AGNIESZKA SZPYLMA

JEZYK REKLAMY —
NA PRZYKEADZIE WYBRANYCH SLOGANOW
PROMUJACYCH PIWO

1. Definicja reklamy

Reklame (z lac. reclamo, reclamare ‘1. krzycze¢ do kogo; 2. gloéno
sprzeciwiac sie; 3. odbrzmiewa¢, echem odbijaé sie’') uwaza sie za najwaz-
niejszy skltadnik promocji. Wedtug American Marketing Association, stanowi
ja ,kazda platna forma nieosobistej prezentacji i popierania idei, dobr oraz
ustug przez Scisle okreslona, zainteresowang osobe”’. Definicja ta okresla re-
klame w sposoéb jasny i trafny, zwracajgc uwage na jej ekonomiczny aspekt
(konieczno$é optacenia komunikatu) i tym samym odrézniajac ja od tzw. pu-
blic relations. Okreslenie nieosobista prezentacja (lub, wedlug innego tlu-
maczenia, nieosobowe przedstawianie’) wskazuje na odmienny charakter
reklamy i akwizycji. Ponadto w definicji zawarta jest informacja o podstawo-
wych funkcjach reklamy: informujacej i naklaniajacej’. Mowa jest rowniez
o przedmiotach, ktére moga podlegaé¢ promocji oraz o nadawcy, bedacym
konkretna osobg fizyczna lub prawna (jedng badz kilkoma w przypadku, gdy
reklama promuje produkty wielu firm jednoczeénie).

Stownik tacinsko-polski, oprac. K. Kumaniecki, Warszawa 1983, s. 421-422.
Cyt. za: S. Ku$mierski, Reklama jest sztukq, Warszawa 2000, s. 7.

K. Biatecki, Reklama, [w:] Encyklopedia biznesu, t. 2, red. W. Pomykato, Warszawa 1995,
s. 776.

Zob. tamze.
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Definicja nie zawiera natomiast danych o zasiegu oddzialywania re-
klamy, o kanale, za posrednictwem ktorego dociera ona do odbiorcy, czy o sa-
mym adresacie reklamy, sg to bowiem czynniki zmienne, zalezne od rodzaju
promowanego produktu czy od okoliczno$ci zewnetrznych, takich, jak czas
1 miejsce towarzyszace jego prezentowaniu.

2. Rodzaje reklam

Reklamy dzieli sie na rodzaje w zaleznoéci od wielkoS$ci grupy, do ktorej
komunikat jest kierowany. Na podstawie tego kryterium wyrézniamy:

¢ reklame pocztowg (zindywidualizowang), ktora jest kierowana bezpo-
Srednio do pierwszego odbiorcy towaru (do potencjalnego nabywcy),

¢ reklame p6lmasowa, stosowang gléwnie w prasie fachowej,

¢ reklame masowg, kierowana do najwiekszego grona odbiorcéw za
posrednictwem medidw (prasa, telewizja, radio) lub plakatow (bill-
boardow)’.

Kazdy rodzaj reklamy charakteryzuje odmienne uksztaltowanie jezy-
kowe, ponadto roznicuje sie ono ze wzgledu na takie czynniki, jak: rodzaj
medium czy specjalizacja prasy fachowej, w ktorej wystepuje. Ze wzgledu na
fakt, ze jezyk reklamy jest zagadnieniem niezwykle obszernym, w niniejszej
pracy za przedmiot refleksji obrano zaledwie jeden z elementéw reklamy ma-
sowej, mianowicie slogan promujacy piwo.

3. Slogan reklamowy — informacje ogolne

Stowo slogan wywodzi sie z celtyckiego sluagh-ghairm ‘okrzyk wojenny’.
Wyraz ten zostal nastepnie zapozyczony przez jezyk angielski, w ktorym ozna-
cza ‘1. okrzyk wojenny klanu gorali szkockich; 2. krotkie hasto propagujace po-
glad, zasade albo reklamujace towar; 3. utarty, oklepany zwrot, wySwiechtany
komunal, szumny frazes’®. W jezyku polskim termin slogan funkcjonuje jako
okreélenie ‘tatwej do zapamietania, czesto powtarzanej frazy lub hasta propa-
gujacego jakas warto$¢, reklamujacego towar, ustuge lub firme”.

> K. Bialecki, Reklama..., s. 779-784.

® 'W. Kopalinski, Sfownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Warszawa 1999, s. 463.

7 S. Kué$mierski, Reklama jest..., s. 137.
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Slogan reklamowy wywodzi sie z naglowka prasowego. Rozni sie od
niego tym, ze nie skupia chwilowego zainteresowania, ale utrwala sie na dtuzej
w ludzkiej pamieci i zaczyna funkcjonowac w jezyku potocznym jako utarta,
powszechnie znana fraza. W efekcie skuteczny (bo dobrze zapamietany) slo-
gan moze podlegaé stereotypizacji, tzn. ,,zuzywa sie”, traci na oryginalnosci,
ktora stanowi o wartoS$ci tego typu hasel’. W takiej sytuacji w interesie firmy
lezy, aby stworzy¢ nowy slogan, ktory ponownie skupi uwage odbiorcéw, bo-
wiem tylko dzieki swej wyjatkowosSci, nowosci i zaskakujacemu charakterowi
moze on petié¢ swoje funkcje, do ktorych zaliczy¢ mozna uwydatnianie eks-
kluzywnosci produktu czy indywidualizowanie go wzgledem innych towaréow.

Dobry, czyli skuteczny slogan powinien by¢ skonstruowany w taki spo-
sob, aby latwo utrwalal sie w pamieci i przypominal konsumentowi produkt
lub marke. Jest to mozliwe dzieki takim jego cechom, jak: wyrazistos¢, traf-
no$¢ czy uzycie nazwy produktu w sloganie. Ponadto — jak zauwaza Irena Ka-
minska-Szmaj — aby slogan wzbudzal potrzebe posiadania towaru, ,,[...] musi
by¢ sugestywny, dziala¢ na wyobraznie, odznaczacé sie atrakcyjnag, oryginalna
forma jezykowa, zadziwia¢ nieoczekiwanymi zwigzkami wyrazowymi i latwo
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zapadac¢ w pamieé, a wiec powinien by¢ krotki, oparty na prozodii””’.

4. Retoryka reklam piwa
Wybér tematu

Niektorzy badacze'® zauwazaja, ze ze wzgledu na swoj charakter oraz
pelnione funkcje (informacyjna i naklaniajaca) reklama moze by¢ analizo-
wana metodami wypracowanymi przez retoryke klasyczng. Zgodnie z tg teo-
rig w fazie jej przygotowywania mozemy wyro6zni¢ nastepujace etapy: wybor
tematu (inventio), logiczne uporzadkowanie tresci (dispositio) oraz jezykowe
i stylistyczne opracowanie tekstu (elocutio), przy czym ostatni z tych elemen-
tow zalezny jest od dwoch poprzednich. Elokucja sloganéw promujacych piwo

Tamze.

I. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy — budowa sktadniowa, ,,Poradnik Jezykowy” 1996,
nr4,s. 15.

10" Zob. P.H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999; J.Z. Lichanski, Reklama i retoryka,
[w:] Polszczyzna a/i Polacy u schytku XX wieku, red. K. Handke, H. Dalewska-Gren, War-
szawa 1994; R. Zimny, Kreowanie obrazow swiata w tekstach reklamowych, Warszawa 2008,
s. 51-58 (autor przywotluje rowniez nazwiska innych badaczy analizujacych jezyk reklamy
narz¢dziami retoryki).
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bedzie zatem $cisle wigza¢ sie z podejmowang tematyka i zwigzanymi z nia
ograniczeniami natury prawnej: ,Nie mozna kierowa¢ reklamy piwa do oséb
niepeloletnich [...]. Reklama nie powinna operowa¢ zargonem mlodziezo-
wym. [...] Powinno sie unika¢ skojarzen piwa z atrakcyjnoscig seksualna,
praca, wypoczynkiem, relaksem, sprawnoscia fizyczng i zdrowiem. [...] Re-
klama piwa nie moze sugerowac, iz nap6j ten warunkuje sukces zyciowy” .

Autorzy slogandéw powinni zatem konstruowac je, majac na wzgledzie
grupe odbiorcow, do ktérych reklama jest kierowana. W przypadku piwa be-
dzie to gléwnie grupa mezczyzn mlodych i w Srednim wieku. Widoczne jest
to na przykladzie takich hasel, jak: ,Tylko dla ortéw” (Okocim Mocne), ,Ra-
do$¢ po zboju” (Harnas), ,Moc z charakterem” (Tatra). Wyr6zni¢ mozna row-
niez slogany skierowane do kobiet: ,Kobiecy $§wiat” (Karmi), a takze takie,
ktérych adresatami bezpos$rednimi sa mezezyzni, zas poérednimi — kobiety:
»,Daj im beeru!” (Gingers — kampania reklamowa ,,Grzeczne dziewczynki wie-
dza, kiedy przesta¢”). Warto zauwazyc¢, ze ostatni z przytoczonych sloganéow
narusza zasade mowiaca o unikaniu skojarzen z atrakcyjno$cig seksualng.
Podobnie ,niepoprawne” sg hasta: ,,Bez po$piechu” (Tatra) i ,,Strong inspi-
ruje” (Warka Strong), ktére moga kojarzy¢ sie z wypoczynkiem badz sukce-
sem warunkowanym przez zakup promowanego towaru.

Tematyka reklamy obejmuje rowniez (a raczej przede wszystkim) sam
produkt (,,Zobacz, jak smakuje piwo” — Pilsner Urquell; ,Jednym slowem
piwo” — Zywiec), jego wlasciwoéci (,Ugas swoja ciekawoéé” — Okocim Palone;
~Jasne” — Warka), specyfike nazwy (przykladami kreatywnego wykorzysta-
nia nazwy marki piwa dla potrzeb promocyjnych moga by¢ hasta kampanii re-
klamowej Zubra, np. ,Dobrze posiedzie¢ przy Zubrze” czy ,Wiosna chcialoby
sie osuszyé¢ Zubra”), kolor butelki lub puszki (,W Twoich kolorach” — Redd’s),
miejsca warzenia czy dystrybucji (,Nasze najlepsze” — Tyskie; ,,Prawdopo-
dobnie najlepsze piwo na $wiecie” — Carlsberg).

Usytuowanie sloganu na tle calej reklamy (dyspozycja)

Slogan moze stanowi¢ calg jezykowa tres¢ reklamy (np. na plakatach
lub billboardach, gdzie wspolistnieje z obrazem, lub w telewizji, jesli stanowi
caly komentarz dla animacji). Moze rowniez pojawic¢ sie w jej czeSci koncowe;j.
P.H. Lewinski wyr6znil pie¢ faz kompozycji komunikatéw reklamowych'.

""" M. Wasilewska-Wegrzyn, Wypi¢ reklamowane piwo [online], [21 maja 2008], dostepny na

http://www.egospodarka.pl/16079,Wypic-reklamowane-piwo,1,20,2.html.
"2 PH. Lewifiski, Retoryka..., s. 157-188.
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Slogan wystapi w ostatniej z nich — w fazie rekapitulacji. Jest to nie tylko
cze$¢ podsumowujgca caly komunikat, ale takze stanowigca dramatyczne
zwienczenie efektu — ma wywrze¢ silne wrazenie na stuchaczu.

Elokucja w wybranych sloganach promujacych produkty
piwowarskie

Na uksztaltowanie jezykowe i stylistyczne tekstu skladaja sie: tropy,
aspekt stowotworcezy, fleksyjny, brzmieniowy, skladniowy i leksykalny wy-
powiedzi. Ponizsza analiza ma na celu zbadanie, ktore z przeksztalcen jezy-
kowych najsilniej wplywaja na tre$¢ sloganéw reklamowych, w jaki sposob
warunkuja ich oryginalno$¢, a przez to skutecznosé, a takze, co za tym idzie,
jakie sa charakterystyczne cechy uksztaltowania jezykowego hasel promuja-
cych produkty piwowarskie.

Tropy

Tropy to ,przeksztalcenia semantyczne polegajace na przydaniu nowego
znaczenia wyrazowi wprowadzonemu w obce mu dotad zwiazki stowne””.
Zastosowanie tropoéw w sloganach reklamowych wplywa zatem na ich orygi-
nalnoé¢, ze wzgledu na ciekawe zestawienia wyrazowe tworzy efekt zaskocze-
nia i daje odbiorcy poczucie nowoSci.

Analiza zebranego przeze mnie materialu badawczego (40 hasel rekla-
mujacych 17 marek piwa w 2008 roku) wykazuje, iz w sloganach reklamo-
wych czesto stosuje sie epitety, przy czym pelnig one r6zne funkcje. Moga
przyktadowo przekonywac o wysokiej jakosci produktu — w tym celu stosuje
sie epitety superlatywne:

Prawdopodobnie najlepsze piwo na §wiecie (Carlsberg)

Nasze najlepsze (Tyskie).

W drugim z wymienionych powyzej hasel oba epitety sa okre$leniem
rzeczownika, ktory stanowi w tym rownowazniku zdania podmiot domy$lny.
Taka skladnia pozwala na szeroka interpretacje sloganu (funkcje podmiotu
moglyby bowiem peki¢ takie wyrazy, jak: piwo, napoje, produkty). Jest ona
rowniez mozliwa dzieki zastosowaniu zaimka dzierzawczego nasze w funk-
cji epitetu bezposredniego (w znaczeniu nasze — ‘firmy produkujacej piwo
Tyskie’) lub metaforycznego (w sensie nasze — ‘polskie’; interpretacja taka

B Stownik terminéw literackich, red. J. Stawinski, Wroctaw 1989, s. 141-142.
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wynika dodatkowo z tresci filmu reklamowego, ktory towarzyszy sloganowi).
Ponadto w sloganach wystepuja epitety bezposérednie, ktére maja na
celu okreélenie grupy adresatow, jak w hastach:

Kobiecy Swiat (Karmi),
W Twoich kolorach (Redd’s).

Epitety bezpoérednie stosuje sie w sloganach czesto i w réznych
funkcjach:

Pelen spokdj (Tatra) — element zwigzku frazeologicznego i wzmocnienie zna-

czenia rzeczownika

Prawie robi wielka réznice (Zywiec) — wzmocnienie znaczenia rzeczownika

Jednym slowem piwo (Zywiec) — element zwigzku frazeologicznego

Uznany smak (Warka) — odwolanie sie do autorytetu

Jasne (Warka) — okre$lenie cechy produktu

Zimowe zapasy Zubra (Zubr) — okreglenie pory roku, kiedy produkt jest promo-
wany

Piwo z gorskiej polki (Harna$) — przywolanie skojarzenia z frazeologizmem
z gornej potki, a takze nawiagzanie do specyfiki nazwy produktu.

W sloganach nie wystepuje wiele metafor, gtéwnie dlatego, iz hasta
te czerpig z jezyka potocznego, charakteryzujacego sie bezposrednio$cia. Nie-
liczne, ktére mozna odnalez¢, wykorzystuja metafory przyswojone juz przez
mowe potocznag, np. w formie frazeologizmow:

Moc z charakterem (Tatra)
Ugas$ swoja ciekawo$é (Okocim Palone)
Tylko dla ortéw (Okocim Mocne)

Rado$¢ po zboju (Harnas).

Co ciekawe, jedno z hasel zawiera metafore o charakterze synestezji:
»Zobacz, jak smakuje piwo” — Pilsner Urquell. Zastosowanie takiej figury re-
torycznej ma na celu nie tyle upoetycznienie wypowiedzi, co nawiazuje do
towarzyszacego jej filmu badz obrazu, bedacego graficznym przedstawieniem
reklamowanego produktu.

Podobnie jak metafory, w sloganach rzadko spotyka sie metonimie.
Wyjatkiem jest hasto promujgce piwo Redd’s Sun: ,,Piwo o stonicu”, w ktérym
zastapiono okreslenie ,kolor zoltty” wyrazem pozostajacym z nim w obiek-
tywnej zalezno$ci. Animizacje wystepuja w sloganach rownie rzadko. Zabieg
ten zastosowano w hasle reklamowym piwa Harnas: ,Rado$¢ plynie z gor”,
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cho¢ wyraz plynie mozna w tym przypadku interpretowac w kontekscie ,,ply-
nacych z gor strumieni”, a co za tym idzie, pelni on nie tyle funkcje figury
retorycznej, co budzi skojarzenie z frazeologizmem. W sloganie tym doszukaé
sie mozna rowniez metonimii, leksem harnas$ pozostaje bowiem w zwigzku
semantycznym z leksemem gory, totez wyrazy te mozna by stosowaé wy-
miennie (,Rado$¢ plynie z Harnasia”).

Stosunkowo rzadkie sg takze personifikacje. Pojawiajq sie one w nie-
ktorych reklamach piwa Zubr, w ktérych ,wystepujace w puszczy” zwierze
uzyskuje czasami cechy ludzkie:

Zubr nigdy sie nie nudzi
Zubr czeka na okazje.

W analizowanych hastach reklamowych nie wystepuja razace hiper-
bole, cho¢ ich funkcje moga pelnié¢ czasami epitety superlatywne badz bezpo-
$rednie, wskazujace na wyjatkowy charakter produktu.

Ponadto cze$¢ hasel mozna uzna¢ za peryfrazy reklamowanych produk-
tow, co wigze sie z funkcja sloganu majacego przede wszystkim budzié¢ skojarze-
nia z towarem i charakteryzowac go z oryginalny sposob. Takie peryfrazy to np.:

Moc z charakterem (Tatra)
Tylko dla ortéw (Okocim Mocne)

Uznany smak (Warka).

Aspekt slowotworczy

Pod wzgledem stowotwdrczym slogany sa malo oryginalne. W analizo-
wanym przeze mnie materiale badawczym nie wystepuja zadne zdrobnienia
ani zlozenia, za$ zgrubienie pojawia sie tylko jedno — w hasle reklamujacym
piwo Harna$: ,,Rado$¢ po zbdju”. Posiada ono rubaszne nacechowanie emo-
cjonalne, a jego zastosowanie laczy sie z dazeniem do upotocznienia jezyka
reklam piwa. Ponadto wyrazenie po zbdju zaliczy¢ mozna do frazeologizmow,
o ktorych bedzie mowa w dalszej czeSci pracy.

Aspekt fleksyjny

Slogany nie stanowia interesujacego materialu badawczego w zakresie
udziwnien aspektu fleksyjnego wypowiedzi. Tylko w kilku z nich wystepuja
urozmaicenia trybu czasownika w postaci zastosowania trybu rozkazujacego
w funkcji impresywnej, nie maja one jednak formy kategorycznego impera-
tywu, ale raczej porady, wskazowki:
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Lap cztery! (Dog in the Fog)

Nie odbierajmy zycia zbyt powaznie (Dog in the Fog)
Ugas$ swoja ciekawo$é (Okocim Palone)

Daj im beeru! (Gingers)

Zobacz, jak smakuje piwo (Pilsner Urquell).

W jednym z hasel wystepuje czasownik w formie trybu przypuszczaja-
cego: ,Wiosng chcialoby sie osuszyé Zubra”. Jego zastosowanie, ze wzgledu
na bezosobowy charakter wypowiedzi, stuzy zasugerowaniu powszechnosci
stanu, o ktéorym mowa w sloganie (,,chcialoby sie” = , kazdy chce”).

W sloganach mozna roéwniez zauwazyé¢ nieliczne proby operowania
aspektem w celu:

¢ podkreélenia powtarzalnos$ci efektu uzycia produktu, o ktérym jest
mowa w reklamie (,,Strong inspiruje” — Warka Strong),

¢ wykazania, iz reklamowana marka ma juz wysoka pozycje na rynku
(,Uznany smak” — Warka).

Aspekt brzmieniowy

W zakresie aspektu brzmieniowego slogany daza do uzyskania eufonii,
jako ze juz z zalozenia maja to by¢ hasta ,wpadajace w ucho”, tatwo zapadajace
w pamie¢, proste do powtdrzenia i po prostu przyjemnie brzmigce. Unika sie
zatem zbitek spolgloskowych i polaczen samoglosek bedacych oérodkami sy-
laby. Ponadto mozna zauwazy¢ pewna rytmicznoé¢ charakterystyczng dla slo-
ganow, np. ,,Bez poSpiechu” — Tatra (4 sylaby), ,,Peten spokéj” — Tatra (2 + 2),
,Jednym slowem piwo” — Zywiec (2 + 2 + 2); ,W Twoich kolorach” — Redd’s (2 +
3), ,Nasze najlepsze” — Tyskie (2 + 3), ,,Strong inspiruje” — Warka Strong (1 + 4).

W jednym z analizowanych hasel pojawia sie rym: ,Wieniczy dzien” (De-
bowe Mocne).

Interesujace pod wzgledem brzmieniowym jest rowniez haslo promu-
jace piwo Gingers: ,,Daj im beeru!”, ktore swa oryginalno$c¢ czerpie z réznic
brzmienia i zapisu angielskiego odpowiednika wyrazu piwo (ang. beer) oraz
z dwoch mozliwos$ci intonowania sloganu pozwalajacych na jego odmienne
interpretacje: ,Daj im beeru” = ,Daj im [dziewczynkom] piwa” lub ,,Daj im-
biru” — zwiazek wyrazowy kojarzacy sie z charakterystyczna dla reklamowa-
nego napoju przyprawa.
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Aspekt skladniowy

Skladnia sloganéw reklamowych jest malo urozmaicona, gtownie dla-
tego, ze sg to krotkie hasta, zwykle rownowazniki zdan o prostej budowie'.
Niektore z nich maja forme eksklamacji, ktéra moze sie wiazaé z zastosowa-
niem trybu rozkazujacego czasownika lub sugerowaé entuzjazm zwigzany
z dzialaniem produktu czy jego efektami:

Bedzie sie dziato! (Lech)
Lap cztery! (Dog in the Fog)
Daj im beeru! (Gingers).

W niektérych sloganach pojawia sie inwersja, ktorej zastosowanie
wynika zazwyczaj z polisemicznosSci uzytych w hastach wyrazen. W takich
przypadkach jedno ze znaczen wyrazu ,stawia go” w szyku przestawnym, za$
drugie — w naturalnym szyku wyrazenia:

Lap cztery! (Dog in the Fog) — zamiast ,,Cztery lapy”

Zubr nad zalewem sie nalezy — zamiast ,Komus$ bedacemu nad zalewem nalezy sie
Zubr”

Wiosna Zubr w cieniu polany — zamiast ,Wiosna Zubr jest polany w cieniu”

Zubr wieczorem podchodzi bardziej — zamiast ,Wieczorem Zubr bardziej pod-
chodzi”

Zubr — stawia sie czasem” — zamiast ,Zubr sie czasem stawia” lub ,Czasem
stawia sie Zubra”.

Inwersja w przytoczonych powyzej sloganach promujacych piwo Zubr
zwigzana jest rowniez z tendencja do umiejscawiania nazwy produktu w po-
czatkowej czesci hasla. Ma to na celu zwrocenie uwagi na marke, polozenie
nacisku na jej oryginalny charakter.

W sloganach czasami stosuje sie elipse, glownie poprzez pominiecie
w nich nazwy marki badz wyrazu piwo. By¢ moze wiaze sie to z dazeniem
do wieloznaczno$ci hasel lub z probami poruszenia wyobrazni odbiorcow.
Moze byt takze pozostatoScig po czasach, gdy reklama alkoholu byla zabro-
niona i postugiwano sie zrecznymi ,kamuflazami”, aby budzi¢ jednoznaczne
skojarzenia odbiorcow, jednoczesnie nie promujgc produktu w sposob bezpo-
§redni (np. ,Warka Strong — mocno bezalkoholowe” lub , Tu kupisz to, o czym
myS$lisz”). Oto przyklady zastosowania elipsy w sloganach:

' Zob. 1. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy...
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Lap cztery! (Dog in the Fog)
Jasne (Warka)

Nasze najlepsze (Tyskie).

Aspekt leksykalny

O ile wymienione powyzej udziwnienia jezykowe (z wyjatkiem tropow)
nie wystepuja w sloganach zbyt licznie i nie stanowia gléwnego czynnika
ksztaltujacego jezykowo-stylistyczny charakter tych hasel, o tyle leksyka jest
tu bardzo urozmaicona, gléwnie w zakresie polisemii, homonimii oraz fra-
zeologii, a takze prozaizmoéw. Zastosowanie tych ostatnich wiaze sie z funk-
cja sloganow promujacych produkty piwowarskie. Maja one bowiem (jako
reklama masowa) trafia¢ do jak najszerszego kregu odbiorcow bedacych
potencjalnymi konsumentami piwa. Z tego samego wzgledu w hastach tych
nie pojawiaja sie wyrazy o wezszym zakresie uzycia, jak charakterystyczne
dla danego regionu dialektyzmy czy regionalizmy (wyjatkiem jest promujacy
piwo Harna$ slogan ,Rado$¢ po zboju”, w ktorym wystepuje frazeologizm
charakterystyczny dla gwary podhalanskiej). W sloganach nie wystepuja tez:

¢ leksemy uzywane wylgcznie przez czlonkéw pewnych grup spolecz-
nych (profesjonalizmy, zargon, slang),

¢ wulgaryzmy — ze wzgledu na ograniczenia jezykowe dyktowane przez
przepisy prawne odnoszace sie do mediow masowych,

¢ archaizmy — moglyby by¢ bowiem niezrozumiale dla szerokiego grona
odbiorcow (np. dla osob niewyksztalconych).

Polisemia, homonimia oraz stosowanie badZ sugerowanie powszechnie
znanych frazeologizmow to zabiegi jezykowe nadajace sloganom oryginalnos¢,
dowcipny i inteligentny charakter, dzieki czemu hasla te sg bardziej efektowne,
latwiej zapadaja w pamie¢ i niekiedy wchodza do jezyka potocznego, w kt6-
rym z czasem zaczynaja pehli¢ funkcje utartych frazeologizméw'. Wedlug
Stownika terminéw literackich, homonimy to ,wyrazy o jednakowej pisowni

i brzmieniu, ale niespokrewnione etymologicznie i r6znigce sie znaczeniem” ',

15 . . . . . .
Zob. uwagi badaczy o frazeologii w reklamie i funkcjonowaniu frazeologizmow zaczerp-

nigtych z reklam w jezyku potocznym: W. Chlebda, Frazeologia w reklamie i reklama we
frazeologii, [w:] Problemy frazeologii europejskiej, t. 1, red. A.M. Lewicki, Warszawa 1996;
R. Zimny, Kreowanie obrazow swiata..., s. 80—-86; G. Majkowska, Jezyk reklamy, [w:] Pol-
szezyzna a/i Polacy..., s. 324; J. Ignatowicz-Skowronska, Zwigzki frazeologiczne w reklamie
prasowej, [w:] Polszczyzny a/i Polacy...

Tamze, s. 185.
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polisemia charakteryzuje sie natomiast wystepowaniem leksemow o takiej
samej pisowni, brzmieniu i etymologii, ale o odmiennym znaczeniu. Co cie-
kawe, w sloganach wykorzystuje sie polisemie i homonimie do przeksztalcen
semantycznych zwigzkow frazeologicznych. Te ostatnie sa rowniez zmieniane
i urozmaicane poprzez dodawanie nowych komponentéw (Stanistaw Baba
nazwatl takie transformacje ,,innowacjami rozwijajacymi” '), odjecie cztonéw
pierwotnie nalezacych do frazeologizmu (,innowacje skracajace” '), wymie-
nienie komponentu zwiazku frazeologicznego innym wyrazem (,innowacje
wymieniajace” ") badz laczenie cztonéw kilku réznych zwiazkow frazeolo-
gicznych (,innowacje kontaminujace”*"). Zastosowanie tych zabiegow jezyko-
wych obrazuje ponizsza analiza wybranych sloganéw reklamowych:

»Moc z charakterem” (Tatra)

W sloganie zaszla kontaminacja zwigzkoéw frazeologicznych cztowiek
charakteru a. z charakterem — ‘o wybitnych cechach psychicznych, o silnej
woli’ oraz moc charakteru®. Ponadto wystgpila tu innowacja rozwijajaca: do-
danie wyrazu moc przeksztalca pole semantyczne zwigzku frazeologicznego,
wplywa na powstanie nowych poziomoéw interpretacyjnych sloganu:

¢ piwo pija mocni ludzie z charakterem,
¢ po wypiciu piwa czlowiek zyskuje moc i charakter,

¢ piwo jest mocne i,z charakterem” (zastosowanie zwigzku frazeolo-
gicznego w polaczeniu z nowym wyrazem).

»Bez pospiechu” (Tatra)

Stanowiacy slogan frazeologizm oznacza tyle, co ‘spokojnie, nie spie-
szac sie”. Nastgpilo tu zawezenie pola semantycznego zwigzku frazeolo-
gicznego do interpretacji zwigzanej z obrazem/filmem przedstawiajacym
czynno$¢ picia piwa:

¢ piwo nalezy pi¢ powoli, bez po$piechu,
¢ picie piwa Tatra wplywa na czlowieka kojaco, uspokajajaco; czynnosé
ta budzi skojarzenia z relaksem, odpoczynkiem.

S. Baba, Twardy orzech do zgryzienia, czyli o poprawnosci frazeologicznej, Poznan 1986, s. 24.
Tamze, s. 23.

Tamze, s. 24.

20 Tamze, s. 26.

a1, Skorupka, Stownik frazeologiczny jezyka polskiego, t. 1, Warszawa 1967, s. 129.

2 Tamze, t. 2, s. 730.
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sRados¢ plynie z gor” (Harnas)

W sloganie zaszla innowacja kontaminujgca zwigzki frazeologiczne:
co$ plynie z czego — ‘wynika z czego, jest nastepstwem czego’ oraz rzeka,
strumien plynie — ‘toczy swe wody™>. W efekcie zestawienia wyrazen: woda
(strumien) ptynie z gor i radosé¢ ptynie (wyplywa) z czegos mozemy odczytac
slogan w sposob nastepujacy: picie piwa Harnas jest zrédlem radoéci.

»Radosé¢ po zbgju” (Harnas)

Dauw. dzi$ gw. podh. chodzié¢ po zbdju — ‘na rozb6j™. Frazeologizm ten
poddano innowacji skracajacej, w efekcie czego powstato wyrazenie po zbdju,
ktore stosuje sie dzi§ powszechnie na okreslenie czegos, co jest ‘dobre, mocne,
konkretne; wielkie’. Ten z kolei frazeologizm ulegl innowacji rozwijajacej (po-
przez dodanie leksemu radosé). W zwiazkach frazeologicznych wykorzystano

polisemie, co w efekcie pozwala na nastepujgce interpretacje sloganu:

¢ picie piwa Harnas$ jest zrodlem radosci (interpretacja taka jest moz-
liwa, gdyz leksem zb¢j jest synonimem slowa harnas),

¢ wielka rados¢,

¢ rado$c z ,,rozboju” (z zabawy polgczonej ze spozywaniem alkoholu).

»Piwo z gorskiej polki” (Harnas)

W hasle tym zachodzi innowacja kontaminujgca frazeologizm z gérnej
potki — ‘cos najlepszego’ z wyrazeniem gorska pétka — ‘jeden z poziomow wy-
sokosci w gorach; plaskowyz’. W efekcie tego przeksztalcenia otrzymujemy
nastepujace mozliwe interpretacje:

¢ piwo z gor, produkowane w gorach, cenione i popularne w gérach (ta-
kie odczytanie sugeruje nazwa marki piwa),

¢ najlepsze piwo.

»Jednym slowem piwo” (Zywiec)

Slogan zawiera frazeologizm stowem, jednym stowem — ‘krétko mo-
wigc, a wiec™; mozna go zinterpretowaé nastepujaco: produkt, ktéry mozna

z Tamze, t. 1, s. 693.
24 Tamze, t. 2, s. 803.
% Tamze, t. 2, s. 145.
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nazwaé prawdziwym piwem, o oryginalnym smaku, nie wymagajacym ko-
mentarza, poniewaz jest wladnie taki, jak oczekuje tego odbiorca reklamy.

»Prawie robi wielka réznice” (Zywiec)

W hasle zachodzi innowacja kontaminujaca wyrazenie wielka réznica
ze zwrotem robié¢ — ‘inaczej kogo, co traktowac™. Hasto mozna odczytaé na-
stepujaco: piwo Zywiec zdecydowanie rézni sie od innych marek piwa (mate-
rial filmowy towarzyszacy sloganowi wyjaénia, ze Zywiec jest duzo lepszy od
piwa innych marek).

»Lap cztery!” (Dog in the Fog)

W hasle tym zachodzi innowacja skracajaca zwrot tapaé kogo, co —
‘chwytaé™, co w polaczeniu z polisemia (fap = ‘D. L mn. rzeczownika tapa’ lub
‘2. 0s. 1.poj. trybu rozkazujacego czasownika tapaé’) pozwala na dwie rézne
interpretacje sloganu:

o lap (bierz, kupuj) cztery piwa,

o cztery lapy = pies (nawiazanie do nazwy produktu).

»Nie odbierajmy zycia zbyt powaznie” (Dog in the Fog)

W sloganie tym zachodzi innowacja kontaminujaca zwroty braé, trak-
towac¢ kogo lub co powaznie — ‘serio” ,,Brac zycie powaznie” i odebraé, daw.
odjq¢ sobie zycie — ‘popelnic¢ samobojstwo™. W efekcie mozliwe sg dwie in-
terpretacje hasla:

¢ nie traktujmy zycia na serio, zbyt powaznie (i w zwigzku z tym wy-

pijmy piwo),

¢ nie zabijajmy kogos$ ze zbytnia powaga (interpretacja ta sugerowana

jest przez obraz i daje efekt komiczny).

»Iylko dla orléw” (Okocim Mocne)

W hasle tym przywolano znaczenie alegoryczne i doslowne (glownie
w powigzaniu z obrazem) wyrazu orzel. Przywolanie tego drugiego znaczenia
powoduje efekt komiczny.

% Tamze, t. 2, s. 68—69.
2 Tamze, t. 1, s. 403.
2 Tamze, t. 1, s. 733.
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»Ugas swoja ciekawos$¢” (Okocim Palone)

W sloganie tym zachodzi innowacja kontaminujaca fraze ciekawosé
pali®, zwrot (u)gasi¢ pragnienie’® oraz zwrot ugasi¢ pozar’ (skojarzenie
z pozarem moze budzi¢ nazwa produktu). Mozliwa interpretacja sloganu: na-
pij sie piwa, ktérego smak intryguje, aby ugasi¢ swoje pragnienie.

»Wienczy dzien” (Debowe Mocne)

Oryginalny charakter hasta zostal osiggniety dzieki wprowadzeniu in-
nowacji skracajacej fraze koniec wierniczy dzieto”. Mozliwa interpretacja slo-
ganu: czynno$c¢ picia piwa konczy, dopelnia dzien, czyni go doskonalszym,
najczesciej odbywa sie wieczorem.

»Jasne” (Warka)

Slogan ten czerpie z homonimii, w efekcie czego mozna go interpreto-
wac jako:
¢ informacje o kolorze napoju,

o podkredlenie, iz jest ,oczywiste”, ,jasne”, ze Warka to najlepsze piwo
na rynku (interpretacja wynikajaca z konfrontacji hasla z obrazem).

Slogany promujace piwo Zubr — swéj oryginalny charakter zawdzieczaja
dwuznacznoéci stowa Zubr, ktore moze oznacza¢ zwierze badz marke piwa; po-
nadto stosuje sie w nich inne homonimy badz wyrazy pozostajace w zwiazku
polisemii, co w efekcie tworzy nowe poziomy interpretacyjne sloganu.

»Dobrze posiedzieé¢ przy Zubrze” (polisemia):

¢ jezeli uznaé, ze posiedzie¢ — ‘przeby¢ jakis czas w postawie siedza-
cej™, to, w polaczeniu z towarzyszacym hashu obrazem, slogan ten
mozna zinterpretowacé: ,,Dobrze jest schronic sie u boku zubra”,

» Tamze, t. 1, s. 142.

30 Tamze, t. 1, s. 745.
31 Tamze, t. 1, s. 741.
2 Tamze, t. 2, s. 561.
¥ Wszystkie wymienione w dalszej czeéci pracy definicje wyrazow polisemicznych i homo-
nimicznych pochodza z Malego stownika jezyka polskiego, red. S. Skorupka, H. Ander-
ska, Z. Lempicka, Warszawa 1969.
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o jezeli przyjaé, iz posiedzieé¢ — ‘przebyt gdzie jakis czas; poby¢, pozo-
sta¢, zabawi¢, zatrzymac sie’, to haslo jest rownoznaczne ze stwier-
dzeniem ,,Dobrze jest milo spedzi¢ czas, pijac piwo”;

»Zubr nigdy sie nie nudzi” (polisemia):

o je$li przyjaé, iz nudzié sie — ‘odczuwaé nude’, to hasto rownoznaczne
jest ze stwierdzeniem ,,Zwierze nigdy nie odczuwa nudy”,

o jesli przyjac, iz nudzié sie — ‘wywolywac uczucie nudy’, to hasto row-
noznaczne jest ze stwierdzeniem ,,Zubr nigdy sie nikomu nie nudzi,

29,

nie przestaje smakowac”;

,Wiosna chcialoby sie osuszyé¢ Zubra” (polisemia):

o jesli przyjaé, iz osuszyé¢ — ‘pozbawic co$ wilgoci, uczynic¢ suchym’,
to hasto rownoznaczne jest z wyrazeniem ,,Wiosng chcialoby sie wy-
suszy¢ mokrego zubra”,

o jesli przyjac, iz osuszyé — ‘zetrzeé, usunac skad wode, pot, lzy [lub
piwo — A.S.], to hasto rownoznaczne jest ze stwierdzeniem ,,Wiosna
ma sie ochote oprozni¢ butelke (kufel) piwa”;

»Zubr w trawie puszczy”:

o ,Zwierze w puszczy’,

¢ ,piwo pite w trawie puszczy”

ponadto wyrazenie to (w polaczeniu z filmem towarzyszacym sloga-

nowi) nasuwa skojarzenie z przystowiem: Wiedzieé, wyczué, co w trawie
piszczy — ‘zorientowac sie w sytuacji™*;

»Zimowe zapasy Zubra” (homonimia):

o je$li przyjaé, iz zapasy — ‘dyscyplina sportowa; sitowanie sie’, to ha-
slo rownoznaczne jest z wyrazeniem ,,Zimowe silowanie sie zubra”,

o jesli przyjaé, iz zapasy — ‘surowce, produkty, pienigdze nieprze-
znaczone do natychmiastowego zuzycia, lecz majace wystarczy¢ na
jaki$ czas; rezerwa’, to hasto réwnoznaczne jest z wyrazeniem ,,Re-
zerwa piwa na zime”;

34

S. Skorupka, Stownik frazeologiczny..., t. 2, s. 383.

69



70  AGNIESZKA SZPYLMA

»Zubr tuz za rogiem” (polisemia):

<o

jesli przyjac, iz rog — ‘wyniosto$é kostno-skérna, wienczaca kosé
czolowa czaszki u wielu przezuwaczy’, to haslo rownoznaczne jest
ze stwierdzeniem ,Zubr (zwierze) jest za swoim rogiem; rogi zdra-
dzaja obecnos¢ zubra”,

jesli przyjaé, iz rog — ‘zbieg dwu ulic), to hasto réwnoznaczne jest
ze stwierdzeniem ,,Za zbiegiem ulic jest sklep, gdzie mozna kupié¢ piwo”;

»Zubr powstaje z jeczmienia” (polisemia):

<o

jesli przyjac, iz powstawaé — ‘przejsé z pozycji lezacej lub siedzacej
do stojacej; podnies¢ sie’, to haslo rownoznaczne jest ze stwierdze-
niem ,,Zubr podnosi sie na polu jeczmienia”,

jesli przyjacé, iz powstawaé — ‘mieé poczatek, wziaé poczatek, zaczac
istnie¢, to haslo réwnoznaczne jest ze stwierdzeniem ,Zubr jest
produkowany z jeczmienia’”;

»Zubr nad zalewem sie nalezy” (homonimia):

<o

jesli przyjac, iz nalezeé sie — ‘wylezec¢ sie dtugo, do woli’, to hasto
réwnoznaczne jest ze stwierdzeniem ,Zubr dlugo bedzie lezeé¢ nad
zalewem”,

jesli przyjaé, iz naleze¢ sie — ‘przystugiwaé komu, stanowi¢ dlug,
nalezno$¢, zaplate’, to hasto rownoznaczne jest ze stwierdzeniem
»,Kazdemu, kto jest nad zalewem, przystuguje piwo”;

»,Wiosna Zubr w cieniu polany” (homonimia):

o

<o

jesli przyja¢, iz polany — ‘nalany’, to haslo rownoznaczne jest z wy-
razeniem ,,Piwo nalane (polane) w cieniu”,

jesli przyjac, iz polany — ‘D. 1.poj. rzeczownika poland’, to hasto row-
noznaczne jest ze stwierdzeniem ,,Zubr przebywa wiosna na polanie”;

»Zubr wieczorem podchodzi bardziej” (polisemia):

o

jesli przyjaé, iz podchodzié¢ — ‘zblizaé sie do kogo’, to hasto rowno-
znaczne jest z wyrazeniem ,Wieczorem zubr bardziej sie zbliza”,
jesli przyjaé, iz podchodzi¢ — pot. ‘smakowaé’, to haslo réwno-
znaczne jest ze stwierdzeniem ,,Wieczorem piwo lepiej smakuje”;
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»Polowy Zubra” (homonimia):

o jesli przyjaé, iz polowy — ‘M. Lmn. rzeczownika poléw’, to haslo
roOwnoznaczne jest z wyrazeniem ,,Polowania zubra”,

o jesli przyjaé, iz potowy — ‘M. Lmn. rzeczownika polowa’, to hasto row-
noznaczne jest z wyrazeniem ,,Wieksza ilo§¢ polowicznych porcji piwa”;

»Zubr — stawia sie czasem” (polisemia):

o jesli przyjac, iz stawia sie — ‘3. os. 1.poj. cz. terazn. czasownika sta-
wia¢ sig’, to haslo rownoznaczne jest z wyrazeniem ,,Zubr czasem
sie komus$ przeciwstawia”,

o jesli przyjaé, iz stawia sie — ‘bezosobowa forma czasownika stawiaé
(co$ komus)’, to hasto réwnoznaczne jest ze stwierdzeniem ,,Czasem
kupuje sie komus piwo”.

5. Wnioski

Analiza przykladowych sloganéw reklamujgcych roézne marki piwa
dowodzi, ze na ich treé¢ najsilniej wplywa aspekt leksykalny przeksztalcen
jezykowych, szczegdlnie transformacje frazeologizmow, a takze polisemia
i homonimia. Charakterystyczne dla tych hasel jest takze stosowanie pro-
zaizmoéw, ktore maja na celu nadanie tekstowi stylu wlasciwego dla jezyka
potocznego. Dzieki takiemu uksztaltowaniu reklama moze trafia¢ do szero-
kich mas odbiorcéw i jednoczeénie skupiac ich uwage na interesujacych prze-
ksztalceniach jezykowo-stylistycznych, ktore w najmniejszym stopniu nie
zaklocaja odbioru, a ich skutecznoéc¢ Scisle wiaze sie z efektem komicznym,
jaki powoduja.

Slogany promujace piwo maja przede wszystkim pekni¢ funkcje impre-
sywna (czemu stuza omowione powyzej zabiegi retoryczne), w mniejszym
zakresie — informujgca (stuzy temu czeste przytaczanie nazwy produktu
w hasle badz sytuowanie jej przed lub po hasle), ale takze w pewnym stopniu
poetycka, gdyz stanowig przyklady interesujacego wykorzystania jezyka dla
celow marketingowych, budza skojarzenia ze znanymi frazeologizmami badz
sklaniaja do refleksji nad natura samego komunikatu.

Przeprowadzone przeze mnie badania tylko w niewielkim stopniu roz-
wijaja problematyke jezyka reklamy, a jednak wyraznie pokazuja, jak skom-
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plikowane sa mechanizmy promocji. Cho¢ ogromna eksploatacja jezyka,
dokonywana na potrzeby tekstow reklamowych, i bogate, wszechstronne wy-
korzystanie jego niezliczonych mozliwoSci czesto sg dla przecietnego odbiorcy
sloganu niedostrzegalne, nie zmniejsza to skutecznosci reklam, a nawet —
przeciwnie — warunkuje ich wieksza efektywno$é. Reklama niewatpliwie
stanowi wielka sile uderzeniowa, kierowana przeciw umystom odbiorcow
i wplywajaca na ich zachowanie. Z drugiej strony — jest swoistym dzielem
sztuki, ktérego skonstruowanie wymaga pomystowos$ci, a nieraz nawet ge-
niuszu, gdyz, jak twierdzil Aldous Huxley, ,,O wiele latwiej napisa¢ dziesie¢
bogatych w efekty sonetéw niz jedno hasto reklamowe”*.
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Summary

The Language of Advertising: A Case Study

The core issue of this article is the functioning of an advertising slogan as a spe-
cial rhetorical device. Its main functions, informative and persuasive, make
advertising slogan similar to other rhetorical expressions. This assumption is
a starting-point for an analysis of selected beer advertising slogans that are exam-
ined with regard to the stages of text preparation as defined in the classical rhet-
oric, namely inventio, dispositio and elocutio. A particular emphasis is placed
on the linguistic form of an utterance as well as on the vast array of lexical and
phraseological aspects, concerning its stylistic treatment, which is characteristic
of this kind of communication.



