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WSTEP

Internet, cho¢ funkcjonuje stosunkowo niedtugo, jest medium niezwy-
kle zréznicowanym, bedacym nosnikiem styléw; tresciiform przekazu
wkomponowanych wrozmaita przestrzen dyskursywna. Badanianad
jezykiem w sieci podejmowane sg coraz czesciej, dotycza bowiem zy-
wej i stale ewoluujacej komunikacji, niewatpliwie atrakcyjnej poznaw-
czo. Tym razem mlodzibadacze reprezentujacy najwazniejsze osrodki
akademickie w Polsce: Akademie im. Jana Dlugosza w Czgstochowie,
Katolicki Uniwersytet Lubelski, Szkote Gl6wna Gospodarstwa Wiej-
skiego w Warszawie, Uniwersytet Gdariski, Uniwersytetim. Adama
Mickiewicza wPoznaniu, Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kiel-
cach, Uniwersytet Marii Curie-Sklodowskiej w Lublinie, Uniwersytet
B 6dzkii Uniwersytet Warszawski, przygladajac sie komunikacjiinter-
netowej, za punkt wyjscia swoich analiz przyjeli kreatywnos¢ jezyko-
wa. Tym samym ksigzka ta stanowi kontynuacje rozwazan zawartych
w poprzednich tomach po$wigconych twérczemu wykorzystaniu
materii stownej, zatytulowanych: Kreatywnos¢ jezykowa w komuniko-
waniu (sig), Kreatywnos¢ jezykowaw przestrzeni medialnej, Kreatywnos¢
jezykowa w przestrzeni publicznej, Kreatywnosé jezykowa w literaturze
imediach. Potwierdza si¢ zatem, ze zagadnienia zwigzane z kreacyjna
funkcja jezyka sa nieustannie Zrédlem wielu naukowych inspiracjina
réznych plaszczyznach badan humanistycznych.

Wstep 7
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W publikacji przyjrzano si¢ cechom jezykowym komunikatow
internetowych w aspekcie genologicznym - ogladowi poddano
blogi, wideoblogi, fora internetowe i memy, a zatem gatunki niero-
zerwalnie zwigzane z analizowanym medium. Uwadze badaczy nie
umknely komunikacyjne wlasno$ci portali spoleczno$ciowych,
szczegblowo przeanalizowano zwlaszcza Facebook. Z kolei przy-
gladajac si¢ marketingowi w internecie, autorzy skoncentrowali sig
na funkcjonowaniu marek na stronach internetowych i w komuni-
katach reklamowych.

Jeste$my przekonani, ze twérczy temat, jakim jest kreatywnosé
jezykowa, wciaz nie zostat kompleksowo omoéwiony — i zywimy
nadzieje, ze niniejszy tom zainspiruje do podejmowania kolejnych
rozwazan nad tym interesujacym problemem badawczym.

Katarzyna Burska, Bartlomiej Ciesla
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Natalia Boczek
Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta Il

Nazwy blogdw kulinarnych
jako przejaw kreatywnosci
jezykowej w internecie

Gotowanie stalo si¢ obecnie nie tylko dzialaniem niezbednym do
prowadzenia zdrowego stylu zycia i utrzymywania wlasciwej diety,
ale tezwaznym i kreatywnym sposobem spedzania wolnego czasu,
adlaniektérych nawet sposobem na zycie. Coraz wiecej osob traktuje
kulinaria nie tylko jako technike przyrzadzania positkéw, lecz tak-
ze jako wrecz sztuke, ideal, do ktérego warto dazy¢. Swiadczy o tym
chociazby wielka popularno$é programéwkulinarnych (nie tylko tra-
dycyjnych) prowadzonych przez znanych kucharzy, takich jak Ewa
gotuje Ewy Wachowicz, Podréze kulinarne Roberta Maktowicza czy
Okrasa tamie przepisy Karola Okrasy. Prawdopodobnie jeszcze wigk-
sza popularnoscia cieszq si¢ programy typu reality show, skierowane
czy to do zawodowych szeféw kuchni (jak Top Chef), czy jej amato-
r6w (MasterChef, Bake Off! — Ale ciacho! czy Ugotowani).

Jednym z przejawéw ogélnego wzrostu zainteresowania kulina-
riamijest takze rosngcaliczba blogéw kulinarnych. Philippe Lejeune
zauwaza: ,Jedno jest pewne: internet to wielki powrét do pisma,
do pisania. Wiem, tam sg obrazy, sa dZwieki, ale internet to przede
wszystkim teksty” [por. Kawka 2010: 62]. Blogi to czesto aktualizo-
wane strony internetowe, zawierajace fotografie, linkiikomentarze.
Skladaja sie z postow, czyli krotkich wiadomosci oznaczonych data
inajczedciej ulozonych w odwrotnej chronologii, tj. od najnowszych
do najstarszych [Kadaj-Kuca 2010: 70, Kozanecki 2010: 80].

Nazwy blogéw kulinarnych jako przejaw kreatywnosci jezykowej... 11
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Blogi generalnie zaczely si¢ upowszechnia¢ wlatach 2002-
2006, amozliwo$¢ zamieszczania komentarzy sprawila, ze forma ta
jeszcze zyskala na popularnosci, poniewaz odbiorcy mogli na bie-
zaco wyrazaé swoje opinie o zamieszczonych tekstach, a nadawcy
wkrotkim czasie otrzymywali odpowiedZ zwrotna co do wrazenia,
jakie wywarly ostatnie wpisy [Bassa 2016: 102]. Za dwie gléwne ce-
chy charakterystyczne blogéw uwaza si¢ ich telepismiennos¢, czyli
powszechny dostep do zamieszczanych tre$ciiwtaénie dyskursyw-
no$¢, a wiec mozliwo$é komentowania poszczegdlnych wpiséw
[Kawka 2010: 68-69]. Hanna Wiéniewska-Bialas definiuje te for-
my komunikacji jako pamietniki internetowe [Wisniewska-Bialas
2011: 11], Marta Wieckiewicz precyzuje, ze to dzienniki interne-
towe [Wieckiewicz 2012: 47], a Maciej Kawka nazywa ten gatunek
,internetowym dyskursem autobiograficznym” [Kawka 2010: 62].

M. Wieckiewicz wskazuje jeszcze, oprocz wspomnianej anty-
chronologiii tzw. apologii momentu, a wiec wszelkich informacji
zwiazanych z datowaniem, inne cechy blogéw odnoszace si¢ do
przekazu — mianowicie: fragmentaryczno$¢, zmienno$¢ oraz nie-
fikcjonalnos¢ [Wieckiewicz 2012: 167-200]. Wéréd cech odno-
szacych sie do nadawcy autorka wymienia z kolei: autoprezentacje,
egocentryzm, autoekspresje i ekshibicjonizm [Wieckiewicz 2012:
200-228]. Kreatywne nadawanie blogom wyszukanych, przemy-
$§lanych, jak najbardziej oryginalnych nazw byloby wlasnie jed-
nym z element6w autoprezentacji i autoekspresji autoréw blogéw.
M. Wieckiewicz wspomina réwniez o cechach bloga odnoszacych
sie do interakcji migedzy nadawcami a odbiorcami, poniewaz blog
stanowi narzedzie komunikacji miedzy nimi. Odbiorcy poprzez
biezace dodawanie komentarzy maja wplyw na ksztalt blogéw, su-
geruja pewne poprawki, pisza wprost, o czym chcieliby przeczyta¢.
Dochodzi przez to do zacierania si¢ granic migedzy nadawca i odbior-
ca, co jest zreszta charakterystyczne dla komunikacji internetowej
w ogole. Ponadto zamieszczanie w tekstach blogéw réznorodnych
odniesien do innych blogdéw czy stron WW W sprawia, ze tworzy sie
swoista sie¢ polaczen — réwniez jedna z cech charakterystycznych
blogosfery [Wieckiewicz 2012: 228-261].

12 Natalia Boczek
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Katarzyna Burska
Uniwersytet £ddzki

Prezentowanie kolordéw

na stronach internetowych firm
kosmetycznych (na przyktadzie
lakieréw hybrydowych Semilac)

Strona internetowa to w drugiej dekadzie XXI wieku niezbedny
element funkcjonowania kazdej firmy. Ta podstawowa forma pre-
zentowania sie w siecirealizuje nie tylko funkcje informacyjne, lecz
takze reklamowe. Nierzadko wspolczesna witryna jest réwniez po-
laczona ze sklepem internetowym. Takie rozwiazanie szczeg6lnie
upodobali sobie producenci kosmetykéw. Konkurencja na rynku
jest duza, jakich zatem chwytow uzy¢, by sie wyrdéznié?

Aby zachecié¢ potencjalnego klienta do wyboru produktéw kon-
kretnej marki, firmy kosmetyczne nie ograniczaja si¢ do ukazania
opakowania, opisu skfadu czy przywotania wlagciwoséci. Elementem
przykuwajacym uwage moze by¢ tez niebanalna prezentacja, bazuja-
canawykorzystaniu oryginalnych skojarzend. Im bardziej precyzyj-
ny opis, tym lepiej — klient nie moze bowiem powacha¢ kosmetyku,
przyjrzeésie jego konsystencji czy na zywo przekonac sie, jaki ma ko-
lor. Sfowna prezentacja musi zatem zastapi¢ wrazenia odbierane przez
pozostate zmysty, co wcale nie jest zadaniem latwym. Wydaje sie, ze
najwieksze trudno$ci moze sprawia¢ opis zapachu — przywotanie wy-
korzystanych nut zapachowych rzadko pozwala najednoznaczne od-
tworzenie tej, skadinad najwazniejszej, wladciwosci perfum czy wod
toaletowych. Jak si¢ okazuje, sporym wyzwaniem jest takze opis bar-
wykosmetyku. Aby zweryfikowa¢, jak radza sobie z tym firmy kosme-
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tyczne, przesledzono internetowe opisy hybrydowych lakieréw do
paznokei. Coraz wieksza popularno$é sprawia, ze narynku pojawiaja
sie kolejne marki, ktére wprowadzaja ten produkt do swojej oferty.
Czolowe firmy w tej branzy zatrudniaja do promocji znane osoby,
ktére nierzadko tworza swoje autorskie kolekcje: Natalia Siwiec, Sara
Boruc, Agnieszka Popielewicz-Hyzy (Indigo), Joanna Krupa, Julia
Wieniawa (NeoNail), Margaret, Kinga Paruzel, Agnieszka Wozniak-
-Starak (Semilac), Malgorzata Rozenek (NaiLac), Maja Sablewska
(Mistero Milano), Edyta Gérniak (Chiodo Pro). Nie tylko trwalos¢,
jako§¢, cena czy sygnowanie nazwiskiem celebrytki to czynniki za-
checajace klientki do wyboru danej marki. Niezwykle istotny wplyw
na decyzje zakupowe ma réwniez kolor. Paleta wykorzystywanych
barw jest niezwykle réznorodna, a réznice miedzy poszczegdlnymi
odcieniaminiewielkie, wiec precyzyjne ich zdefiniowanie to wyzwa-
nie dos¢ wymagajace. Celem artykutu jest analiza sposobéw prezen-
towania koloréw lakieréw hybrydowych marki Semilac na firmowej
stronie internetowej. Baze materialowg stanowia opisy 180 lakierdw,
pod uwage zostaly wziete produkty z kolekcji podstawowych'.

Kolor definiowany jest w SJP jako ‘postrzegana wzrokowo wta-
$ciwo$¢ przedmiotu, zalezna od stopnia pochlaniania, rozprasza-
nialub przepuszczania promieni §wietlnych™. Jak zauwaza Iwona
Benenowska:

Kolor —jako zjawisko istniejace fizycznie w rzeczywistoéci— poddaje
sie opisowiw ramach pewnych parametréw, okreslanych na podsta-
wie badari, mierzonych za pomoca specjalnej aparatury, w ramach
okreslonej dziedziny fizyki, jaka jest optyka. Z fizycznego punktu
widzenia kolor jest zjawiskiem obiektywnym, w ktérym wazna role
odgrywa $wiatlo, emisja §wiatta — wigzki odpowiednich promieni
oraz obiekt odbijajacy to promieniowanie [Benenowska 2011: 47].

1 Wszystkie opisylakieréw pochodzace ze strony internetowej www.semi-
lac.pl zostaly przytoczone w oryginalnej postaci, z ewentualnymi bleda-
mi ortograficznymi, interpunkcyjnymi, literowymi i innymi.

2 https://sjp.pwn.pl/szukaj/kolor.html (dostep: 13.03.2018).
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Nie kazdyjednak postrzega barwy tak samo: ,Widzenie koloréw
to wylacznie subiektywne wrazenie psychiczne powstajace w méz-
gu cztowieka, stad czasami méwi sie o psychofizjologii widzenia”
[Benenowska 2011: 48]. Tresci obecne na stronie internetowej mu-
sza zatem w wyczerpujacy i precyzyjny sposob opisywac kolor, by
potencjalna klientka mogta wybraé to, czego szuka. Towarzyszace
opisowi zdjecia nie zawsze bowiem dobrze odzwierciedlaja rzeczy-
wisty odcien, na co zwracaja uwage osoby wystawiajace recenzje.

Prezentacja produktéw marki Semilac jest zbudowana zawsze
wedlug tego samego schematu: po lewej stronie widzimy zdjecie
czarnej buteleczkina prostokatnym tle odpowiadajacym kolorowi
lakieru, po prawej za$ znajdujg si¢ numer, nazwa i pojemnos¢ lakie-
ru, a takze komponenty zatytutowane Inspiracja, Charakterystyka,
Krycie koloru, po nich pojawia si¢ informacja o cenie. Umieszczony
ponizej tych danych opis jest zwykle sktadajacym sie z kilku cze-
$ci zbiorem porad wskazujacych, dlakogo przeznaczony jest dany
kolor lakieru, z jakimi innymi odcieniami czy zdobieniami warto
golaczy¢, dojakich stylizacji pasuje, a jakich polaczen unikaé. Nie-
rzadko koncowy akapit zawiera pochwale nie tyle opisywanego pro-
duktu, ile calej marki Semilac.

Wydawaloby sig, ze duza podpowiedzia dla odbiorcy powinna
by¢juz sama nazwalakieru. Tymczasem okazuje sig, ze po pierwsze,
nazwy te tworzone sa wjezyku angielskim, ktéry nie dla wszystkich
moze by¢ zrozumialy, a po drugie, zwykle maja one charakter me-
taforyczny i niewiele méwia o rzeczywistym odcieniu, nawet jeéli
kolor jestjednym z elementéw skladowych nazwy. I tak np. lakieréw
zkomponentem pink (‘rézowy’) jest az dziewietnascie: Sweet Pink,
Pink Rock, Intensive Pink, Pink & Violet, Pink Cherry, Pink Doll, Elec-
tric Pink, Intense Pink, Pink Peach Milk, True Pink, Pink Opal, Pink
Milk, Pink Smile, Bubblegum Pink, Pink Rose, Pink Gold, Pink Marsh-
mallow, Pink Crystals, Pink Wink. Jeszcze trudniej jest zdeszyfrowa¢
takie nazwy, jak: Lovely Mickey, Night Euphoria, Hunter Queen, Your
Angel, ktére w kazdym odbiorcy moga budzi¢ skojarzenia z innym
kolorem. Za calkowicie nieczytelne nalezy za§ uzna¢ cho¢by I'm not
sure czy Something Nice, nie nasuwaja bowiem zadnej sugestii.
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