t. 1: 424) tworzy gre jezykowa. Powtarza si¢ czton domino, ktérego jednak
nie mozemy uzna¢ za podstawg stowotworcza, bowiem nie nalezy do tej samej
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rodziny wyrazow, jest tylko podobny brzmieniowo. Odwotluje do zabawy — usta-

wiania kostek lub, jako cze$¢ czasownika, wyraza zyczenie opanowania kataru.
Gra jezykowa polega na wykorzystaniu podobiefistwa brzmieniowego i zna-

nego modelu stowotworczego przy zachowaniu odmiennosci Znaczeniowe;j.

IDEA - Pakiet DoMowy (13.10.2002 TVP 1)

Reklama sieci telefonii komorkowe;j ,Idea” przedstawia wngtrze domu. Maz, po
przygotowaniu $niadania, idzie wraz z synem do sypialni, aby podac¢ Zonie posi-
tek do t6zka. Na tacy znajduje sig tez maty upominek. Kobieta, rozpakowawszy
prezent, uSmiecha si¢, poniewaz dostata swéj wymarzony telefon komorkowy.
Rados¢ jednak przyémiewa obawa o oplacanie dodatkowego abonamentu i ra-
chunkow. Maz uspokaja zong, méwiac, ze ,,Idea” wprowadzita nowy, tak zwany
»domowy”, pakiet abonamentowy, za ktéry ptaci si¢ jeden rachunek, a wykorzy-
stywa¢ mozna dwa telefony wedtug potrzeb uzytkownikéw. Teraz kazde z nich
bedzie moglo korzystaé z telefonu, a nadal beda ptacili jeden rachunek.

Gra jezykowa polega na modyfikacji wyrazu w obrebie ortografii. DoMowy
wystepuje tutaj w dwoch znaczeniach: domowy ,,majacy zwiazek z domownika-
mi, z ogétem spraw rodzinnych” (SjpSz 1988, t. 1: 425) i do mowy do wykorzy-
stania w méwieniu, tutaj — rozmawiania przez telefon. Nastapit inny podzial
wyrazu (nie uwzgledniony w petni ortograficznie, a tylko zasygnalizowany wicl-
ka litera), ktory wpltynat na zmiang — rozszerzenie znaczenia. Taki zabieg zbliza
prezentowang gre jezykowa do amfibolii (z grec. amphibolia - dwuznacznosc)
(por. Ejo 1993: 40).

Pijemy OSTROMECKO (21.10.2002 TVP 2)

W reklamie tej przewijaja si¢ kadry, na ktérych ludzie, w réznych sytuacjach,
wykrzykujg: ,Jezdzimy ostro!”, »Gotujemy ostro!”, ,,Gramy ostro!”, »Pljemy
ostro!”. Na konicu pojawia sig obraz grupy ludzi, ktérzy trzymajac w reku butelke
z napojem wykrzykuja: ,,0STROMECKO!”

Gra jezykowa polega tutaj na modyfikacji wyrazu w obrebie zapisu, gdzie
nazwa produktu ,,OSTROMECKO” zawiera czlon ostro, ktéry wystepuje w tre-
Sci reklamy i nazwie produktu (przy czym nazwa produktu powiela nazwe miej-
scowosci, w ktdrej produkuje si¢ napoje na bazie wody mineralne;j wyplywajacej
z tamtejszych zrédel). Ostro co$ robié to znaczy ,,z duza energia, silg; szybko,
energicznie, silnie, nagle” (SjpSz 1988, t. 2: 557).

Gra jezykowa wykorzystuje wiec modyfikacje wyrazu, akcentujgc pewien
jego czion, réwnobrzmiacy z fragmentem nazwy produktu w celu rozszerzenia
znaczenia, uzyskania pozytywnych skojarzen (duza energia, witalno$c).
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MODYFIKACJA ZWIAZKU WYRAZOWEGO

Miekolaki — strasznie smaczne (15.02.2002 TVN)

Reklama ptatkéw $niadaniowych ukazuje chlopca siedzacego w kuchni, przy
stole, zniecheconego spozywaniem wciaz podobnych $niadan. Do kuchni wcho-
dzi jego mama, trzymajac w reku opakowanie platkow $niadaniowych o nazwic
»Miekotaki”. Po otwarciu paczki i wsypaniu jej zawartosci do talerza, razem
z ptatkami wydostaja si¢ na zewnatrz animowane postacie''. Powoduja rados¢
dziecka i ,,wilczy apetyt”. Slogan reklamowy brzmi: Mlekolaki — strasznie smacz-
ne. Nazwa produktu brzmieniowo jest podobna do wyrazu wilkolaki, co w pota-
czeniu z dalszg czescig sloganu tworzy gre jezykowa. Wilkofak to ,,wedtug daw-
nych wierzen ludowych: cztowiek mogacy si¢ przemienia¢ w wilka, istota
okrutna i méciwa” (SjpSz 1989, t. 3: 719), dodaliby$my — straszna. Twércy rekla-
my odwotali si¢ tutaj do mowy potocznej, dodajac do wyrazu smaczne okreslenie
strasznie (w znaczeniu bardzo, ale nie (!) okropnie) (SjpSz 1989, t. 3: 345), ma-
jace przekona¢ o bardzo dobrej jakosci i walorach smakowych. Czgsto w jezyku
potocznym styszymy potaczenia: ,,Strasznie dzigkuj¢”, ,,Strasznie si¢ ciesz¢” itp.
- (w znaczeniu: Bardzo (mocno) dziekuje/ciesze sig itp.). Zgodnie z norma jgzyko-
~ wa nie jest to konstrukcja poprawna (Nspp 1999: 981), ale w jezyku potocznym i
funkcjonujaca i czytelna wlasnie w ten — niepolecany przez stowniki — sposéb.
,»Strasznie” zostato jednak tutaj wykorzystane po to, aby nawigza¢ do animowa-
nych postaci, wizerunku z opakowania, elementu zabawy dla dzieci. i
Gra jezykowa polega na zastosowaniu potaczenia wyrazéw w wyrazenie fra-
zeologiczne: strasznie smaczne, w ktorym wyraz strasznie nawigzuje do animo-
wanych postaci, a faczac si¢ z wyrazem smaczne ma powodowaé u przyszlego
konsumenta przekonanie o walorach produktu. 3
Nastapita wiec wymiana jednego z elementow zwiazku frazeologicznego, :
np. bardzo smaczne na inny (niepoprawny) w celu osiagnigcia zamierzonych ‘
skojarzeni'.

' ' W reklamach mamy czesto do czynienia z personifikacja. W przypadku reklam dla dzieci
wprowadza ona do przekazu aspekt fantastyki, basni. Personifikacji poddane zostaja nie tylko
przedmioty, lecz takze identyfikowane z nimi wartosci. W praktyce oznacza to czgsto nadanie ludz-
kich cech okreslonym motywom ikonicznym umieszczonym na opakowaniu: animowanym posta-
ciom, zwierz¢tom, przedmiotom, ktére ,,wyskakuja” na chwilg z opakowania, by przemoéwié do
odbiorcy — zapewnié o doskonalej jakosci produktu (por. Szczgsna 2001: 127).

2 W tym miejscu mozna by wspomnieé o dbalosci $rodkéw masowego przekazu o popraw-
no$é i staranno$¢ jezykowa. Widze zagroZenie bezrefleksyjnego powielania bledu przez uzytkow-
nikéw jezyka.
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Winiary. Co dwie ,Jarzynki”, to nie jedna (6.10.2002 TVP 2)

Firma reklamuje istniejaca juz na rynku przyprawg do zup o nazwie ,Jarzynka”.
Animowana reklama ukazuje warzywa, z ktérych skiada si¢ produkt. W samym
srodku tych warzyw widoczna jest paczka ,,Jarzynki”. Stowa lektora przypomi-
najg zadowolonym, jak do tej pory, klientom o znakomitosci produktu. W pew-
nym momencie na ekranie pojawia si¢ nastgpna paczka o podobnej szacie gra-
ficznej, jednak o zmienionej kolorystyce, na ktorej pod nazwg widoczny jest
dopisek ,,do migs”. W tym momencie odbiorca dowiaduje si¢ o powstaniu kolej-
nej przyprawy typu ,,Jarzynka”, Finatowy slogan reklamowy brzmi: Co dwie ,,Ja-
rzynki”, to nie jedna, ktéry mozna odczytaé jako zadowolenie z poszerzajacej sie
oferty firmy.

W sloganie nastapito nawigzanie do odnotowanego w stowniku przystowia
»Co dwie glowy, to nie jedna” (SjpSz 1988, t. 1: 471; Sfip 1967, t. 1: 196). Cho-
dzi tu o korzysci wynikajace z wielosci. W tym wypadku klient ma wzbogacong
oferte towaru i mozliwosci wyboru.

Gra jezykowa polega tutaj na modyfikacji zwiazku frazeologicznego w za-
kresie wymiany jego cztonéw pod wzgledem rodzaju gramatycznego. Rodzaj
zostal dostosowany do czlonu giéwnego sloganu: »Jarzynka” (w rodzaju zen-
skim). Dodano takze nazwe produktu w celu utrwalenia Jjej w pamigci odbiorcy.

Etopiryna. I niech cig¢ glowa nie boli (26.10.2001 TVP 1)

Scenerig reklamy jest wngtrze apteki. Przychodza do niej klienci, proszac farma-
ceutke, aby podata im lek, ktéry wezesniej polecita ich sasiadce — pani Gozdziko-
wej. Rozmowa z aptekarka wskazuje na to, ze jest to osiedlowa apteka, odwie-
dzana przewaznie przez okolicznych mieszkarnicéw®. Na powtarzajace si¢ prosby
klientéw: ,,To, co Gozdzikowej”, magister odpowiada krétko: »Etopiryna”. Za-
réwno zwrot niech cie: ciebie glowa o to nie boli (oznaczajacy ,.nie przejmuj sig
tym, nie troszcz sig 0 to, to nie twoj problem, ktopot”) (Sfwp 2001: 182), jak i kom-
ponent ikoniczny — opakowanie leku, wskazuja na gre dwoma znaczeniami fraze-
ologizmu. Z jednej strony przenosnym, ktére méwi, ze kiedy si¢ ma ,»Etopiryng”
zaden problem nie istnieje, a z drugiej znaczeniem dostownym, ktére w ustach aptekar-
ki jest Zyczeniem powrotu do zdrowia — zyczeniem, aby nie bolata glowa.

Gra jezykowa polega tutaj na pewnym zmodyfikowaniu zawartosci elemen-
tow frazeologizmu niech cie: ciebie glowa o to nie boli do I niech cie glowa nie

" Tu mamy przykiad reklamy skierowanej do tzw. odbiorcy sekundarnego generalnego (zob.
przypis 7), czyli opinii spotecznej, ktérej znaczenie uwidacznia si¢ przy formulowaniu obiegowych
sad6w i opinii na temat tego, co jest ‘lepsze’, a co ‘gorsze’, majacych wplyw na wybér okresloncgo
towarw/ustugi. Szczegélnie wykorzystuje si¢ w takich celach wszelkie sasiadki, babcie, tesciowe
polecajace $rodki, ktére one same juz wyprébowaty.
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boli w celu rozszerzenia zakresu uzycia i znaczenia. Kazda zmiana w obrgbie
stalego polaczenia wyrazow jest stosunkowo tatwo deszyfrowana przez odbior-
ce. Tu zmiang jest umieszczenie zwiazku frazeologicznego jako sloganu rekla- ;
mowego w konkretnej sytuacji, z konkretnym produktem. Odwotanie si¢ do !
kontekstu powoduje dwojakie rozumienie sloganu: jako zwiazku frazeologiczne- !
go z calym jego swoistym zasobem znaczen i jako doraznej informacji o towarze
wynikajacej ze znaczen wyrazéw uzytych samodzielnie (juz nie jako calos¢ |
— jednostka polisegmentalna — zwiazek frazeologiczny). ;
W tym wypadku znaczenie frazeologizmu zostalo skonfrontowane z trescig !
reklamy i dzigki tym zabiegom nastapita swoista defrazeologizacja, bowiem slo- 1
gan moze by¢ rozumiany przenosnie jako zwiazek frazeologiczny (i wtedy be- x
dzie mial znaczenie: nie martw si¢, problem nie istnieje), ale takze jako suma ,
znaczen poszczegoOlnych elementdw jezykowych —uzyskujac w zestawieniu !
znazwg produktu: ,Etopiryna” znaczenie dostowne (zyczenie zdrowia) (por. !
Szyszko 2000: 228). I

Delma. Pdjdzie jak po masle (9.04.2002 POLSAT)

Tlem reklamy jest stot kuchenny, na ktérym znajduje si¢ pieczywo i roznego ro-
dzaju produkty stuzace do przygotowania kanapek. Oprécz wszystkich tych
przedmiotéw widzimy réwniez ndz, ktéry rozsmarowuje na kawatku chleba mar-
garyne. Obok znajduje si¢ opakowanie margaryny ,,Delma”, bedacej przedmio-
tem reklamy. Pojawia si¢ slogan reklamowy: Delma. Pdjdzie jak po masle. Jest tu
wykorzystany frazeologizm idzie, szlo, poszio jak po masle, co oznacza, ze ,,cos
si¢ dobrze, pomyslnie uktada” (SjpSz 1988, t. 2: 118). Wystgpujaca w reklamie
gra jezykowa polega na dostownym przytoczeniu zwiazku, odnoszacym si¢ do
owej margaryny, poniewaz to ona tak dobrze si¢ ,,uktada” na pieczywie. Uzyt-
kownik polecanego produktu moze by¢ wigc pewien, ze jego dzialania beda
efektywne i fatwe.

Gra jezykowa polega tutaj na rozszerzeniu znaczenia frazeologizmu, wielo-
znaczno$ci wynikajacej z umieszczenia w konkretnym kontekscie. Mamy wigc
do czynienia z kontekstowg polisemia (por. Szyszko o.c. i poprzedni slogan)
Uzycie nazwy konkretnego produktu powoduje nowe odczytanie wyrazéw (po-
przednio bedacych elementami zwiazku frazeologicznego w znaczeniu: ‘latwa
czynno$¢’) jako doraznie wykorzystanych, samodzielnych jednostek jezykowych
w celu uzyskania znaczenia dostownego — latwej czynno$ci smarowania znako-
mitym mastem, czynnoéci o takich walorach tylko przy wykorzystaniu ,,.Delmy”.

Blend-a-med. Bez pudia (18.04.2002 POLSAT)

W tej reklamie centralnym punktem jest pokéj, w ktorym widzimy kilka oséb,
siedzacych na krzestach. Naprzeciw nich stoi m¢zczyzna i pyta kazdego po kolei
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0 to, kto placi za pudetko, w ktorym znajduje si¢ pasta do zebéw. Siedzacy na ogét
nie umieja odpowiedzie¢ na tak postawione pytanie. Ostatni z zapytanych stwier-
dza: ,My”. W tym momencie pada slogan reklamowy: Blend-a-med. Bez pudia.
Producent pasty opiera swoja reklame na tym, iz nalezy skoficzy¢ z placeniem za
pudelko, ktére tak naprawdg nie jest nikomu potrzebne. Nowa, stojaca, tubka pasty
zachowuje swojg ceng, nie ma opakowania, ale jest w zamian wieksza.

Idea reklamy polega na tym, Ze nowa pasta nie ma dodatkowego opakowania,
a tym samym klient nie ptaci za zbgdng rzecz, lecz za zawartos¢. Oszczedza swo-
im madrym — bezbigdnym wyborem pieniadze. Zakup jest bez pudia w przeno-
snym i dostownym znaczeniu, bowiem ,,zn. I bez pudta (np. robi¢ cos): bezbted-
nie, nie chybiajac” (SjpSz 1988, t. 2: 1076).

Gra jezykowa polega tutaj (jak w obu poprzednich sloganach) na rozszerze-
niu znaczenia: frazeologizmu - jako jednostki polisegmentalnej — w znaczeniu
dokonywania przez klienta madrego wyboru, i jako samodzielnych elementow
z umieszczona w kontekscie konkretng nazwa produktu: Blend-a-med — w zna-
czeniu dostownym, informacja o pascie do zgbéw bez dodatkowego opakowania.

NAWIAZANIE DO INNYCH TEKSTOW

PLUS GSM -~ Tanios¢ widzg, widze taniosé (16.09.2003 TVN)

Reklama telewizyjna sieci telefonii komérkowej przedstawia nowa, wersj¢ frag-
mentu filmu ,,Seksmisja” w rezyserii J. Machulskiego. Wykorzystano tutaj stowa
Jednego z bohateréw filmu, ktéry po przebudzeniu sie ze snu po hibernacji méwi:
»Ciemnosé widzg, widzg ciemno$é”. Tworcy reklamy zmodyfikowali ten tekst,
wymieniajac jeden z jego element6w, i stworzyli slogan: Tamiosé widze, widze
tanios¢. Wyraz tanios¢, rzadko uzywany, oznacza ,,niska cene czegos” (SjpSz
1989, t. 3: 478) i odnosi sig tutaj do niskich cen potaczen telefonicznych.
Gra jezykowa polega tutaj na modyfikacji cytatu z filmu.

METAFORYKA

Kosmetyki Adidas — pachng nagrodami (9.12.2002 POLSAT)

W tej krotkiej reklamie ukazano kilka zdjg¢, na ktérych widoczne sa kosmetyki
firmy ,,Adidas”. Tworcy reklamy zachecaja do kupna kosmetykéw, poniewaz ich
zakup wiaze si¢ z mozliwoscig wziecia udzialu w konkursie, a tym samym uzy-
skania wielu atrakcyjnych nagréd. Slogan reklamowy brzmi: Kosmetyki Adidas
— pachnq nagrodami . Wyraz pachnieé oznacza ,,wydzielaé¢ won, zapach (zwykle
przyjemny), by¢ pelnym przyjemnego zapachu” oraz laczy si¢ ze znaczeniem
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zwiazku: ,,fraz. pot. co$ pachnie komus, kto§ ma na co$ ochote, co$ kogos neci,
pociaga” (SjpSz 1988, t. 2: 577). W pierszym przypadku jest to won kosmety-
kéw, a w drugim ma to by¢ ochota na nagrody.

Gra jezykowa polega tutaj na wykorzystaniu wieloznacznoéci jednego z ele-
mentow jezykowych sloganu i stworzeniu swoistej matafory.

Sie¢ Idea — Idea $wiat faczy wszystkich ludzi (9.12.2002 TVN Siedem)

W reklamie telefonii komdrkowej przedstawieni sa ludzie, ktérzy przyszli na
plac w wielkim miescie. Na placu stoi $wiatecznie udekorowana choinka. Ludzie
trzymaja w rgkach fajerwerki, u$miechajg sie do siebie, bawia. Udziela im sie
S$wiateczny nastroj zblizajacego si¢ Bozego Narodzenia. Pojawia sie slogan re-
klamowy: Idea swiqt lqczy wszystkich ludzi. Wyraz idea oznacza tu nazwe firmy
telekomunikacyjnej (wtedy zapisywanej wielka litera), ale réwniez ,,my$l prze-
wodnig, wyznaczajaca cel i kierunek dziatania” (SjpSz 1988, t. 1: 765). Sie¢ Idea
wyznaczyla wigc sobie cel dziatania — umozliwienie potaczen telefonicznych dla
ludzi w okresie §wiat.

Gra jezykowa polega tutaj na rozszerzeniu zakresu laczliwo$ci wyrazu
i stworzeniu doraznej metafory.

PODSUMOWANIE

Jak wspomniano na wstgpie, czlowiek — jako istota spoleczna — przez cate
zycie sam przekonuje lub jest przekonywany przez innych. Mozna to czynié
w sposob bezposredni. Jest to najbardziej czytelne i najtatwiej rozumiane przez
odbiorcg. W takich sytuacjach dochodzi do glosu tak zwana perswazja bezpo-
srednia. Nadawca wprost okresla walory omawianego zagadnienia, uzywajac
$rodkow jezykowych nacechowanych warto$ciowaniem' pozytywnym lub ne-
gatywnym, np. dobry, ziy, najlepszy. W reklamie mamy takze takie przykiady.
Wiele oferowanych towaréw jest opatrywanych w elementy typu: numer jeden
na swiecie, doskonaty, jedyny, np. Proszek do prania Ariel — numer jeden na
swiecie; Pronto — doskonaly srodek czyszczqcy. Nadawcy reklamy chetnie korzy-
staja z tego typu zabiegdw, poniewaz maja pewnos¢, iz tre$¢ zostanie jedno-
znacznie zrozumiana przez odbiorcg. Znacznie trudniej oddzialuje si¢ na klienta,
postugujac si¢ perswazja posrednia. Nadawca nie mowi wprost o walorach towa-
ru. Interpretacja zalezy od odbiorcy. Nalezy tak skonstruowa¢ slogan reklamowy,
aby przyszty nabywca sam doszedt do wniosku, ze oferowany produkt jest war-
todciowy, nalezy o nim pamigtaé. I tu wlasnie jest miejsce na gre jezykowa. Ist-

1 O warto$ciowaniu i srodkach w nim wykorzystywanych pisze E. Laskowska (1992).
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nieje jednak zawsze pewne niebezpieczenistwo, ze odbiorca niewlasciwie zdeko-
duje znaczenie i intencje nadawcy. Stad mniej chetne postugiwanie sie tego typu
reklamami przez producentéw. Jesli zliczyé reklamy emitowane jednego dnia na
jednym kanale telewizyjnym i poréwna¢ wykorzystanie perswazji bezposredniej
1 tej, w ktorej wystepuje gra jezykowa, to okazuje sig, ze ta druga grupa jest zde-
cydowanie mniej liczna's,

Slogan reklamowy jest przewaznie krétki. Temu celowi stuza odpowiednie
modele/struktury sktadniowe (por. Zimny 1996: 148). Slogan moze mieé postaé:

— Zdania pojedynczego

Etopiryna — W lot usuwa glowy bél; Chappi — Przyczapil sie do miski?; Cir-
rus — Zdominuj swdj katar; Pijemy OSTROMECKO,; Etopiryna. I niech cie glowa
nie boli; Delma. Péjdzie jak po masle; Kosmetyki Adidas — pachnq nagrodami;
Sie¢ Idea — Idea swiqt lqczy wszystkich ludzi.

Element werbalny moze wystapi¢ w formie trybu oznajmujacego, np. Etopi-
ryna — W lot usuwa glowy bol; Pijemy OSTROMECKO; Delma. Péjdzie jak po
masle; Kosmetyki Adidas — pachnq nagrodami; Sie¢ Idea — Idea swiqt lqczy wszyst-
kich ludzi. Uzycie czasu teraZniejszego (ewentualnie przysztego) nie wskazuje na
jednorazowy fakt z rzeczywistoci, jest tu raczej rozumiany jako czas ahistorycz-
ny, nie podlegajacy weryfikacji, pozoruje poczucie pewnosci co do stanu orzeka-
nego przez czasownik. Uzycie liczby mnogiej lub zaimka nieokreslonego ‘wszyst-
kich’, ktéry z rzeczownikiem tworzy wyrazenie oznaczajace cato$é zbioru/zespotu
wzmaga poczucie pewnosci o powszechnosci stosowania danego produktu, uwy-
pukla dazenie do bycia w okre$lonej wspdlnocie.

Element werbalny moze wystapi¢ w formie trybu rozkazujacego, np. Cirrus
— Zdominuj swdj katar; Etopiryna. I niech cie glowa nie boli, gdzie rozkaznik
musi by¢ interpretowany tylko jako swoisty tryb zyczacy, poniewaz tylko wtedy
Jest akceptowalny, naturalny i uzasadniony (por. Zimny o.c.).

— Zdania zlozonego:

PLUS GSM — Tanios¢ widze, widze taniosé

- Oznajmienia:

Schulstadt. Codziennie tostowany w milionach polskich doméw; Blend-a-
-med. Bez pudia (domy$lny czlon {acznika ‘jest’); Mlekolaki — strasznie smaczne
(domyslny czton tacznika ‘sg’)

— Zawiadomienia:

IDEA — Pakiet DoMowy, Winiary. Co dwie ,,Jarzynki”, to nie jedna.

Slogany pozbawione elementu werbalnego nie zachecaja bezposrednio do
zakupu reklamowanego towaru/ushugi, wskazuja jedynie (przez sugerowanie

'* P. Sztanga podaje, ze ,,20 wrzesnia 2003 w godzinach wieczornych na TVN wyemitowano
okolo osiemdziesiat reklam. Tylko jedna zawierala element gry jezykowej” (2003, maszynopis
pracy magisterskiej).
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najistotniejszej cechy) na przyszte korzysci, ktore nabywca uzyska po skorzysta-
niu z oferty. Brak czasownika ostabia dynamike, ale wzmaga ekspresjg, pozoruje
ponadczasowo$¢, uniwersalnosé.

Jak widaé, przewage maja reklamy, ktore wykorzystuja w sloganach struktu-
r¢ zdania (por. Sztanga 2003: 55)¢. Nie jest jednak najistotniejsze, jaki schemat
skladniowy zostaje wykorzystany. Wazniejsze jest to, aby ,,wpadal w ucho”, byt
krotki — ekonomiczny jezykowo i wyrazisty.

Nastepnym waznym aspektem, na ktéry warto zwrocié uwage, jest tematyka
reklam. Wéréd badanych na plan pierwszy wysuwaja sig te, ktére nawiazuja (naj-
ogdlniej rzecz biorac) do zywienia (chodzi mi tutaj o produkty spozywcze, napo-
je, a nawet pokarm dla ps6w). Spo$rod czternastu reklam sze$¢ dotyczy tego te-
matu: Chappi; OSTROMECKO; Delma; Schulstadt; Mlekolaki; Winiary.

Popularny jest tez temat medyczny realizowany w trzech reklamach: Etopi-
ryna (W lot usuwa glowy bdl, I niech cig glowa nie boli), Cirrus.

Tyle samo dotyczy telefonii komorkowej: IDEA (Pakiet DoMowy, Idea swiqt
lqczy wszystkich ludzi), PLUS GSM.

Dalej spotka¢ mozna reklamy $rodkéw czystosci, kosmetykéw. W omawia-
nej grupie wystepuja dwie: Kosmetyki Adidas; Blend-a-med.

W reklamach wykorzystywane sa powtarzajace si¢ motywy. Bardzo chgtnie
przywotuje sic motyw domu, zabawy, dzieci, zwierzat. Z psychologicznego punktu
widzenia jest to Zrodtem pozytywnych skojarzeni i emocji, dobrego nastroju, po-
czucia bezpieczenstwa.

Motyw cztowieka (samego lub w grupie przyjaciol, rodziny, z psem — wier-
nym przyjacielem) wykorzystano w dziesigciu reklamach na czternascie tu przy-
wolanych: Etopiryna (W lot usuwa glowy bdl, I niech cig glowa nie boli); Chappi,
Cirrus; IDEA (Pakiet DoMowy, Idea $wiqgt lqczy wszystkich ludzi); Schulstadt,
OSTROMECKO; Miekolaki;, Blend-a-med, PLUS GSM.

— Zabawy: Cirrus; IDEA (Idea $wiqt lqczy wszystkich ludzi); OSTROMECKO;

— Zacisza domowego: Chappi; IDEA (Pakiet DoMowy); Mlekolaki,

— Podrézy: Etopiryna (W lot usuwa glowy bol).

— Charakterystycznej scenerii, np. kuchni: Delma, Schulstadt, Mlekolaki,
Winiary (wszystkie reklamowane produkty naleza do spozywczych), apteki: Eto-
piryna (I niech cie glowa nie boli).

Reasumujac, reklama stanowi swoisty komunikat, ktory zestawia rézne
struktury jezykowe, réznie wykorzystuje srodki jezykowe, miesza style i formy
wypowiedzi, motywy i tematy. Jeden jest jednak cel — pragmatyczny — zachgce-
nie odbiorcy do zakupu danego produktu lub ustugi. Jemu podporzadkowane sg
wszystkie inne dziatania. Gra j¢zykowa stosowana w sloganie reklamowym po-

16 Zdaje sobie sprawe z tego, Ze przy szerszym oglddzie materiatu jezykowego wskazane przeze
mnie proporcje moglyby ulec zmianie. Objetosé tego tekstu nie pozwala jednak na rozwinigcie wie-
Iu zagadnien, przytoczenie wigkszej liczby przykladow. Stad wynikaja takie, a nie inne podzialy.




126 Iwona Benenowska

woduje, ze wysitek intelektualny utrwala w pamigci pozadany clement — nazwe

produktu. Korzysci wynikajace z zasady poznawania i zapamigtywania przez
rozwigzywanie trudnosci znane sg z procesu dydaktycznego. Tutaj rozwigzywa-

nie problemu dotyczy deszyfracji znaczen ukrytych w odpowiednio uksztaltowa-

nym zbiorze $rodkéw jezykowych. Dochodzi do tego jeszcze element estetyczny

(podkiad muzyczny, pigkne fotografie, ciekawa kolorystyka), ludyczny (animo-

wane sekwencje filmowe, basniowy nastréj, ujecia ludzi zajetych zabawg itp.).

To pobudza pozytywne sfery psychiki potencjalnego nabywcy. Dzigki tym zabic-

gom odbiorca reklamy czuje si¢ dowartosciowany — ma §wiadomosé pokonania i
trudnosci intelektualnej, jego wymagania estetyczne takze zostaty zaspokojone :
— ma namiastke obcowania ze sztuka.
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DER SPRACHSPILE IN DER POLNISCHE FERNSEHWERBUNGEN

ZUSAMMENFASSUNG

Der Artikel ist der Sprachspielerei in den Fernsehwerbungen gewidmet. Die Autorin
stellt die Eigenschaften von solchen Werbungen vor, dann zeigt sie gewihlte Werbesprii-
che. Sie bespricht sie in vier Gruppen: 1) Werbespriiche, die die Modifikationen im Wort-
bereich ausnutzen, 2) Werbespriiche, die die Modifikationen der Wortbildung ausnutzen,
3) Werbespriiche, die in den anderen Texten ankniipfen, 4) Werbespriiche, die eine eigen-
artige Metaphor enthalten. Der Text handelt auch von den Bemerkungen, die die Syntax
der Slogane, die Thematik und das Motiv den Werbungen betreffen.




