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SLOWO WSTEPNE

Niewiele jest publikacji dotyczacych kluczowego, jak si¢ zdaje, zagad-
nienia wspotczesnej komunikacji jezykowej, jakim jest KREATY W-
NOSC JEZYKOWA', a zwlaszcza praktyczne jej wykorzystanie
w tekstach okreslonego typu.

Tekstami, ktorych kreatywnos¢ stanowi podstawe ich skuteczne-
go funkcjonowania sa niewatpliwie komunikaty reklamowe. Wielos¢
nadawcow, w tym takze reklamodawcow, 1 walka marketingowa mig-
dzy nimi o wysoka pozycje¢ na rynku medialnym sprawity, ze wzro-
sta rola tworczego ksztattowania formy komunikatu medialnego,
a zwlaszcza jego warstwy jezykowe;.

I wlasnie zagadnieniu kreatywnosci jezykowej w REKLAMACH
poswigcamy niniejszy podregcznik. Interesuja nas kreatywne spo-
soby wykorzystania mozliwo$ci tkwigcych w samym jezyku oraz
ich zastosowania w reklamie. Dlatego w konstrukeji tej publikacji
wyszlismy od przedstawienia tworczych zabiegéw (technik) jezyko-
wych, by nast¢pnie odnalez¢ je w praktycznych realizacjach — czyli
w przyktadach konkretnych reklam — i w ten sposob pokaza¢ me-
chanizm ich dziatania oraz petnione przez nie funkcje. Owe tworcze

1 Nie wypetnia tej luki ksiazka Kreatywnosé w reklamie Anny Murdoch [2004], po-
niewaz zagadnieniu kreatywnosci jezykowej poswigcono w niej niewiele miejsca.
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techniki ograniczyliSmy tylko do takich, ktore juz znalazly zasto-
sowanie w konkretnych tekstach reklamowych (zostatly ,,skonsumo-
wane” przez tworcow reklamy) i ktorym mozna przypisac element
kreatywnosci.

Podrecznik kierujemy przede wszystkim do tych Czytelnikow,
ktorych interesuje tytulowe zagadnienie, np. do pracownikow agen-
cji reklamowych, copywriterow, studentéw dziennikarstwa i komu-
nikacji spotecznej, jezykoznawstwa, marketingu, kulturoznawstwa,
do nauczycieli i uczniéw interesujacych si¢ reklama oraz wszystkich,
ktorzy dostrzegaja wptyw jezyka reklamy i innych mediéw na wspot-
czesne komunikowanie.

Kreatywno$¢ jezykowa ma charakter interdyscyplinarny. Jest
rozumiana bardzo réznie nie tylko w rozmaitych koncepcjach i me-
todologiach lingwistycznych, lecz takze w badaniach z zakresu psy-
chologii i pedagogiki.

Nie zamierzamy tu przedstawia¢ roznych ujg¢ kreatywnosci jezy-
kowej?, poniewaz nie zawsze sg one zbiezne z jezykowa perspektywa
spojrzenia na zjawisko kreatywnosci w prezentowanej publikacji, kto-
ra uwzglednia gtéwnie realizacje tekstowe.

Czym jest wigc kreatywnos$¢ ,,w ogole”? Stowo to dopiero od nie-
dawna jest notowane w stownikach jezyka polskiego. Uniwersalny
stownik jezyka polskiego definiuje to pojecie jako ‘zdolnos¢ do tworze-
nia czego$ nowego, oryginalnego, przynoszacego nowe rozwigzania;
pomystowos¢’. Mozna byloby jeszcze przytoczy¢ inne synonimiczne
okreslenia kreatywnos$ci — odnoszone gtéwnie do osoby — takie jak:
inwencja tworcza, innowacyjnosc¢, sktonnos¢ do tamania konwencji,
btyskotliwos¢, wieloskojarzeniowos¢. Z kolei wedtug Krystyny Pisar-
kowej, zajmujacej si¢ kreatywnoscia jezykowa, kreatywno$¢ stanowi
»przejaw, przyczyne, ale i rezultat odchylenia™. Gdy przetozymy te

2 Zjawisko kreatywnosci badaty m.in. Krystyna Pisarkowa [1977; 1978], Renata
Grzegorczykowa [1995], Barbara Kudra [1999; 2001a].

3 K. Pisarkowa zajmowata si¢ kreatywnoscia w jezyku potocznym i rozpatrywala to
zjawisko w relacji odchylenia od normy. Jej zdaniem szersza kategoria od normy
jest whasnie odchylenie [Pisarkowa 1977: 144, 145].
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cechy osobowosci uzytkownika jezyka na tworcze mozliwosci tkwig-
ce w leksykalnym i gramatycznym systemie jezyka (np. typy stow-
nictwa oraz jego zréznicowanie stylistyczne, stowotworstwo, budowa
wypowiedzen), bedziemy mogli méwi¢ o kreatywnosci jezykowe;.
Wazna jest tu wigc kompetencja jezykowa nadawcy, wiedza o jezy-
ku (o jego budowie i zasobie srodkow jezykowych) oraz §wiadomosé
wykorzystania tej wiedzy w tworzeniu tekstow — w zaleznosci od ich
celu, funkcji.

Jak wspomnieli$my, dobrych przyktadow na tak pojeta kreatyw-
nos$c¢ jezykowa dostarczaja teksty reklam. I w niniejszej publikacji sa
one przedmiotem analiz, ukierunkowanych na TWORCZE SPOSOBY
wykorzystania jezyka.

Ustawiczna konkurencyjno$¢, rywalizacja w sposobach dotarcia
do odbiorcy/adresata reklamy w celu zaprezentowania i rekomen-
dowania mu okreslonego produktu — przez wyrdznienie go sposrod
innych — sprawity, ze reklamodawcy, majac do dyspozycji rozne ko-
munikacyjne kody (obrazowy, stowny, dzwickowy), poszukujg inno-
wacyjnych form ich uzycia.

Wybierajac KOD SEOWNY, nadawcy moga wykorzystywac
WYRAZY I ICH POLACZENIA, na przyktad tworzy¢ catkiem
nowe pod wzgledem budowy i znaczenia jednostki leksykalne (dery-
waty stowotworcze), nadawaé nowe znaczenia istniejacym stowom
(derywaty semantyczne, inaczej neosemantyzmy), tworzy¢ nowe
potaczenia wyrazowe (frazeologizmy) albo modyfikowac istniejace,
postugiwac si¢ srodkami poetyckimi, takimi jak przenos$nia (me-
tafora) czy rymy, wreszcie naruszac laczliwo$¢ wyrazow. Tworcy
reklamy moga bazowa¢ rowniez na wykorzystaniu nie wyrazow,
lecz WYPOWIEDZEN, stosujac np. powtorzenia na poczatku czy na
koncu zdania (anafora, epifora), paralelizmy sktadniowe (podobien-
stwo budowy zdan), elipsy (wyrzutnie, czyli opuszczanie waznych
cztonow zdania) itp.

Nadawcy moga siggac po wigksze jednostki wypowiedzi, ktory-
mi s3 TEKSTY, nie tylko wyrazy czy zdania, i wykorzystac relacje
migdzy nimi, czyli nawigzania do konkretnych wypowiedzi lub ga-
tunkow tekstu albo do stylow jezykowych (stylizacja). Moga wreszcie
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skorzysta¢ z ZABIEGOW GRAFICZNYCH (grafizacja), takich jak
nawiasy i cudzystowy (ktorych zastosowanie zmienia sens wypo-
wiedzi), uzycie wielkich i matych liter (ewokowanie nowych ztozo-
nych sensow) czy nietypowe zestawienia stowa/tekstu z obrazem (tez
w funkcji sensotworczej) itp. Wazne jest przy tym zwrdcenie uwagi
na zabiegi czgsto stosowane (jak wymienione powyzej cztery tech-
niki) oraz rzadkie: metafore poetycka, neologizm semantyczny czy
kalambur.

Wspomniane cztery grupy technik tworczego wykorzystania
srodkow jezykowych znalazty odzwierciedlenie w strukturze i kom-
pozycji podrecznika. Zostat on pomyslany tak, ze po kazdym rozdzia-
le omawiajacym poszczegdlng grupg umieszczone zostaly ¢wiczenia,
ktore pobudzaja Czytelnika do tworczej zabawy z jej wykorzystaniem
w tekscie. Opracowanie sklada si¢ z dwoch czgsci.

Na cze$¢ pierwsza — zasadniczg i najobszerniejsza, zatytuto-
wang Kreatywne wyzyskiwanie srodkow jezykowych — sktadaja si¢
cztery rozdziaty zwigzane z wymienionymi wczesniej czterema
grupami tworczych zabiegéw/technik jezykowych. Sa to kolejno
rozdziaty zatytutowane: Wyrazy i potgczenia wyrazowe (tu mieszcza
si¢ m.in. wyrazy wieloznaczne, homonimy, nowe wyrazy, zwiazki
frazeologiczne, nazwy wiasne itp.), Wypowiedzenia (tu omoéwione
zostaty takie zabiegi, jak powtorzenia, wyliczenia, wypowiedze-
nia eliptyczne), Relacje migdzy tekstami (tu zawarto np. nawigzania
do konkretnych wypowiedzi, gatunkow i stylow), Srodki graficzne
(takie jak nawias, wielkie i mate litery, symbole, dekompozycje, ze-
stawienie stowa z obrazem).

Kazda z czterech grup $§rodkow jezykowych zostata scharaktery-
zowana w sposob prosty, zwigzty oraz opatrzona przyktadami z r6z-
nych reklam. Ponadto zadbano o to, by tam, gdzie jest to niezb¢dne
dla zrozumienia sensu catosci, zamiesci¢ zdjecie danej reklamy.
Istotne bylo przy wszystkich wymienionych zabiegach jezykowych
zwrdcenie uwagi na cele i funkcje ich zastosowania. Nadrz¢dna
funkcja w reklamach to zainteresowanie odbiorcy reklamowanym
produktem i naktonienie go do zdobycia, posiadania tego produktu.
Mozna tu zatem moéwi¢ o funkcji naktaniajacej, perswazyjnej i mar-
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ketingowej. Funkcje te realizowane sg przez komplementarne zasto-
sowanie innych funkcji — uatrakcyjniajacej, ekspresywnej, ludycz-
nej (komizm, humor), mnemotechnicznej, interakcyjnej, poetyckiej
itp. Starano si¢ wigc, by na konicu opisu omawianego zabiegu je-
zykowego nazwac funkcje mu towarzyszace. Jak juz wspomniano,
na koncu kazdego rozdzialu omawiajacego dana grupe znajduje si¢
zbiér ¢wiczen. Ich liczba jest zréznicowana, bowiem przyjecie ja-
kiegokolwiek sztywnego schematu (tu: jednakowa liczba ¢wiczen)
byloby niejako sprzeczne z pojeciem kreatywnosci. Zbior éwiczen
w wigkszosci jest autorski, z niewielkimi wyjatkami, co wyraznie
7aznaczono.

Czes$¢ druga, zatytutowana Anty-decorum, czyli o niestosow-
nosci w reklamie, poswigciliSmy reklamie, w naszym mniemaniu,
niezbyt stosownej, czasami wrecz niesmacznej, nieestetycznej, a tak-
ze nieetycznej, cho¢ nalezy podkresli¢, ze owa niestosowno$¢ moze
by¢, w zamierzeniu tworcy reklamy, wlasnie zabiegiem kreatywnym.
Swiadomie uzyli$my w tytule tego rozdziatu stowa anty-decorum, za-
pisanego z dywizem, by podkresli¢ jego ztozony, ambiwalentny sens,
tj. stosownos¢ (a raczej skutecznos$c) w niestosownosci. Ciekawe jest
to, ze we wszystkich przyktadach reklam niestosownych uderza $cisty
zwigzek obrazu ze stowem, tekstem. To wiasnie gra senséw, sensu
slowa oraz semantyki obrazu powoduje polisemi¢ (wicloznacznos$¢)
i moze wywotywac u odbiorcy odczucie dyskomfortu estetycznego,
etycznego itp.

Bibliografia zamieszczona na koncu ksiazki zawiera spis publika-
cji zwiagzanych bezposrednio ze zjawiskiem kreatywnosci jezykowej
w reklamie (rowniez w innych typach tekstow) lub ogo6lnie dotycza-
cych jezyka reklamy, a takze wybrane pozycje jezykoznawcze i nie-
ktore stowniki pomocne w ¢wiczeniach jezykowych. W bibliografii
umiesciliémy do$¢ duzo pozycji autorstwa todzkich badaczy, by poka-
za¢ wktad wlasnego srodowiska naukowego w badania nad omawia-
nym problemem kreatywnosci jezykowe;.

Zdajemy sobie sprawe z faktu, ze po ksiazce Anny Murdoch na-
sza propozycja jest pierwsza poswigcong tytutlowemu zagadnieniu
i ze w zakres zagadnien zwigzanych ze sposobami realizacji kre-
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atywnosci jezykowej wchodzi wiele szczegotowych zjawisk, w tym
pojecie sloganu. Nie poswigcono mu w niniejszym opracowaniu
odrebnego miejsca, cho¢ przyktaddéw sloganow jest w calej publika-
cji wiele. Celowo pominigto to zagadnienie, poniewaz zostato ono
wyczerpujaco opracowane przez badaczy, w tym takze lingwistow
(por. Bibliografia).

Zywimy nadzieje, Ze nasza publikacja spotka sie z zainteresowa-
niem Czytelnikow iich zyczliwym przyjeciem.

Autorzy
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ROZDZIAL 1

WYRAZY | POLACZENIA WYRAZOWE

W konrcu roku kupitem w koncu
mercedesa, czyli o wyrazach
wieloznacznych

CO TO JEST POLISEMIA?

Kazdy wyraz jest no$nikiem znaczenia lub znaczen. O POLISEMII
moéwi si¢ wtedy, gdy jednemu stowu mozna przypisaé co najmnie;j
dwa odmienne warianty tresciowe. Jest zjawiskiem produktywnym
i powszechnie kojarzonym — wigkszo$¢ stow w polszczyznie ma bo-
wiem wigcej niz jedno znaczenie.

Polisemia daje mozliwo$¢ nazwania nowo wyodrebnianych ele-
mentdw rzeczywistosci bez koniecznos$ci przypisywania im odreb-
nych form wyrazowych, co zapobiega ciggtemu rozrostowi systemu
leksykalnego. By nazwac jaki$ przedmiot, wystarczy dostrzec, ze
wchodzi on w relacj¢ z innym przedmiotem i dokona¢ scalenia zna-
czen w jednym stowie. Relacje bedace podlozem wieloznacznosci
to podobienstwo (kiedy dwa przedmioty nazwane sa jednym
stowem ze wzglgdu na wspdlne cechy)i stycznos¢ (kiedy dwa

W koricu roku kupitem w koricu mercedesa, czyli o... 17
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przedmioty nazwane sg jednym stowem ze wzgledu na inny rodzaj po-
wigzania'). Przyktadem pierwszej relacji moze by¢ wyraz ucho w zn.
‘narzad stuchu’ i ‘uchwyt’, przyktadem drugiej — stowo nuta w zn.
‘znak muzyczny’ 1 ‘muzyka’. W pierwszym przypadku rozszerzenie
tresci zachodzi na skutek wyraznego podobienstwa ksztattu dwoch
elementow, w drugim — podstawa przeniesienia jest czytelny zwigzek
miedzy przedmiotami, nieoparty jednak na zwyklej analogii.

AKTUALIZACJA ZNACZENIA

Aktualizacja jednego ze znaczen wyrazu polisemicznego dokony-
wana jest za sprawg kontekstu, a wigc otoczenia stownego, lub kon-
sytuacji, czyli wskazowek sytuacyjnych. Oba te srodki odgrywaja
niebagatelna rol¢ w reklamie — wprowadzaja odmienne przestrzenie
treSciowe bedgce podstawg aktualizacji roznych znaczen jednego
wyrazu.

JEDNOCZESNA EKSPOZYCJA ZNACZEN

Determinatory kontekstowe mozna rozmiesci¢ w taki sposob, by dwie
rozne tresci wyrazu wieloznacznego pojawity si¢ w umysle odbiorcy
jednoczesnie. W takim wypadku aktywacj¢ znaczen powoduja naj-
czesciej zarowno $rodki stowne, jak i graficzne.

Bohaterami jednej z kampanii reklamowych Biedronki uczyniono
sprzedawane tam artykuty spozywcze. Zostaja przez autoréw ozy-
wione po to, by kreowa¢ zabawne dialogi oparte na wieloznacznosci.
Jedna z rozméw prowadzona jest przez uszka z barszczem. Akcja roz-
grywa si¢ w Wigili¢ Bozego Narodzenia:

I W literaturze fachowej zwiazek ten nazywa sic metonimia. Scisle jest to ,.figu-
ra stylistyczna polegajaca na zastapieniu nazwy jakiej$ rzeczy (cechy, czynnosci
itp.) przez nazwe innej rzeczy, zwiazanej z poprzednig stosunkiem przylegltosci
(a nie podobienstwa), np. przyczyny do skutku Iub czg¢$ci do calo$ci, por. do-
bre piéro zamiast dobry pisarz lub caly Krakéw zamiast mieszkaricy Krakowa”
[Tokarski 1982].

18 Wyrazy i potaczenia wyrazowe
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- Uszy. Wtasciwie to czemu my z barszczem mamy iS¢ pierwsze
na stot?

- To wynika, prawda, z wieloletniej tradycji.

- Stuchajcie, nie rozklejajmy sie, to nie jest moment.

[SledZ] - Tradycja - rzecz $wieta.

W reklamie wyzyskano dwa warianty znaczeniowe czasownika
rozklejaé — ‘rozerwaé (rozrywacd), oddzieli¢ (oddziela¢) w miejscu
sklejenia’ 1 ‘przen. wywolaé (wywolywaé) u kogo$ wzruszenie; roz-
czuli¢ (rozczula¢)’. Oba pojawiajg si¢ w umysle odbiorcow za sprawa
wskazowek sytuacyjnych: pierwszy aktywuja osobliwi bohaterowie
dialogu, drugi — okoliczno$ci rozmowy, ktora prowadzona jest na tle
bozonarodzeniowych 0zdob i z towarzyszeniem $wiatecznej muzyki.

Potajemne spotkanie produktow spozywczych stylizowanych na
dwie zwalczajace si¢ grupy przestgpcze to inny koncept tej same;j
kampanii. Jedna z nich uwalnia zaktadnika (satat¢) w zamian za nie-
typowy okup. Oto, jak prowadzony jest dialog:

[l grupa] - Satate macie?

[Il grupa] - Mamy.

[Il grupal - A macie proszek?

[l grupa] - Dobry ibez namaczania.

[Lektor:] Produkty z Biedronki polecaja sie do brudnej roboty.

Uzyte w reklamie polisemantyzmy to wyrazy satata w znacze-
niu ‘warzywo’ i ‘pot. pieniadze’ oraz proszek w znaczeniu ‘drobno
zmielona substancja’ i ‘pot. narkotyki’. Wskazane pary semantyczne
aktywowane zostaja jednoczesnie, z chwilg pojawienia si¢ w dialogu
wieloznacznego stowa. Humorystyczny skrypt zwigzany z wyzyska-
niem potocznych znaczen budowany jest przez kreacje dwoch grup
przestepczych. Ten drugi, dostowny, jak w poprzednim przyktadzie
wyznaczaja bohaterowie rozmowy.

Jednoczesna ekspozycja dwoch roéznych znaczen jest typowa
dla reklam wizualno-werbalnych. Pierwszy wariant semantyczny,
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aktualizowany przez otoczenie stowne polisemantyzmu, zawiera
zwykle informacj¢ wazna dla klienta, na ktdérej potozony jest gtow-
ny ci¢zar oddzialywania perswazyjnego. Drugi, aktualizowany
przez dobér swoistych elementow graficznych, pod wzgledem tre-
Sciowym jest zazwyczaj drugorzedny, stanowi rodzaj oryginalnego
tla, na przyktad:

Konto Godne
Polecenia

z najlepszym kursem
na wakacje!

Fot. 1.
Reklama
internetowa
BZ WBK

Octier Zrédto:

: mailing BZ
WBK [dostep:
25.07.2015]

20 Euro

w promocji J

SEUCHAMY
KAZ Dy
ZESPOL.

Ry

Fot. 2. Reklama internetowa
Roxy FM

Zrédto: www.wirtualnemedia.pl/
artykul/roxy-fm-przesluchamy-
kazdy-zespol [dostep: 19.06.2016]

Obie reklamy budowane sg na tresciowej opozycji informacji istot-
nych, tj. wptywajacych na zwigkszenie wartosci produktu w oczach
potencjalnego odbiorcy, i naddanych — wplywajacych jedynie na
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