CONVERSATORIA LINGUISTICA ROK VII (2013)

» -

Iwona Benenowska

Uniwersytet Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy

ZUBR CIEKAWY Z NATURY...? — charakterystyka
cyklu reklam (na wybranych przykdadach)

Wstep

Wspolczesnie reklama stala si¢ zjawiskiem powszechnym, pozo-
stajacym w naturalnej koincydencji z mediami masowymi i ich cechami: za-
siegiem, regularnoscia i powtarzaLnos'ciql. Wykorzystuje ona podstawowa
potrzebg migdzyludzkich relacji — komunikowania si¢. Warstwy: wizualna,
dzwigkowa/muzyczna, jezykowa reklamy przenikaja sie. Jak shusznie zau-
waza K. Skowronek, reklama jest swoistym procesem informacyjnym, ktory
mozna nazwac ,informowaniem zaprogramowanym’; odznacza si¢ bo-
wiem wysoka funkcjonalnoscia i maksymalna kondensacja (1993: 4)°. Waz-
na cze$¢ reklamy stanowi jezyk’. Teksty reklamowe (IR') moga stanowié
przedmiot wicloplaszczyznowej analizy. Pisze si¢ na przyklad o ich metafo-
ryce, frazeologii, magii, kulturowych konotacjach, kreowaniu obrazow $wia-
ta, perswazyjnosci, wymiarze pragmatycznym’.

'O reklamic w mediach zob. np. Bgka (2004: 374-389).

* Wedlug najogdlniejszych definicji reklama to , kazdy platny sposéb nieosobistego prezentowania
1 popierania zakupu towarow (uslug, idei) przy pomocy okreélonych $rodkéw, w okreslonych ramach
prawnych i w okreslonych warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych towarach, ich zale-
tach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwosciach realizacji zakupu™ (Golka 1994: 13), por. S|PSz
(1999: ¢, 111, 36): »rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartosci, miejscach 1 mozli-
wosciach nabycia, chwalenie kogos, zalecanie czegos przez prase, radio, telewizjg; srodki (np. plakaty,
napisy, ogloszenia itp.) stuzace temu celowi”.

* L. Loewe to, co w reklamie wyrazone jest werbalnic, nazywa wlaiciwym tekstem refelanionym, 7as
warstwe ikoniczng i muzyczna — planem tekstu (1997: 99). R. Zimny, uzywajac sformulowania jezyé re-
klany, podkresla, 7e rozumie przez to ,,zespol zintegrowanych z kontekstem pozawerbalnym dzialan
jezykowych Nadawcy, ktorych celem jest naklonienie Odbiorey do zakupu zachwalanego wyrobu lub
skorzystanic 7 platnej ustugi przez wytworzenie w jego psychice ciagu pozytywnych asocjacji dotycza-
cych tego wyrobu lub uslugi, ewentualnie miejsc i sposobéw ich nabycia” (1995: 240),

* Skedt zastosowany przez K. Ozoga w artykule pt. Kidka g o jegyten reklansy radione § telnizying (1995).

3 Zob. na przykiad: K. Skowronek (1993), A. Pstryga (1994: 275-281), J. Mackiewicz (1995: 229-238),
R. Zimny (1995: 239-254, 2008), AM. Lewicki (1996: 69-79), A. Horodecka (2002: rozdz. VI, A. Ma-
ana (2003: 152-161), D. Topa (2008: 445-455), M. Cieszkowski (2008: 85-95), W $mid (2008) i in.
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Jakie warunki musi zatem uwzglednic nadawca reklamy, aby ,,zaistnia-
la”ona poérod setek tego typu tekstow, aby zwrdcila na siebie uwage od-
biotcy, aby pobudzila do dyskusji? Celem tego tekstu jest analiza cyklu re-
klam piwa Zubr pod katem charakterystycznych cech przekazu reklamowe-
go oraz TR (a zwlaszcza sloganow reklamowych). Prawdopodobnie
pozwoli to zrozumieé, dlaczego reklamy piwa Zubr sa zaliczane do grupy
najbardziej , kultowych” w Polsce’. Nizej prezentowany material zostal wy-
brany spoérod reklam emitowanych w telewizji, umieszczonych na billboar-
dach, dostepnych w Internecie .

7 jezykowego punktu widzenia nalezy zwréci¢ uwage na ceche wy-
rézniajaca, jaka stanowi konsekwentne stosowanie gry jezykowej, a zwlasz-
cza (w jej obrebie) wykorzystywanie mozliwosci tkwiacych w dwojakim od-
czytywaniu sensow (na co zwrocili takze uwage autorzy Slownika slogandw re-
klamowych: ,\Wszystkie slogany wprowadzone w serii reklam telewizyjnych
piwa Zubr opieraja si¢ na dowcipnej grze dwuznacznoscig.” (2009: 218).
Przyjmuje, ze gra jezykowa to:

[...] wszelkie operacje jezvkowe, ktorych celem jest ograniczenie «przezroczystosc komunikatu,
pobudzenic odbiorey do szukania wicloznacznych powiazan miedzy pojeciami (SKUDRZYROWA,
URBAN 2000: 42).
Moze ona wystepowaé w roznych rodzajach tekstow”, w TR — czesto w je-
go centralnym punkcie, czyli sloganie reklamowym”. W reklamic gry jezy-

6 W 2012 r. zajmowaly 4. miejsce wg badart Wirtualnych Mediow — zob. http:// www. wirtualne-
media.pl/artykul /najlepsi-bohaterowie-reklamowi-serce-i-rozum-henio-i-krysia# [2 V 2013}, por. tez
https:/ /www.facebook.com/RIETRO.Pub.Szczecin [2 VIIT 2013].

7 Odtworzonych ze zbioru udostgpnionego na Youtube.com i http:// wwwi.zubrpl/ sladami-
zubra (dla kazdego przykladu bedzie odpowiednie wskazanie zrodla).

§ Pisz¢ o tym w innych publikacjach, np. Gry jegykowe w polskiej reklamie telewigying (2005: 113-127),
Gra jegykowa w trczosa M. Hemara (2012: 187-208), System i modyfikace systemn — o gre jexykowe w listach
Marit Pawlikeonskie-Jasnorgenskie do meza (2013: 13-25),

9 Za slogan reklamowy uznaj¢ ,.krotka, tatwo dajaca si¢ zapamigtac formule, zwykle obeeng
w tekscie reklamowym jako zwienczenie, podsumowanie, streszcezenie” (SKUDRZYKOWA, UrBAN 2000
127). Za jeden z najbardziej charakterystycznyveh skladnikéw reklamy uznaje go A. Krzanowska
i wskazuje, ze jest latwy do rozpoznania dzigki dwom kryteriom: formalnemu wydzicleniu go sposrad
innych elementéw (takze werbalnych) i warstwie jezykowej o specyficznej budowie skladniowej, leksy-
kalnej oraz wynikajacych z tego semantyce i pragmatyce (KRZANOWSKA 2003: 127). Na zwiazek slo-
ganu z nazwa produktu zwraca uwage Sfownik sloganiw reselamonyck: ,\Dla wielu z nas reklama to przede
wszystkim slogan, bedacy czyms w rodzaju odruchowego odzewu na haslo, ktorym jest nazwa pro-
duktu” (2009: 5). O genezie terminu i uzywanych definicjach pisze obszernie M. Kochan (2002: 16-
21). Sloganowi poswigcono juz wiele tekstow naukowych, zob. np. A.M. Lewicki (1995: 215-228,
1996: (9-79), I. Kaminska-Szmaj (1996), J. Bralezyk (2004) 1 in.
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kowe majq specyficzny charakter, nie sa bowiem bezinteresowna zabawa,
lecz stuza komercji (jako nadrzednemu celowi). Najprostszy model poste-
powania polega na wykorzystaniu utrwalonych w $wiadomodci spolecznej
jednostek jezyka. W TR moga one podlega¢ réznym modyfikacjom, a naru-
szenie ich struktury formalnej i/lub semantycznej jest swiadomym dziata-
niem, prowadzacym do zamierzonych efektéw. Nalezy ponadto pamietac,
ze reklama to swoisty komunikat, taki rodzaj informacji, ktory stanowi
,.kompleks zachowan semiotycznych” (LEWICKI 1995: 215). Uksztaltowa-
nie warstwy strukturalnej 1 semantycznej wskazuje przede wszystkim na
pragmatyczny 1 perswazyjny charakter przekazu, ale zaspokaja on takze po-
trzeby estetyczne, rzadziej artystyczne 1 intelektualne, zwykle odwoluje sig
do emocji; bywa, ze wykorzystuje wzorce kulturowe, tradycje, stereotypy,
pewna utrwalona w swiadomosci spolecznej symbolike. Reklama, opierajac
si¢ na uproszczeniach, stwarza mozliwosci wspolistnienia elementéw wielu
ster, np. marketingowej, komunikacyjnej, psychologicznej, kulturowej, se-
miotycznej, antropologicznej 1 1n.

Ponizsza prezentacja przykladéw uwzglednia na pierwszym miejscu
lingwistyczny punkt widzenia — skupia si¢ na dzialaniach jezykowych
(a zwlaszcza w ich obrebie na TR i sloganach). Analiza i charakterystyka nie
ogranicza si¢ jednak tylko do nich, starajac si¢ wniknaé¢ do znaczen zinte-
growanych z kontekstem pozawerbalnym. :

Prezentacja przyktadow
*ZUBR WYSTEPUJE W PUSZCZY"

Sceneria reklamy jest zamglona o Swicie puszcza. Slycha¢ pohukiwa-
nie sowy, widac¢ geste zaroSla. Tlo dzwickowe zostaje zdominowane przez
murmurando. Nastgpuje zblizenie na cztery zubry, ktére stoja w gestych za-
roslach, kolysza si¢ w takt melodii pt. Now wstanze dzien (skomponowanej
przez K. Komedg). Stycha¢ slogan: Zubr wystepuje w pusezy. Na pierwszym
planie pojawia sie obraz butelki piwa i graficzna wersja sloganu''. Nucenie

10 Zrodto: http:/ /www.zubr.pl/sladami-zubra |2 VIIT 2013].

Uporzadkowanie wszystkich przykladéw nawiazuje do ukiadu chronologicznego na oficjalne;
stronie KP: http:/ /www.zubrpl [1 VI-6 VIIT 2013| i odnosniku: hetp:// www.zubrpl/sladami-zubra
[1 VI-6 VIII 2013]. W tym miejscu nalezy takze zaznaczyc, ze tytuly przykladéw stanowia przytocze-
nie slogandw w te] wersji, ktéra jest zapisana w czgScl wieniczacej spot. Cho¢ w niektorych nie wyste-
puje nazwa produktu, to jest ona latwa do jednoznacznego uzupelnienia.

1 Taki schemat: obraz, dzwigk, fabula, zwiericzenie sloganem (w wersji mowionej i zapisaney)
1umieszezenie na pierwszym planie wizerunku reklamowanego rtowaru (butelki 2 piwem Zubr) jest
konsekwentnice stosowany w calym cyklu reklam.
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znanej piosenki przez zubry, miarowe ich kolysanie si¢ w jej takt mozna
uznac za specyficzny (personifikowany) wystep artystyczny.

Wykorzystano nawiazanie do znaczeni czasownika wystgpowac. ,, [...] brac
udzial w publicznych popisach na scenie [...]” (wystqpic — wystgpowac, zn. 2.
w USJP) oraz ,,znajdowac sig, rosna¢ na jakims obszarze, terenie” (wystqpic —
wystgpowad, zn. 3f) w USJP). Nasuwa si¢ skojarzenie z wyrazeniem cos wystgpu-
Je gdzies, np. ,,Zubr wystepuje w Puszczy Bialowieskiej” lub ,,[...] poza tym,
w mniejszym stopniu zubry wystepuja w Puszczy Boreckiej " (podkreslenia
moje — L. B.). Warstwa obrazowa reklamy narzuca wiec jeden kierunek od-
czytania sloganu, tzn. zamieszkiwanie przez zubry okreslonych terenow le-
$nych, natomiast drugi, tzn. personifikowane dzialania sceniczne zwierza,
rozpoznaje odbiorca sam, po uprzednim odczytaniu dowcipnej gry dwu-
znacznosci' .

*TUZ 7ZA ROGIEM "

Narrator wprowadza w atmosfer¢ pracowitego dnia mieszkancow
puszczy, ktorzy ,,w codziennej krzataninie wytrwale zmagaja si¢ z codzien-
nymi przeciwnosciami i z uporem wykuwaja swoj los w odwiecznej walce
o przetrwanie [...]”. Wida¢ puszcze miejscami rozswietlang storicem i jej ak-
tywnych mieszkaficow: dzigciola uderzajacego dziobem w drzewo, pajaka
budujacego sie¢, owada usitujacego wejs¢ na lis¢. Nastepuje zblizenie na rog
zubra, a dalej — na caly leb zwierzecia. W tym momencie pojawia si¢ tez
slogan: fug za rogiem.

Wyrazenie /5 za rogiem mozna odczytywac doslownie (zgodnie ze zblize-
niem w obrazie filmowym), ale mozna wykorzysta¢ kompetencje jezykowa
wspolczesnego uzytkownika polszczyzny, bowiem ga rogiem oznacza, ze €os
znajduje sie blisko (czesto wlasnie kiosk/bar/budka z piwem)"”.
Dodatkowo na uwage zashuguje takze takie skonstruowanie narracji, zeby
widzie¢ adekwatnosé miedzy znojnym, pracowitym trybem zycia mieszkan-
cow puszezy i wykonywaniem codziennych obowiazkow przez czlowieka.

12 http:// www.zubry.com.pl/ gdzic-w-polsce-wystepuja-zubry [2 V111 2013]

13 Zob. tez charakterystyke w Slonmikn sloganow rekelamonych. ,Niektore slogany z serii sa skon-
struowane tak, by pewnym znaczeniem nawiazywaly do fabuly spotu, a innym do picia piwa, np.
“Dabrse posiedzied pr3y Subrze, * Stawia si¢ czasem, * Zubr nigdy si¢ nie nudzi, * Wieezorem podihodzy bardzig”
(2009: 218).

14 Zrodlo: hrep:/ /www.zubr.pl/sladami-zubra |1 V1 2013].

15 Zob, tez uzycia w Korpusie IPI PAN — hrtp:_//l\'(eru::.pl;’pui.iqarp;"px:lianp.php [3 VITT 2013

L
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* ZUBR NIGDY SIE NIE NUDZI "

Warstwa obrazowa pokazuje zubra, ktéry bawi si¢ swoim odbiciem
w lustrze wodnym. Gdy przeplywajacy nenufar przestania widok, zwierze
wydmuchuje nozdrzami strumient powietrza, wzburza wode. Podchodzi in-
ny zubt. Zwierz¢ juz nie potrzebuje swojego odbicia w wodzie jako towa-
rzystwa. Wtedy slyszymy takze slogan: Zubr nigdy si¢ nie nudzi, a w kadrze,
miedzy obrazem zwierzat, wida¢ butelke piwa i posta¢ graficzng hasta re-
klamowego. Mozna je odczytywac tak, ze zubr (jako zwierz¢) nigdy nie od-
czuwa nudy, znudzenia (por. nudzic si¢ zn. 1. w USJP) lub ze piwo Zubr (tzn.
picie piwa tej marki) nigdy nie staje si¢ uciazliwe, nie przykrzy si¢ (por. -
dzié sie zn. 2. w USJP), a stwarza okazje do wspodlnego cieszenia si¢ chwila.

* ZIMOWE ZAPASY ZUBRA"

W filmie reklamowym dwa Zzubry stoja na zasniezonej polanie przed

Sciang lasu, pada Snieg, Nagle zaczynaja napiera¢ na siebie bokami, situja sie.
Kamera pokazuje rzad kilku oszronionych butelek piwa, pada haslo rekla-
mowe: Zimowe 3apasy Zubra.
Dowcipna gra jezykowa wykorzystuje tu homonimicznos¢ formy zapasy.
Obserwujac postacie zubrow mozna rozumied, iz chodzi o zapasy: ,,walke,
w ktorej przeciwnicy nacieraja na siebie catym ciatem; mocowanie si¢” (z4-
pasy zn. 2a) w USJP) lub, w zestawieniu z kadrem zawierajacym osiem bute-
lek prwa, o zapas — ,,pewng 1lo$¢ jakichs produktow [...], zebranych w celu
przechowania do czasu, gdy beda potrzebne” (zwpas zn. 1. w USJP). Kolejny
raz wykorzystano mozliwos¢ nawiazania zaréwno do fabuly spotu, przybli-
zajace] zwyczaje zwierzat, jak 1 picia piwa, a wlasciwie przezornego groma-
dzenia ulubionego napoju.

* WIOSNA CHCIALOBY SIE OSUSZYC ZUBRA™

Film reklamowy pokazuje obrazy puszczy w czasie deszczu. Takze
zubra, ktory moknie, a odbiorca moze go obserwowac z réznych ujec ka-
mery. Zwierzg strzasa z siebie nadmiar wody. Dalej nastgpuje zmiana: sty-
cha¢ odglosy ptakéw, przez galezie przeswituje storice, w jego promieniach
wida¢ takze zubra.

TR odwoluje si¢ do wicloznacznosci czasownika osuszyé. Zinaczenie: ,,po-
zbawi¢ co$ wilgoci, uczyni¢ suchym, usunaé, zetrze¢ skads wode, wilgoé;

16 Zrédlo: http:/ /www.zubr.pl/sladami-zubra [12 V1T 2013).
17 Zrodto: http:/ /www.zubr.pl/sladami-zubra [2 VIIT 2013).
18 Zrodlo: hup:/ /wwwzubrpl/sladami-zubra |2 VIII 2013].
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odwodnié, wysuszy¢” (osusgyé — osuszai zn. 1. w USJP) dotyczy zwierzecia —
bohatera filmu reklamowego, ktéry zmokl na deszczu. Inne znaczenie ma
ten czasownik uzyty w zwiazku frazeologicznym Osus3yc butelke, kufel, dzban,
gasior itp.: ,,wypi¢ alkohol z butelki, kufla, dzbana, gasiora itp.” (esuszyé — osu-
szaé wyrazenie w obtebie zn. 1. w USJP, poprzedzone kwalifikatorami fraz.
pot. 3art). Gra jezykowa zostaje uwypuklona po skonfrontowaniu filmu re-
klamowego i skadrowanego sloganu z butelka piwa Zubr na pierwszym pla-
nie.

* DOBRZE POSIEDZIEC PRZY ZUBRZE"

W obrazie filmowym obserwujemy zajaca, ktéry porusza si¢ wsrod
trawy. Spostrzeglszy lisa, zaczyna ucieczke. Gdy przysiada u boku odpo-
czywajacego zubra, lis wycofuje sie. Dobrze wigc dla zajaca, ze siedzi przy
zubrze, bo ocalal. Zwierzeta sa przedstawione w stereotypowy sposob: lis
poluje, zajac (szybki i zwinny) ucieka. Posiedziec prgy oznacza takze we
wspolczesnej polszczyznie zajmowanie si¢ czyms przez jakis czas, poswie-
canie si¢ temu z przyjemnoscia, np. ,,(Lubi¢) posiedzie¢ z przyjaciéimi przy
kawie/piwie” (pot. posiedziec zn. 2¢) w US]P). Zatem posiedziec pr3y Zubrze ze
sloganu oznacza wlasciwie: posiedzie¢ przy piwie Zubr.

* ZUBR POWSTAJE Z JILCZMIENIA™

Reklama zaczyna si¢ malowniczym ujeciem tanu zboza zlocacego sie
przy lesie. W jeczmieniu drzemie lezacy na boku zubr, bowiem ,,zdarza sig,
ze zubry zapadaja w krotka drzemke, szczegolnie, gdy przygrzeje stonce”
(KRASINSKA, KRASINSKI 2004: 129). Ulozenie ciala na boku nie jest typowa
pozycja, bowiem ,,rzadko spotyka si¢ zubry lezace na boku z wyciagnietymi
koniczynami” (ibidem). Powoli jednak zwierze zaczyna si¢ dzwigac, ale
znow kladzie sie na bok, aby ponownie zaczaé si¢ podnosic. Po chwili wsta-
je, otrzasa sie ze zdzbel i odchodzi. W filmie oddano charakterystyczny
sposob dzwigania si¢ tych wielkich ssakow, ktore ,,wstajac, najpierw prze-
chodza do klgku i podnosza tyl ciala. Po wstaniu przewaznie otrzasaja sig”’
(ibidem). Oczywiscie pojawia si¢ takze slogan: Zubr powstaje 3 jeczmienia,  wet-
sit mowione], ktore] towarzyszy postac pisana i wizerunek butelki prwa.

Zastosowana w tekscie gra jezykowa kolejny raz pokazuje, jak mozna
odczytywaé znaczenia w zaleznosci od kontekstu. Czasownik powstac (po-
wstawad) ma znaczenie: ,,zosta utworzonym, zorganizowanym, zbudowa-

19 Zrodlo: hitp:/ /www.zubr.pl/sladami-zubra [2 VITT 2013].
20 Zrodlo: http:/ /wwwizubr.pl/sladami-zubra [5 VT 2013].
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nym (by¢ tworzonym, organizowanym, budowanym)” (zn. 1. w USJP), wiec
TR: Zubr powstaje 3 jeczmienia informuje, iz piwo Zubr jest wytwarzane
z jeczmienia. W kontekscie filmu reklamowego, gdzie zubr dzwiga si¢ (in.
[po]wstaje) z tanu jeczmienia, chodzi o znaczenie zwigzane z podnoszeniem
sie do pozycji pionowej (,,przejs¢ (przechodzi€) z pozycji lezacej lub siedza-
cej do stojacej; podnies¢ si¢ (podnosic sig), wstac (wstawac), dZzwignac sie
(dzwigac sie)”) — powstai — | powstawac zn. 3c) w USJP). Dzigki uzyciu wielo-
znacznego czasownika uzyskano dwie konceptualizacje zdarzenia, tzn. jed-
na dotyczaca wytwarzania piwa, a druga zwiazana z zachowaniem zwierzat.

* WIECZOREM PODCHODZI BARDZIE]™!

W filmie reklamowym widac stado zubréw: Jest szaro, w puszczy za-
pada zmrok. Stycha¢ pohukiwanie sowy. Zwierzeta stoja na polanie i spo-
kojnie skubig trawe. Jeden z zubrow zbliza si¢ do kamery, zastania cale pole
widzenia, w koncu przewraca kamere i odchodzi.

Gra jezykowa wykorzystuje tym razem polisemi¢ czasownika podcho-
dzit. W kontekscie zachowania zwierzat odbiorca rozumie, iz zubr wieczo-
rem podchodzi do kogos lub czegos, czyli zgodnie z definicja stownikowa
,posuwa si¢, idzie w jakims kierunku, zbliza si¢ do kogo$ lub do czegos”
(podejsé — podehodzic zn. 1. w USJP). W zwiazku ze sloganem i towarzyszacej
mu na pierwszym planie butelce piwa, przywolane zostaje potoczne rozumie-
nie: padffﬂad{z'ﬂ, czyli ,,nadaje si¢, odpowiada komus, spelnia czyjes oczekiwa-
nia” (SPPot: 269).

* STAWIA SIE CZASEM™

Reklama zaczyna si¢ scena, w ktorej wsrod gestych zarosli puszezy,
waska Sciezka zbliza si¢ niedzwiedz. Nagle podnosi leb, staje na tylnych ta-
pach i groznie ryczy. Zachowuje si¢ agresywnie. Po chwili jednak rezygnuje
i wycofuje si¢. Nastepne ujecie kamery pokazuje pomrukujacego groznie
zubra, ktory zniechgcil niedZzwiedzia do ataku.

Stawia sig znaczy w polszczyznie potocznej ,,przeciwstawiac sie ko-
mus lub czemus, sprzeciwiaé si¢ ostro, stanowczo, zachowywa¢ sie zuchwa-
le w stosunku do kogos” (stawic sig — stawiac si¢ zn. 2. w US|P, poprzedzone
kwalifikatorem pot.). W kontekscie piwa chodzi o znaczenie zwiazane z za-
fundowaniem komus czego$ (postawié zn. 5b) w USJP), np. ,,Kto dzi$ sta-

2 Zrédlo: http:/ /www.zubr.pl/sladami-zubra [3 VIIT 2013).
2 W tym znaczeniu tylko w formie 3. osoby liczby pojedynczej.
3 Zrédlo: http://www.zubr.pl/sladami-zubra [12 VI 2013].
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wia/postawil piwo?”’", zas zaimek zwrotny sig, uzyty po czasowniku w tym
znaczeniu, ma wskazywac na bezpodmiotowos¢, brak konkretnego wyko-
nawcy czynnoscl, wigc tez pewna potencjalnosc.

* ODPOWIADA KAZDEMU™

W filmie reklamowym slyszymy odglosy zwierzat: S\merg)ot ptakow,
pohukiwanie siedzacej na drzewie sowy. Inna sowa takze si¢ odzywa, jakby
odpowiadajac pierwszej. Nagle stycha¢ glebokie chruczenie™ zubra. Naste-
puje zblizenie na trzy zubry, przemieszczajace si¢ wsrod zarosli. Pojawia sig
slogan: Odponrada kazdemin.

W tym kontekscie mozna by méwi¢ o znaczeniu dotyczacym wyda-
waniu dzwigkow przez zwierzeta lesne w celu swoistego porozumiewania
si¢ (odpowiedziec — odpowiadac zn. 3. w USJP: | stowem, czynem lub w inny
wiadciwy sobie sposéb zareagowac (reagowac) na czyjes qiowa zachowania,
wezwania itp.”’). Czasownik ten ma jeszcze inne znaczenie zwiazane z by-
ciem odpowiednim dla kogos (zn. 7. w USJP: | spetniac¢ okreslone warunki,
by¢ odpowiednim, stosownym, zadowalac kogos”). I to znaczenie koreluje
z reklamowanym produktem — piwem marki Zz#br (piwem, ktore jest odpo-
wiednie dla kazdego, czyli wlasnie odpowiada kazdemu).

* NA SZCZESCIE... JEST ZUBR™

Prezentacja reklamy rozpoczyna si¢ od ukazania scenerii puszczy od
koron drzew po runo lesne. W de slycha¢ spiew ptakéw Towarzyszacy
podktad muzyczny swoim rytmem dopasowany jest do zmagan ukazanego
na pierwszym planie chrzaszcza. Toczy on znacznie wigksza od siebie kulke.
Lekkie wzniesienie powoduje, ze owad przewraca si¢ na grzbiet i, machajac
koficzynami, nie moze si¢ podniesé. Na szczescie w poblizu przebiega stado
zubrow. Ziemia zaczyna drzec, co pozwala zukowi wroci¢ do wlasciwej po-
zycji. W filmie pokazano kilka detali zgodnych z prawdg przyrodnicza, np.
owad to najprawdopodobniej jeden z gatunkéw chrzaszcza — zuk wiosenny,
z rodziny gnojarzowatych, wystepujacy licznie w polskich lasach; zubry potra-
fia szybko biegac, ale robig to rzadko, na krotkich dystansach, poniewaz nie
ulatwia im tego ich wielka masa (KRASINSKA, KRASINSKI 2004: 34)™

2 Por. tez przyklady w Korpusie IPI PAN, np. ,,\Wlasciwie bylo mu obojetne, kto dzisiaj bedzie
stawial, byle zasias¢ u Chatarda”.

2% 7Zrédlo: ]m‘p://\\x\w\mubr.pl,/slad;tmi-zuhm [11 V11 2013].

26 Pomrukiwanie zubra nazywa si¢ wlasnie chrnczeniem (Krasinska, Krasinski 2004: 32).

27 Zrodlo: hetp:/ /www.zubr.pl/sladami-zubra [1 VT 2013].

28 Zob. tez http:/ /wwwzubry.com.pl [2 VIII 2013].
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Slogan mozna odczytywac¢ z punktu widzenia zuka, ktéry moze ,,czuc
wdzigcznosc” z powodu wyratowania go z opresji. Wyrazenie na s3zesie
stosowane jest we wspolczesnej polszczyznie wtedy, gdy chcemy podkreslic
pomyslny zbieg okolicznosci, szczgsliwe zrzadzenie losu (szezescie zn. 3.
w USJP). Na tle butelek piwa 1 wersji graficznej slogan mozna tez rozumieé
tak, ze na szczescie jest piwo Zubr, ktore pomoze czlowiekowi w réznych
trudnych dla niego chwilach.

* DLA ZUBRA WARTO WY]JSC”

Odbiorca filmu reklaimowego ma okazje podziwia¢ pigkno lesnej przyrody:
stonce przeswitujace miedzy drzewami, gaszcz paproci, krople spadajace
z lisci. Z tha dzwigkowego, dotychczas wypelnionego $piewem ptakow, wy-
odrebnia si¢ nagle odglos donosnych, miarowych stapni¢é. Z nastgpnego
ujecia wiadomo, ze to zubr kopie kopytem ziemi¢. Z pobliskiego kopca wy-
suwa sie kret.

Slogan niesie ze soba dwojaki sens: z punktu widzenia kreta, ktory
,rozumie”, ze dla zubra warto wyjs¢ z nory; z punktu widzenia konsumenta
piwa Zubr wida¢ korzy$¢ i sens z wyjscia na piwo/wypicia piwa. To wynika
ze znaczenia wyrazenia warto wyst. W jezyku codziennym czgsto spotykamy
wypowiedzenia typu: ,,Warto wyj$¢ na zakupy/na miasto/do kina.” lub
,Warto przeczytaé te ksiazke/obejrze¢ film/pojechaé na wakacje.”. Ozna-
czaja one, ze jest w wykonaniu danej czynnosci jakis sens, cel, korzysé; oplaci
sie, godzi sig, nalezatoby, trzeba cos takiego uczyni¢ (zob. warfo w US|P).

* ZUBRY CZEKAJA NA POLANIE *

Reklama pokazuje obraz dwoch zubrow stojacych na polanie. Jeden
ma jasniejszg siers¢, drugi ciemniejsza. Tak jest w naturze, gdzie ,,obserwuje
si¢ indywidualng zmienno$¢ odcieni ubarwienia doroslych zubrow”
(KRASINSKA, KRASINSKI 2004: 29). Narrator pyta: ,,Znajomy i ceniony, czy
nowy ciemnozloty o pelniejszym smaku?” Pojawia si¢ obraz butelki piwa
i slogan: Zubry czekajq na polanie.

W hasle reklamowym dwuznaczna gre jezykowa wprowadza wyraze-
nie #a polanie. Rzeczownik polana oznacza ,,niezadrzewione, porosnigte trawa
miejsce w lesie, lake otoczona lasem” (USJP polana). Polaczenie tego rze-
czownika w formie miejscownikowej z przyimkiem #a daje cytowane wyzej
wyrazenie: #a polanie. W kontekscie scenerii puszczy i znajdujacych sie w niej

2 Zrédto: http:/ /www.zubr.pl/sladami-zubra [2 VIII 2013].
W Zrédlo: http:/ /wwwyoutube.com/watchzv=1pnDinCkI11 |3 VIII 2013].
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zwierzat zdanie: Zubry cekajq na polanie mozna rozumieé jako okreslenie
miejsca, w ktérym przebywaja/stoja/czekaja zubry. Polanie to takze gerun-
dium utworzone od czasownika polac, a cgekac na polanie, tzn. czekaé, aby po-
la¢ (czyli nalac¢ alkohol do kufla, zwykle dla kilku osob, por. polai — polewaé
zn. 2. w USJP). Ta homonimiczna forma »na polanie, w kontekscie dwu bute-
lek piwa, jest odczytywana jako zaproszenie do skosztowania obu gatunkow
napoju.

Slogan ten wystepuje jeszcze w innych wersjach, kladacych nacisk na nowa
odmiane piwa: Zubr denmoztoty nowy na polanie 1 Nowy Zubr cemmoztoty czeka na
polane.

* ZUBR CIEMNOZLOTY
NOWY NA POLANIE*

W tej wersji reklamy pojawia si¢ konstrukcja zblizona do filmu fabu-
larnego, jest okreslona sceneria, werystyczne tlo dzwigkowe, aktywnosé bo-
haterow, narracja. Rozsuwaja si¢ paprocie, kto$ przemieszcza sig, jakby pod-
gladajac jesienne zycie puszczy. A tam wiewiorka zbiera orzechy, zajace pasa
si¢ na polanie, dziki posilajg si¢ pod drzewem. Wszystko obserwuje sowa,
ktora tez spoglada na polane. Na niej znajduja si¢ trzy zubry, do ktérych
podchodzi czwarty o innym — jasniejszym — kolorze siersci. Tym obrazom
towarzyszy glos narratora: ,,Mieszkancy puszczy bezblednie rozpoznaja
oznaki nadchodzacej jesieni. Instynktownie czuja, ze zbliza si¢ pora obfito-
Sci. Najwazniejszy jej zwiastun juz pojawil si¢ na polanie.”

Mechanizm odczytania koficowego sloganu: Zubr dgenmoztoty nowy na
polanie jest zgodny z mechanizmem opisanym wyzej (t. Zubry czekajq na po-
lante). Pojawiajacy si¢ nowy element sloganu: dgemnozfoty takze daje mozh-
wos¢ dwojakiego rozumienia: w kontekscie obrazéw przyrody kolor ciem-
noztoty dotyczy siersci zubra, ktory dolaczyl do stada; w kontekscie piwa —
jego nowego gatunku.

* NOWY ZUBR CIEMNOZLOTY
CZEKA NA POLANIE”

Ta wersja reklamy jest skonstruowana podobnie jak poprzednie.
Roézni sig jednak warstwa narracyjna. Obserwujac te same obrazy, styszymy:

31 Zrodlo: hetp:/ /swww.zubepl/sladami-zubra [2 VITT 2013).

2 Zrodlo: http://wwwyoutube.com/watchv=AaCBil2-Fio [3 VIII 2013].

Spotvka sie tez inny zapis: Nowy Zubr Ciemnozloty. Czeka na polanie. (Laki zastosowano w podpisic
reklamy na cytowane] wyzej stronie zrodlowe.) W filmie reklamowym slogan jest zapisany wersalika-
mi i nie ma znaku interpunkcyjnego wskazujacego na dwa wypowiedzenia.
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W puszczy wszystko, co nowe, zawsze budzi ciekawosc. Znajomy, a jednak
inny. Intensywny w barwie i wyraznie pelniejszy. Dolaczyl do stada i juz
czeka na polanie.” Opis zwierzecia koreluje z nowa odmiang piwa i jego wa-
lorami smakowymi.

* RANO KAWKA

WIECZOREM ZUBR™

Reklama rozpoczyna si¢ od obrazu dwoch przytulonych do siebie sy-
nogarlic drzemigcych na galezi. Jest swit. Donosny skrzekliwy glos budzi je
i ploszy. Tym glosnym ptakiem okazuje si¢ kawka, ktora |, bierze poranna
kqplel w lesnym jeziorze. Po sekundowej przerwie nastf;pu]e zmiana scene-
rii — teraz Swieci lekko slonce, kawka siedzi na galezi i zamierza znéw
skrzeczec. Nagle, przestraszona, milknie — zauwaza stojacego pod drzewem
zubra i styszy jego grozne chruczenie.

Dwojakie odczytanie sensu sloganu umozliwia homonimicznos$é na-
zwy gatunkowej i formy hipokorystycznej kawka. nazwy gatunkowej ptaka
Coloens monedula 1 zdrobnienia rzeczownika kawa. Réwnolegle: zubr to na-
zwa gatunku ssaka Bison bona sus, Zubr to takze nazwa marki piwa. Sens slo-
ganu (w kontekscie obrazow przyrody) jest taki, ze rano, tak jak mieszkan-
cow puszczy budzi gltos kawki, ludzi budzi kawa, wieczorem zas relaksuje
piwo Zubr.

* WYWARZONY Z NATURY™

-

W warstwie wizualnej reklamy odbiorca moze $ledzi¢ dziatania wazki.
Owad buja si¢ na zdzble trawy, a po chwili odfruwa w strone tafli jeziora.
Przelatuje nad pajakiem snujacym ni¢ (i ten zaczyna si¢ chwiac), nad czapla
stojaca na jednej nodze w wodzie (ktora w wyniku tego traci réwnowage).
Gdy frunie obok zubra, ten spokojnie stoi 1 zuje trawe. Tym obrazom towa-
rzyszy glos narratora: ,,Réwnowaga w przyrodzie to podstawa. Jednak nie
zawsze udaje si¢ ja utrzymac.”. Gdy nastgpuje zblizenie na zubra, styszymy:
»ozezesliwi ci, ktorzy maja ja w naturze.”. Wtedy pojawia si¢ tez hasto re-
klamowe: Wymwarzony 3 natury i obraz butelki piwa oraz kufla wypelnionego
zfocistym plynem. W warstwie graficznej sloganu widaé forme wywarsony,
ktora odsyla do znaczenia czasownika wynarzy¢ (formy dokonanej, pochod-
nej od czasownika wargyd): uzyskac cos w procesie warzenia. Wiemy, ze piwo
produkowane jest wlasnie w taki sposéb — nargyé pino to , produkowaé piwo
przygotowujac zaclet, gotujac i przerabiajac sfermentowana brzeczke” (wa-

3 Zrédlo: http:/ /www.zubt.pl/sladami-zubra [24 VI 2013).
M Zrodlo: http:/ /www.zubr.pl/sladami-zubra [4 VIIT 2013).
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ryé¢ w USJP). Forma imiestowu przymiotnikowego biernego: wywargony na-
wigzuje wiec do dzialan zwigzanych z produkcja piwa.

Dwuznacznosc jest wynikiem identycznosci brzmienia z imiestowem
przymiotnikowym biernym wynazony, pochodzacym od czasownika wywazyé,
a oznaczajacym kogos ,,zréwnowazonego, rozsadnego, niepoddajacego si¢
emocjom w swoich ocenach™ (wywagony zn. b) w USJP). Zestawienie homo-
fonicznych form [vyvazony| wyznacza pola skojarzen. Uwydatniaja je stowa
narratora, ktore skierowuja uwage na zachowania zwierzat lub otwieraja
asocjacje zwiazane z dzialaniami ludzi. Takie podwdjne uwiklanie w sens
daje takze uzycie wieloznacznego rzeczownika nafura, ktory moze oznaczac
zarowno przyrodg, jak 1 przyzwyczajenie, nawyk, zwyczaj. Wynikiem tego
jest odczytywanie znaczenia sloganu raz w nawiazaniu do zalet piwa Zubr
produkowanego z naturalnych skladnikow, drugi raz podkreslajacego zwy-
czajny (raczej powsciagliwy) charakter zubra.

W tym miejscu nalezy jeszcze nadmienic, ze slogan, gdy dotyczy zna-
czen zwigzanych z piwem, nie narusza normy ortograficznej. Inaczej jesli
ma wzbudza¢ asocjacje zwigzane z zachowaniem rownowagi emocjonalne;j.
Wydaje sig, ze prawidtowe rozumienie homofonicznego (w kodzie méwio-
nym) przekazu nie stanowi klopotu dla odbiorcy o pewnym poziomie
kompetencji jezykowej. Moze jednak stanowi¢ pewne zagrozenie dla 0sob
,.niewyrobionych” jezykowo, dajac podstawy do utrwalenia blednej pisowni
w skojarzeniu z drugim znaczeniem. Takie slogany (naruszajace norme) nie
powinny by¢ dalej modyfikowane, poniewaz ich ,,sens jest zawarty w nie-
powtarzalnej formie, ktéra w zwiazku z tym musi by¢ zachowana w orygi-
nalnej postaci” (KOCHAN 2002: 56).

Charakterystyka cyklu reklam

Jakie sa cechy sytuacji komunikacyine], w ramach ktorej funkcjonuja
oméwione slogany? Wedlug najwazniejszych skladowych™ mozna ja scha-
rakteryzowaé w nastgpujacy sposob: jest to sytuacja komunikacyjna, w kto-
rej nadaweg jest firma — Kompania Piwowarska (KP), dotyczy jednego pro-
duktu — piwa Zubr, przeslanie stanowi okreslenie waloréw przystugujacych
do niego lub pasujacych/dajacych mu si¢ przypisa¢ oraz nawiazuje do filo-
zofii firmy (w czytelny i zrozumialy sposéb wykorzystuje si¢ tu zwiazek
z natura, zachecajac potencjalnego odbiorce tym, co dla niego bywa zwykle
atrakcvine, czemu przypisuje warto$c); przekaz dociera do odbiorey w for-
mie wizualnej 1 dzwickowej (np. slyszy go 1 widzi slogan), intencja nadawcy

3 Uwzgledniono elementy skladowe wskazane przez M. Kochana (2002: 25),

L& -

2() PL ISSN 1897-1415



CONVERSATORL\ LINGUISTICA ROK VII (2013)

*

jest oddzialywanie motywujace odbiorce do zakupu; zaklada sie, ze zwykle
adresat jest jednoczesnie nabywcy i konsumentem. Kontekst wewnetrzny
konstruuje si¢ tak, ze obraz poprzedza odbiér warstwy werbalnej lub, rza-
dziej, jest rownolegly. Przy czym obraz skupia uwage odbiorcy i zacheca go
do zapoznania si¢ z tekstem i caloscia, tzw. bady copy (obraz i tekst razem).
Sam slogan zas ukierunkowuje interpretacje znaczenia, laczy warstwy: wi-
zualng i werbalna calego tekstu (na ktory skltada si¢ suma: body copy 1 slogan).
Ceche charakterystyczng cyklu reklam piwa Zubr stanowi mozliwosé dwoja-
kiej interpretacji hasta reklamowego, bowiem jest ono tak zwerbalizowane,
by znaczeniem nawiazywalo zaréwno do fabuly filmu reklamowego, jak
1 do czynnosci picia piwa. Wskazane wyzej elementy maja daé¢ podstawy do
tego, aby reklama produktu wyrézniata si¢ z tzw. kontekstu zewnetrznego,
czyli wszystkich innych podobnych przekazéw (reklamowych), calego dys-
kursu, w ramach ktérego dochodzi do aktu komunikacji, oraz zewnetrznej
rzeczywistosci.

Warstwa leksykalno-gramatyczna wykorzystuje sprawdzone wzorce.
Slogany maja prosta budowe skladniows (zwykle posta¢ zdan pojedyn-
czych, np. Zubr wystepuje w puszezy, Zubr nigdy si¢ nie nudzi, Wiosng chaateby sig
osuszyé Zubra, Zubr powstaje 3 jeczmienia, Wieczorem podchodzi bardzies, Stawia sie
czasent, Odpowiada kagdemn! lub rownowaznikow, np. Zimowe zapasy Zubra,
Wiywarzony % natury). Spelniaja wigc standardowe-warunki formalne, bowiem
slogan ,,[...] by byl zauwazony, zrozumiany i zapamietany, powinien ce-
chowac si¢ lapidarnoscia, ma by¢ efektowny i charakterystyczny (cechy for-
malne wzmagaja walory uzytkowe tekstu)” (KOCIHAN 2002: 19)”. Leksyka
hasta reklamowego czesto wykorzystuje zasoby wspolczesnej polszczyzny
potocznej, np. Wieczorem podehodzi bardzief (SPPot: 269) Wiosng cheialoby si¢
osuszyé Zubra (SPPot: 255), Stawia sic czasem (SPPot: 144)”. Zaprezentowane
przekazy reklamowe sa oparte na grze jezykowej wykorzystujacej istnienie
podwojnego sensu (jako efektu zastosowania polisemii, np. wystgpuje w puss-
ey, nigdy sig nie nudzi, powstaje 3 jeczmienia, odpowiada kazdemu lub homonimii,
np. gimowe zapasy, ceka na polanie, lab nawet homofontl, np. wywarzony 3 natu-
17). Reklamy te maja ponadto niekiedy strukture oparta na opozycji — dy-
chotomii pozwalajacej stworzy¢ kontrast, ale nie w celu biegunowego war-
tosciowania: czton A — dobry, a czlon B — zly, ale istniejacych mozliwosci

% O stosowanych w sloganach modelach skladniowych zob. np. R. Zimny (1996: 148), o aspekcie
werbalnym sloganéw — np. E. Szezesna (2001: 100-155), o kryteriach konstrukeji TR i zwiazkach slo-
ganu z tekstem i obrazem — np. K. Albin (2000: 162-170, 171-174).

37 Postulaty: wykorzystywania kolokwializméw; ograniczenia stownictwa obeego/odezuwanego jako
obce oraz prostoty skladni stawia tez E. Kurylo (1987: 27), ale odnoszac je do sloganéw polityeznych.
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(np. Rano kawka, wieczorem Zubr, Nowy Zubr ciemnozloty izeka na polante). Pre-
dylekcja do aluzji jest szczegdlnie widoczna w momencie zestawienia tresci
filmu reklamowego i sloganu oraz towarzyszacemu wizerunkowi produktu
— butelki piwa Zubr. Ten mechanizm kazdorazowo podlega repetycji w od-
powiedniej — koficowej czgsci serii reklam, pelniac funkcje podsumowania
i impulsu do szukania 1stotnych koincydencii.

Reasumujac zatem leksykalno-gramatyczne wlasciwosci reklam, nale-
zy podkreslic, ze cecha TR i sloganu jest jego atrakcyjnosc, ktora nie zraza
odbiorcy, lecz przyciaga jego uwage, zacickawia, a w koncu rozbawia. Jesli
jest zwigzla i zrozumiala, bywa powtarzana i zapamigtana. Dzigki tym ww.
cechom mozna osiagnaé duzy stopien satysfakcji, identyfikacji odbiorcy
z forma i trescia przekazu reklamowego™ oraz uzyskac prestiz na rynku re-
klam”. Jak stusznie zauwazyl M. Kochan, slogany (takze te, wykorzystane
do reklamy piwa Zubr) ,stuza nie tylko utrwaleniu w swiadomosci odbior-
cow istnienia produktow [...], ale takze uksztaltowaniu okreslonych cech
wizerunku [...]” (2002: 167).

Na jakie cechy, poza jezvkowymi, nalezy jeszcze zwroci¢ uwage?

Cykl oparty jest na podobienstwie elementéw formalnych i tresciowych re-
klam. Ich tematyka jest jednorodna, dotycza jednego produktu — piwa tej
samej marki. Sceneria reklam (tzw. plan tekstu"), ich kompozycja i kolory-
styka jest jednolita: akcja toczy si¢ w puszczy, bezposrednio mowi si¢ o tym
w sloganach, np. Zubr wystgpuje w puszezy. Chodzi o Puszeze Bialowieska
(nadawca informuje wprost, ze piwo Zubr jest warzone na skraju Puszczy
Bialowieskiej ), a siedziba Browaru Dojlidy jest Bialystok™ (w ktérego ob-
rebie sg takze rezerwaty przyrody: Antoniuk, Bagno i Las Zwierzyniecki).
Film reklamowy ma swoich stalych bohateréw — sa nimi zawsze tylko zwie-
rzeta (np. lis, zajac, Slimak, dzik, niedzwiedz, sowa, kawka), a gléwnym — jest
zawsze zubr’. Tlo przekazu uzupelnione jest warstwa dZzwigkowa — odglo-
sami charakterystycznymi dla lasu (glosami ptakéw, chruczeniem zubra).
Zintegrowane dzialania j¢zykowo-ikoniczne wytwarzaja wiec w swiadomo-

38 Zob. elementy tzw: perswazi koaktywnej (Znay 2008: 267-337).

39 Zob. praypis 6.

40 Zob. I Locewe (1997: 99), przypis 3.

#1 O czym wspomina si¢ na gléwnej stronie KP: http:/ /wwwkp.pl/nasze-marki/zubr [11 VI 2013].

12 Cho¢ obecnie gatunki piwa KP sa produkowane w Bialymstoku, Poznaniu i Tyvchach.

41 Musimy wspomnie¢ o tym, ze te przepickne zwierzeta najczescie] mozemy spotkac w Puszezy
Bialowieskiej, na ktorej terenie polozony jest Bialowieski Park Narodowy. Ponadto, rownie licznic,
wystepuja one w Bieszczadach 1 na na tamte tereny powrdocily dopiero w 1963 roku. Nie mozemy tu
pominaé takze Puszezy Boreckiej i Puszczy Knyszynskiej.” — http://www.zubry.com.pl |2 V1T 2013].
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éci odbiorcy swoista wizje Swiata. Seria reklam piwa Zubr charakteryzuje sie
ponadto tym, ze odnosi swe konkretne znaczenie do cech kluczowych pro-
duktu 1 kolejnych przekazow kampanii, tworzy zwiazki znaczeniowe ze slo-
ganem, przy kolejnych ekspozycjach (elementach cyklu) poglebia i uro-
zmaica interpretacje przekazu, wykorzystuje szybkos§é percepcji (utatwiona
powtarzajacym si¢ mechanizmem, sceneria, bohaterami, motywami) oraz
tadunek emocjonalny informacji kodoquvch wizualnie, opdznia wysycenie
wiadomosci poprzez dwuznacznosé¢'. To wszystko powoduje tozpozna:
walnoé¢ przekazu, wplywa pozytywnie na mechanizmy pamigciowe ™. Kie-
dy pojawia si¢ nowy produkt, to wcale nie znaczy, Ze jest on lepszy od
wezesniejszych/wezesniejsze sa gorsze — jest on po prostu inny. (W wiek-
szosci reklam opozycja nowe — dawne daje wlasnie do zrozumienia tego typu
wartosciowanie: nowy produkt jest przeciwstawiany dawnemu — juz got-
szemu od nowego, reklamowanego). Kolejng cecha wyrdzniajaca jest wyko-
rzystanie kategorii natury (traktowanej wymiennie z przyroda). Natura jest
podstawowa wartoscig i samo odwolanie si¢ do niej powoduje, ze cechy na-
tury przechodza na reklamowang rzecz. Podkreslajac zatem zwiazki z natu-
ra/naturalnos¢ sktadnikow produktu, podnosi si¢ jego wartosé. Czytamy
o tym takze na stronie producenta: ,,Zubr kojarzy sie z nieskazona przyro-
da, ktorej bliskos¢ wplywa na jego niepowtarzalny smak. Warzony z natu-
ralnych skladnikow od ponad 200 lat na skraju Puszczy Bialowieskiej jest
idealny na zakoriczenie kazdego dnia.”* Z oficjalnych informacji wiadomo,
ze od 2004 r. marka Zubr wspiera stado bialowieskich zubréw i jest sponso-
rem Bialowieskiego Parku Narodowego. KP i marka Zubr dba takze stale
o $rodowisko naturalne i prowadzi wiele inicjatyw proekologicznych, anga-
zujac w nie spolecznosci lokalne.

Sam zubr jest za$§ zwierzeciem o okreslonym statusie kulturowym
Producent piwa eksponu]e jego najbardziej wyraziste cechy, wykorzy stunc
te kategoryzacje' jako jedna ze strategii, ktora ma wplywacé na ekonomiza-
cje komunikacji reklamowej. Wizerunek zubra konotuje wiec w reklamie
pozytywne tresci:, ,,cho¢ nie jest to zwierz¢ w Polsce rozpowszechnione,
a wreez jest to gatunek gingey, to przez odbiorcow bedzie postrzegany jako

# O warunkach skutecznej budowy wizualnej czgsci komunikatu reklamowego pisze obszernie
K. Albin (2000: s. 140 i n.).

# O mechanizmach zapamigtywania zob. np. W Szewczuk (1966: 102-145).

¥ http:/ /www.kp.pl/nasze-marki/zubr [11 VI 2013], por. htp://wwwzubrpl [17 VII 2013] oraz
http:/ /www.zubr.pl/sladami-zubra [17 VII 2013)].

7 Cazyli ,tworzenie bardzo ogolnych pojeé, bedacych odbiciem ogolnych cech [...]7 (PAWLICKA,
WIDAWSKA 2001: 51).
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element «swojski», «polski» [...] W powszechnej wiedzy zubr funkcjonuje
jako pewien polski symbol, tutejsze zwierze [...] Utrwalil si¢ w naszej Swia-
domosci jako zwierze potezne (najwigkszy ladowy ssak europejski), majesta-
tyczne, chronione od wiekéw, cenione przez krolow [...]”" (WODZIEN 2012:
10, 49", ,[...] mocna i zwarta sylwetka sprawia wrazenie grubo ciosanej
bryly. Emanuje majestatem i sila drzemiaca w jego pierwotnej naturze. |[...]”
(KRASINSKA, KRASINSKI 2004: 28). Autorzy reklamy przesledzili zwyczaje,
wyglad i zachowanie tego zwierzecia, co znalazio swoje odzwierciedlenie w
detalach filmu reklamowego (np. sposéb dZzwigania si¢ zwierzecia, zmiany
ubarwienia, odglosy), pokazali zycie przedstawicieli tego gatunku w r6znych
porach roku. W spotach reklamowych zubr wystepuje jako naturalny ele-
ment kontekstu komunikacyjnego, w dwéch funkejach: jako obraz i jako
ikona (istota majestatyczna, silna, zréwnowazona itp.) ", a taczac te dwie ro-
le nie tylko reprezentuje gatunek zwierzat i jego cechy idealne, lecz takze
przywoluje cechy analogiczne do pozadanych przez ludzi. Zwierze w spocie
reklamowym przykuwa uwage odbiorcy, pelni funkcje wieloznacznego
symbolui“ i stanowi cze$¢ skomplikowanego ukladu obrazowo-slownego
(LEWINSKI 2008: 135).

Odwolanie do tradycji jest nastgpnym waznym elementem wplywaja-
cym na pozytywna recepcje. KP zaznacza swoja dwustuletnig tradycje, po-
niewaz browar powstal w 1768 r. z inicjatywy hetmana J.K. Branickiego.
Wizerunek zubra czesto wystepuje w herbach miast™, na znaczkach pocz-
t.ow;-'chﬂ, okazale prezentuja si¢ jego pomnjkiﬂ, co ma swoje uzasadnienie

4 A. Wodziert w swojej pracy magisterskiej przeanalizowala polskie reklamy pod katem stereoty-
pow i symboli zwierzecych, wiele miejsca poswigcajac takze tematyce zwiazanej z zubrem.

49 Obrazy i ikony w rozumieniu P. Lewiriskiego (2008: 129), gdzie ,,Obraz odsyla do samego sie-
bie na zasadzie relacji podobienstwa, stad przedstawiony pies oznacza psa jako pewien gatunek zwie-
rzecia, a nie najlepszego przyjaciela czlowieka. Znak ikoniczny jest typem idealnym, w ktorym naste-
puje redukcja pewnych cech przedmiotu na rzecz innych, ktorych on nie zawiera, jak np. bycic najlep-
szym przyjacielem czlowieka™.

30_Symbolami stosowanymi w reklamie sa slowa, gesty, obrazy, znaki towarowe. Tres¢ skojarzona 7 danym
symbolem wywoluje specyficzne reakge emocjonalne u konsumentéw: Pewne symbole majq tak specyficzne
znaczenie kulturowe, ze moga nie by¢ rozumiane przez inne kultury”” (Jachnis 2007: 345).

31 Zembrowa, Tykoana, Kazimierzy Wielkie 1 in. — zob. wieeej http:/ / www_zubry. com.pl / zubr-w-kulturze
[5 VIIT 2013).

52 Znaczek Poczty Polskie), zaprojektowany przez A. Niemierko wygral 42. Migdzynmarodowy Konkurs
Sztuki Filatelistyezne) — zob, wigee] http:/ /wwwzubry.com.pl/zubr-w-kulturze [5 VIIT 2013].

53 Za jeden z majpigkniejszych uznaje si¢ pomnik w Hajnowcee, postawiony po raz pierwszy w 1862 r. z okazji
polowania cara Alcksandra 11— zob. wigeej hrep:// www: zubry. com.pl/zubr-w-kulturze |5 VITI 2013].
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W tym, iz zwierzgciu w przesztosci przypisywano odwage i mestwo, symbo-
lizowanie potegi i sily przyrody, dzielnosci, sily, pracowitosci.

Autorzy spotow przyjeli pewien mechanizm psychologicznego od-
dziatywania na konsumenta: nie stosuja jezyka nakazu, przymusu, agresji,
nie komplementuja tez odbiorcy, nie pytaja i nie stwierdzaja, co si¢ z nim
dzieje i jak temu zaradzi¢ (np. Cheesg schudnaé na wiosne? — kup/zazy) ...), lecz
korzystaja z ,,formuly otwarcia” komunikatu na zaproszenie, tzn. nadawca
informuje, a odbiorca decyduje, czy z oferty skorzysta. Przekaz reklamowy
narasta w procesie odbioru. Sama informacja (in. racja) jest wprowadzana
i/lub uzupelniana obrazami i emocjami, reklamowany produkt (zawsze
mozliwy do sprawdzenia na etapie weryfikacji racji) moze stac si¢ przedmio-
tem radosci, wytchnienia, odprezenia (na etapie emocjonalizacji racji),
a przez odwolywanie si¢ do skojarzen/dwuznacznosci osiaga si¢ efekt
przyjmowania postawy aprobujacej (na etapie irracjonalnoéci)™.

Podsumowanie

Reklama jest specyficznym komunikatem. Pomimo réznorodnosci
stosowanych struktur, srodkéw jezykowych, stylow i motywow, jest ona
zawsze podporzadkowana priorytetowi o charakterze pragmatycznym — za-
pamietaniu przez odbiorce nazwy okreslonego produktu i zacheceniu do
zakupu. Cel ten mozna osiagna¢ w dwojaki sposob. TR moze informowac,
waloryzowac 1 przekonywa¢ w bezposredni sposéb przy uzyciu srodkéw je-
zykowych jednoznacznie wartosciujacych pozytywnie, np. najlepszy, doskona-
by, numer jeden na rynkun. Nadawca reklamy ma w tej sytuacji pewnosc, ze tresé
komunikatu zostanie jednoznacznie odczytana. Znacznie bardziej ryzykow-
ne jest oddzialywanie na klienta za pomoca srodkéw posrednich. Nadawca
komunikatu nie mowi wprost o walorach towaru, ale dziata na wyobraznie
odbiorcy, zaciekawia go, czasami rozbawia, ale przede wszystkim pobudza
do wysitku umystowego. Potencjalny nabywca w ten sposéb utrwala w swo-
jej pamieci nazwe produktu, ktora budzi w nim pozytywne emocje 1 asocja-
cje. A. Jachnis (2007: 139) stusznie zauwaza, ze:

Wywolywanie proceséw emocjonalnych w reklamie jest czesta praktyka marketingowa. Reklama,
ktéra bawi, wywotuje przyjemnosé [...], jest fatwiej zauwazana i zapamigtywana, 3
W taki sposob funkcjonuje takze dekodowanie gry jezykowej w TR. Mamy
wowczas efektywne dzialanie odbiorcy TR, ktory potrafi deszyfrowaé za-

3 Zob. ]. Bralezyk rozdz. 11 2. Rage i enog, etyka i magia (2004: 24 i nn.),
“Reklama pt. Kuwka zdobyla nagrode w kategorii ,Warsztat Film/Radio” — zrédlo:
hrrp://\\\\‘\\'.kp.pl/t_:—nns/nagrtd)'—i—nsiﬂgmicci;l [8 VIII 2013].
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stosowane modyfikacje systemu jezyka. Daje mu to pewnego rodzaju satys-
fakcje intelektualng. Oczywiscie nie mozna takze pomingé zwyklego pro-
wokowania (u)$miechu, zabawy itp.” Te gre/zabawe wykorzystuja i konty-
nuujg nadawcy, tworzac na swojej stronie internetowej swoista kompilacje
poszczegdlnych sloganéw: ,,NIGDY SIE NIE NUDZI — Moze czekac
na polanie albo sta¢ tuz za rogiem. Moze podchodzi¢ bardziej lub wolno
powstawac z }cczrmema Moze robi¢ cokolwiek, ale nigdy si¢ nie znuda Na-
wet, gdy lezy w trawie puszczy. Taki juz jest Zubr. Taka juz jego natura.”

Jest jeszcze jeden aspekt, na ktory warto zwrocié uwage. Chodzi o przeni-
kanie pewnych fragmentéw gry jezykowej z TR do jezyka ogolnego w jego
wersji nieoficjalnej, moéwionej, zwlaszcza do srodowiska mlodziezowego.
Przyznaja si¢ do tego sami uzytkownicy jezyka, twierdzac, ze w okreslonych
kontekstach posluguia si¢ cytatami TR™, np. Prawie robi nielkq riznice, Rano
kawka, wieczorem Zubr itp. Potwierdza to takze tezg K. Ozoga, iz ,,0statnio
poteznie oddzialuja czynniki kulturowe zwiazane z kulturg konsumpcyjng
i niezwykle szybkim rozwojem $rodkéw masowego przekazu” (2002: 521).
W tym kontekscie nie dziwi fakt, Ze autorzy kampanii reklamowych czgsciej
niz dawniej postuguia si¢ (dowcipna) gra jezykowa i chetnie wykorzystuja jej
potencjal”. Oczywiscie mozna by zastanowic si¢, w jakim stopniu dziatania
nadawcy reklam sa skuteczne, jak konstrukcja tego typu przekazu (ciekawa,
nieszablonowa, spojna konceptualnie itp.) wplywa na popyt”. Odpowiedzi
na te pytania wymagaja jednak badari bardziej o charakterze marketingo-
wym niz jezykowym”

Reasumujac, reklamodawcy piwa marki Zubr we wszystkich swoich
spotach reklamowych stosuja mechanizmy wplywajace na sugestywnosc,
zrozumialosé, latwos¢ zapamietywania, zwigzlosc i1 oryginalnos¢; splataja
konteksty jezykowe, psychologiczne, kulturowe; podwyzszaja atrakcyjnosc
przekazu i wyodrebniaja go z zewnetrznego kontekstu dyskursu reklamo-
wego z wykorzystaniem tej samej scenerii (puszczy) i bohateréw (wsérod
ktorych gléwnym zawsze jest zubr) oraz zwigzanych z nimi pozytywnymi

56 () tendencjach ludycznych w przckazic medialnym pisze np. K. Szymczak (1997: 301-300).

57 Zrédlo: http:/ /www.zubr.pl/sladami-zubra |2 VIIT 2013].

5% Uwaga na podstawie prywatnych rozméw autorki z uzytkownikami jezvka.

39 W pordwnaniu z wezesniejszymi badaniami (zob. np. Benenowska 2005: 124).

6 Na te zagadnienia zwrocil uwage prof. P. Zmigrodzki w czasie dyskusji nad niniejszym tekstem.

W tym miejscu nalezy takze zaznaczyé, ze tekst, w skroconej wersji, zostal wygloszony na sesji z
okazpi 100-lecia ,Jezyka Polskicgo” — w Bydgoszezy, 23 kwietnia 2013 r.

61 Choé¢ na stronie internetowej marki (http:// www. kp.pl/nasze-marki/zubr [11 VI 2013] czy-

tamy, ze: ,, To druga, pod wzgledem wielkosci sprzedazy, marka piwna w Polsce™.
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konotacjami; dowcipng gra podwojnych sensow prowokuja do wspolne
zabawy i wydaje si¢, ze odbiorcy akceptuja ten rodzaj przekazu, humoru,
czekajac na kolejny spot 1 zaskakujaca puente — slogan.
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Summary

BISON (ZUBR) INTERESTING BY NATURE...? — advertising cycle
characteristics (based on selected examples)

The text is devoted to the advertising texts of the beer Zubr (Bison).
Selected examples of advertsing spots have been analyzed in terms of con-
sistently applied witty game of ambiguity. The linguistic analysis was sup-
plemented with elements of description forming part of the so-called. non-
linguistic context, i.e. the characteristics of the (uniform) theme of the cycle
and its characters, the complex semiotic behavior (use of cultural patterns,
traditions, stereotypes, social symbolism persisted in the minds of some)
and the presentation of characteristics of the communication situation.

>-—

PL ISSN 1897-1415 29



Iwona Benenowska Z(UBR CIEKAWY Z NATURY...7— charakterystyka cyklu reflam...

Stowa kluczowe:

Keywords:

reklama, tekst reklamowy, slogan, gra jezykowa, sytuacja
komunikacyjna, kontekst

advertising, advertising text, slogan, language game,
communication situation, context

PI.ISSN 1897-1415



