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Kilka uwag o zaleznosciach reklamy i jezyka

Dziedzing zycia, z ktora najczgsciej kojarzy nam si¢ reklama, jest gospodarka. Zgodnie ze
starym porzekadiem: ,,Reklama dzwignia handlu!” Jednak niewielu z nas zdaje sobie sprawe,
ze reklama dostarcza roéwniez wielu nowych elementow jezykowi.

Jezyk jest organizmem Zywym, ksztaltowanym przez swoich uzytkownikow. Nikogo dzis nie
dziwi obecnos$¢ w stowniku jezyka polskiego takich stow jak pager czy pecet. Wiaze si¢ to z
postgpem technicznym, ktéry wymusza innowacje jezykowe w obrgbie stownictwa: ,(...)
méwiacy bowiem musza mie¢ do dyspozycji taki zaséb stow, ktory umozliwia im
porozumiewanie si¢ we wszystkich sprawach zwiazanych ze zmienna, ciagle ewoluujaca
rzeczywisto$cia.” Sa to innowacje nieuniknione i nie zapobiegna im nawet purysci.

Tak jak telefon komodrkowy jest dzi§ nieodlacznym atrybutem biznesmena (dawniej
powiedzieliby$my: ‘handlowca’, ‘przedsigbiorcy’), tak reklama, niezaleznie od tresci, formy i
celu, jest nieodtacznym elementem codziennego zycia. W telewizji, radiu, prasie, Internecie,
na billboardach, tramwajach i zwyktych stupach ogloszeniowych — wszedzie stykamy si¢ z
reklama. Czasami ja ignorujemy, czasami nas irytuje, a czasami $mieszy. Jednak, bez
wzgledu na nasze zapatrywania, czgsto ulegamy jej ,,czarowi”. I objawia si¢ to nie tylko
wyborem tego, a nie innego proszku do prania, czy mydta. Bardzo czgsto wptyw reklamy
ujawnia si¢ w zachowaniach zupelie niezwigzanych z szeroko pojeta konsumpcja.

Ot6z wielu z nas, czasem bezwiednie, a czasem z rozmystem, uzywa sloganow reklamowych
jako wiasnych komunikatéw jezykowych. Jest to o tyle zaskakujace, ze wielu Polakow uwaza
si¢ za niepodatnych na reklamy. Ten kontrast migdzy naszymi deklaracjami a stanem
faktycznym ma bardzo logiczne wytlumaczenie. Otoz, jesli na kazdym kroku napotykamy
reklamy, to chocby$Smy nie chcieli, czg$¢ z nich podswiadomie do nas dociera. Odciskaja
pewne pigtno, co uwidacznia si¢, np. w sposobie méwienia.

Kt6z z nas nie zna takich sloganéw jak: ,,Wyjdzie w praniu.”, ,, Trzy strzelitem!” czy ,,A tyzka
na to: niemozliwe!”. Proces przenikania ich do jezyka jest zroznicowany, zwlaszcza jesli
chodzi o czas. Niektore z nich po dziesigciu latach sa stalym elementem jgzyka i nawet nie
wszyscy wiedza skad si¢ wzigly, np. pamigtne ,,Dwa w jednym”, ktére do momentu
pojawienia si¢ reklamy szamponu Head & Shoulders w jezyku polskim nie bylo
rozpowszechnione.

Reklama nie jest jednak tylko Zrédlem pomystowych haset, ktore wzbogacaja jezyk. Promuje
takze konstrukcje niepoprawne jezykowo, i nie chodzi tutaj o gry stlowne (np. ,,Maj.
Czerwiec. Zywiec.”), ale o jawne naruszenia norm jezykowych. Doskonatym tego
przyktadem byta reklama Domestosa — specyfiku do czyszczenia muszli klozetowych:
,2Domestos zabija zarazki na $mier¢!”. Mamy tutaj do czynienia z klasycznym przyktadem
pleonazmu, czyli zwiazku wyrazowego, w ktéorym wyraz nadrzedny, okreslajacy
niepotrzebnie powtarza jaki$ sktadnik tresci wyrazu nadrzednego. Upraszczajac: czy mozna
zabi¢ nie na $mier¢?! To pytanie zadawato sobie wielu telewidzéw, a po pewnym czasie zadat
je sobie rowniez tworca reklamy 1 poprawit slogan.

Zdarza si¢ rowniez, ze reklama rozszerza znaczenie jakiego$ wyrazu, poprzez zastosowanie
katachrezy, jednej z form metafory. Na przyktad: ‘goracy kubek’ okre§la obecnie nie tylko



wiasciwo$¢ termiczna kubka, ale oznacza rowniez produkt marki Knorr. Dzigki reklamie to
okreslenie stalo si¢ synonimem jakiejkolwiek niewielkiej porcji zupy przygotowywanej na
goraco i na szybko.

Proces tworzenia reklam wymaga duzej kreatywnos$ci réwniez w zakresie jezyka.
Copywriterzy nierzadko maja duza wiedzg o jezyku, a wlasciwe jej wykorzystanie powoduje
,wynalezienie” 1 dostrzezenie pewnych nowych rozwiazan jezykowych. I cho¢ celem
nadrzednym jest sprzedaz produktu, to zdarza si¢, ze reklama popularyzuje poprawne formy
jezykowe.

W jednej z radiowych reklam ustysze¢ mozna o wiertarce, ktéra ma ,,810 watéw mocy
Mamy tu do czynienia z upowszechnianiem poprawnej odmiany rzeczownika ‘wat’, ktory,
podobnie jak inne jednostki miar i wag w dopelniaczu liczby mnogiej pozostaje czgsto
nieodmieniony, np. 100 gram zamiast 100 gramow czy 220 wolt zamiast 220 woltoéw. Tekst
reklamy dziata w tym wypadku na korzys¢ jezyka i jego uzytkownikdw.

")

Reklama czasem takze jezyk ubarwia, przypominajac formy archaiczne. Tak jest w przypadku
reklamy leku Ranigast, ktory zachwalaja wierszem znani polscy aktorzy: Wiestaw Gotas,
Wiestaw Michnikowski 1 Jan Kobuszewski.

Modnym ostatnio sposobem budowania sloganu reklamowego jest taczenie znaczen
komunikatu pierwotnego z nowo powstalym. Przykladem tego sa hasta promujace
czasopisma: ,,Mowie WPROST.” (,,Wprost”) 1 ,,Tydzien zaczyna si¢ w poniedziaweek.”
(,,Newsweek Polska™).

Pierwsze z nich ma podobna konstrukcj¢ do ‘goracego kubka’.

Budowa drugiego jest bardziej skomplikowana. Jako, Ze jest to reklama prasowa, wazny jest
tu aspekt graficzny. Koncowka ‘week’ wydrukowana jest czcionka identyczna jak logo
gazety. Pod wzgledem jezykowym nastgpuje tu polaczenie znaczen 1 Kkonstrukeji
wywodzacych si¢ z dwodch jezykow: polskiego i1 angielskiego. Podobienstwo wymowy
koncowki polskiego stowa ‘poniedziatek’ /pon’e3’auek/ i angielskiego ‘week’ /wik/
powoduje mozliwo$¢ skonstruowania neologizmu. I nie chodzi tu o jego ewentualne
znaczenie, ale o skojarzenie stowne (i ikoniczne).

Jak wida¢ reklama, bez wzgledu na forme, uzalezniona jest od jezyka. Mozna wrecz
stwierdzi¢, ze bez niego nie istnieje. Zawsze musi jej towarzyszyC jezyk, ktory jest
doskonalym tworzywem, zwlaszcza dla tych, ktérzy potrafia si¢ nim wilasciwie postugiwac.
Trudno okresli¢ w ktorym kierunku podazy reklama, a wlasciwie jest tworcy, ale mysle, ze
nie byloby w tym nic ztego, gdyby w przysztosci, parafrazujac porzekadlo, reklama stata sig¢
dzwignia jezyka, promujac nie tylko produkty, ale i poprawne formy.
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