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MODNE SEOWA W KULTURZE KONSUMPCY]JNE]

Wprowadzenie

Przedmiotem przyjetej tu analizy sa sposoby tworzenia reklamowych'
wypowiedzi, informujacych konsumentow o atrakcyjnych (prze)cenach,
promocjach i korzystnych ustugach®.

Material analityczny, pochodzacy z reklam rozpowszechnianych przez
media w latach 2009-2011, odpowiednio pogrupowano, dokonujac jego
selekcji podporzadkowanej wyodrgbnieniu modnych stéw® w kulturze
konsumpeyjnej. Stowa te, wkomponowane w odpowiednie syntaktyczno-
-semantyczne struktury wypowiedzi (gtéwnie w akty asertywow, eks-
presywo6w, deklaratywow, dyrektywow, komisywow), ilustruja nieograni-
czone mozliwosci tworzenia perswazyjnych komunikatéw naklaniajacych
odbiorcéw do zakupu produktu badz skorzystania z promocyjnej oferty.

Analiza pragmalingwistyczna, nawiazujaca réwniez do kognitywnych
metod badawczych, odnosi si¢ do czterech kluczowych poj¢¢ uznanych
przez autorke jako modne (popularyzowane) w konsumpcyjnej kulturze
jezyka reklamy. Sg nimi leksemy: cena, okazja, promocja, wyprzedaz
(oraz ich synonimy), wytyczajace zakres i charakter ujg¢ interpretacyjnych.

Zachowania uzytkownikow jezyka wykazuja, Zze moda na prowadzenie
gier komunikacyjnoj¢zykowych® realizuje si¢ na réznych plaszczyznach

' Reklame interpretujg jako ,,lyp zachowania sig znakowego, majgcego na celu nakto-
nienie odbiorey do zakupu towaru lub skorzystania z platnej ustugi” [Lewicki 1996: 111].

2 Warto dodaé réwniez, ze wypowiedzi te w sposob szezegdlny wpisuja si¢ w kulturg
ponowoczesnosci, w ktérej warto$é pieniadza zyskuje na znaczeniu, a komfort zycia
i wolno$é jednostki (w rzeczywistosci — iluzoryczna) zyskuja szczegolny wymiar we
wszystkich plaszczyznach zycia spolecznego.

3 Uzywajac formuly ,,modne stowo™, uwzglgdniam szczegélne eksponowanie owego
stowa, wyrazajgce si¢ w czestotliwodcei uzycia.

4 Pojecie gry jezykowe] interpretuje jako ,,szczegdlny sposob organizacji Srodkéw
7 r6zmych pozioméw systemu jezykowego, uwzgledniajacy takze caly kulturowy poli-
system ich mozliwych — posrednich lub bezposrednich — odniesien ekstratekstualnych.
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Jezykaijego odmian. W jej obrgbic mozna méwi¢ o modzie na pewien specyficzny
typ i sposéb kreowania form wypowiedzi — jej kompozycji, generowania w niej
osobliwych sktadnikéw swoistych dla mniejszych grup dyskursywnych, realizo-
wanych na plaszczyZnie indywidualnego badz lokalnego kontaktu, a rozszerzajac
zakres rozwazan, mozna mowic o zjawisku mody w komunikacji — charakte-
rystycznym i popularnym (z jakiego$ powodu) ekwiwalencie komunikowania,
podejmowanym w praktyce komunikacyjnej, a upowszechnianym za pomoca
oficjalnych kanatéw (medialnych). W takim ujgciu moda w komunikacji odnosi
sig: 1) do procesu wprowadzania w spoteczny obieg pewnych wybranych elemen-
tow, specyficznych z jakiego$ powodu jednostek jezyka, ktore sg popularne, lub
tez 2) do aktualizacji lekseméw (m.in. w postaci archaizméw albo rozmaitych
form stylizacji). ktore juz wyszty z uzycia, a ktérym ponownie przywraca si¢ ich
wartos¢ czy znaczenie, W obrebie funkcjonowania modnej komunikacji mozna
mowi¢ o modzie na pewne konwencje, stylizacje, kreacje innowacyjnych tworéw
gatunkowo-stylowych [Luc 2010: 175]. Owe tendencje komunikacyjne przejawiaja
si¢ rowniez we wspolezesnej kulturze konsumpceyjnej, obejmujacej komercyjny
jezyk promocji i reklamy.

Modne stowa i ich znaczenie w kulturze konsumpcyjnej

Kazimierz Ozog wykazuje, ze modne wyrazy, wyrazenia oraz frazy, zawieraja-
ce komponent semantyczny ‘duze nat¢zenie danej cechy, dodatnie warto$ciowanie,
maksimum czego§’, pojawiajace si¢ powszechnie w obstugujacej sfere reklamy
i handlu wspolczesnej polszezyznie konsumpcyjnej, ,,0oddaja sklonnos¢ wspoteze-
snej kultury do wyrazania ekstremow” [Oz6g 2004: 95]. Przemy$lane konstrukcje
leksykalne (oraz ich zestawienia) sytuowane w odpowiednim kontekscie i inten-
cjonalnic wspomagane grafia lub obrazem filmowym wspoéitworza odpowiednio
skonfigurowany przekaz ,,modelujacy siatke oddziatywania perswazyjnego™
[Loewe 2004: 34]. Tworzenie i dobor tego rodzaju komercyjnych komunikatow
wynika z praw rynku — podazy i popytu, o czym pisze m.in. Tadeusz Sztucki
1999: 17 (por.: ,,swoboda wyboru przez nabywcow dowolnego produktu oraz
miejsca i czasu zakupu powoduja konieczno$¢ ciaglego zabiegania o ich aprobate
dla oferowanych towardw i ustug™). W odniesieniu do tego typu perswazyjnych
zachowan nakierowanych na odbiorcg tworzy si¢ rozmaite rodzaje marketingowych

Dzigki temu zostaje lub moze zosta¢ uruchomiona dodatkowa (tzn. poza znaczeniem wnoszonym za
pomoca jednostek i regul kodu jezykowego) sfera znaczen wtornych, warunkowanych zwigzkami
jezyka i kultury, Odkrycie i rozpoznanie sensu takich zabiegéw jest warunkiem odezytywania
tych ,,naznaczen”, a tym samym speinienia zaktadanej funkeji owej gry oraz aktywnego, satys-
fakcjonujacego poznawezo i estetycznie uczestnictwa w swoistej [...] zabawie, jaka nadawca tekstu
proponuje odbiorcy” [Jedrzejko 1996: 222-228).
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informacji, ujmowanych w charakterystyczny dla tego typu wypowiedzi sposob.
Wsréd nich na szczegdlng uwage zastuguja komunikaty dotyczace skladania ofert,
przecen czy promocji.

Wyzwania wspofczesnosci determinujg charakter i specyfikg tworzonych
tekstow reklamowych, w ktorych akcentuje sie atrybut niskiej ceny, stanowiacej
prymarny bodziec motywujacy odbiorcg do skorzystania z oferty. Konstruujgc
wypowiedzi omawianego typu, stosuje si¢ szereg zabiegéw, w obrebie ktorych
wpisuje si¢ swoiste (czgsto innowacyjne) formy semantyczno-syntaktycznych pola-
czen (zestawien czy wyrazen), wplatanych w czg$é poczatkowa lub finalng tekstu.
W ten sposob powstajg charakterystyczne twory, migdzy innymi metafory® (np.
antropomorfizacje, metonimie), wyszukane (nietypowe) derywaty odnoszace si¢
do prezentowanych przedmiotow i ustug badz wyrazowe konstrukcje, przyjmujace
niekiedy postac¢ neologizmow identyfikujacych produkt.

Do znamiennych srodkéw perswazyjnego wyrazu nalezy przede wszystkim
zaliczy¢ przymiotniki, ktore nie tylko impresywnie obrazuja, posiadajac moc gra-
dacyjna, ale i efektywnie wartosciuja [Laskowska 2008: 219-226]. Zadaniem przy-
miotnikéw wpisanych w omawiany typ komunikatow jest nie tylko zainteresowac
odbiorcg, zaskoczy¢ nietypowoscia przekazu, lecz rbwniez zapisaé si¢ w jego pamigcl
jako niebywata sposobnos¢ wywotujaca bezwzgledna koniecznosc skorzystania
z oferowanej promocji®. W dziataniu nadawcy $wiadome wyzyskanie przymiotnikow
(jako ogniw reklamowych komunikatéw) ma na celu nie tylko zache¢canie klienta,
ale rowniez mobilizacj¢ do dzialania — skorzystania z wyjatkowej, unikatowej okazji
zakupu lub otrzymania czegos na niebywale korzystnych warunkach. Perswazyjna
konstrukeja informacji zawartych w reklamie ma wytworzy¢ w umysle odbiorcy
przekonanie, ze jedynym niesprzyjajacym determinantem owej niepowtarzalnej
okazji jest czas. Biorgc pod uwage owe aspekty, tworcy reklam w dalszym etapie
perswazji tworzg przekazy odwolujgce si¢ do racjonalnego myslenia. One bezwa-

S E. Lewandowska-Tarasiuk [2003: 52], omawiajac rozmaite formy perswazyjnego oddziatywa-
nia na odbiorcg, pisze, Zze ,,jgzykowa ckspresja wypowiedzi prezentera zalezy od jego umiejgtnosci
obrazowania, tj. sposobu konstruowania przedstawien odwolujacych si¢ do wyobrazni odbiorcy
i stanowigcych spdjny system opisywanego czy relacjonowanego zjawiska. Szezegolng role w kre-
owaniu tych przedstawien odgrywa metafora, ktora jako $wiadomie wprowadzone przeksztalcenia
wzbogaca wypowiedZ o dodatkowy sens, ukazujagc zaskakujace, niestereotypowe skojarzenia i nowe
konteksty sytuacyjne™.

¢ Strategia ta dotyczy sugestywnego informowania klienta o ograniczonym czasie promocji:
Last minute. mix electronics; Koncowki serii. Bricoman; Ograniczona ilosé (produktow). Jysk;
Liczba sztuk ograniczona. Promocja euro.com.pl; Ostatnie sztuki. Vobis Digital; Oferta wazna do
wyezerpania zapasow. Aldi; Tvlko do wyezerpania zapaséw. RTVEuroAGD, czy wyjatkowosci
oferty (por.: niebywala okazja / sezonowa wyprzedaz, obnizka cen do wyczerpania zapasu), bezwa-
runkowo zapisujgcego si¢ w pamigei odbiorcow jako niepowtarzalna szansa: Dzisiaf placisz tylko
polowe! Reszig za pol roku! Media Markt; Ostatnia szansa. Rabat 30-70% na artykuly ogrodowe.
Jysk; Ostatnia szansa na przelomowq oferte Fiata, Najtanief i na raty 0%. Media Expert; Ostainie
dni wyprzedazy —70%. Endo; o funkeji kontaktowo-wigziotworczej: Zobacz, ile oszczed=zisz! Makro.
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runkowo nakazuja, by w trybie natychmiastowym naby¢ produkt, gdyz sktadane
oferty sg nie tylko ulotne i moga si¢ w przysztosci nie powtorzy¢, ale tak atrakcyjne
(a ilo$¢ asortymentu ograniczona), ze moga zainteresowac wielu innych klientéw,
ktorych nalezy wyprzedzi¢ w dziataniu [Luc, Bortliczek 2011: 292].

Wszystkie wspomniane zabiegi sa sztucznym tworem marketingowego rynku,
rzadzacego si¢ wlasnymi prawami, wykorzystywanymi w celach perswazyjno-
-komercyjnych przez media.

1. Cena

Zebrany material wskazuje, ze najpopularniejszym stowem kultury konsump-
cyjnej jest cena. Fakt ten po$wiadcza nie tylko duza frekwencja pojawiania si¢ tego
wyrazu wsrod zebranych reklam, lecz takze czestotliwosé tworzonych i uzywanych
jego derywatow. Teksty zawierajace w swej strukturze leksem cena ujawniaja, ze
pokazng ich czesé (ok. 40%) zajmujg wypowiedzi cechujace sig pewnego rodzaju
schematycznoscig (powtarzalno$cia) konstrukeji, wyrazajacy si¢ w specyfikacji tre-
$ci oraz doborze srodkéw wyrazu, Te komercyjne komunikaty zawieraja identyczne
(synonimicznie wymienne) lub podobne znaczeniowo jednostki jezykowe badz
ich polaczenia tworzace seri¢ okreslen i okreslnikow — dubletéw omawiajacych
cenowa atrakcyjnos¢ oferty. Formuty te, jako ogniwa reklamowej perswazji, tworza
pewien typ siatki nominacyjnej ,,wypelniajacej przestrzen komunikacyjna” jezyka
konsumpcji — promocji i reklamy?’.

Najliczniej reprezentowane sa przykiady reklam, w ktoérych przekazuje sig
informacje o niskich cenach. Wsérdd nich wynotowano jedno- lub dwuskladni-
kowe wypowiedzenia: Cenomania. RTVEuroAGD; Niskie ceny; Cena spadla:
Super ceny. Jysk; Dzienn w dzien niskie ceny. Media Markt; Supercena®. Selgos.
Cash&Carry; Ceny na potf. Media Expert; Za pol ceny. Neonet; Korzystna cena.

"W wigkszosci performatywnych wypowiedzi reklamowych podejmujacych temat ofert mozna
zauwazy¢ intencjonalnie dokonywany dobér rozmaitych §rodkow stylistyczno-jezykowych (np.
epitetow, elips): Dobre ceny — dobry nastraj. Deichmann; lub ich wariantywnych kombinacji, za-
wierajacych wyselekcjonowane wyrazy laczone w odpowiednie zwiazki wyrazowe lub przyjmujace
postac zestawien: Real: Codziennie niska cena gwarantowana; Najtanszy w rankingu tygodnika
Polityka; Codziennie nowe okazje. Avans; Codziennie gwarantujemy niskie ceny; Dzien po dniu
niskie ceny. Castorama; Gwarancja niezmiennosci ceny. Itaka; Biedronka: Nizsze ceny na co dzien;
Codziennie niskie ceny w Biedronce; Lepsze niskie ceny na co dzien, Promocje mijaja, niskie ceny
zostaja w Biedronce; Stale niska cena. Tkea; Tak tanio jeszcze nie bylo. limango.pl.

* Jak pisze Przybylska [1995: 106]: ,,charakterystyczna dla super kumulacja funkcji syntaktycz-
nych — moze on by¢ prefiksem, przystowkiem, przymiotnikiem, jest nieodmienny — powoduje, ze
potencjalnie ma nieograniczona faczliwos¢ i z tatwoscia tworzy réznorodne zwiazki”, w zwiazku
z ezym w wielu przypadkach trudno stwierdzié, czy super to czlon zlozenia, czy czlon atrybu-
tywny™; o tym fakcie swiadcza m.in. wahania w pisowni (por. Super oferta | superoferta; super
tani i derywat supertaniosc).
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Makro; Produkty w dobrej cenie. Natura; Piekielnie niskie ceny. mix electronics,
rowniez w formie gradacyjnego wyliczenia: Jeszcze wigcej niskich cen! Pepco’ czy
uzycia przymiotnika w stopniu wyzszym: Nowa niZsza cena. Mitshubishi Motors.
Popularne sa tez ztozone akty wypowiedzi typu: Hity cenowe Simplusa; Cenowe
hity Spara; Cenowy hit nalezy do Euro; Letnie hity. Modell.pl; Do kompletu niska
cena. Dacia; Jakosé i cena w Sparze, Doskonala cena. wysytkowa.wp, skonstru-
owane m.in. w postaci asertywow (w grupie tej przewazaja formy zawierajgce
wartosciujacy przymiotnik nowe): Nowe, nizsze ceny od Mustela, Nowe, nizsze
ceny telefonow Nokia. Orange, deklaratywow: it cenowy.Netto czy dyrektywow:
Najwyzszy czas na najnizsze ceny! Media Markt; Skorzystaj z atrakcyjnych cen.
Chewrolett; Sprawd? rownie atrakcyjne ceny na inne modele. Opel Astra. Wsrod
odnotowanych przyktadow reklam wyrézni¢ mozna komunikaty odwotujace si¢ do
frazeologii potocznej. Tego typu przekazy zastosowata m.in. sie¢ handlowa Media
Markt: Lepiej licz sie z najlepszymi cenami; Lap okazje, bo CENY lecg w dol!”

Namawiajac do skorzystania z cenowych okazji, odwotywano si¢ tez do komi-
sywow: Mozesz liczy¢ na dobre ceny. Abra; Schlecker obniza ceny!; Gwarancja
niskiej ceny. Markab; Gwarancja najnizszej ceny (identyczna formula zastosowana
przez firmy: Agata meble, mix electronics, Itaka). Sie¢ marketow Kaufland, mowiac
o korzystnych cenach, zapewnia: Serki produktow w obnizonych cenach. Media
Expert stosuje za$ obietnic¢: Nasza obietnica na 2010: Niskie ceny na wszystkie
artykuly!

W innych wypowiedziach eksponuje si¢ jakos¢ produktu oferowang za nie-
wielka ceng (por. wypowiedzi odwotujace si¢ do tradycji: Nizsze ceny to nasza
tradycja. Fashion House, oraz Niskie ceny — wysoka jakosé to znak rozpoznawezy
firmy Deichmann od kilkudziesi¢ciu laf). Z tej grupy wypowiedzi wynotowano tez
deklaratywy typu: Dobra jakos¢ jeszcze taniej. Jysk; Dobra jakosé w niskiej cenie.
Kaufland; Dobra jakos¢ za niewielkqg ceng to dopiero cos! Nasze produkty pod-
dajemy wielu testom, bys miala gwarancje, ze bez zarzutu sprawdzq sie w Twoim
domu. IKEA; Numer jeden w najnizszych cenach. Media Expert; Wyzsza klasa.
Nizsza cena. Dodge. Chrystler. Jeep; Super-Jakos¢ Teraz w Super Cenie. Huggies
[pieluszki]; Niskie ceny! Najwyzsza jakos¢ ustug. Schlecker; Dobre ceny blisko
domu. Gwarantowana jakosé¢. Spotem; formy paronomazji: Zasada Aldi. Jakosé
ponad wszystko — ceny non stop nisko oraz elipsy: Najlepsze ceny. Najlepszy wybor.
Toyota. Por. tez zasady Lidla: Podnosimy jakosc, obnizamy ceny; Odpowiadamy
za udany zakup. Komputronik.

? Por. tez: Tanio. Taniej. Najtaniej. mix electronics.

'“ W rownie sugestywny sposob naktaniajg do zakupu inne wypowiedzi odnoszace sig skojarze-
niowo do niskiej ceny, a zawierajgce wartosciujacy przymiotnik tanie: Nie przeplacaj! Kup taniej!
Euro.com.pl; Kupuj tanief! mix electronics oraz Tesco; Kup teraz! | Tvlko teraz. Media Markt; /m
wezesniej, tym taniej! Ttaka; Swiadomie kupuj taniej! Makro.
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Analizowane formuly precyzowaty réwniecz migjsca, w ktorych cena jest naj-
nizsza, informujac o jej zasiegu: Sprawd? okazje cenowe w okolicy! Home Broker;
Gwarantujemy najnizsze ceny w miescie, Najnizsze ceny w miescie oraz A w Kaliszu
Jjest najtaniej... Media Markt; Najnizsze ceny w Polsce. Fotojoker; Najlepsza cena
w Polsce! Makro; Najtaniej w Polsce. mix electronics, badz wskazywaly na rodzaj
promowanych produktow: Najnizsze ceny na agd. Auchan.

W kolejnych reklamach z omawianej grupy oferent, méwiac o obnizce cen,
uzywa wykrzyknienia Uwaga!, petniacego funkcej¢ fatyczng: Uwaga! Spadajgce

ceny w salonach Skody"; Uwaga na spadki cen w salonach Skody; Uwaga! Uwaga!
Rabaty! Jysk; Uwaga! Niskie ceny. Deichmann; Uwaga przecena -50%. Cropp
Town; Uwazaj na okazje! geloo.pl. Reklamy te zamykajg klasyfikacyjny rejestr
popularnych sposobow naktaniania klienta do zakupu produktu oraz mozliwosci
skorzystania z promocyjnej oferty.

Wsréd reklam informujacych o wyjatkowych cenach wynotowano wiele rekla-
mowych komunikatow charakterystycznych dla danej marki, typu produktu badz
ustug, ktore stang si¢ przedmiotem szczegélowych oméwien.

Spora czgs¢ tych reklam, realizujac temat atrakcyjnych ofert, odwotuje si¢
do typu produktu: Dobrze wysmazona niska cena [patelni]. lkea; Dobrze skrojo-
na cena [zestaw do szycia]. Klub dla Ciebie; Budujgco niskie ceny. psb Mréwka
[hurtownia materiatéw budowlanych]. Ta sama intencja towarzyszy komunikatom
zawierajagcym roznego typu metafory: Kumulacja najnizszych cen. Media Expert;
Zamrazamy ceny oraz Schlodzimy z cenami. Neonet [reklama lodéwkozamrazarki];
Orzezwiajqco niskie ceny!; Ceny dobrze schiodzone. Neonet'?,

Rymowanki odnoszace si¢ do asortymentu, czasu promocji, jakosci oferty, jej
rozmiarow oraz wartosci promocyjnej: Truskawkowy szok cenowy. Danone; Stycz-
niowy"™ boom cenowy! Neckermann; Niskie ceny nie schodzg ze sceny. Carrefour;
Nie rob sceny. Liczg sig ceny! Media Markt; Misja sknera. Najtaniej tu i teraz!
Saturn; Cena na do widzenia. Rossmann; Weekendowy bzik cenowy! Media Markt,
otwieraja kolejny segment klasyfikacyjny reklam zawierajacych wyszukane formy
i sposoby informowania odbiorcéw o korzystnych cenach produktéow.

Do oryginalnych sposobéw oddzialywania na odbiorcg mozna zaliczyé tez
kolejne reklamowe przekazy z wpisang funkcja memoryzacyjng', tworzace ory-
ginalne akty wypowiedzi. Odnosza si¢ one do deklaracji dotyczacej niczmiennos$ci

" Por. réwniez: Dobra wiadomosé: Obnizylismy cenv Skodv Fabia i Skody Roomster z rocz-
nika 2010. Zia wiadomosé: Ostatnie sztuki z rocznika 2009 z upustem do 11 000 z{. Nie zwlekay,
skorzystaj z promocji!

2 Reklamy chlodziarkozamrazarki ewokujace skojarzenia typu ‘ugasi¢ czyjes pragnienie’—
neosemantyzacja — pragnienie niskich cen; por. tez: orzezwiac — dawad ulge; przywracac sily
witalne.

B Por. tez: Jesien niskich cen. Black Red White; Zapal si¢ do zakupdw. Niskie ceny na przeboje
Jesieni. azonka.pl

' Ta konstrukeja tresci umozliwia tatwe zapamigtanie.
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niskich cen: Nikomu nie pozwolimy pobié naszych cen! Castorama; Cenobicie
w sklepach Euro. Setki produktéw w supercenach; Niskie ceny bijg wszystkie inne.
Neonet: VAT rosnie. Nasze ceny NIE. NON STOP TANIO. InterMarche, odwotuja
sie do aktu przeprosin, rad lub powitan: Przepraszamy za niskie ceny drzwi. Clas-
sen; Lepiej licz sig z naszymi cenami. Media Markt; Witamy w swiecie niskich cen!
Kaufland. Kolejne za$ reprezentuja ekspresywne akty wypowiedzi ujete w forme
wyznania mitosnego wobec niskich cen: / ¥ najnizsze ceny! Media Expert; AMO-
Ralnie niskie ceny. mix electronics, eksponujace jeden sposréd wielu walorow
konkretnych sieci handlowych czy marketow — statos¢ cen.

Immanentny typ reklam produktéw wysokiej jakosci za niska ceng reprezentujg
komunikaty zastosowane przez dyskont Biedronka. Bazujac na wyrazeniach po-
chodzacych ze slangu mlodziezowego i frazeologii potocznej, zamieszczono w nich
zartobliwe komunikaty, wspomagajac si¢ odpowiednimi obrazami produktow:
Niska cena do przelknigcia w znacz. do przyjecia, do akceptacji; Wysoka jakosc,
niskie ceny. To nasz chleb powszedni (chleb); Wysoka jakos¢ w niskiej cenie to dla
nas butka z mastem (butka z mastem w znacz. to dla nas nie problem; latwe do
wykonania), Wyciskamy wysokq jakosc z niskiej ceny (potowka soczystej pomaran-
czy); Wysoka jakosé w niskiej cenie to dla nas pestka (rozkrojona brzoskwinia); Cos
sie kroi w Biedronce. Wysoka jakosé w niskiej cenie (plastrowany schab); Wyzsza
Jjakosé w nizszej cenie. Czarno na bialym (na czarnym tle usytuowano szklankg
mleka; czarno na biatym w znacz. ‘dowodzenie rzeczy / zjawiska w sposob nie-
budzacy watpliwosci’)".

Godne uwagi sa reklamy zawierajace presupozycje, miedzy innymi skonstru-
owane w formie antytez (por.: Gorgca zima — zmrozone ceny! Hotel Novotel.
Hotel Mercure. Hotel Ibis. Hotel Orbis. Hotel Etap; Letnie chlodzenie cen. OBI),
metafor znaczeniowo odnoszacych si¢ do zmian temperatury — emocji zwigzanych
z promocja (por.: Ceny topniejq na maxa!!l; Zrobilo si¢ gorgco. Scinamy ceny. Era"®;
Cenowy Zar zakupow. RTVEuroAGD; Gorgca promocja. mix electronics; Ocze-
kiwane premiery. Szokujgce ceny. amazonka.pl), lub z zastosowaniem zabiegow
polisemicznych: Zimowy zjazd cenowy. Superniskie ceny w KDC.pl; Ceny leza
plackiem (jak opalajgca si¢ kobieta); Ekstremalny zjazd cenowy. RTVEuroAGD.

Méwiac o okolicznosciowych terminach nabycia produktow za nizsze ceny,
uzywa si¢ swoistych $rodkéw wyrazu (m.in. zestawiajge rozne struktury jezykowe,
kompilujac style i formy wypowiedzi), zyskujac rozbudowany (polisemiczny)
wymiar interpretacyjny. Wsrod reklam z tej grupy najpopularniejsze okazujg si¢

15 Por. tez: Drapnij super ceny. Real; Wielkie otwarcie na niskie ceny. mix electronics; Najnizsze
ceny w grze. Media Expert; Niskie ceny to nasz psi obowigzek! Media Markt; Cenowe Lal!!! Auchan;
Najnizsze ceny na wage zlota oraz Najnizsze ceny to najwigkszy skarb. Biedronka; U nas najlzejsze
ceny [w tle tekstu reklamy baloniki]. Statoil.

16 Por. tez: Wigezamy niskie ceny. Media Expert oraz gry stow Nocne przeceny. Media Markt
[nocne < mocnel; Sromotnie niskie ceny. Media Markt [w sensie: zabdjezo niskie].
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reklamy §wiateczne i karnawalowe, zawierajace aluzyjno-ekspresywny zwrot do
adresata (kon)tekstualnie wyzyskujacy frazem'”: Kurs na najnizsze ceny. Media
Markt, lub metaforyczne formuty: Gwiazdy w letnich cenach. L'Oréal; Wiosenne
ciecie cen. Metabo, czy Wiosng tniemy ceny. Saturn; morze niskich cen. Media
Expert. Moga one wystgpowac rowniez w skontaminowanej formie uosobienia:
Zapoluj na drapiezne znizki. Galeria Askana, w formie rymowanej: Mikofajowy
odlot cenowy. RTVEuroAGD; Ka(rna)wal dobrej ceny. RTVEuroAGD'™, w formie
porownania: Jesieniq ceny spadajq jak liscie. Ksiggarnia Gandalf, lub nawoty-
wania do poréwnan: Axa Direct. Nie boimy sie porownan. Sprawdz ceny naszych
ubezpieczen.

Reklamy wielkanocne odwotujg si¢ czgsto w sposob Zartobliwy do atrybutow
tych swiat: Kokorzystne ceny!; Rewelacyjne produkty w ko-korzystnych cenach!
NEONET; Tylko do 3 kwietnia. Takie ceny bez jaj! Szukaj w sklepach produktow
oznaczonych na Zofto. Media Markt; Robimy jaja (w znacz. Zartujemy sobie; nie
bierzemy powaznie) z kazdg ceng. Partner Agd-Rtv.

Czgstym motywem uzasadniajacym obnizki cen sg okazje jubileuszowe — uro-
dziny punktu sprzedazy, sieci czy dyskontéw, co m.in. poswiadczaja przykiady,
w ktorych zastosowano reduplikacje glosek wyrazu: Urodzinowe przeee... ceny.
mix electronics, rymowanki: Uredzinowa demolka cenowa! od 10 lat nokautujemy
ceny, czy frazemy: 10 lat w Czestochowie. Urodzinowy stan wyjgtkowy. Media
Markt: Thiemy ceny w promocji urodzinowej. Era.

Sie¢ Neonet, realizujac slogan U nas najdrozszy jest klient, stworzyla kilka ory-
ginalnych komunikatow oglaszajacych cenowe obnizki. W reklamach tych odwotano
si¢ do kreacji swoistych okreslen typu: Mocno tniemy ceny. 80 produktow nabiato-
wych po nizszych cenach. Auchan; Ultra niskie ceny; Sezon ultra niskich cen!; Cigcie
do 25% taniej; Thiemy ¢wiartke', wspomaganych grami graficznymi: Mamy! Hit-y
cenowe mamy! (reklama pralki); Ka(rna)wal dobrej ceny. RTVEuroAGD; RarytASY
cenowe. Neonet; PREZENTujemy najnizsze ceny. Media Expert, w ktérych w obrgbie
jednej wypowiedzi ,,przemycono” dwa semantycznie rézne przekazy.

Konstruujac komunikaty reklamowe zawierajace leksem ,,cena”, stosuje si¢ row-
niez formy hipokorystyczne: Neonet: Pof cenki, Zero ratki, Takie okazje, ze cenka
opada i Cenka peka. RTVEuroAGD, oraz rozmaite komponenty stylistyczne, m.in.
w formie onomatopei wyrazajacych zachwyt i zdziwienie dzigki zabiegowi prze-
dtuzenia gloski (por. np. slogany: Strrrrasznie niskie ceny. Media Markt; Krrru-
szymy ceny. RTVEuroAGD; Nie daj sie wwwhkrecic. U nas najtaniej. Saturn). Wsrod
reklam oddziatlujgcych na emocje odbiorcy wynotowano tez takie, w ktoérych za-

" Usytuowane w tekstach reklamowych frazemy nie tylko vatrakcyjniajg przekaz informacji,
ale wartos$ciuja opisywane produkty / ustugi, stuza jako element poréwnania, wyrazajac oceng
prezentowanej sytuacji. Por. Rodak 2000: 187-198.

% Por. Rekin wigilijny. Cenajad. RTVEuroAGD.

¥ Por. tez: Pilujemy ceny. RTVEuroAGD.
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warte stownictwo emocjonalnie nacechowane (m.in. brutalizmy i wulgaryzmy),
realizujac funkcje ckspresywna jezyka, peini kluczowg rolg perswazyjng w ko-
mercyjnym komunikacie. Odwotujac si¢ do owej funkcjonalnosei, firma House
wyzyskata obsceniczny napis tamigcy tabu jezykowe: Mamy gdzies wysokie ceny.

W skiadanych odbiorcy reklamowych ofertach lub atrakcyjnych prezentacjach
produktéw i ustug stosuje si¢ potaczenia rzeczownikow z innymi rzeczownikami
lub z przymiotnikami tworzacymi metaforyczne (metonimiczne) znaczenia eks-
ponujace okazjonalny wymiar oferty: PraktikoMania. Atak superCen! Praktiker;
Rekordowo niskie ceny. Neonet; Epoka niskich cen. RTVEuroAGD; Niepowaznie
male ceny i raty; Tu rzqdzi bezcen i raty 30% x 0%. RTVEuroAGD; Cenowy strzal
w Foto i RTV. Media Markt. Wedtug tych metaforycznych ujg¢ atrakcyjne i wyjat-
kowe oferty przyciagaja thumy, przybierajac ludyczny charakter: Bazar cenowy.
Nomi; Cenowe szalenstwo w miescie; Strefa niskich cen. Media Expert; Bazar
niskich cen. Praktiker; Majowka szalonych cen. Neonet. Na podobnej zasadzie
zacheca si¢ do skorzystania z ofert przyrownywanych do udziatu w imprezach
masowych: Festiwal cen. Leroy Merlin; Letni festiwal nizszych cen. Gerber; Bal
cenowy. RTVEuroAGD, tworzac zarazem sposobnos¢ wygranej: Triumf niskiej
ceny. RTVEuroAGD oraz gwarantujgc niesamowitos¢ doznan estetycznych: Swiet-
ne premiery w niskich cenach. Gandalf. Metaforycznie zachgcajac do zakupu,
podkresla si¢ réwniez jego dostgpnosé — w znaczeniu ‘cena na kazdg kieszen™
Naturalne ceny. Bliska, uwzgledniajac jednoczesnie jakos¢ oferowanego produktu:
Mistrzowie lekkich cen. Spar; Okazje na medal. Media Markt; Diskontowe ceny.
Tesco; Elektryzujgea wyprzedaz do —50%. Plejada. Centrum Handlowe Sosnowiec;
Elektryzujgce ceny i raty. RTVEuroAGD; Cenowa rekreacja. Saturn.

Moéwiac w reklamach o ofertach i obnizkach, wyzyskuje si¢ tez rozne fleksy]-
no-syntaktyczne polaczenia czasownikéw z roznymi cz¢sciami mowy. Ten typ se-
mantycznej kompozycji potwierdzaja wybrane przyktady reklam, np. sugestywnie
wspomagana obrazem reklama firmy RTVEuroAGD: Cena nie podskoczy i raty
30 x 0%, w ktorej zawarto wizerunek mezczyzny wyzywajacego (przy pomocy
symbolicznego gestu) konkurencj¢ na cenowy pojedynek, oraz Wyciskamy ceny
(metonimia semantyczno-ikoniczna — jak cytryng).

Swoistymi przykladami antropomorfizowania cen sa rowniez przywotane
w trzech reklamach sposoby skutecznej walki i zastraszania: Nokautujemy ceny.
Schlecker (drogeria); Uwaga! Nadchodzi nokaut cenowy! Mango; Dajemy cenom
wycisk. Vademecum oraz nacechowana ekspresywnie i impresywnie komenda:
Cena — leze¢! Rata — bierz jqg! RTVEuroAGD.

Zawarte w analizowanych komunikatach elementy potoczne j¢zyka organizuja
polisemiczny wymiar interpretacyjny wypowiedzi (por.: Najnizsze ceny sig do nas
przykleily; Cos cig gryzie? Nie tam sig¢! WeZ kurs na najnizsze ceny! Media Markt;
Budujgco niskie ceny. Art-Decor.psb) odnoszacy si¢ do oferowanego asortymentu
produktéw: Dobre ceny to nasza robota. Modell.pl; Wiosenne wymiatanie cen. Cropp
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Town [slang. wymiataé znacz. przewyzszac kogos w czyms / czyms; zaskakiwac
czy zadziwiac precyzjq, wyjgtkowoscig; eliminowac jakoscig]. Wsrod reklam infor-
mujacych o korzystnych cenach wynotowano tez krétkie komunikaty, w ktérych
strukturze jednoczesnie zawarto leksemy charakterystyczne dla jezyka reklamy
1 socjolektu mlodziezowego: Totalny zjazd cenowy. Jeep. Chrystler; Dokrecamy srube
cenom! RTVEuroAGD; Spadamy z cenami. Lewiatan; Spadajace ceny. Real; Cena
spadia. Decathlon; Thiemy ceny. Ford; Ceny nurkuja w Orange [spadac w sensie:
1) slang. — edchodzic; 2) czas. spadac «— opadaé «— male¢ «— obnizad].

Mowige o obnizkach cen, wyzyskuje si¢ réwniez inne czasownikowe po-
taczenia przybierajace w konkretnych (kon)tekstach reklamowych posta¢ wie-
loznacznych komunikatéw. Przykladowo firma Avans zastosowala komunikat
Ponizamy ceny®, polegajacy na wyzyskaniu polisemii wyrazu ,.poniza¢™. W spo-
cie telewizyjnym tej firmy dyrektor sieci Avans szkoli przyszlych pracownikow,
jak nalezy ,.,poniza¢” ceny. Osoby, ktore przejda owe szkolenie, beda w stanie
zapewnic¢ klientowi najnizsza ceng i zostang pracownikami sieci. Kampania ta
miata na celu zakomunikowanie, ze to wlasnie Avans negocjuje najlepsze ceny
dla swoich klientow?2.

Ponizej dokonano prezentacji wielu innych wykorzystanych w podobnym celu
czasownikow tworzacych nowe sensy zdan informujacych o obnizce cenowej, np.
Ceny w dol. Auchan, oraz rozbudowany wariant: Ceny jadg w dol. Real. Kolejne
przyktady reklam zawierajace w strukturze leksem ,,cena” poszerzaja klasyfika-
cyjny rejestr o nowe typy, np. konstrukcje o charakterze eliptycznym: Nie musimy
cigé cen, Zeby byly niskie. U nas zawsze sq niskie ceny. Biedronka, jak rowniez
wypowiedzi zawierajace rozmaite metafory — gléwnie metonimie. Owe metafory
— jako istotne ogniwa komunikatow reklamowych — pelnig w teks$cie funkceje este-
tyczna. Poswiadczaja to teksty przywotujace skojarzenia z atrakcyjnoscia oferty:
Ostra cenowka. RTVEuroAGD; Cenowy strzal w RTV. Media Markt; Cenowy Zar
zakupow. RTVEuroAGD; Olimpiada cen. Media Expert; Zimowe igrzyska niskich
cen. Mango; Zimowe igrzyska cenowe; Odjazdowa formula cenowa. mix electronics
(reklama wyprzedzajaca wiosenny sezon Formutyl).

Caty kompleks promocyjnych reklam okolicznosciowo 1 tematycznie odnosit
sic do Mistrzostw Swiata w Pilce Noznej: Mistrzowskie ceny w Auchan; Cenowe
mistrzostwo swiata. RTVEuroAGD; Zwycigstwo niskich cen. Media Expert; Mistrzo-
stwa Swiata w najnizszyvch cenach. Media Expert. W tres¢ dwoch cytowanych jako

* Por, tez: Ograniczylismy ceny. Telepizza.

! Por. poniza¢ w znaczeniu “traktowac kogo$ pogardliwie / lekcewazaco; zrani¢ czyjas god-
nos¢ / upokorzy¢” a fonetyczne podobiefistwo migdzy leksemami ponizad — obnizac.

* Odmienne leksemy zostaly wykorzystane w kolejnych spotach reklamowych tej samej sieci
sklepow. Dotyceza one identycznego czasownika informujacego o przecenach, np.: Bijemy ceny /
Nasze ceny nie dajg sie pobic / Nikomu nie damy pobi¢ naszyveh cen oraz Zbijamy ceny zawodowo.
Auchan.
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ostatnie reklam wpisano symbole mistrzostw: bramki i pitki, natomiast w innych
komercyjnych tekstach tego typu: Wysokie ceny wypadajq z gry. Szukaj w marke-
tach setek produktow oznaczonych czerwong kartkg. Saturn; GOOOLimy ceny. Co
za okazja! Obnizamy ceny po mistrzowsku! Neonet; Cenowy final i raty 30 x 0%.
RTVEuroAGD — czerwonej kartki —w pierwszym, pitkarza na murawie w posiadaniu
pitki — w drugim, kibica —w trzecim. Wszystkie naklaniajgce do zakupu telewizorow
(z posrednig sugestia — by moc oglada¢ wydarzenia sportowe w nowej jakosci)®.

Odmienny typ przekazu, umozliwiajacy wieloznaczng interpretacje, zawarto
w komunikatach typu: Grad niskich cen i Raty 30 x 0%. RTVEuroAGD; Szkola
cen. mix electroniks i w ujetym w formie dyrektywnej komunikacie: Daj si¢
porwaé magii cen. Oriflame.

Stylizowana na jezyk poetycki wypowiedZz magiczng zastosowala firma
Ikea: Niskie ceny pod przykrywka pigknych wzoréw, sugerujac wysoka jakosc
wyjatkowych produktow za niewielka ceng. Firma RTVEuroAGD, chege omowié
oferte cenowa, positkowata si¢ neologizmem stowotworczym cenolamacz w znacz.
lamigcy ceny — obnizajqcy je.

2. Okazja

Swoiscie pod wzgledem formalnego i funkcjonalnego zréznicowania prezentuja
sie reklamy obejmujace zaréwno schematyczne, jak i wyszukane sposoby perswa-
zyjnego oddziatywania na odbiorce i naktaniania go do zakupu badz skorzystania
z promocyjnych ofert nazywane okazjami lub ofertami.

Do schematycznych wypowiedzi reklamowych tego typu zaliczy¢ mozna
cyklicznie pojawiajace si¢ formuty ekstra, hiper, mega, super lub ich polgczenia
tworzace z modnymi wyrazami kultury konsumpcyjnej dubletowane zestawienia,
zlozenia, wyrazenia: Super promocja! Fotojoker; Superoferta. Praktiker; Super-
okazje. Leroy Merlin; Super okazja. poloMARKET; gorgca promocja; promocja
diabelska, Mega gorgca promocja w Tak-Taku. W analogiczny sposob mowi si¢
o promocjach: Trwa promocja. Makro; Promocja na maxa. max oraz o ofertach
specjalnych: Oferta specjalna. Leroy Merlin; Oferty specjalne. Tesco; Gorgea
oferta. Jysk; 30% oferta specjalna. Soraya; Co tydzieri w sklepie nowe wspaniate
oferty! Tesco; Zawsze dobra oferta swigteczna — po prostu zapylaj; Swieza oferta
— promocyjne ceny. Makro, o okazjach: Super okazja (komunikat zastosowany
przez: BricoMarche; poloMarket; RTVEuroAGD); Start sezonu. Superokazje. Leroy
Merlin; Niepowtarzalna okazja. Tesco; Maxi okazja. Super-Pharm; Czysta okazja.
Torino. W reklamach z tej grupy silnie akcentuje si¢ ograniczonos¢ w czasie oferty

3 Do okolicznosciowej reklamy skierowanej do klientéw w okresie przedkomunijnym (w maju)
zaliczy¢ mozna wypowiedz: Lap cenowe okazje na §wietng komunig. Avans [gra stfowna: Swietna
komunia € $wieta komunia).
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specjalnej, co wzmacnia perswazyjnie komunikat, por.: Oferta specjalna. Strzal
w dziesigtke. 10 rat 0%. Raty za darmo. Tylko 10 dni. AGD Bonus RTV; Oferta
specjalna. Black Red White tylko teraz do 35% taniej. Abra.

Szczegblne miejsce (ze wzgledu na duza frekwencje) wérod wypowiedzi rekla-
mowych mowiacych o okazjach / ofertach zajmuja reklamy tematycznie zwiazane
z promocjami okoliczno$ciowymi: Urodziny. Mega okazje. Brico Marche; Poznaj
noworoczng oferte kredytow hipotecznych; Swigteczna oferta specjalna. Pepco;,
Okazja czyni Mikolaja. RTVEuroAGD; Na Mikolaja wilgczamy ceny do — 50%!
Media Expert; Liczg sie ceny. Nawet Mikolaj nie ma takich okazji. Media Markt;
Wielkanocne rabaty. Jysk: Lato wyjgtkowych okazji. Billa; Styczniowa oferta spe-
cjalna. Nie przegap okazji!; Gorgca oferta weekendowa. Selgros Cash&Carry;
Okazje tygodnia. KDC.pl. Obok nich pojawily si¢ bardziej wyszukane formy na-
mawiania klienta do skorzystania z okazji, m.in. z uzyciem metafor, fonetycznych
podobienstw czy z odwotaniami do leksyki potocznej: Swigteczna inwazja okazji!
Saturn; Wielka mocna oferta. RTVEuroAGD, oraz WielkaMOCNA promocja. mix
electronics; O choinka co za okazje! (reklama Swiateczna).

Przeglad kolejnych reklam dowodzi, ze produktywne sg tez wypowiedzi, w kto-
rych czasowniki wieloznacznie odnosza si¢ do leksyki potocznej: Takiej okazji
nie wypuszcza sig z reki**. Media Markt; Amore mija... a okazja pozostaje. Media
Expert, a zawarte w komunikatach dyrektywy maja za zadanie przekona¢ odbiorcg
do zakupu: Lap najlepsze wakacyjne okazje!; Ziap telefoniczng okazje. Era; Znajdz
najlepszq okazje tylko na Ebay; Daj okazjom si¢ upolowac. IKEA; por. rowniez
zwrot metaforyczno-adresatywny: Lepszej okazji nie wykopiesz! Media Markt.

Cze¢s¢ reklam tego typu (dzigki zawartym srodkom perswazji) wartosciuje.
Tendencja ta dotyczy zardowno aktu wartosciowania odbiorcow: Tysigee ofert dla
oszczednych. Media Expert, okazji: Okazje na medal. Media Markt, i jej wymiaru:
Lawina okazji. RTVEuroAGD, jak i jakosci oferowanych produktow: Mistrzowska
oferta. Citroen.

Trzy ostanie reklamy zamykaja klasyfikacyjny rejestr komercyjnych wypowie-
dzi zawierajacych leksemy okazja / obnizka. W dwoch pierwszych popularyzowany
leksem okazja wpisano w sugestywne metafory: RTVEuroAGD: W szponach oka-
zji; Drapiezne okazje. RTVEuroAGD, w ostatniej zas — reduplikujac samogtoske,
poinformowano odbiorcéw o wymiarze korzysci ptynacych z zakupow: Taaaakie
obnizki. Era.

3. Promocja

Leksem promocja zostal zaliczony przez Kazimierza Ozoga do najczgstszych
wyrazow wspotczesnej polszezyzny konsumpceyjnej, w ktorej ,,wszystkie zabiegi

* To przyktad zamierzonej deleksykalizacji kontekstowej frazeologizmow.
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jezykowe z ceng zwracajg uwagg na to, e towar jest dodatnio wartosciowany takze
przez jego przystepnos¢” [Ozog 2004: 128].

Ze wzgledu na fakt, iz leksem ten byt juz przedmiotem jezykoznawczych ana-
liz, ograniczono si¢ tu do ogdlnego przegladu sposobow wpisywania tego wyrazu
w teksty reklamowe.

Powszechny sposob skladania oferty odstaniajg spoty reklamowe, ktore od-
wotuja sie do okreslenia czasu promocji. Owe perswazyjne formy reklamowe,
licznie reprezentowane, poswiadczaja schematycznosé ich uzycia w strukturze
wypowiedzi. Sktadane oferty dotyczg czasu trwania promocji, por. Nowe promocje
Vattenfal, Promocja od pigtku 22 stycznia od siédmej rano; Promocja tygodniowa.
18.01.—24.01.2010. Allianz I1I Direct; Noworoczne promocje. nHDTV. Telewizja
nowej generacji; Jesienna promocja. Hormann; Najlepsza promocja tej jesieni,
czyli akcja Cool kulki w sieci Real!

W tej grupie wypowiedzi reklamowych wynotowano réwniez bardziej wyszu-
kane formy odwotujace si¢ m.in. do metafor, innych tekstow, leksyki potocznej
i slangu mtodziezowego, dyrektyw: Od 22 marca kwitng promocje! perfumeria
internetowa kokai.pl; Promocjami jesien si¢ zaczyna. Avans; Festiwal promocji
cenowych. mix electronics; Bal promocji i upustéw. RTV Euro AGD; Gorgezka
wiosennych promocji. Jakos¢ jeszcze taniej. Jysk; Prawdziwy desant promocji...
Honda; Bombowa promocja. Pizza Hut; Promocja masowego wrazenia. RTVEuro
AGD; Oblednie wysokie wiosenne promocje. ksiggarnia internetowa Gandalf;
Zjezdzamy z cenami. Kupuj najtaniej w odjechanej promocji. KDC.pl; Szykuj sie
na jeszcze bardziej szalong promocje. LOT, okreslajace nie tylko wymiar promocji:
XXL promocje. Auchan, ale informujgce posrednio o jakosci, cechach czy cha-
rakterze $wiadczonej ustugi: Mocna promocja. Okocim; Wystrzalowa promocja.
RTVEuroAGD; Ostra promocja w Getin Banku.

4. Wyprzedaz

Ostatnie z tzw. modnych skow kultury konsumpeyjnej informuje o nieograni-
czonych mozliwosciach wykorzystania owego leksemu w (kon)teksc ie reklamo-
wym, o czym $wiadcza m.in. sposoby przekazywania informacji odwolujace sie
do uczué i emocji, a takze racjonalnej kalkulacji odbiorcow.

Zastosowane w analizowanych przykiadach reklam srodki stylistyczne 1 jgzy-
kowe oraz inne, m.in. komunikacyjne, wyrazajace si¢ gléwnie w postaci konsy-
tuacyjnych czy graficznych gier, ilustrujg zakres perswazyjnego oddziatywania
na odbiorcéw. Do §rodkéw tych zaliczyé mozna m.in. akty wpisania innych ko-
mercyjnych stéw w komunikat informujacy o wyprzedazy: Aaaaaa... w empik.
com mega wyprzedaz!!l; Totalna wyprzedaz. Media Markt; Totalna wyprzedaz
—20% —30%. Media Markt, zastosowanie zwrotow adresatywnych: Mezczyzno,
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bqdz pierwszy na wyprzedazy! —30% na promocyjny towar. Cropp Town, czy uzycie
specyficznych kompilacji leksykalnych: Padaka trafila ceny oraz Przeceniola dla
milodego krejzola— Cropp Town, jak rowniez liczne proby metaforyzowania wypo-
wiedzi: Najgoretsze wyprzedaze zimowe tego roku w zasiegu Twojej reki! okazje.pl.

Do najbardziej rozpowszechnianych komunikatéow dotyczacych wyprzeda-
zy zaliczy¢ mozna informacje o asortymencie objgtym wyprzedaza oraz o jego
specyfice: Seryjna wyprzedaz telefonow. Play mixtura; Wyprzedaz artyvkulow
bozonarodzeniowych; Wyprzedaz zestawow swigtecznych —25%. Super-Pharm;
Wyprzedaz ekspozycji. Media Markt; Posezonowa wyprzedaz. Biedronka; Szal
wyprzedazy. Tvlko do wyczerpania zapaséw. Quelle; o czasie trwania: Wielka
wyprzedaz trwa. Carrefour; Wielka styczniowa wyprzedaz. Reactor [komputery
1 laptopy]; Wyprzedaz tylko w styczniu. Nissan; Zimowa wyprzedaz do 75% taniej!
Merlin.pl; Wielka zimowa wyprzedaz! Makro; Zimowa wyprzedaz nawet do —70%
znizki. Focus; Zimowe wyprzedaze. okazje.pl; Wielka wyprzedaz 28 sierpnia od
godziny 7.00. Media Markt; Po Mikolaju wyprzedaz czas zaczqé. Orange; kon-
kurencyjnosci: Taniej niz na jakiejkolwiek wyprzedazy. Elektro.pl oraz korzysci:
Podwdjna wyprzedaz. Auchan.

Odwotujac si¢ do emocji odbiorcy, sigga si¢ po rézne ekspresywne srodki
wyrazu, stosujac przemyslane operacje jezykowe, m.in. zabiegi sfowotwodrcze
(por. pomieszczone w komunikatach reklamowych formy podlegajace derywacji
redukcyjnej® — Simplus: Wielka Wyprz i Wielka Oszez wola wielkimi literami.
584 zl oszczednosci teraz w Plusie i Mixplusie).

W innej reklamie z tej grupy zawarto kilka zabiegéw komunikacyjnojezyko-
wych — od semantycznej gry na granicy wyrazu (por. Sam bardzo, samba — brazy-
lijski taniec-symbol) po odwolanie do karnawatu w Rio i nasladowanie elementéw
jezyvka portugalskiego (por. spot telewizyjny: Sam bardzo chcialbys miec takie
telefoneiros? Teraz w karnawalowej promocji Ery mozesz je miec juz od zloteiros;
Telefoneiros juz od I z{ oraz reklame prasowa: Karnawalowa wyprzedaz w Erze!
Fantdstico modele po favor. Era). Reklama ta zamyka rejestr komercyjnych wypo-
wiedzi zawierajacych w swej strukturze modne wyrazy kultury konsumpcyjne;.

# %k %

Przytoczone teksty wyselekcjonowanych reklam z jednej strony ujawniaja
perswazyjne strategie informowania o promocjach, wyprzedazach, ofertach ceno-
wych i obnizkach, z drugiej — ilustruja, w jaki sposéb wspdtczesnie ksztaltuje si¢
konsumpcyjna postawa czlowicka do rzeczywistosci, do swiata wartodei 1 jezyka
[por. Luc, Bortliczek 2010: 286-293].

* Zaprezentowane redukcje stowotworcze to rowniez przejaw tendencji do skrotu — cechy
charakterystycznej dla polszczyzny konsumpceyjnej.
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Prezentowany material dowodzi rowniez, ze najskuteczniejszymi sposoba-
mi podawania informacji o obnizkach cen, aktualnych promocjach na towary
lub ustugi okazujg si¢ kreacje innowacyjnych pod jakims wzgledem konstrukeji
werbalnych. Proces ten dotyczy zaréwno pojedynczych komponentéw — ogniw
reklamowych, ktorych cecha dystynktywna jest oryginalna struktura, funkcje
(kon)tekstowe, konotowane tresci, jak i potaczen semantycznych, zestawien czy
odniesien (m.in. rozmaitych konotacji, kompilacji czy dubletéw znaczeniowych).
Reklamy te obrazuja, ze jeden wyraz, taczgc si¢ z innymi, nie tylko z charak-
terystycznymi dla polszezyzny konsumpeyjnej leksemami, moze tworzy¢ ciagi
synonimow kontekstowych (por. cenka opada, diabelsko niska cenka, supercen-
ka, cenowe rewolucje, Superoferta, Supertaniosé, superokazja, Supercena, Super
promocja, supernowa wyprzedaz). Ta sama intencja towarzyszyla wyzyskaniu
rozmaitych modulantéw, np. temporalnego kwalifikatora (lub przystowka) zawsze:
Zawsze mamy najnizsze ceny. Agata meble; Zawsze niskie ceny. Jysk; Podwdjna
warstwa ochronna zawsze w przystepnej cenie! Pampers; Zawsze najtaniej. Aro,
deklaratywu: Nic na chwile. Niskie ceny na zawsze. Heyah; wyrozniajgco-identy-
fikujacego tylko: Tvlko teraz super cena. Makro; Takie niskie ceny tylko w Pepco
oraz nigdzie: Nigdzie nie kupisz taniej. Tesco, lub tez zestawien sytuacyjnych:
Dzieci rosng, ceny malejq. Tesco; Przyzwyczaj sie placi¢ mniej. Bricoman.

Przywotane przykiady pozwalaja stwierdzi¢, ze innowacyjne semantycznie
1 formalno-funkcjonalnie polaczenia leksykalne nie tylko stanowig dublety czy
ciggi znaczeniowe podejmujgce ten sam problem, ale tez ilustrujg zmiany samego
jezyka.

Bogaty rejestr reklamowych wypowiedzi poswiadcza, ze omawiany typ re-
klam, zwigzany z osobliwym aktem przekazywania informacji, wyrézniajac si¢
oryginalng forma mowienia o produkcie, jego zaletach, jakosci, gwarantowanej
skutecznosci czy innych profitach plynacych z jego zakupu, zawiera¢ moze kilka
przeplatajacych si¢ strategii wywierania wpltywu na odbiorce (dotyczy to polaczen
tzw. modnych w kulturze konsumpcyjnej stéw wpisanych w jedng wypowiedz
reklamowa: Super Makro oferta cenowa. Makro; Lap cenowe okazje. Avans; Nie-
powtarzalne okazje cenowe! Pepco; Promocyjne ceny sprzedazy. Makro, Wyprze-
dazowe okazje. Nomi; Cenowe okazje. Mediaexpert; Wyjgtkowe okazje cenowe.
Real: Wyprzedazowe okazje. Nomi).

Zgromadzony korpus materialowy potwierdza tez stanowisko T. Szuckiego
[1999: 69], Ze ,,podstawowg funkeja reklamy nie jest opisywanie produktu, lecz
pobudzanie percepcji nabywcow dla motywowania zakupow”, W efekceie zas cy-
klicznego oddzialywania komunikatow promocyjnych omawianego typu, niejed-
nokrotnie przybierajacych posta¢ wypowiedzi performatywnych i presupozycii,
odbiorcy przypisuje si¢ nowe — odmienne role komunikacyjne, wyznaczajac mu
nowe miejsce w komunikacyjnym modelu konsumpcji oraz komercyjno-perswa-
zyjnych zachowan.
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TRENDY WORDS IN CONSUMER CULTURE

Summary

The subject at hand, as indicated by the title, focuses on contemporary methods of expression
to create means of advertising in order to inform customers of (re)pricing schemes, sales as well as
the benefits of using a given service. The article includes a description of persuasive mechanisms
designed to capture the consumer’s attention and thereby spurring him/her into action (i.e. purchase
of a product or use of a service). These aforementioned mechanisms are found within advertising
messages through the use of trendy words (repeated, popularized and spread) such as reduction,
bargain, sale, price reduction, and their derivatives characteristic of modern consumer culture.



