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GRY J\304\230ZYKOWE W POLSKIEJ REKLAMIE TELEWIZYJNEJ)

Cho\304\207 nie stworzono jeszcze wyczerpuj\304\205cego opracowania, istniej\304\205 pewne

pr\303\263by okre\305\233lenia zjawiska gry j\304\231zykowej. Do nich nale\305\274y publikacja R. Zimnego

(1996: 147), na kt\303\263r\304\205powo\305\202uje si\304\231U. Szyszko (2000: 228-232). Okre\305\233lenie

w zbli\305\274onej tre\305\233ciznajdujemy tak\305\274ew Ma\305\202ym s\305\202owniku termin\303\263w z zakresu so-

cjolingwistyki i pragmatyki j\304\231zykowej A. Skudrzykowej i K. Urban (2000: 42).
Wcze\305\233niej omawiano to zagadnienie w ramach dowcipu j\304\231zykowego (Buttler

1968)1. Na potrzeby niniejszego tekstu przyjmuj\304\231, \305\274egra j\304\231zykowa to \"wszelkie

operacje j\304\231zykowe, kt\303\263rych celem jest ograniczenie 'przezroczysto\305\233ci'komuni-

katu, pobudzenie odbiorcy do szukania wieloznacznych powi\304\205za\305\204mi\304\231dzy poj\304\231-

ciami\" (Skudrzykowa, Urban 2000: 42; por. te\305\274Zimny 1996: 147). Graj\304\231zykowa,

jak mi si\304\231wydaje, mo\305\274epolega\304\207 na udos\305\202ownieniu frazeologizm\303\263w, modyfikacji

ich struktury, wyzyskiwaniu wieloznaczno\305\233ci wyraz\303\263w, nawi\304\205zywaniu do innych

tekst\303\263w; przejawia si\304\231wi\304\231c,wykorzystuj\304\205c r\303\263\305\274norodne\305\233rodkij\304\231zykowe, na ka\305\274-

dym poziomie j\304\231zyka. Pojawia si\304\231tak\305\274ew r\303\263\305\274nychtekstach, np. kabaretowych

(Szczerbowski 1994: 148-152), w piosenkach,dowcipie j\304\231zykowym, graffiti, za-

bawach s\305\202ownych (np. anagramach), sloganach reklamowych
2

.

W reklamie wszelkie gry j\304\231zykowe maj\304\205charakter dora\305\272ny, nie s\304\205nigdy bez-

interesowne, lecz podporz\304\205dkowane jakiemu\305\233 celowi (najcz\304\231\305\233ciejmerkantylne-

mu), \305\202\304\205cz\304\205si\304\231z konkretnymi, przekazywanymi odbiorcy, wskazaniami. Gdyby
ten element nie r\303\263\305\274ni\305\202ich od pozosta\305\202ych z wy\305\274ej wymienionej grupy, by\305\202yby

dysfunkcjonalne (G\305\202owi\305\204ski1980: 39). Utrwalone w \305\233wiadomo\305\233cispo\305\202ecznej jed-)

I Autorka wskazuje rodzaje humoru s\305\202ownego opartego na mechanizmie og\303\263lnokomicznym,

komizmie rymu, ale tak\305\274ewykorzystuj\304\205ce modyfikacje postaci wyrazu, jego fonny fleksyjnej, gra-

ficznej, s\305\202owotw\303\263rczej,zmiany w obr\304\231biezwi\304\205zk\303\263wfrazeologicznych.
2 Za slogan reklamowy uznaj\304\231\"kr\303\263tk\304\205,\305\202atwodaj\304\205c\304\205si\304\231zapami\304\231ta\304\207formu\305\202\304\231,zwykle obecn\304\205

w tek\305\233ciereklamowym jako jego zwie\305\204czenie, podsumowanie, streszczenie\" (Skudrzykowa, Urban
2000: 127).)))
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nostki j\304\231zyka podlegaj\304\205 w sloganach r\303\263\305\274nymtypom modyfikacji. Ka\305\274de \305\233wiado-

me
3

naruszenie struktury formalnej lub semantycznej jest zamierzonym efektem,
przystosowaniem jednostek j\304\231zyka do potrzeb komunikatu reklamowego. We-

d\305\202ugSlownikaj\304\231zyka polskiego (SjpSz 1989: 38-39)4 reklama to \"rozpowszech-
nianieinformacji o towarach, ich zaletach, warto\305\233ci, miejscu i mo\305\274liwo\305\233cinaby-

cia, chwalenie kogo\305\233, zalecanie czego\305\233 przez radio, telewizj\304\231; \305\233rodki (np. plakaty,

napisy, og\305\202oszenia itp.) s\305\202u\305\274\304\205cetemu celowi\". Skoro reklama jest pewnym rodza-
jem informacji, to mo\305\274emy j\304\205uzna\304\207 za \"kompleks zachowa\305\204 semiotycznych

r\303\263\305\274norodnych strukturalnie i wykorzystuj\304\205cych wszystkie dost\304\231pne cz\305\202owiekowi

elementy przekazu informacji\" (Lewicki 1995:2l5). Tu mo\305\274na przywo\305\202a\304\207teori\304\231

Austina. Teoretycznie informowanie o towarze/us\305\202udze \305\202\304\205czysi\304\231z aspektem illo-

kucyjnym, natomiast konkretne dzia\305\202anie -
skorzystanie z oferty przez odbiorc\304\231

-
jest aktem perlokucyjnym. W praktyce, jak si\304\231wydaje, nie mo\305\274na \305\233ci\305\233lewyty-

czy\304\207granicy mi\304\231dzy perswazj\304\205 a informacj\304\205, poniewa\305\274 dob\303\263rpodawanych infor-

macji jest podporz\304\205dkowany celom komercyjnyms. Z tego wzgl\304\231du reklama na-

zywana jest r\303\263wnie\305\274legaln\304\205 perswazj\304\205. Tej jednak nie mo\305\274na uto\305\274samia\304\207

z manipulacj\304\205, jaka pojawia si\304\231na przyk\305\202ad w propagandzie politycznej6. W ka\305\274-

dej reklamie mo\305\274na wy\305\202oni\304\207pewne konstytutywne elementy. Reklama ma nadaw-
c\304\231i odbiorc\304\231, a to z kolei pozwala stwierdzi\304\207, \305\274ejest aktem komunikacji, w kt\303\263-

rym wyst\304\231puje przep\305\202yw informacji mi\304\231dzy nimi. Informacja jest przekazywana
jakim\305\233 kana\305\202em za pomoc\304\205 kodu, w okre\305\233lonej sytuacji, zwanej kontekstem.

Mo\305\274na zatem, uog\303\263lniaj\304\205c,powiedzie\304\207, \305\274enadawca
7 to reklamodawca, a odbior-

ca8
to konsument. Informacja dotyczy produktu. Kana\305\202em s\304\205\305\233rodki masowego)

3 W odr\303\263\305\274nieniuod \305\233wiadomego modyfikowania jednostek j\304\231zykowych s\304\205to spontaniczne,
bezwiedne dzia\305\202ania, kt\303\263rychg\305\202\303\263wnym(jedynym?) efektem jest komizm.

4
Tytu\305\202ys\305\202ownik\303\263wwraz z rozwi\304\205zaniem skr\303\263t\303\263wpodano w bibliografii.

s
Proporcje, w jakich w danym przekazie istniej\304\205infonnacja i perswazja, a tak\305\274erelacje, w ja-

kie wchodz\304\205ze sob\304\205i innymi aspektami reklamy, uzale\305\274nione s\304\205od wielu czynnik\303\263w, na przyk\305\202ad:

przedmiotu reklamy, jej adresata, medium, za kt\303\263regopo\305\233rednictwem s\304\205przekazywane tre\305\233ci.Za-

sadniczo jednak ewolucja wsp\303\263\305\202czesnejreklamy zmierza do ograniczenia czynnika czysto infonna-

cyjnego, odwo\305\202uj\304\205cegosi\304\231do sfery racjonalnego poznania na rzecz odbioru emocjonalnego i este-

tycznego.
6 W przypadku propadandy politycznej mamy do czynienia z perswazj\304\205 bezalternatywn\304\205

- od-
biorca jest narz\304\231dziem s\305\202u\305\274\304\205cymdo osi\304\205gni\304\231ciacelu politycznego. W przypadku reklamy nale\305\274y

chyba m\303\263wi\304\207o perswazji sugeruj\304\205cej
- odbiorca jest celemaktu komunikacyjnego, przy za\305\202o\305\274eniu

partnerstwa z nim, a nie jego zale\305\274no\305\233ci.

7
Reklamodawcajest nadawc\304\205prymarnym, kt\303\263ryjest producentem (posiadaczem) \305\233rodkapod-

danemu reklamie. Nadawca ten rzadko poznawany jest bezpo\305\233rednio. Najcz\304\231\305\233ciejw jego imieniu

wyst\304\231puje uczestnik sekundarny (wykonawca), funkcjonuj\304\205cy wed\305\202ugkilku okre\305\233lonych schema-

t\303\263w:jako nadawca realny b\304\205d\305\272fantastyczny (Lewi\305\204ski 1999: 40).
8

Wyr\303\263\305\274niasi\304\231cztery typy odbiorc\303\263w: prymarnego (bezpo\305\233redniego i niebezpo\305\233redniego ) oraz

sekundarnego (generalnego i potencjalnego). Prymarny bezpo\305\233redni jest uto\305\274samiany z adresatem
-

osob\304\205,kt\303\263ranab\304\231dzie towar. Odbiorca prymarny niebezpo\305\233redni to klient zainteresowany, cho\304\207

nie realizuj\304\205cy bezpo\305\233rednio transakcji, na przyk\305\202addzieci, dla kt\303\263rychzakupu dokonuj\304\205 rodzice.)))
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przekazu, kodem -
j\304\231zyk i wizualizacja. Kontekst stanowi og\303\263lna sytuacja zwi\304\205-

zana z przekazem (Loewe 1997: 99-110).
Reklama wykorzystuje pewne pragmatyczne schematy i nacechowania: chc\304\205c

dotrze\304\207 do jak najwi\304\231kszej liczby odbiorc\303\263w w jak najkr\303\263tszym czasie, wykorzy-
stuje przede wszystkim no\305\233niki masowej informacji: pras\304\231, radio, telewizj \304\2319;

charakteryzuje si\304\231do\305\233\304\207ustabilizowan\304\205
-

skonwencjonalizowan\304\205struktur\304\205 (naj-

og\303\263lniej mo\305\274na w niej wyodr\304\231bni\304\207 tzw. dewiz\304\231
-

kr\303\263tk\304\205form\304\231 wypowiedzi,

przybieraj\304\205c\304\205 kszta\305\202t has\305\202a, kt\303\263rym mo\305\274e by\304\207nazwa produktu lub slogan; elo-
kwencj\304\231

-
cz\304\231\305\233\304\207wypowiedzi reklamowej, kt\303\263rapozostaje po odj\304\231ciu has\305\202a[Szcz\304\231-

sna 200 l: 106]); zestawia r\303\263\305\274nestyle, formy wypowiedzi, \305\233rodki stylistyczne,

po\305\202\304\205czeniawyraz\303\263w; ukszta\305\202towanie warstwy strukturalnej i semantycznej wska-
zuje na afirmatywny charakter.

Na temat cech
charakteryzuj\304\205cych reklam\304\231 mo\305\274na by jeszcze wiele powie-

dzie\304\207.Zainteresowanych odsy\305\202am do pozycji zasygnalizowanych w tek\305\233cie przy-

pis\303\263w umieszczonych w bibliografii. Rozmiary tego tekstu nie
pozwalaj\304\205 na

szersze om\303\263wienie tego zagadnienia.

Spo\305\233r\303\263dca\305\202ego bogactwa tekst\303\263w charakteryzuj\304\205cych si\304\231zastosowaniem gry
j\304\231zykowej wybrano tylko slogany reklamowe wie\305\204cz\304\205cereklam\304\231 telewizyjn\304\205

(podano tylko kilka przyk\305\202ad\303\263w,poniewa\305\274 na wi\304\231ksz\304\205prezentacj\304\231 nie pozwalaj\304\205

rozmiary tego tekstu). W nich gra j\304\231zykowa przejawia si\304\231przez wykorzystanie

r\303\263\305\274norodnych \305\233rodk\303\263wj\304\231zykowych na ka\305\274dym poziomie j\304\231zyka, a mianowicie

przez: modyfikowanie wyrazu, zwi\304\205zku wyrazowego
-

frazeologizmu, nawi\304\205za-
nie do innych tekst\303\263w, swoist\304\205 metaforyk\304\231.

Zbi\303\263r badanych tekst\303\263w slogan\303\263w reklamowych zosta\305\202 wyeksccrpowany
z reklam telewizyjnych wyemitowanych mi\304\231dzy 200 l a 2003 rokiem w

r\303\263\305\274nych

programach telewizji polskiej. Celem niniejszego tekstu jest opisaniegry j\304\231zyko-

wej zastosowanej w reklamach telewizyjnych, \305\233rodk\303\263wj\304\231zykowych w niej u\305\274y-

tych. W tym celu
wykorzystuj\304\231 nast\304\231puj\304\205c\304\205kolejno\305\233\304\207i klasyfikacj\304\231 (por. te\305\274

Skudrzykowa, Urban 2000: 42):
A. ModyfikacjaJOwyrazu

- w obr\304\231bie brzmienia;)

Odbiorca sekundarny generalny to opinia spo\305\202eczna, reprezentowana przez znane osoby polecaj\304\205ce
produkt, co wzmacnia si\305\202\304\231perswazji. Odbiorca sekundarny potencjalny to osoba,kt\303\263rajeszcze nie
u\305\274ywa\305\202adanego produktu, ale pod wp\305\202ywem reklamy mo\305\274ezacz\304\205\304\207to czyni\304\207(Lewi\305\204ski 1999).9

Wi\304\231cejna temat reklamy: prasowej - Brzostowski (1977), radiowej - Golka (1994),telcwi-

zyjnej
-

Szcz\304\231sna (2001).
10

U\305\274ywam terminu modyfikacja, poniewa\305\274 w obr\304\231biebadanego \305\233rodkaj\304\231zykowego dochodzi
do pewnych zmian -

przer\303\263bek w celu osi\304\205gni\304\231ciazamierzonego efektu zaskoczenia, zmuszenia
odbiorcy do wysi\305\202kuintelektualnego. Analogicznie nazywa badane zjawisko U. Szyszko, np. \"mo-
dyfikacje zakresu \305\202\304\205czliwo\305\233cisemantycznej frazeologizm\303\263w\", \"modyfikacje cytat\303\263wi przys\305\202\303\263w\"
(Szyszko 2000, 229-230). Autorki Ma\305\202egos\305\202ownikatermin\303\263wz zakresu socjolingwistyki i pragma-
tykij\304\231zy/wwej (2000: 42) nie stosuj\304\205tego okre\305\233lenia.)

\"
I)))
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- w warstwie ortograficznej;

- w budowie s\305\202owotw\303\263rczej;

B. Modyfikacja zwi\304\205zku wyrazowego

C. Nawi\304\205zanie do innych tekst\303\263w

D. Metaforyka

przy ka\305\274dym przyk\305\202adzie starano si\304\231wyja\305\233ni\304\207sytuacj\304\231 j\304\231zykow\304\205towarzy-

sz\304\205c\304\205tekstowi reklamowemu po to, aby precyzyjniej dekodowa\304\207 znaczenie za-

stosowanej gry j\304\231zykowej. Ka\305\274dy prezentowany slogan reklamowy zawiera zna-

cz\304\205cy element, kt\303\263ryjest wyr\303\263\305\274niony pogrubion\304\205 czcionk\304\205, obok umieszczam

informacj\304\231 o terminie i \305\272r\303\263dleobserwacji. W dekodowaniu znacze\305\204 odwo\305\202ywano

si\304\231do informacji zawartych w odpowiednich has\305\202ach s\305\202ownikowych.)

MODYFIKACJA WYRAZU)

Etopiryna - W lot usuwa g\305\202owy b\303\263l(20.04.2003 POLSAT))

Akcja reklamy rozgrywa si\304\231na pok\305\202adzie samolotu. Stewardesa, przechodz\304\205c

mi\304\231dzy siedzeniami, znajduje opakowanie leku przeciwb\303\263lowego. Pyta pasa\305\274e-

r\303\263w,kto jest jego w\305\202a\305\233cicielem. W tym momencie podr\303\263\305\274uj\304\205cysamolotem

sprawdzaj\304\205 z zaniepokojeniem sw\303\263jpodr\304\231czny baga\305\274. Po chwili ka\305\274dy, z uczu-

ciem ulgi i zadowolenia, podnosi swojeopakowanie leku. Okazuje si\304\231jednak, \305\274e

z kabiny pilot\303\263w wychodzi kapitan, kt\303\263ryrozgl\304\205da si\304\231tak, jakby czego\305\233 szuka\305\202.

Do niego nale\305\274\304\205pastylki \"Etopiryny\".

Tw\303\263rcy reklamy daj\304\205do zrozumienia, \305\274ereklamowany produkt jest najsku-

teczniejszym lekiem przeciwb\303\263lom g\305\202owy. U\305\274ywaj\304\205go wszyscy. Slogan rekla-

mowy brzmi: Etopiryna - w lot usuwa glowy b\303\263l.

W lot oznacza dos\305\202ownie, \305\274e\"Etopiryna\" usuwa b\303\263lg\305\202owy, wyst\304\231puj\304\205cy

w c2:asie lotu samolotem, przy czym wyst\304\231puje pewna modyfikacja
-

odst\304\231pstwo

od normy j\304\231zykowej, powinno by\304\207:w czasie lotu. To jednak celowy zabiegauto-

r\303\263wreklamy, poniewa\305\274 chodzi tu o szybko\305\233\304\207i skuteczno\305\233\304\207dzia\305\202ania. W lot ozna-

cza bowiem: \"natychmiast, szybko, momentalnie, w mgnieniu oka\" (SjpSz 1988,
t. 2: 53).(Mo\305\274na pokusi\304\207 si\304\231te\305\274o odnalezienie w takim zabiegu element\303\263w

kryptoreklamy PLL 'LOT' - nazwa polskiegoprzewo\305\272nika).

Gra j\304\231zykowa polega na podobie\305\204stwie brzmienia wyraz\303\263w, przy zachowa-

niu odmienno\305\233ci znaczeniowej.)

Chappi
-

Przyczapi\305\202 si\304\231do miski? (9.03.2003 POLSAT)

Reklama karmy dla ps\303\263w \"Chappi\" przedstawia wn\304\231trze mieszkania, w kt\303\263rym

widzimy m\304\231\305\274czyzn\304\231wywo\305\202uj\304\205cego swego pupila na spacer. Jego dzia\305\202ania pozo-

staj\304\205jednak bez odzewu. Pies nie ma najmniejszej ochoty na wyj\305\233cie z domu.)))
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Le\305\274yprzy swojej misce i smutnym wzrokiem spogl\304\205da na pana. Wtedy w\305\202a\305\233nie

pada slogan reklamowy: Przyczapi\305\202 si\304\231do miski? Pies nie ma ochoty wyj\305\233\304\207na

spacer, poniewa\305\274 wtedy musia\305\202by zostawi\304\207 swoj\304\205karm\304\231, kt\303\263r\304\205uwielbia. Dlatego

przyczapi\305\202 si\304\231do miski, a w\305\202a\305\233ciwieprzyczepi\305\202. Widoczne jest tutaj podobie\305\204-

stwo brzmienia wyraz\303\263w. Przyczepi\304\207 si\304\231oznacza \"czepiaj\304\205c si\304\231czego\305\233, uwiesi\304\207,

zahaczy\304\207, zatrzyma\304\207 si\304\231na czym\305\233, zaczepi\304\207 si\304\231;uchwyci\304\207 si\304\231kogo\305\233, czego\305\233\"

(SjpSz 1988, t. 2: 1033). Przyczapi\305\202 jest to innowacja wykorzystuj\304\205ca element

czapi, nawi\304\205zuj\304\205cy do nazwy produktu Chappi, czytanej w\305\202a\305\233niejako czapi. St\304\205d

w nowej strukturze wyrazu zmodyfikowano rdze\305\204 - z czep' na czap
\"

dodaj\304\205c

znane morfemy gramatyczne o funkcji s\305\202owotw\303\263rczej.

Gra j\304\231zykowa polega wi\304\231cna podobie\305\204stwie w obr\304\231bie brzmienia, budowy

s\305\202owotw\303\263rczej i modyfikacji warstwy ortograficznej.)

Schulstadt. Codziennie tostowanyw milionach polskich dom\303\263w (20.0 l.2002 TVP l))

Sceneri\304\205 reklamy chleba tostowego finny \"Schulstadt\" jest kuchnia, w kt\303\263rejkrz\304\205-

taj\304\205si\304\231domownicy, przygotowuj\304\205cy sobie posi\305\202ek. Do przyrz\304\205dzenia tost\303\263w

u\305\274ywaj\304\205nowego pieczywa.

W sloganie reklamowym: Schulstadt. Codziennietostowany w milionach

polskich dom\303\263w wyst\304\231puje podobie\305\204stwo brzmienia wyraz\303\263w testowany, kt\303\263ry

w
s\305\202ownikowej formie \"testowa\304\207\" oznacza: \"przeprowadza\304\207 badania za pomoc\304\205

testu\" (Psjp 2001: 1026) i tostowany. Ten ostatni jest innowacj\304\205 s\305\202owotw\303\263rcz\304\205,

kt\303\263ra wykorzystuje element tost (nawi\304\205zuj\304\205cy do reklamowanego produktu)
i test.

Gra j\304\231zykowa polega tutaj na modyfikacji brzmieniowej i utworzeniu no-
wegowyrazu za pomoc\304\205 tego samego formantu -ow-an(y), od r\303\263\305\274negordzenia

test-, tost-o)

Cirrus - Zdominuj sw\303\263jkatar (30.01.2003 TVN Siedem)

T\305\202emreklamy jest pok\303\263j, w kt\303\263rym dwaj m\304\231\305\274czy\305\272niuk\305\202adaj\304\205domino, stawiaj\304\205c

pionowo jeden klocek za drugim. Nag\305\202ekichni\304\231cie jednego z nich niweczy wszyst-
ko. Kostki przewracaj\304\205 si\304\231.Slogan reklamowy brzmi: Cirrus -

zdominuj sw\303\263j

katar. Reklamowany jest lek na katar o nazwie \"Cirrus\".

Podobie\305\204stwo w brzmieniu i budowie wyrazu domino w znaczeniu \"gra po-
legaj\304\205ca na zestawianiu wed\305\202ug pewnej zasady dwudzistu o\305\233miu p\305\202askich kostek,

z
kt\303\263rych ka\305\274dapodzielona jest kresk\304\205 na dwa pola: puste lub oznaczone punkta-

mi od 1 do 6\" (SjpSz 1988, t. 1: 424) do wyrazu dominowa\304\207, czyli \"panowa\304\207,

przewa\305\274a\304\207,g\303\263rowa\304\207nad kim\305\233lub nad czym\305\233; przewy\305\274sza\304\207 kogo\305\233, co\305\233\"(SjpSz

1988, t. 1: 424) tworzy gr\304\231j\304\231zykow\304\205.Powtarza si\304\231cz\305\202ondomino, kt\303\263rego jednak

nie mo\305\274emy uzna\304\207 za podstaw\304\231 s\305\202owotw\303\263rcz\304\205,bowiem nie nale\305\274y do tej samej)))
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rodziny wyraz\303\263w, jest tylko podobny brzmieniowo. Odwo\305\202uje do zabawy
- usta-

wiania kosteklub, jako cz\304\231\305\233\304\207czasownika, wyra\305\274a \305\274yczenie opanowania kataru.
Gra j\304\231zykowa polega na wykorzystaniu podobie\305\204stwa brzmieniowego i zna-

nego modelu
s\305\202owotw\303\263rczego przy zachowaniu odmienno\305\233ci znaczeniowej.)

IDEA - Pakiet DoMowy (13.10.2002TVP I))

Reklama sieci telefonii
kom\303\263rkowej \"Idea\" przedstawia wn\304\231trze domu. M\304\205\305\274,po

przygotowaniu \305\233niadania, idzie wraz z synem do sypialni, aby poda\304\207 \305\274onieposi-
\305\202ekdo \305\202\303\263\305\274ka.Na tacy znajduje si\304\231te\305\274ma\305\202yupominek. Kobieta, rozpakowawszy
prezent, u\305\233miecha si\304\231,poniewa\305\274 dosta\305\202a sw\303\263jwymarzony telefon

kom\303\263rkowy.
Rado\305\233\304\207jednak przy\304\207miewa obawa o op\305\202acanie dodatkowego abonamentu i ra-
chunk\303\263w. M\304\205\305\274uspokaja \305\274on\304\231,m\303\263wi\304\205c,\305\274e\"Idea\" wprowadzi\305\202a nowy, tak zwany
\"domowy\", pakiet abonamentowy,za kt\303\263ryp\305\202acisi\304\231jeden rachunek, a wykorzy-
stywa\304\207 mo\305\274na dwa telefony wed\305\202ug potrzeb u\305\274ytkownik\303\263w. Teraz ka\305\274de z nich

b\304\231dzie mog\305\202o korzysta\304\207 z telefonu, a nadal b\304\231d\304\205p\305\202acilijeden rachunek.

Gra j\304\231zykowa polega na modyfikacji wyrazu w obr\304\231bie ortografii. DoMowy

wyst\304\231puje tutaj w dw\303\263ch znaczeniach: domowy \"maj\304\205cy zwi\304\205zek z domownika-

mi, z og\303\263\305\202emspraw rodzinnych\" (SjpSz 1988, t. l: 425) i do mowy do wykorzy-
stania w m\303\263wieniu, tutaj

- rozmawiania przez telefon. Nast\304\205pi\305\202inny podzia\305\202

wyrazu (nie uwzgl\304\231dniony w pe\305\202niortograficznie, a tylko zasygnalizowany wiel-
k\304\205liter\304\205), kt\303\263rywp\305\202yn\304\205\305\202na zmian\304\231

- rozszerzenie znaczenia. Taki zabieg zbli\305\274a

prezentowan\304\205 gr\304\231j\304\231zykow\304\205do amfibolii (z grec. amphibolia -
dwuznaczno\305\233\304\207)

(por. Ejo 1993: 40).)

Pijemy OSTROMECKO (2l.l 0.2002TVP 2))

W reklamie tej przewijaj\304\205 si\304\231kadry, na kt\303\263rych ludzie, w r\303\263\305\274nychsytuacjach,

wykrzykuj\304\205: \"Je\305\272dzimy ostro!\", \"Gotujemy ostro!\", \"Gramy ostro!\", \"Pijemy

ostro!\". Na ko\305\204cu pojawia si\304\231obraz grupy ludzi, kt\303\263rzy trzymaj\304\205c w r\304\231kubutelk\304\231

z napojem wykrzykuj\304\205: \"OSTROMECKOI\"

Gra j\304\231zykowa polega tutaj na modyfikacji wyrazu w obr\304\231bie zapisu, gdzie
nazwa produktu \"OSTROMECKO\" zawiera cz\305\202onostro, kt\303\263rywyst\304\231puje w tre-

\305\233cireklamy i nazwie produktu (przy czym nazwa produktu powiela nazw\304\231 miej-

scowo\305\233ci, w kt\303\263rejprodukuje si\304\231napoje na bazie wody mineralnej wyp\305\202ywaj\304\205cej

z tamtejszych \305\272r\303\263de\305\202).Ostro co\305\233robi\304\207to znaczy \"z du\305\274\304\205energi\304\205, si\305\202\304\205;szybko,

energicznie, silnie, nagle\" (SjpSz 1988,t. 2: 557).
Gra j\304\231zykowa wykorzystuje wi\304\231cmodyfikacj\304\231 wyrazu, akcentuj\304\205c pewien

jego cz\305\202on, r\303\263wnobrzmi\304\205cy z fragmentem nazwy produktu w celu rozszerzenia
znaczenia, uzyskania pozytywnych skojarze\305\204 (du\305\274aenergia, witalno\305\233\304\207).)))
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Mleko\305\202aki - strasznie smaczne (l5.02.2002 TVN)

Reklama p\305\202atk\303\263w\305\233niadaniowych ukazuje ch\305\202opca siedz\304\205cego w kuchni, przy

stole, zniech\304\231conego spo\305\274ywaniem wci\304\205\305\274podobnych \305\233niada\305\204.Do kuchni wcho-

dzi jego mama, trzymaj\304\205c w r\304\231kuopakowanie p\305\202atk\303\263w\305\233niadaniowych o nazwie

\"Mleko\305\202aki\". Po otwarciu paczki i wsypaniu jej zawarto\305\233ci do talerza, razem

z
p\305\202atkami wydostaj\304\205 si\304\231na zewn\304\205trz animowane postacie\". Powoduj\304\205 rado\305\233\304\207

dziecka i \"wilczy apetyt\". Slogan reklamowybrzmi: M/eko\305\202aki - strasznie smacz-

ne. Nazwa produktu brzmieniowojest podobna do wyrazu wilko\305\202aki, co w po\305\202\304\205-

czeniu z dalsz\304\205 cz\304\231\305\233ci\304\205sloganu tworzy gr\304\231j\304\231zykow\304\205.Wilko\305\202ak to \"wed\305\202ug daw-

nych wierze\305\204 ludowych: cz\305\202owiek mog\304\205cy si\304\231przemienia\304\207 w wilka, istota

okrutna i m\305\233ciwa\" (SjpSz 1989, t. 3: 7l9), dodaliby\305\233my
- straszna. Tw\303\263rcy rekla-

my odwo\305\202ali si\304\231tutaj do mowy potocznej, dodaj\304\205c do wyrazu smaczne okre\305\233lenie

strasznie (w znaczeniu bardzo, ale nie (!) okropnie) (SjpSz 1989, t. 3: 345), ma-
j\304\205ceprzekona\304\207 o bardzo dobrej jako\305\233ci i walorach smakowych. Cz\304\231sto w j\304\231zyku

potocznym s\305\202yszymy po\305\202\304\205czenia:\"Strasznie dzi\304\231kuj\304\231\",\"Strasznie si\304\231ciesz\304\231\" itp.

(w znaczeniu: Bardzo (mocno) dzi\304\231kuj\304\231/ciesz\304\231si\304\231itp.). Zgodnie z nonn\304\205j\304\231zyko-

w\304\205nie jest to konstrukcja poprawna (Nspp 1999:981),alew j\304\231zyku potocznym

funkcjonuj\304\205ca i czytelna w\305\202a\305\233niew ten - niepolecany przez s\305\202owniki -
spos\303\263b.

\"Strasznie\" zosta\305\202o jednak tutaj wykorzystane po to, aby nawi\304\205za\304\207do animowa-

nych postaci, wizerunku z opakowania, elementu zabawy dla dzieci.

Graj\304\231zykowa polega na zast<?sowaniu po\305\202\304\205czeniawyraz\303\263w w wyra\305\274enie fra-

zeologiczne: strasznie smaczne, w kt\303\263rym wyraz strasznie nawi\304\205zuje do animo-

wanych postaci, a \305\202\304\205cz\304\205csi\304\231z wyrazem smaczne ma powodowa\304\207 u przysz\305\202ego

konsumenta przekonanie o walorach produktu.
Nast\304\205pi\305\202awi\304\231cwymiana jednego z element\303\263w zwi\304\205zku frazeologicznego,

np. bardzo smaczne na inny (niepoprawny) w celu osi\304\205gni\304\231ciazamierzonych

skojarze\305\204
'2

.)

II W reklamach mamy cz\304\231stodo czynienia z personifikacj\304\205. W przypadku reklam dla dzieci

wprowadza ona do przekazu aspekt fantastyki, ba\305\233ni.Personifikacji poddane zostaj\304\205nie tylko

przedmioty, lecz tak\305\274eidentyfikowane z nimi warto\305\233ci.W praktyce oznacza to cz\304\231stonadanie ludz-

kich cech okre\305\233lonym motywom ikonicznym umieszczonym na opakowaniu: animowanym posta-

ciom, zwierz\304\231tom, przedmiotom, kt\303\263re\"wyskakuj\304\205\" na chwil\304\231z opakowania, by przem\303\263wi\304\207do

odbiorcy -
zapewni\304\207 o doskona\305\202ej jako\305\233ciproduktu (por. Szcz\304\231sna200 I: 127).

12 W tym miejscu mo\305\274naby wspomnie\304\207 o dba\305\202o\305\233ci\305\233rodk\303\263wmasowego przekazu o popraw-
no\305\233\304\207i staranno\305\233\304\207j\304\231zykow\304\205.Widz\304\231zagro\305\274enie bezrefleksyjnego powielania b\305\202\304\231duprzez u\305\274ytkow-

nik\303\263wj\304\231zyka.)))
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Winiary. Co dwie \"Jarzynki\", to nie jedna (6.10.2002 TVP 2)

Firma reklamuje istniej\304\205c\304\205ju\305\274na rynku przypraw\304\231 do zup o nazwie \"Jarzynka\".

Animowana reklama ukazuje warzywa, z
kt\303\263rych sk\305\202ada si\304\231produkt. W samym

\305\233rodku tych warzyw widoczna jest paczka \"Jarzynki\". S\305\202owa lektora przypomi-
naj\304\205zadowolonym, jak do tej pory, klientom o znakomito\305\233ci produktu. W pew-
nym momencie na ekraniepojawia si\304\231nast\304\231pna paczka o podobnej szacie gra-
ficznej, jednak o

zmienionej kolorystyce, na kt\303\263rej pod nazw\304\205 widoczny jest
dopisek \"do mi\304\231s\". W tym momencie odbiorca dowiaduje si\304\231o powstaniu kolej-
nej przyprawy typu \"Jarzynka\". Fina\305\202owy slogan reklamowy brzmi: Co dwie \"Ja-
rzynki\", to nie jedna, kt\303\263rymo\305\274na odczyta\304\207 jako zadowolenie z

poszerzaj\304\205cej si\304\231

oferty firmy.

W sloganie nast\304\205pi\305\202onawi\304\205zanie do odnotowanego w s\305\202owniku przys\305\202owia

\"Co dwie g\305\202owy, to nie jedna\" (SjpSz 1988, t. l: 471; Sfjp 1967, t. l: 196). Cho-
dzi tu o korzy\305\233ci wynikaj\304\205ce z wielo\305\233ci. W tym wypadku klient ma wzbogacon\304\205

ofert\304\231towaru i mo\305\274liwo\305\233ciwyboru.

Gra j\304\231zykowa polega tutaj na modyfikacji zwi\304\205zku frazeologicznego w za-
kresie wymiany jego cz\305\202on\303\263wpod wzgl\304\231dem rodzaju gramatycznego. Rodzaj
zosta\305\202 dostosowany do cz\305\202onu

g\305\202\303\263wnegosloganu: \"Jarzynka\" (w rodzaju \305\274e\305\204-

skim). Dodano tak\305\274enazw\304\231 produktu w celu utrwalenia jej w pami\304\231ci odbiorcy.)

Etopiryna. I niech ci\304\231g\305\202owa nie boli (26.10.2001 TVP l))

Sceneri\304\205 reklamy jest wn\304\231trze apteki. Przychodz\304\205 do niej klienci, prosz\304\205c farma-

ceutk\304\231, aby poda\305\202a im lek, kt\303\263rywcze\305\233niej poleci\305\202a ich s\304\205siadce
-

pani Go\305\272dziko-

wej. Rozmowa z aptekark\304\205 wskazuje na to, \305\274ejest to osiedlowa apteka, odwie-
dzana przewa\305\274nie przez okolicznych mieszka\305\204c\303\263w

lJ
. Na powtarzaj\304\205ce si\304\231pro\305\233by

klient\303\263w: \"To, co
Go\305\272dzikowej\", magister odpowiada kr\303\263tko: \"Etopiryna\". Za-

r\303\263wno zwrot niech ci\304\231:ciebie g\305\202owa o to nie boli (oznaczaj\304\205cy \"nie przejmuj si\304\231

tym, nie troszcz si\304\231o to, to nie tw\303\263jproblem, k\305\202opot\") (Sfwp 200 l: 182), jak i kom-
ponent ikoniczny

-
opakowanie leku, wskazuj\304\205 na gr\304\231dwoma znaczeniami fraze-

ologizmu. Z jednej strony przeno\305\233nym, kt\303\263rem\303\263wi, \305\274ekiedy si\304\231ma \"Etopiryn\304\231\"

\305\274adenproblem nie istnieje, a z drugiej znaczeniem
dos\305\202ownym, kt\303\263rew ustach aptekar-

ki jest \305\274yczeniem powrotu do zdrowia -
\305\274yczeniem, aby nie bola\305\202ag\305\202owa.

Gra j\304\231zykowa polega tutaj na pewnym zmodyfikowaniu zawarto\305\233ci elemen-

t\303\263wfrazeologizmu niech ci\304\231:ciebie g\305\202owa o to nie boli do I niechci\304\231g\305\202owa nie)

13 Tu mamy przyk\305\202adreklamy skierowanej do tzw. odbiorcy sekundarnego generalnego (zob.
przypis 7), czyli opinii spo\305\202ecznej, kt\303\263rejznaczenie uwidacznia si\304\231przy fOn1m\305\202owaniu obiegowych
s\304\205d\303\263wi opinii na temat tego, cojest'lepsze',a co 'gorsze', maj\304\205cych wp\305\202ywna wyb\303\263rokre\305\233loncgo

towaru/us\305\202ugi. Szczeg\303\263lnie wykorzystuje si\304\231w takich celach wszelkie s\304\205siadki,babcie, te\305\233ciowe

polecaj\304\205ce \305\233rodki,kt\303\263reone same ju\305\274wypr\303\263bowa\305\202y.)))
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boli w celu rozszerzenia zakresu u\305\274ycia i znaczenia. Ka\305\274da zmiana w obr\304\231bie

sta\305\202ego po\305\202\304\205czeniawyraz\303\263w jest stosunkowo \305\202atwodeszyfrowana przez odbior-

c\304\231.Tu zmian\304\205 jest umieszczenie zwi\304\205zku frazeologicznego jako sloganu rekla-

mowego w konkretnej sytuacji, z konkretnym produktem. Odwo\305\202anie si\304\231do

kontekstu powoduje dwojakie rozumienie sloganu:jako zwi\304\205zku frazeologiczne-

go z ca\305\202ymjego swoistym zasobem znacze\305\204 i jako dora\305\272nej informacji o towarze

wynikaj\304\205cej ze znacze\305\204 wyraz\303\263w u\305\274ytych samodzielnie Uu\305\274nie jako ca\305\202o\305\233\304\207

-
jednostka polisegmentalna -

zwi\304\205zek frazeologiczny).

W tym wypadku znaczenie frazeologizmu zosta\305\202o skonfrontowane z tre\305\233ci\304\205

reklamy i dzi\304\231ki tym zabiegom nast\304\205pi\305\202aswoista defrazeologizacja, bowiem slo-

gan mo\305\274eby\304\207rozumiany przeno\305\233nie jako zwi\304\205zek frazeologiczny (i wtedy b\304\231-

dzie mia\305\202znaczenie: nie martw si\304\231,problem nie istnieje), ale tak\305\274ejako suma

znacze\305\204 poszczeg\303\263lnych element\303\263w j\304\231zykowych
-

uzyskuj\304\205c w zestawicniu

z nazw\304\205 produktu: \"Etopiryna\" znaczenie dos\305\202owne (\305\274yczenie zdrowia) (por.

Szyszko 2000: 228).)

De1ma.P\303\263jdzie jak po ma\305\233le (9.04.2002 POLSAT))

T\305\202emreklamy jest st\303\263\305\202kuchenny, na kt\303\263rym znajduje si\304\231pieczywo i r\303\263\305\274negoro-

dzaju produkty s\305\202u\305\274\304\205cedo przygotowania kanapck. Opr\303\263cz wszystkich tych

przedmiot\303\263w widzimy r\303\263wnie\305\274n\303\263\305\274,kt\303\263ryrozsmarowuje na kawa\305\202ku chleba mar-

garyn\304\231. Obok znajduje si\304\231opakowanie margaryny \"Delma\", b\304\231d\304\205cejprzcdmio-

tem reklamy. Pojawia si\304\231slogan reklamowy: Delma. P\303\263jdzie jak po ma\305\233le. Jest tu

wykorzystany frazeologizm idzie, szlo,poszlojakpoma\305\233le, co oznacza, \305\274e\"co\305\233

si\304\231dobrze, pomy\305\233lnie uk\305\202ada\" (SjpSz 1988, t. 2: 118). Wyst\304\231puj\304\205ca w reklamie

gra j\304\231zykowa polega na dos\305\202ownym przytoczeniu zwi\304\205zku, odnosz\304\205cym si\304\231do

owej margaryny, poniewa\305\274 to ona tak dobrze si\304\231\"uk\305\202ada\" na pieczywie. U\305\274yt-

kownik polecanego produktu mo\305\274e by\304\207wi\304\231cpewien, \305\274ejego dzia\305\202ania b\304\231d\304\205

efektywne i \305\202atwe.

Gra j\304\231zykowa polega tutaj na rozszerzeniu znaczenia frazeologizmu, wielo-
znaczno\305\233ci wynikaj\304\205cej z umieszczenia w konkretnym kontek\305\233cie. Mamy wi\304\231c

do czynienia z kontekstow\304\205 polisemi\304\205 (por. Szyszko O.c. i poprzedni slogan)

U\305\274ycie nazwy konkretnego produktu powoduje nowe odczytanie wyraz\303\263w (po-

przednio b\304\231d\304\205cychelementami zwi\304\205zku frazeologicznego w znaczeniu: '\305\202atwa

czynno\305\233\304\207')jako dora\305\272nie wykorzystanych, samodzielnychjednostekj\304\231zykowych

w celu uzyskania znaczenia dos\305\202ownego
-

\305\202atwej czynno\305\233ci smarowania znako-

mitym mas\305\202em, czynno\305\233ci o takich walorach tylko przy wykorzystaniu ,,Delmy\".)

Blend-a-med. Bez pud\305\202a (18.04.2002 POLSAT)

W tej reklamie centralnym punktem jest pok\303\263j, w kt\303\263rym widzimy kilka os\303\263b,

siedz\304\205cych na krzes\305\202ach. Naprzeciw nich stoi m\304\231\305\274czyznai pyta ka\305\274dego po kolei)))
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o to, kto p\305\202aciza pude\305\202ko, w kt\303\263rym znajduje si\304\231pasta do z\304\231b\303\263w.Siedz\304\205cy na og\303\263\305\202

nie umiej\304\205 odpowiedzie\304\207 na tak postawione pytanie. Ostatni z zapytanych stwier-

dza: \"My\". W tym momencie pada sloganreklamowy: Blend-a-med. Bez pudla.
Producent pasty opiera swoj\304\205reklam\304\231 na tym, i\305\274nale\305\274y sko\305\204czy\304\207z p\305\202aceniem za

pude\305\202ko, kt\303\263retak naprawd\304\231 nie jest nikomu potrzebne. Nowa, stoj\304\205ca, tubka pasty

zachowuje swoj\304\205cen\304\231,nie ma opakowania, ale jest w zamian wi\304\231ksza.

Idea reklamy polega na tym, \305\274enowa pasta nie ma dodatkowego opakowania,
a tym samym klient nie p\305\202aciza zb\304\231dn\304\205rzecz, lecz za zawarto\305\233\304\207.Oszcz\304\231dza swo-
im m\304\205drym

-
bezb\305\202\304\231dnymwyborem pieni\304\205dze. Zakup jest bez pudla w przeno-

\305\233nymi dos\305\202ownym znaczeniu, bowiem \"zn. II bez pud\305\202a(np. robi\304\207co\305\233):bezb\305\202\304\231d-

nie, nie chybiaj\304\205c\" (SjpSz 1988, t. 2: 1076).
Gra j\304\231zykowa polega tutaj Uak w obu poprzednich sloganach)na rozszerze-

niu znaczenia: frazeologizmu
- jako jednostki polisegmentalnej- w znaczeniu

dokonywania przez klienta m\304\205drego wyboru, i jako samodzielnych element\303\263w

z umieszczon\304\205 w kontek\305\233cie konkretn\304\205 nazw\304\205 produktu: Blend-a-med - w zna-
czeniu dos\305\202ownym, informacj\304\205 o pa\305\233cie do z\304\231b\303\263wbez dodatkowego opakowania.)

NAWI\304\204ZANIE DO INNYCH TEKST\303\223W)

PLUS GSM -
Tanio\305\233\304\207widz\304\231, widz\304\231 tanio\305\233\304\207(16.09.2003 TVN)

Reklama telewizyjna sieci telefohii
kom\303\263rkowej przedstawia now\304\205wersj\304\231 frag-

mentu filmu \"Seksmisja\" w re\305\274yserii 1. Machuiskiego. Wykorzystano tutaj s\305\202owa

jednego z bohater\303\263w filmu, kt\303\263rypo przebudzeniu si\304\231ze snu po hibernacji m\303\263wi;

\"Ciemno\305\233\304\207widz\304\231, widz\304\231 ciemno\305\233\304\207\".Tw\303\263rcy reklamy zmodyfikowali ten tekst,
wymieniaj\304\205c jeden z jego element\303\263w, i stworzyli slogan: Tanio\305\233\304\207widz\304\231, widz\304\231
tanio\305\233\304\207.Wyraz tanio\305\233\304\207,rzadko u\305\274ywany, oznacza \"nisk\304\205 cen\304\231czego\305\233\" (SjpSz

1989, t. 3: 478) i odnosi si\304\231tutaj do niskich cen po\305\202\304\205cze\305\204telefonicznych.
Gra j\304\231zykowa polega tutaj na modyfikacji cytatu z filmu.)

METAFORYKA)

Kosmetyki Adidas -
pachn\304\205 nagrodami (9.12.2002 POLSAT)

W tej kr\303\263tkiej reklamie ukazano kilka
zdj\304\231\304\207,na

kt\303\263rych widoczne s\304\205kosmetyki

firmy \"Adidas\". Tw\303\263rcy reklamy zach\304\231caj\304\205do kupna kosmetyk\303\263w, poniewa\305\274 ich

zakup wi\304\205\305\274esi\304\231z mo\305\274liwo\305\233ci\304\205wzi\304\231cia udzia\305\202u w konkursie, a tym samym uzy_
skania wielu atrakcyjnych nagr\303\263d. Slogan reklamowy brzmi; Kosmetyki Adidas-

pachn\304\205 nagrodami. Wyraz pachnie\304\207 oznacza
\"wydziela\304\207 wo\305\204,zapach (zwykle

przyjemny), by\304\207pe\305\202nym przyjemnego zapachu\" oraz \305\202\304\205czysi\304\231ze znaczeniem)))
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zwi\304\205zku: \"fraz. pot. co\305\233pachnie komu\305\233, kto\305\233ma na co\305\233ochot\304\231, co\305\233kogo\305\233 n\304\231ci,

poci\304\205ga\" (SjpSz 1988, t. 2: 577). W pierszym przypadku jest to wo\305\204kosmety-

k\303\263w,a w drugim ma to by\304\207ochota na nagrody.
Gra j\304\231zykowa polega tutaj na wykorzystaniu wieloznaczno\305\233ci jednego z ele-

ment\303\263w j\304\231zykowych sloganu i stworzeniu swoistej matafory.)

Sie\304\207Idea - Idea \305\233wi\304\205t\305\202\304\205czywszystkich ludzi (9.12.2002 TVN Siedem)

W reklamie telefonii kom\303\263rkowej przedstawieni s\304\205ludzie, kt\303\263rzy przyszli na

plac w wielkim mie\305\233cie. Na placu stoi \305\233wi\304\205tecznieudekorowana choinka. Ludzie

trzymaj\304\205 w r\304\231kach fajerwerki, u\305\233miechaj\304\205si\304\231do siebie, bawi\304\205. Udziela im si\304\231

\305\233wi\304\205tecznynastr\303\263j zbli\305\274aj\304\205cego si\304\231Bo\305\274ego Narodzenia. Pojawia si\304\231slogan re-

klamowy: Idea \305\233wi\304\205t\305\202\304\205czywszystkich ludzi. Wyraz idea oznacza tu nazw\304\231 firmy

telekomunikacyjnej (wtedy zapisywanej wielk\304\205 liter\304\205), ale r\303\263wnie\305\274\"my\305\233lprze-

wodni\304\205, wyznaczaj\304\205c\304\205 cel i kierunek dzia\305\202ania\" (SjpSz 1988, t. l: 765). Sie\304\207Idea

wyznaczy\305\202a wi\304\231csobie cel dzia\305\202ania - umo\305\274liwienie po\305\202\304\205cze\305\204telefonicznych dla

ludzi w okresie \305\233wi\304\205t.

Gra j\304\231zykowa polega tutaj na rozszerzeniu zakresu \305\202\304\205czliwo\305\233ciwyrazu

i stworzeniu dora\305\272nej metafory.)

PODSUMOWANIE)

Jak wspomniano na wst\304\231pie, cz\305\202owiek -
jako istota spo\305\202eczna

-
przez ca\305\202e

\305\274ycie sam przekonuje lub jest przekonywany przez innych. Mo\305\274na to czyni\304\207

w spos\303\263b bezpo\305\233redni. Jest to najbardziej czytelne i naj\305\202atwiej rozumiane przez

odbiorc\304\231. W takich sytuacjach dochodzi do g\305\202osutak zwana perswazja bezpo-
\305\233rednia. Nadawca wprost okre\305\233la walory omawianego zagadnienia, u\305\274ywaj\304\205c

\305\233rodk\303\263wj\304\231zykowych nacechowanych warto\305\233ciowaniem 14
pozytywnym lub ne-

gatywnym, np. dobry, z\305\202y,najlepszy. W reklamie mamy tak\305\274e takie przyk\305\202ady.

Wiele oferowanych towar\303\263w jest opatrywanych w elementy typu: numer jeden
na \305\233wiecie, doskona\305\202y, jedyny, np. Proszek do prania Ariel- numer jeden na

\305\233wiecie; Pronto -
doskona\305\202y \305\233rodek czyszcz\304\205cy. Nadawcy reklamy ch\304\231tnie korzy-

staj\304\205z tego typu zabieg\303\263w, poniewa\305\274 maj\304\205pewno\305\233\304\207,i\305\274tre\305\233\304\207zostanie jedno-

znacznie zrozumiana przez odbiorc\304\231. Znacznie trudniej oddzia\305\202uje si\304\231na klienta,

pos\305\202uguj\304\205csi\304\231perswazj\304\205 po\305\233redni\304\205.Nadawca nie m\303\263wiwprost o walorach towa-
ru. Interpretacja zale\305\274y od odbiorcy. Nale\305\274y tak skonstruowa\304\207 slogan reklamowy,

aby przysz\305\202y nabywca sam doszed\305\202 do wniosku, \305\274eoferowany produkt jest war-

to\305\233ciowy, nale\305\274y o nim pami\304\231ta\304\207.I tu w\305\202a\305\233niejest miejsce na gr\304\231j\304\231zykow\304\205.Ist-)

14
O warto\305\233ciowaniu i \305\233rodkachw nim wykorzystywanych pisze E. Laskowska (1992).)))
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niej e jednakzawsze pewne niebezpiecze\305\204stwo, \305\274eodbiorca niew\305\202a\305\233ciwie zdeko-

duje znaczenie i intencje nadawcy. St\304\205dmniej ch\304\231tne pos\305\202ugiwanie si\304\231tego typu
reklamami przez producent\303\263w. Je\305\233lizliczy\304\207 reklamy emitowane jedncgo dnia na

jednym kanale telewizyjnym i por\303\263wna\304\207wykorzystanie perswazji bezpo\305\233redniej

i tej, w kt\303\263rej wyst\304\231puje gra j\304\231zykowa, to okazuje si\304\231,\305\274eta druga grupa jest zdc-
cydowanie mniej liczna

ls .

Slogan reklamowy jest przewa\305\274nie kr\303\263tki. Temu celowi s\305\202u\305\274\304\205odpowiednie

modele/struktury sk\305\202adniowe (por. Zimny 1996: l48). Slogan mo\305\274emie\304\207posta\304\207:
- Zdania pojedynczego
Etopiryna - W lot usuwa glowy b\303\263l;Chappi

-
Przyczapil si\304\231do miski?; Cir-

rus - Zdominujsw\303\263jkatar; Pijemy OSTROMECKO; Etopiryna. I niech ci\304\231g/owa
nie boli; Delma. P\303\263jdzie jak po ma\305\233le; Kosmetyki Adidas -

pachn\304\205 nagrodami;
Sie\304\207Idea - Idea \305\233wi\304\205tl\304\205czywszystkich ludzi.

Element werbalny mo\305\274ewyst\304\205pi\304\207w formie trybu oznajmuj\304\205cego, np. Etopi-

ryna - W lot usuwa glowy b\303\263l;Pijemy OSTROMECKO; Delma. P\303\263jdzie jak po
ma\305\233le;Kosmetyki Adidas -

pachn\304\205 nagrodami; Sie\304\207Idea - Idea \305\233wi\304\205t\305\202\304\205czywszyst-
kich ludzi. U\305\274ycie czasu tera\305\272niejszego (ewentualnie przysz\305\202ego) nie wskazuj c na

jednorazowy fakt z rzeczywisto\305\233ci, jest tu raczej rozumiany jako czasahistorycz-

ny, nie podlegaj\304\205cy weryfikacji, pozoruje poczucie pewno\305\233ci co do stanu orzeka-

nego przez czasownik.U\305\274ycie liczby mnogiej lub zaimka nieokre\305\233lonego 'wszyst-

kich', kt\303\263ryz rzeczownikiem tworzy wyra\305\274enie oznaczaj\304\205ce ca\305\202o\305\233\304\207zbioru/zespo\305\202u

wzmaga poczucie pewno\305\233ci o powszechno\305\233ci stosowania danego produktu, uwy-
pukla d\304\205\305\274eniedo bycia w

okre\305\233lonej wsp\303\263lnocie.

Element werbalny mo\305\274ewyst\304\205pi\304\207w formie trybu rozkazuj\304\205cego, np. Cirrus
- Zdominuj sw\303\263jkatar; Etopiryna. I nicch ci\304\231glowa nie boli, gdzie rozka\305\272nik

musi by\304\207interpretowany tylko jako swoisty tryb \305\274ycz\304\205cy,poniewa\305\274 tylko wtedy
jest akceptowalny, naturalny i uzasadniony (por. Zimny o.c.).- Zdania z\305\202o\305\274onego:

PLUS GSM-Tanio\305\233\304\207 widz\304\231, widz\304\231tanio\305\233\304\207

-
Oznajmienia:

Schulstadt. Codziennie tostowany w milionach polskich dom\303\263w; Blend-a-

-med. Bez pudla (domy\305\233lny cz\305\202on\305\202\304\205cznika'jest'); Mlekolaki - strasznie smaczne
(domy\305\233lny cz\305\202on\305\202\304\205cznika's\304\205')

- Zawiadomienia:

IDEA - PakietDoMowy; Winiary. Co dwie \" Jarzynki \", to nie jedna.
Slogany pozbawione elementu werbalnegonie zach\304\231caj\304\205bezpo\305\233rednio do

zakupu reklamowanego towaru/us\305\202ugi, wskazuj\304\205 jedynie (przez sugerowanie)

IS P. Sztanga podaje, \305\274e,,20 wrze\305\233nia2003 w godzinach wieczornych na TVN wyemitowano
oko\305\202oosiemdziesi\304\205t reklam. Tylko jedna zawiera\305\202a element gry j\304\231zykowej\" (2003, maszynopis
pracy magisterskiej).)))
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najistotniejszej cechy) na przysz\305\202e korzy\305\233ci, kt\303\263renabywca uzyska po skorzysta-
niu z oferty. Brak czasownika os\305\202abia dynamik\304\231, ale wzmaga ekspresj\304\231, pozoruje

ponadczasowo\305\233\304\207, uniwersalno\305\233\304\207.

Jak wida\304\207, przewag\304\231 maj\304\205reklamy, kt\303\263rewykorzystuj\304\205 w sloganach struktu-

r\304\231zdania (por. Sztanga 2003: 55)16.Nie jest jednaknajistotniejsze,jaki schemat
sk\305\202adniowy zostaje wykorzystany. Wa\305\274niejsze jest to, aby \"wpada\305\202 w ucho\", by\305\202

kr\303\263tki- ekonomiczny j\304\231zykowo i wyrazisty.

Nast\304\231pnym wa\305\274nym aspektem, na kt\303\263rywarto zwr\303\263ci\304\207uwag\304\231, jest tematyka

reklam. W \305\233r\303\263dbadanych na plan pierwszy wysuwaj\304\205 si\304\231te, kt\303\263renawi\304\205zuj\304\205(naj-

og\303\263lniej rzecz bior\304\205c) do \305\274ywienia (chodzi mi tutaj o produkty spo\305\274ywcze, napo-

je, a nawet pokarm dla ps\303\263w). Spo\305\233r\303\263dczternastu reklam sze\305\233\304\207dotyczy tego te-

matu: Chappi; OSTROA1ECKO;Delma;Schulstadt; Mleko\305\202aki; Winiary.

Popularny jest te\305\274temat medyczny realizowany w trzech reklamach: Etopi-
ryna (W lot usuwa g\305\202owyb\303\263l,I niech ci\304\231g\305\202owa nie boli), Cirrus.

Tyle samo dotyczy telefonii kom\303\263rkowej: IDEA (Pakiet DoMowy, Idea \305\233wi\304\205t

\305\202\304\205czywszystkich ludzi); PLUS GSM

Dalej spotka\304\207 mo\305\274na reklamy \305\233rodk\303\263wczysto\305\233ci, kosmetyk\303\263w. W omawia-

nej grupie wyst\304\231puj\304\205dwie: Kosmetyki Adidas; Blend-a-med

W reklamach wykorzystywane s\304\205powtarzaj\304\205ce si\304\231motywy. Bardzo ch\304\231tnie

przywo\305\202uje si\304\231motyw domu, zabawy, dzieci, zwierz\304\205t. Z psychologicznego punktu

widzenia jest to \305\272r\303\263d\305\202empozytywnych skojarze\305\204 i emocji, dobrego nastroju, po-
czucia bezpiecze\305\204stwa.

Motyw cz\305\202owieka (samego lub w grupie przyjaci\303\263\305\202,rodziny, z psem
- wier-

nym przyjacielem) wykorzystano w dziesi\304\231ciu reklamach na czterna\305\233cie tu przy-

wo\305\202anych: Etopiryna (W lot usuwa g\305\202owyb\303\263l,I niech ci\304\231g\305\202owanie boli); Chappi,

Cirrus; IDEA (Pakiet DoMowy,Idea \305\233wi\304\205t\305\202\304\205czywszystkich ludzi); Schulstadt;

OSTROMECKO; Mleko\305\202aki; Blend-a-med; PLUS GSM

- Zabawy: Cirrus;IDEA (Idea \305\233wi\304\205t\305\202\304\205czywszystkich ludzi); OSTROMECKO;
- Zacisza domowego:Chappi; IDEA (Pakiet DoMowy); Mleko\305\202ak;;

-
Podr\303\263\305\274y:Etopiryna (W lot usuwa glowy b\303\263l).

-
Charakterystycznej scenerii, np. kuchni: Delma, Schulstadt, Mleko\305\202aki,

Winiary (wszystkie reklamowane produkty nale\305\274\304\205do spo\305\274ywczych), apteki: Eto-

piryna (I niechci\304\231g\305\202owa nie boli).

Reasumuj\304\205c, reklama stanowi swoisty komunikat, kt\303\263ry zestawia r\303\263\305\274ne

struktury j\304\231zykowe, r\303\263\305\274niewykorzystuje \305\233rodkij\304\231zykowe, miesza style i formy

wypowiedzi, motywy i tematy. Jeden jest jednak cel- pragmatyczny
-

zach\304\231ce-

nie odbiorcy do zakupu danego produktu lub us\305\202ugi. Jemu podporz\304\205dkowane s\304\205

wszystkie inne dzia\305\202ania. Gra j\304\231zykowa stosowana w sloganie reklamowym po-)

16
Zdaj\304\231sobie spraw\304\231z tego, \305\274eprzy szerszym ogl\304\205dziemateria\305\202uj\304\231zykowego wskazane przeze

mnie proporcje mog\305\202ybyulec zmianie. Obj\304\231to\305\233\304\207tego tekstu nie pozwalajednak na rozwini\304\231cie wie-

lu zagadnie\305\204, przytoczenie wi\304\231kszejliczby przyk\305\202ad\303\263w.St\304\205dwynikaj\304\205takie, a nie inne podzia\305\202y.)))
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woduje, \305\274ewysi\305\202ek intelektualny utrwala w
pami\304\231ci po\305\274\304\205danyelemcnt -

nazw\304\231

produktu. Korzy\305\233ci wynikaj\304\205ce z zasady poznawania i
zapami\304\231tywania przez

rozwi\304\205zywanie trudno\305\233ci znane s\304\205z procesu dydaktycznego. Tutaj rozwi\304\205zywa-
nie problemu dotyczy deszyfracji znacze\305\204 ukrytych w odpowiednio ukszta\305\202towa-

nym zbiorze \305\233rodk\303\263wj\304\231zykowych. Dochodzi do tego jeszcze element estetyczny
(podk\305\202ad muzyczny, pi\304\231kne fotografie, ciekawa kolorystyka), ludyczny (animo-
wane sekwencjefilmowe, ba\305\233niowy nastr\303\263j, uj\304\231cia ludzi zaj\304\231tych zabaw\304\205 itp.).
To pobudza pozytywne sfery psychiki potencjalnegonabywcy. Dzi\304\231ki tym zabie-

gom odbiorca reklamy czuje si\304\231dowarto\305\233ciowany
- ma \305\233wiadomo\305\233\304\207pokonania

trudno\305\233ci intelektualnej, jego wymagania estetyczne tak\305\274e
zosta\305\202y zaspokojone- ma namiastk\304\231 obcowania ze sztuk\304\205.)
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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 gewahlte Werbespri.i-
che. Siebespricht sie in vier Gruppen: l) Werbesprtiche, die die Modifikationen im Wort-
bereich ausnutzen, 2) Werbespriiche, die die Modifikationen der Wortbildung ausnutzen,

3) Werbesprtiche,die in den anderen Texten ankntipfen, 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.)))


