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»A Tobie? lle brakuje do szczescia?”
O socjalizacyjnych mozliwosciach reklamy
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Jednym ze skutkow roli mediow w dzisiejszym Swiecie jest ich stata obecnos¢ w proce-
sie socjalizacji najmtodszych pokolen. Niektorzy badacze twierdza wrecz, ze obecnie jezyk
ojczysty przekazow medialnych staje sie pierwszym jezykiem, jakiego uczy sie dziecko'
(OsMANSKA-FURMANEK, 2005: 42). Szczegdlnie donioste znaczenie ma w tym wzgledzie
reklama, ktdra ksztattuje wzorce codziennego moéwienia dzieci, bezkrytycznie przyswajaja-
cych sobie jej teksty i powielajacych je w rozmaitych sytuacjach komunikacyjnych, takze
w zabawach (Kossowski, 1999: 8, por. tez Lizak, 2006). W zwiazku z tym, ze jezyk, wedle
okreslenia Anny Wierzbickiej, jest klasyfikatorem Swiata? (por. BARTMINSKI, 2014: 20), sta-
nowi najdonios$lejsze narzedzie, za ktérego pomoca poznaje sie Swiat i wchodzi w rzeczy-
wistos$¢ spoteczna, warto sprawdzi¢, co méwi do dzieciecego odbiorcy reklama, jaki obraz
Swiata proponuje do zinternalizowania w dzieciecym umysle. W tym celu przeanalizowane
zostaty spisane teksty mowione?® reklam emitowanych na kanale TVP ABC miedzy lipcem

' Podobne konstatacje widoczne sa takze m.in. w opracowaniu Heleny Synowikec; por.: ,Poziom
jezykowy warstw wyksztatconych coraz bardziej sie obniza i wiele dzieci, ktorych rodzice legitymuja
sie co najmniej wyksztatceniem srednim, ma niska sprawnos$c¢ jezykowa. Nie bez wptywu na ten
stan pozostaje konsumpcyjny model zycia, wyznaczajacy dziecku czesciej role odbiorcy programow
telewizyjnych niz wspdtuczestnika dialogu z rodzicami i rodzenstwem” (1999: 121), a takze np. Kata-
rzyny MAcIEJAK, ktora zauwaza, ze uczniowie ,wiedze i wzorce zachowan komunikacyjnych czerpia
[...] przede wszystkim ze wspdtczesnych medidw” (2013: 241).

? Jezyk pomaga wyrézni¢ pewne elementy rzeczywistosci, na co zwraca uwage Edmund Leach:
,Zaktadam, ze fizyczne i spoteczne srodowisko matego dziecka postrzegane jest jako continuum. Nie
zawiera zadnych »rzeczy«, ktére same przez sie bytyby odrebne. Dziecko we wtasciwym czasie uczy
sie naktadania na to srodowisko czego$ w rodzaju roznicujacej siatki, stuzacej do rozpoznawania
Swiata jako ztozonego z duzej liczby odrebnych obiektéw, z ktorych kazdy jest opatrzony nazwa. To
wtasdnie ten Swiat reprezentuje nasze kategorie jezykowe, a nie na odwrot” (za: TAYLOR, 2001: 21).

> Tekst definiuje sie jako ,uporzadkowany zbior wyrazow wzajemnie powiazanych” lub tez jako
,ciag jezykowy, ktorego kolejne elementy uzyskuja sens przez naktadanie sie ich znaczen na znaczenia
elementéow weczedniej zakomunikowanych i zinterpretowanych [...] przeznaczony do kompleksowego
odbioru” (DOBRZYNSKA, 2014: 293-294). Tym, co wiaze teksty reklam, jest wtasnie kontekst ich wy-
stepowania w przekazach perswazyjnych. Z punktu widzenia niniejszej analizy szczegolnie trafiona
wydaje sie druga z przytoczonych definicji, w ktorej podkreslono naktadanie sie znaczen: znaczenia
wystepujace w pojedynczych spotach zostaja zintensyfikowane poprzez powtarzanie, a to umozliwia
traktowanie zbioru tekstdw reklam jako jednego tekstu globalnego. Jednoczesnie Jacek Warchala
i Aldona Skudrzyk zauwazaja, ze poprzez celowa lapidarnos¢ i skrotowos¢ ,reklama uksztattowata

31



Emilia Katuzinska

2014 roku a styczniem roku 2015. Zaktada sie bowiem, ze dziecko w wieku 3-7 lat, ktére
stanowi gtéwnego adresata audycji tej stacji, staje sie jednoczesnie odbiorca emitowanych
tam przekazow reklamowych®.

Préba rekonstrukcji obrazu Swiata w uchwyconego w tekstach reklamowych musi wia-
zac sie z analiza stownictwa®, gdyz odgrywa ono ogromna role w procesach poznawczych
jednostki:

Stusznie uznaje sie je za klasyfikator doswiadczen spotecznych, ktéry wyodrebnia
i inwentaryzuje (kategoryzuje) elementy rzeczywistosci wedle wiedzy i aktualnych
potrzeb ludzi. Stownictwo bardziej niz inne elementy jezyka nieustannie podaza za

inne rozumienie tekstu: nie jest to juz wytwor skonczony, a raczej zarysowany projekt tekstu, zaled-
wie horyzont konotacyjny, jakas nieuchwytna i jedynie potencjalna, istniejaca w sferze domnieman
catos¢” (WARCHALA, SKUDRZYK, 2010: 157). Gotowym tekstem staje si¢ reklama dopiero w sytuacji
odbioru i wypetnieniu przez stuchacza owego horyzontu konotacyjnego. Z uwagi na odbiorce, jakim
jest dziecko w wieku przedszkolnym, pod uwage bierze sie jedynie takie teksty, ktéore mogtoby one
odebra¢, a wiec teksty mowione. W dalszej czesci pracy postugujac sie pojeciem tekstu czy wypo-
wiedzi, bede miata na mysli wtasnie tekst méwiony.

* Analiza zawartos$ci zgromadzonych reklam pokazuje, ze wiekszo$¢ spotéw reklamowych emi-
towanych na kanale TVP ABC miedzy lipcem 2014 roku a styczniem roku 2015 jest adresowana do
0sob dorostych. Warto przy tym zwrdci¢ uwage na fakt, ze wiele przekazow reklamowych kieruje
sie jednoczesnie do dorostych i do dzieci (szerzej o relacjach nadawczo-odbiorczych w reklamach zob.
LizAak, 2006; Rytko-KurRPIEWSKA, 2008). Co wiecej, czesto spoty pozornie adresowane do dorostych
maja przyciaga¢ uwage najmtodszych widzow (LinpsTROM, 2005) i ,walcowac¢ narybek” (SzLENDAK,
2005: 38). Niezaleznie jednak od tego, do kogo prymarnie adresuje sie reklame, dziecko staje sie jej
mimowolnym odbiorca i dzieki temu moze ona tworzy¢ w jego umysle okreslony obraz rzeczywistosci,
a ponadto - gdy adresatem przekazu jest osoba dorosta — moze przyczyniac¢ sie do antycypowania
przez dziecko dorostosci.

> Warstwa werbalna reklamy telewizyjnej stanowi oczywiscie tylko jeden z jej subkoddw. Jacek
WARCHALA i Aldona SKUDRzYK zwracaja uwage na to, ze o jezyku reklamy mozemy moéwic¢ na co
najmniej trzech ptaszczyznach: ,Po pierwsze: jesli mowimy »jezyk«, mamy na mysli sposéb kodowa-
nia informacji - w tym sensie reklama bedzie wzorcem przekazu multikodowego, wielojezykowego.
Obok oczywistego kodu werbalnego istniejg takze: — kod ikoniczny, gestyczny (kinetyczny), - sfera
tzw. body language, - kody kulturowe (ubranie, muzyka, fryzura, sposob zachowania), - kod prok-
semiczny, czyli mowa kontrolowanej przestrzeni. Po drugie: jezyk reklamy rozumie¢ mozemy w jego
aspekcie odmianowym, czyli stylistycznym. W tym sensie reklama jest konglomeratem stylistycznym,
wykorzystujacym style do nadawania przekazowi znaczen dodatkowych, bardziej emocjonalnie odbie-
ranych i wyraznie celowo nastawionych na »pozyskanie« odbiorcy, stajac sie wzorcem wielostylowosci
wypouwiedzi i emocjonalnosci przekazu. Po trzecie: jezyk jako »konceptualizacja Swiata«, czyli sposob
rozumienia Swiata przez dana spotecznos$¢ — w tym sensie reklama jako komunikat staje sie wzorcem
myslenia stereotypowego, wykorzystuje najgtebiej funkcjonujace sposoby myslenia, kategorie men-
talne, utarte schematy postrzegania Swiata zewnetrznego” (2010: 156). W tym opracowaniu skupiam
sie na trzecim rozumieniu jezyka, przy czym staram si¢ wykazac kreacjonistyczne dazenia reklamy,
ktora podporzadkowuje tworzone konceptualizacje celom perswazyjnym. Na kod wizualny, zwiazany
z ruchem i dZzwiekiem w wiekszym stopniu zwracam uwage w semiologicznej analizie przekazéw
reklamowych, ktérej dokonuje w rozprawie doktorskiej pt. Kulturowe kody reklamy. Swiat znaczeri
w reklamie z perspelitywy socjalizacji.
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postepem cywilizacyjnym, odzwierciedla zmiany w zyciu spotecznym i sposobach
konceptualizacji Swiata.
BARTMINSKI, 2000: 43

Specyfika reklamy, gdy idzie o badania w ramach jezykowego obrazu Swiata, polega,
jak sie wydaje, na tym, ze stanowia one zbidr heterogenicznych wizji rzeczywistosci, kaz-
dorazowo podporzadkowany celom perswazyjnym. Mimo to, biorac pod uwage wszystko,
co w reklamie powtarzalne, mozna odtworzy¢ obraz Swiata, jaki wytania sie z catosci.
Przedmiotem badania bedzie zatem obraz tekstowy w rozumieniu Anny KADYJEWSKIE]
(2001: 328): jako struktura pojeciowa implikowana przez w tym wypadku: zbiér wypowie-
dzi. Przyjmuje sie, ze tekstowy obraz Swiata w reklamie po pierwsze stanowi interpretacje
zastanej rzeczywistosci kulturowej - réwniez jezykowej, po drugie umozliwia kreowanie
tej rzeczywistosci.

Parafrazujac stowa Janusza Anusiewicza dotyczace teorii Leo Weisgerbera (ANUSIEWICZ,
1990: 281), mozna przyjac, ze istota badania tekstowego obrazu Swiata zawartego w re-
klamach polega na tym, zeby zbadac¢ i okresli¢, jakie tresci poznawcze, jaka wiedza i do-
Swiadczenie oraz wartosciowanie ujmowanej poznawczo rzeczywistosci sa zmagazynowane
w tych tekstach, przezen przenoszone i przekazywane odbiorcy reklamy, w tym zwtaszcza
dziecku, ktére dopiero swdj obraz Swiata ksztattuje.

Ptaszczyzna konsumpgji

Spisane teksty mowione reklam postuzyty jako korpus do badania statystycznego. Ana-
liza frekwencji wyrazéw wystepujacych w spotach przyczynita sie do wyodrebnienia trzech
ptaszczyzn tematycznych: PLASZCZYZNY KONSUMPCJI, PEASZCZYZNY NIEOGRANICZO-
NYCH MOZLIWOSCI oraz PLASZCZYZNY EGZYSTENCJI. W tym artykule chciatabym sie
skupi¢ na pierwszej z wymienionych ptaszczyzn.

Wyodrebnienie PLASZCZYZNY KONSUMPCJI wiaze sie z wysoka czestotliwoscia po-
jawiania sie w analizowanych tekstach reklam stownictwa odnoszacego sie do sytuacji
kupna-sprzedazy, ktore Kazimierz Oz6G (2007) okreslit mianem polszczyzny konsumpcyj-
nej®. Obecnos¢ takiej leksyki w reklamie jest wprawdzie oczywista, w petni uzasadniona
charakterem przekazu, jednakze wcigz niesie z soba okreslony potencjat socjalizacyjny,
ktorego nie mozna zbagatelizowa¢. Polszczyzna konsumpcyjna

jest to jezyk postawy miec [...], obstuguje on niezwykle dzisiaj rozbudowana sfere
nabywania i uzywania dobr materialnych — po prostu rzeczy. Odmiana ta zajmuje
znaczny obszar wspotczesnego jezyka polskiego, w jego wersji mowionej i pisanej.
Jest to jezyk, ktéry wyraza sfere kupna, sprzedazy, ustug, wyrobéw, towarow.
066, 2007: 206

% Co istotne, polszczyzna konsumpcyjna nie pojawia si¢ wytacznie w tekstach promocyjnych (np.
reklamowych), ale stamtad przenika takze do innych sfer komunikacji: orientacja na klienta zastepu-
je przyktadowo nastawienie na ucznia lub studenta w edukacji czy na pacjenta w stuzbie zdrowia.
Z punktu widzenia socjalizacji szczegolnie niepokojaca wydaje sie obecnos¢ polszczyzny konsumpcyjnej
w bajkach, np. w Niesamowitym swiecie Gumballa (zob. MAcIEJAK, 2014).
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Opisujac zjawisko, Ozdég zwraca uwage na role w réznego typu tekstach promocyjnych
zwtaszcza rzeczownikow, wsréd ktorych prym wioda chrematonimy - nazwy rzeczy be-
dacych przedmiotem konsumpcji (pampers, garnier olia, lego etc.). Wérod pozostatych rze-
czownikow wymienia nazwy pospolite gatunkowe, na przyktad balsam, proszek do prania,
ale tez supermarket, dyskont, a takze rzeczowniki o charakterze wartosciujgcym: swiezosc,
naturalnosc¢, komfort, okazja. Badacz wyroznia rowniez dwie grupy czasownikow, pod-
stawowa: miec, posiadac, kupowad, i wtérna, w ktdérej mieszcza sie czasowniki petnigce
w tekstach funkcje perswazyjna: kochad, szalec, tworzyc itp. Wsrod przymiotnikéw wyod-
rebnia takie, ktére wartosciuja wprost: swietny, najlepszy, idealny, oraz takie, ktére war-
tosciujg posrednio: nowy, nowoczesny. Wiele przymiotnikow wskazuje tez na prawdziwos¢
i oryginalnos¢ towaru: wyjqgtkowy, niepowtarzalny. Charakterystyczne dla polszczyzny kon-
sumpcyjnej sg takze: popularne potaczenia, tj. korzystna oferta, niepowtarzalna okazja, by-
cie numerem jeden, hiperbolizowanie wtasciwosci produktu i przystowkowe podkreslenia:
absolutnie, zupetnie, po prostu (0z0G, 2007: 210-214). Wychodzac od analizy ,totalnych”
przystéwkow, autor zauwaza, ze konsumpcja tworzy przestrzen uniwersum:

Wspomniatem wyzej o trzech dominantach wspdtczesnej kultury konsumpcyjnej.
Sa to rzeczy - stowa - obrazy. Tworza one jednos$¢ nowego Swiata, ktory cze-
sto znosi kategorie czasu i przestrzeni. Kategorie te w nowej hiperrzeczywistosci
znikaja, a polszczyzna to oddaje, por. naduzywanie w przekazach reklamowych
przystéwkow takich, jak: zawsze, wszedzie, ciggle, stale, gdziekolwiek, cokolwiek.
Mamy tutaj do czynienia z kwantyfikatorem ogoélnym dodatkowo wzmacnianym
przez Kategorie powszechnosci nabywania i korzystania z danej rzeczy, por. formy
typu: kazdy, wszystko, wszyscy, por.:. Knorr smakuje zawsze i kazdemu; Sony -
wypetni kazdqg przestrzen; Pollena 2000 - znamy i cenimy jg wszyscy.

010G, 2007: 215

Stownictwo z zakresu konsumpcji tworzy w tekstach reklam obraz rzeczywistosci,
w ktdrej to wtasnie konsumpcja dobr stanowi gtéwny element egzystencji. Ptaszczyzne
te w zebranym materiale buduja przede wszystkim licznie reprezentowane rzeczowniki, tj.
ztoty (53 wystapienia), pozyczka (34), cena (31), bank (26), rata (22), kredyt (20). Ztoty
w znaczeniu ‘ztotdwka’ to w ogodle najczesciej pojawiajacy sie w tekstach rzeczownik autose-
mantyczny. Obraz ten dopetniaja czasowniki, tj. mie¢ (w znaczeniu ‘posiadac’), potrzebowac
(16), chcie¢, kupic¢ (24), kupowac (15), ale tez sprawdzic¢ (np. oferte; 29) i dac (17), dawac
(16), ktoére wraz z popularnymi prezentem (21) i nagrodq (17) przedstawiaja producenta
jako darczynce. Uniwersalno$¢ konsumpcji podkreslana jest czestotliwoscig zaimka przy-
miotnego kazdy (53 wystapienial), a takze zaimkiem przystownym zawsze (17). Do tego
dochodza zapozyczone prefiksy hiperbolizujace warto$¢ reklamowanych towardw: super-
(28 wystapien), na przyktad supercena, supermoc, superdodatek, superprzygoda; ekstra- (8),
mega- (6), a takze mniej liczne rzeczowniki, tj. promocja (14), okazja (10), korzysc (5), ktore,
jesli nie sa werbalizowane wprost, wynikajg z tresci spotéw.

Najdonioslejsza jednak w zebranym materiale wydaje si¢ wysoka czestotliwos$¢ przy-
miotnika nowy, ktory jest w ogdle najczesciej powtarzajacym sie petnoznacznym wyrazem.
W tekstach reklam odnotowano go az 150 razy - to tyle, ile wynosi suma pieciu kolejnych
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przymiotnikow tacznie (dobry - 54, caty - 27, swiezy - 24, inny - 23, wyjgtkowy - 22). Do
tego dochodzi jeszcze 20-krotnie werbalizowana nowosc¢.

Nowy jest lepszy

Zdecydowanie najczesciej w reklamach NOWY dotyczy wersji znanego produktu, jak
nowy shnooks magia Zywiotéw, nowy tort urodzinowy play doh, nowe zelfy, nowa kawa
douwe egberts, a czgsto catej serii: nowa naklejkowa kolekcja od Panini (lego chima), nowa
kolekcja pieskdw Magiki, nowa seria bransoletek zips, nowa seria dyskopitek, nowa kolekcja
lalek sirenix z Klubu Win&, nowa linia dove okygen&moisture. Zmiana w porownaniu do
starszej wersji moze dotyczy¢ wygladu czy wielkosci produktu. Oto przyktad:

[Kobiecy gtos:] Junior angin syrop dla najmtodszych juz od 1. roku zycia. A dla
starszakow tabletki do ssania, w nowym wi¢kszym opakowaniu - az 36 tabletek.
Junior angin dla gardta pociechy.

(junior angin)’

Najczesciej jednak zmianie ulegaja wtasciwosci produktu, ktory w nowej wersji zostaje
udoskonalony:

7 W opracowaniu staram sie postepowac zgodnie z zasadami ortograficznymi, wedtug ktoérych
nazwy firm i nazwy marek nalezy zapisywac¢ wielka litera, nazwy produktéw za$ - mata (por. np.
NSPP). W praktyce jednak trudno czasem rozrézni¢, z ktédra nazwa mamy do czynienia. Szczegotowe
zasady zapisu przyjete w opracowaniu przedstawiaja sie nastepujaco: 1) Po cytatach z reklam umiesz-
czam w nawiasie badz to nazwe produktu, badz to nazwe marki. Kryterium stanowi tutaj potoczna
Swiadomos$¢ na temat tego, ktéra nazwa jest bardziej rozpoznawalna i komunikatywna, np. rutinoscor-
bin wydaje sie nazwa bardziej znajoma niz nazwa koncernu: GlaxoSmithKline; z kolei w przypadku
produktow bankowych, tj. kredyt gotéwkowy, zakotwiczeniem bedzie nazwa instytucji - mBank,
podobnie w przypadku oferty internetowej Play - bedzie to tez nazwa firmy. 2) Nazwy produktow
seryjnych zapisuje mata litera: renault captur, dove oxygen&moisture, nateczowianka, a takze nazwy
serii, ktorych uzywa sie jak nazw pospolitych, tj. lego chima. Ujednoliceniu ulega tutaj oryginalna
pisownia, np. robofish (w oryginale RoboFish), acc optima (w oryginale ACC Optima). Wyjatek stano-
wia takie przyktady, w ktérych uznaje sie, ze czescia nazwy jest imie, np. piesek Samby, pita Buzz.
3) Nazwy marek, firm, instytucji zapisuje wielka litera (Dove, Avon, Maybelline), zachowujac pisow-
nie oryginalna i uznajac, Ze ma ona pierwszenstwo przed regutami ortograficznymi, np. mBank na
poczatku zdania zostanie zapisany mata literq. Wielka litera zapisuje tez nazwy stron internetowych,
tj. Vivus.pl, MovieStarPlanet. 4) Nazwy filméw (Dzwoneczek i tajemnica piratow), spektakli (Magiczna
kraina lodu), ale tez niepospolite nazwy gier (Ztap wgsy, Zgadnij kto to? extra) traktuje jako tytuty,
a zatem pierwszy z wyrazow rozpoczynam wielka litera i stosuje kursywe. W przypadku nazw ob-
cych, tj. La Cucharacha, Kicky Ricky, Monopoly Junior, zachowuje pisownie oryginalna (kolejne wyrazy
rowniez rozpoczynam wielka litera). Jako tytuty traktuje takze nazwy ofert i akcji (Mistrzowie ko-
dowania), ktore roznia sie od produktow seryjnych (o ktérych byta mowa w punkcie 2.), tj. Play na
karte. Lubie to, Miniratka, zachowuje¢ przy tym pisowni¢ oryginalna, np. SmartDom. 5) Obco brzmiace
nazwy sktadnikéw, formut (nutrummoisture), zastosowanych systemow (no frost) zapisuje mata litera
i kursywa, zeby zaznaczyc ich obcosc.
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[Narrator:] Nosie, teraz do otrivinu dodaliSmy moc mentolu. Nowy otrivin men-
thol z formuta 2 w 1 po pierwsze od razu daje poczucie mentolowego orzezwienia,
a po drugie zaczyna odtyka¢ nos juz w dwie minuty.

(otrivin)

Rzadkie sa uzycia omawianego przymiotnika w odniesieniu do innych desygnatéw,
przyktadowo nowi klienci (Wonga.com), nowe srodki (Bank Millenium, Getin Bank), nowy
rok (Play), nowy dom (Agata Meble), nowe oryginalne czesci (Proama). Jednak takze tutaj
obecnos¢ wtasnie tego przymiotnika wydaje sie podyktowana jego pozytywnymi w ocenie
twoércow reklam konotacjami. Oto fragment:

[Naroznik:] - Moja Agato, tu naroznik, dotartem na miejsce, w nowym domu
codziennie czekaja na mnie nowe widoki, nowe odkrycia i nowe okazy przyrody.
Po prostu wakacje all inclusive.

(Agata Meble)

NOWOSC podkresla sie szczegdlnie, co zrozumiate, w reklamach czasopism (nowy numer
magazynu: ,Swinka Peppa”, ,Star Wars Rebelianci”, ,,Scooby Do00”), a takze w reklamach
zabawek, gdzie cecha ta bywa tak intensywnie eksponowana, ze niejednokrotnie stanowi
nieodtaczny epitet nazwy produktu:

[Narrator:] Nowy nerf zombie.
[Chtopak:] Chtopaki, mam nowego nerfa.
[Chiopcy:] - Wow, super! Odeprzyj atak Zombie z nowym nerf zombie slingfire.
Przetaduj wyrzutni¢ jednym ruchem i strzelaj precyzyjnie, jak nigdy dotad. Nowy
nerf zombie slingfire.

(nerf)

[Kobiecy gtos:] Tylko nowy furby boom kapie sie pod prysznicem [...]. Co jeszcze
potrafi Twdj nowy furby boom? Popro$ rodzicow o pobranie bezptatnej aplikacji
furby boom. Nowy furby boom juz w sklepach.

(furby boom)

NOWOSC podlega w reklamach stopniowaniu, na przyktad:

[Matgorzata Kozuchowska:] — Dzien dobry, szukam meza, podobno wybiera tu

telefony. Ludwik!

[Sprzedawca:] - A Pani nie szuka nowszego modelu? Mamy najlepszy... wybor;
(Orange)

[Narrator:] Ortanol masx zawiera substancje nowszej generacji, ktora nie zmniejsza,
a catkowicie hamuje wydzielanie kwasu solnego w zotadku przez cata dobe, wiec
ortanol masx dziata nie 12, a 24 godziny. Ortanol max - nowoczesny sposob na
zgage. Przed uzyciem...

(ortanol mag)
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W pierwszym z przyktadéw ,,nowszy model” odnosi sie zaré6wno do telefondw, jak i do
nowego partnera kobiety (por. piosenke Lepszy model Kasi Klich). W drugim natomiast
nie podaje sie punktu odniesienia w celu przeprowadzenia stopniowania, powstaje wiec
niejasnos¢ co do wtasciwosci produktu (generacja nowsza niz...?). Poza tym uzycie stop-
nia wyzszego stawia ceche w opozycji nie tylko do stopnia réwnego, ale takze do stopnia
najwyzszego. Tekst implikuje, ze nie jest to najnowsza ,generacja substancji”(?). Stopien
najwyzszy pojawia sie natomiast w innych reklamach:

[Kobiecy gtos:] Nowa colgate max white one optic, optyczne rozjasniacze odbijaja
Swiatto, by zeby byty bielsze natychmiast po szczotkowaniu.
[Kobieta:] - To najnowszy trend w wybielaniu;

(colgate max one white optic)

[Kobieta:] - Nasze najnowsze osiagniecie? Blend a med clinic line ochrona dzigset;
(blend-a-med)

[Narrator:] Margaret zyje bez limitu z formuta 4 w 1 na karte w najnowszej sieci
4 G LTE w Play.
(Play)

[Narrator:] Swietliste, naturalnie przenikajace sie pasemka. To najnowszy trend
w koloryzacji wtosow.
(I'oréal preference glam lights)

Uwage zwraca fakt, ze stopnia najwyzszego nie uzywa sie wobec produktéw. Produkty
sa najczesciej po prostu nowe, najnowsze za$ sa abstrakty, tj. trendy i osiagniecia. Zdarza
sie, ze gramatyczne stopniowanie przymiotnikow zastepuje ich ,gradacja pragmatyczna”:

[Dziewczyna:] Jestem odwazna, pewna siebie, jestem nerf rebelle. Dotacz do dru-
zyny rebelle i wyprdébuj zupetnie nowy tuk tajnej agentki. Nowy tuk tajnej agentki
ze Swiszczacymi strzatami od nerf rebelle;

(nerf)

[Piosenka:] To twdj pet shop caly nowy jest, z nowym littlest pet shop bawisz
sie, jak chcesz; teraz sktadaj i dekoruj tez, z nowym littlest pet shop nie nudzisz
sie; buduj domki i projektuj je, z nowym littlest pet shop tworzysz to, co chcesz.

(littlest pet shop)

Zupetnie nowy i caty nowy wydaja sie czyms$ wiecej niz tylko nowym. Nowy produkt
odpowiada nowym wyzwaniom, przynoszonym przez zycie:

[Narrator:] Badania potwierdzaja, ze co czwarta osoba posiada gen drt47r. Jest
on réwniez nazywany genem przygody. Jesli go posiadasz, chetniej podejmujesz
ryzyko i nie boisz sie¢ nowych wyzwan. Oczywiscie wcigz potrzebujesz odpowied-
nich narzedzi, aby realizowa¢ swoje potrzeby. Nowy discovery sport. Przygoda
- mamy ja w genach.

(land rover discovery sport)
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Zdarza sie, ze NOWOSC wspotistnieje z innymi zaletami produktu:

[Narrator:] Nowy seat toledo, fascynuje elegancka linia i zachwyca bogatym wy-

posazeniem. Nowy seat toledo, prestiz w standardzie.
(seat toledo)

NOWY przynosi wymierne korzysci:

[Kobiecy glos:] Nowe pieluszki life babys, dzieki nim mi$ i jego mama $pia spo-
kojnie;
(life babys)

[Kobiecy gtos:] Uwielbiam moj nowy kolor wtosow, jakby byt dla mnie stworzo-
ny. | dostaje mnostwo komplementow, a moje wtosy sa niesamowicie miekkie;
(garnier olia)

[Kobieta:] Maciusiu, kochanie moje, jak ja sie za toba stesknitam. Masz nowe
auto, Macieju.
(seat toledo)

NOWOSC gwarantuje spokojny sen i zaspokaja potrzebe afiliacji. W ostatnim z przy-
ktadow nowe auto sprawia, ze bohater wreszcie zaczyna byc¢ traktowany powaznie, jak
prawdziwy mezczyzna, o czym Swiadczy przejscie od zdrobniatej, infantylnej formy imienia
do formy wrecz oficjalne;j.

Niezwykle pozytywne wartosciowanie NOWOSCI w $wiecie tworzonym przez reklame
obrazuje slogan Lidla: ,,Co tydzien co$ nowego”. Nowe nie potrzebuje dodatkowych do-
okreslen, samo w sobie stanowi argument uzasadniajacy dokonanie wtasciwego wyboru,

przeciez:

[Meski gtos:] Nowy jest lepszy. W kredycie niskich rat masz nowy model skody
oraz ekstremalnie niskie raty, a juz po czterech latach mozesz zmieni¢ samochod
na dowolna nowa skode¢. Nowa Skoda co cztery lata, pewny odkup, niska rata.

Sprawd?Z rate na swoj nowy samochod.
(Skoda)

Wreszcie reklama mowi wprost, ze ,,Szczescie przychodzi do tych, ktérzy weciaz probuja

czegos nowego” (Uniqua) albo jeszcze dosadniej: ,Wybierz nowos¢” (apap przeziebienie hot).
Dobry zwyczaj... pozyczaj

W wyodrebnionej PLASZCZYZNIE KONSUMPCJI silnie eksponowane jest takze stow-

nictwo dotyczace sfery finansowej, wsrod ktorego wysoka i zaskakujaca okazuje sie pozy-

cja POZYCZKI i KREDYTU. tatwo stwierdzi¢, ze reklamy z kategorii ustug finansowych
miaty nie tylko najwieksza czestotliwos¢ emisji (czego dowodzi przeprowadzona analiza
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zawartosci), ale tez, ze w réznych reklamach (liczonych tylko raz) takze na plan pierwszy
wysuwa sie sfera finanséw. Przyjrzymy sie zatem temu, co o pozyczkach moéwi reklama.

Mogtoby sie wydawa¢, ze podstawowa przyczynag zaciagania pozyczki powinna byc¢
realna POTRZEBA. Takie uzasadnienie pojawia si¢ jednak w niewielu tekstach reklam:

[Narrator:] Lodowce skoczyta temperatura, potrzebujesz ztotej raczki? Pozycz
z Wonga.com na przyktad 700 ztotych, a oddaj 710 i to dopiero za 60 dni;
(Wonga.com)

[Narrator:] Filarum.pl catkowicie online, przez komdrke tablet i laptop, pierwsza
pozyczka do 1000 ztotych za darmo. Filarum.pl - pieniadze dla Ciebie w kazdej
potrzebie.

(Filarum.pl)

Wyjatkowo pozyczka przychodzi cztowiekowi na ratunek, jak w spocie Filarum.pl,
w ktorym przebywajacemu w kosmosie mezczyznie przypomina sie, ze nie Kupit zZonie
prezentu na urodziny. Z opresji wyciaga go (w zadziwiajacy i nielogiczny sposob) samo
wziecie pozyczki. Rozwiazanie takie podpowiada mezczyznie kolega. Warto jednak zauwa-
Zyc, ze jest ono tutaj traktowane jako sytuacja awaryjna:

[Mezczyzna:] - To Koniec...
[Partner:] — Juz po nas...
[Mezczyzna:] - Nie po nas, po mnie. Dzi$ urodziny zony, a ja bez prezentu, gdzie
teraz znajde pieniadze, przeciez jesteSmy w kosmosie!
[Partner:] — Jest wyjscie! Halo, Filarum, mamy problem,
[Agent:] - Uruchamiam procedur¢ awaryjna, chwyc tablet i wejdz na Filarum.pl.
[Narrator:] Filarum.pl catkowicie online, przez komodrke tablet i laptop, pierwsza
pozyczka do 1000 ztotych za darmo.
[Partner:] — Udato sie, ale kosmos!
[Narrator:] — Filarum.pl jestesmy wszedzie.
(Filarum.pl)

Inna potrzebe stanowiag wydatki na artykuty szkolne. Branie pozyczki wynika tutaj
z doswiadczenia zyciowego i Swiadczy o zaradnosci nabywcy:

[Mi$-nauczyciel:] — Zycie uczy, ze szkota sporo kosztuje. Dlatego badz zaradny
i zadzwon po pozyczke do Optimy.
[Narrator:] Zadzwon 600 840 600.

(Optima)

Zdecydowanie najczesciej wziecie pozyczki lub kredytu wiaze sie z OPEACALNOSCIA

tego przedsiewziecia, motywacje nabywcy mozna wiec sprowadzi¢ do formuty: ,nie biore,
bo musze, biore, bo to sie optaca”:

39



Emilia Katuzinska

[Aktorka:] - Ja ptace, on ptaci, oni ptaca.
[Mezczyzna:] - Ja tez ptace.
[Kobieta w parze:] - I my ptacimy.
[Agent:] — Tylko 10 zt kosztow miesiecznie za kazdy pozyczony 1000, bo to kredyt
prosto liczony, za 10 zi.
[Kobieta:] - Naprawde 10 za 1000?
[Agent 2:] — Naprawde. To caty koszt kredytu.
[Kobieta:] - O matko!
[Agent 1:] - Promocja, kredyt prosto liczony, jedyny taki na rynku.
[Narrator:] — Credit Agricole. Prosto i z sensem.
[Aktorka po francusku:] — A Ty ile ptacisz za swoj kredyt?;
(Credit Agricole)

[Meski gtos:] Nowy jest lepszy. W kredycie niskich rat masz nowy model Skody
oraz ekstremalnie niskie raty, a juz po czterech latach mozesz zmieni¢ samochod
na dowolna nowa Skode. Nowa Skoda co cztery lata, pewny odkup, niska rata.
Sprawdz rate na swdj nowy samochod;

(Skoda)

[Narrator:] Innowacyjne pomysty zawsze budza podziw i przynosza wymierne
korzysci. Odkryj innowacyjna oferte wyprzedazy seata z rocznika 2014. Zyskaj
nawet 11 000 ztotych, a dodatkowo skorzystaj z unikalnego kredytu 1%;

(Seat)

[Narrator:] Mezczyzna w meloniku przypominat, ze teraz wszystko stato sie bar-
dziej dostepne. A to dlatego, ze Alior Bank otworzyt sie tak szeroko jak zaden
inny bank i zaoferowat kazdemu tak niskie oprocentowanie pozyczki. Tylko 5%.
[Klient:] - 5% dla kazdego?
[Kobieta:] — Tak, nawet jesli przeniesie Pan pozyczke z innego banku.
[Narrator:] A jesli sptacisz pozyczke w ciggu szesciu miesiecy, zwrocimy Ci wszyst-
kie odsetki. Alior Bank — wyzsza kultura bankowosci.

(Alior Bank)

W przytoczonych przyktadach OPEACALNOSC implikuja: dialog peten niedowierzania
i wykrzyknien (Credit Agricole), wartosciowanie: ekstremalnie niskie raty, unikalny kre-
dyt, wymierne Korzysci, a takze metafora otwarcia sie banku na klientow (Alior Bank).
W ostatnim ze spotow bank przedstawia si¢ jako nienarzucajgcy si¢ dobroczynca, ktory ma
co$ wartosciowego do zaoferowania. W innym spocie wizerunek ten zostaje wzmocniony
przez narracyjng, basniowa rame:

[Narrator:] Opowiesc¢ o tym, jak Alior Bank wzmocnit gwarancje najnizszej raty
tak, aby dziatata przez caty okres pozyczki. Teraz oferta zadnego banku w zad-
nym momencie jej nie przebije. Pomysl o tym, drogi widzu. Alior Bank - wyzsza
Kultura bankowosci.

(Alior Bank)
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Magiczny charakter oferty podkreslony zostaje odpowiednia intonacja i wolnym tem-
pem mowienia. Narrator nie zacheca do wziecia pozyczki, ale do refleksji, zadumy - jak
w prawdziwej basni.

W wielu spotach OPLACALNOSC oznacza darmowo$¢ pozyczki:

[Narrator:] Trudno trafi¢ w potrzeby klienta, ale Vivus.pl potrafi. Przy pierwszej
pozyczce oddajesz tyle, ile pozyczasz. Pierwsza pozyczka catkowicie za darmo na
Vivus.pl, potwierdzone Ztotym Laurem Konsumenta. Vivus.pl. Vivus - pieniadze
wspotczesnych ludzi;

(Vivus.pl)

[Narrator:] Swietuj z nami drugie urodziny darmowej pozyczki na Vivus.pl. Pierw-
szy raz pozyczasz zupelnie za darmo, w 15 minut bez wychodzenia z domu, bez
zaswiadczen. Pieniadze wspdtczesnych ludzi.

(Vivus.pl)

Mamy tutaj do czynienia z typowym dla jezyka reklamy stopniowaniem wtasciwosci,
ktore z racjonalnego punktu widzenia nie podlegaja temu mechanizmowi. W reklamie co$
moze byc¢ za darmo albo catkowicie za darmo czy zupetnie za darmo, co ma upewnic¢ od-
biorce o braku ukrytych kosztow. Rzadko rezygnujemy z czego$, co dostajemy za darmo.
,Darmowos¢” produktu czesto stanowi wystarczajacy argument, zeby skorzysta¢ z okazji
i go po prostu wziac (jak dzieje sie w przypadku bezptatnych prébek czy gratisow?®).

W tekstach mowionych reklam pozyczka nierzadko jednak nie tylko jest darmowa, jej
OPLACALNOSC wiaze sie z dodatkowymi korzysciami:

[Piosenka:] Wro¢ do mnie jak najkrotsza z drég, wré¢ do mnie...

[Kobieta:] - Kochanie, nasze pieniadze wrdcity, tak jak obiecali.

[Narrator:] — Dla miliondw Polakéw mamy dobra wiadomos$¢: W promocji kredytu

gotdwkowego Banku BPH wartosc sptaconej raty wrdci do Ciebie nie jeden, ale

dwa razy. Wybierz kredyt gotdwkowy Banku BPH. Bank BPH - po prostu fair;
(Bank BPH)

[Mezczyzna:] Szukatem szybkiej pozyczki na dobrych warunkach... I znalaztem.
Teraz goraca promocja w Providencie. Pozyczka z premia o wartosci 10% kwoty
pozyczki. To moze by¢ nawet 1000 zt. Ta pozyczka jest po prostu super! Gotéwka
nawet w jeden dzien, mata rata i wystarczy dowdd osobisty.

Promocja dla wszystkich klientow, wez, sptac, zyskaj premi¢. Zadzwon 600

200 200;
(Provident)

% To tacinskie zapozyczenie w stownikach odnotowano takze w znaczeniu rzeczownikowym, cho¢
kojarzonym gtownie z ksiazka jako darmowym dodatkiem; por. np. , 11 gratis «tac.> ksigzk. «przedmiot
dany lub otrzymany bezptatnie, zwykle egzemplarz ksiazki»: Wydawnictwo przestato gratisy autorom.
m 1V, D. -u, Ms. ~sie; Im M. -y” (USJP); por. takze: ,2 Gratisy to ksiazki lub czasopisma dawane komus
za darmo” (ISJP). W NSPP znaczenie rzeczownikowe wystepuje jako pierwsze: ,1 gratis — m IV, D.
gratisu $rod. wyd. «przedmiot (zwykle ksigzka), dawany lub otrzymywany bezptatnie»: Od wydawcy

dostat trzy gratisy. Magazyn gratisow” (NSPP).

41



Emilia Katuzinska

[Narrator:] Szukasz szybkiej pozyczki z premia? Wez pozyczke w Providencie, sptac
ja, a dostaniesz 10% kwoty pozyczki. Mozesz otrzymac nawet 1000 zt. Nie przegap
okazji na premie! Promocja tylko do 5 sierpnia.

(Provident)

Dla wiekszej klarownosci premia, o ktérej mowa w licznych spotach Providenta, zostaje
ujeta w studium przypadku:

[Kobieta:] — Pozyczytam 2200 zt, sptacitam w wygodnych niskich ratach i dosta-
tam az 220 zt premii. Zadzwon 600 200 200.
(Provident)

Inna z Korzysci wziecia kredytu jest oszczednos¢ (1):

[Joanna Brodzik:] - Kupit ten komputer dla dzieciakow czy nie? Nie kupit... Pi-
satam, zebys$ jednak kupit ten komputer. Po to wzieliSmy kredyt w Plus Banku.
[Pawet Wilczak:] - To moze jeszcze raz pojde na zakupy?
[Joanna Brodzik:] - Sama podjde. Wy korczcie smazyc¢ kotlety.
[Narrator:] Tylko w Plus Banku najlepszy na rynku kredyt gotéowkowy na wszelki
wydatek. Ty tez wez kredyt gotdwkowy i obniz abonament za telewizje, Internet
lub telefon nawet do zera. SmartDom oszczedzanie przez kredytowanie.

(Plus i Cyfrowy Polsat)

Dzieki kredytowi nabywca mniej zaptaci za telewizje, internet i telefon, zyska tez pie-
nigdze na wszelki (nawet niepotrzebny?) wydatek. Zycie na kredyt pozwala oszczedzac,
Swiadczy wiec znowu o racjonalnym gospodarowaniu pieniedzmi i zaradnosci.

Inna Kkorzyscia, zapewniana przez pozyczanie pieniedzy, jest spetnianie marzen:

[Narrator:] Kazdy z nas ma marzenia, na ktore potrzebuje jedynie gotowki. Czasa-
mi tylko troche, czasami catkiem sporo, czasami ot tak, szybko i na krotko. A Ty
ile potrzebujesz, zeby spetnic¢ swoje marzenia? 5, 10 a moze 100 tysiecy ztotych?
Uwaga! teraz loteria w Kasach Stefczyka, wez pozyczke, przelewaj dochod i graj
o dodatkowa gotdwke. Losowanie zwyciezcow w kazda srode. Loteria.kastefczyka.
pl. 801 600 100;

(Kasa Stefczyka)

[Narrator:] Zycie potrafi by¢ takie ekscytujace, dopoki nie okaze sie, ze czego$
nie ma. A Tobie? lle brakuje do szcz¢scia? Wez pozyczke lub karte kredytowa.
Zadzwon 22 307 55 55.

Zwro¢my uwage na fakt, ze narrator nie pyta ani ,,czy” brakuje nam czego$ do szczescia,
ani ,czego” brakuje nam do szczescia, tylko ,ile” nam brakuje. Sformutowanie to stanowi
zatem podwdjna presupozycje. Po pierwsze, zaktada sie w nim, ze odbiorca nie jest szcze-
sliwy, a po drugie, ze gwarantem szczescia sq pienigdze.
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Spetnianie marzen implikujg tez spoty mBanku, w ktérych kredyt umozliwia zakup

odpowiedniego motoru (marzenie mezczyzny) oraz organizacje bajkowego slubu (marzenie

kobiety):

[Narrator:] Jesli tak wygladat twoj pokoj, miate$ ped do motoréw... Jesli dzi$ za-
gladasz tu tylko jednym okiem, twdj ped troche zmalat... Jesli nie mozesz o nim
zapomnie¢, w koncu dajesz mu sie porwac... Jesli chcesz kredyt gotéwkowy
z oprocentowaniem nizszym niz najnizsze, bierzesz go w mBanku. Wez w mBan-
ku kredyt gotowkowy z gwarancja oprocentowania nizszego niz najnizsze, a jesli
juz pedzisz, to z odpowiednia oprawa... mBank - ikona mobilnosci;

(mBank)

[Narrator:] Jesli od matego lubitas suknie, pewnie chciatas zostac¢ ksiezniczka;
jesli wpadasz na swojego ksiecia, masz ku temu okazje; jesli organizujesz swdj
slub, powinien byc jak z bajki. Jesli chcesz kredyt gotdwkowy z oprocentowaniem
nizszym niz najnizsze, bierzesz go w mBanku. Wez w mBanku kredyt gotowkowy
z gwarancja oprocentowania nizszego niz najnizsze, a jesli ksiaze stracit dla ciebie
gtowe, oddajesz mu swoja reke.

(mBank)

Czasami motywem wziecia pozyczki jest po prostu fakt, ze inni to robia:

[Kobieta-kot:] Pottora miliona ludzi w Europie to wzieto bezptatng pozyczke od
Vivusa.
[Gtos meski:] Juz pottora miliona ludzi w Europie skorzystato z pierwszej pozyczki
catkowicie za darmo. Wejdz na Vivus.pl, a pieniadze dostaniesz w 15 minut. Vivus.
pl - pieniadze wspodtczesnych ludzi.

(Vivus.pl)

Powtodrzenie informacji, ze pozyczke wzieto juz ,pdéttora miliona ludzi w Europie”, wska-
zuje na SPOLECZNY DOWOD S+USZNOSCI takiego postepowania. Co wiecej, slogan ,Vi-

vus.pl -

pienigdze wspdtczesnych ludzi” pokazuje, ze zycie ,na kredyt” stanowi domene

cztowieka XXI wieku. Mozna to réwniez odwrdci¢: niebranie pozyczki i oszczedzanie sa

archaiczne, dzi$ nikt juz tak nie postepuje. Spoteczny dowdd stusznosci zdaje sie pojawiac

takze w reklamie Kasy Stefczyka, w ktdrej pasazerowie autobusu informuja sie wzajemnie

o ofercie

parabanku:

[Kobieta:] - 5 000 za 75 ztotych!

[Dziewczynka:] - Miesiecznie...

[Inna kobieta do kierowcy:] Pozyczka 5000 z rata 75 ztotych miesiecznie.
[Narrator:] Dobre wiesci: pozyczka 5000 zt z rata 75 ztotych miesiecznie w Kasie

Stefczyka. 801 600 100.
(Kasa Stefczyka)

Wspdlna rados¢ z dobrych wiesci powoduje, ze w warstwie wizualnej mamy do czynie-

nia z ,pospolitym ruszeniem” pasazerow do Kasy Stefczyka.
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Rzadko teksty reklam daza do zredukowania niepewnos$ci zwigzanej z wzieciem po-
zyczki:

[Narrator:] Nie wahaj si¢, pierwsza pozyczka na Vivus.pl jest za darmo, aby mozna
byto ja wyprobowac. Przetestuj pozyczke na Vivus.pl.
(Vivus.pl)

W tym celu wyjasnianie mechanizmu zaciagania pozyczki przybiera uproszczona, wrecz
,topatologiczng” forme:

[Narrator:] Oto koszt pierwszej pozyczki w Wonga.com: tylko 10 zt. Wezmiesz pod
lupe - dycha, sprawdzisz z kazdej strony - dycha, przeswietlisz - dycha. W Won-
ga.com zadnych ukrytych kosztéw. 10 zt za pierwsza pozyczke i az 60 dni na zwrot;

(Wonga.com)

[Narrator:] W Wonga.com na sptate pozyczki masz 60 dni, tatwiej i spokojniej
gospodarujesz finansami, masz wiecej pieniedzy na codzienne wydatki i drobne
przyjemnosci. 60 dni to dwie pensje, z ktorych pozyczke oddac Izej. A dla nowych
klientdw pierwsza pozyczka za 10 zt°.

(Wonga.com)

REDUKOWANIE NIEPEWNOSCI $wiadczy o tym, ze wciaz wielu odbiorcdw nieufnie
podchodzi do korzystania z tego typu ustug finansowych. Wiedze te wykorzystuje sie tez
w licznych reklamach Eurobanku, ktére odwotuja sie do racjonalnego dziatania. Racjonal-
nosc¢ decyzji o zakupie dowolnego produktu, na przyktad telewizora czy prezentéw, powinna
bowiem zosta¢ przeniesiona na wybdr ustugi finansowej:

[Piotr Adamczyk:] Gdy bierzesz kredyt gotdwkowy i kupujesz prezenty, to co?
Sprawdzasz jakos¢ i cene. A jak kupujesz telewizor? Jasne, sprawdzasz, ile ma cali
i cene. Wiec jak bierzesz kredyt gotdwkowy na to wszystko, to co? Sprawdzasz
Eurobank i cene.

(Eurobank)

Jednakze zaprezentowane wnioskowanie przypomina raczej sofizmat. Branie kredytu
zostato tutaj przeniesione do presupozycji, to samo dzieje sie z Eurobankiem, ktéry zda-
je sie stanowi¢ synonim instytucji finansowej w ogole, a tym samym rosci sobie prawo
do wytacznosci na rynku. W kolejnej reklamie Eurobanku styszymy, ze ,warto najpierw
wszystko sprawdzi¢, zeby potem byc¢ zadowolonym i nie zatowac”, przy czym ,,wszystko”
znowu odnosi sie wytacznie do oferty Eurobanku.

Jedyna reklama, w ktorej branie pozyczki kojarzy sie negatywnie, jest spot firmy ko-
morniczej Ultimo:

° W potaczeniu z warstwa wizualng reklama ta sugeruje, ze paradoksalnie to wydawanie pienie-
dzy sptaca pozyczke. Warto zwrdci¢ tez uwage na to, ze gdy w spocie mowa o korzysciach, narrator

wypowiada sie w drugiej osobie (,masz 60 dni”, ,tatwiej gospodarujesz finansami”), natomiast samo
oddanie pozyczki zostaje odsuniete od odbiorcy (,pozyczke oddac lzej”) — zob. KAtuziNskA, 2015.
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[Mezczyzna:] - No, Pani Ewuniu, nie sptacamy dltugéw, wiec trzeba si¢ przyzwy-
czaja¢ do kilku zmian: unikamy listonosza i ustalamy taki specjalny kodzik puka-
nia, np. [odgtos pukania]. [DZwiek telefonu] A co robimy, gdy dzwoni obcy numer?
[Kobieta:] - Nie odbieramy.
[Doradca:] - Lepiej porozmawia¢ z doradcg Ultimo. Bo tatwiej sptaca¢ dtug, niz
z nim zy¢. Zadzwon 800 802 804. Dogadajmy sie.

(Ultimo)

Reklama odwotuje sie do negatywnych emocji, stresu, niepokoju i strachu, pokazuje
realne konsekwencje zadtuzenia, a tym samym réwnowazy sielankowe scenariusze pozo-
statych komunikatow. Co ciekawe, tutaj lekka pozZyczka zastapiona zostaje obciazonym
negatywnymi konotacjami dtugiem.

Rekonstrukcja sposobow konceptualizacji wybranych poje¢ obecnych w jezyku reklam
tworzy obraz socjalizacyjnej oferty reklamy. Teksty reklam, ktérych odbiorcami sg dzieci,
opieraja sie w duzej mierze na polszczyznie konsumpcyjnej, na co wskazuje wysoka fre-
Kkwencja wyrazen zwigzanych z kupnem-sprzedaza w zebranym materiale. Szczegdlnie wy-
rozniaja sie tutaj: eksponowanie nowosci, ktora okazuje sie najistotniejsza zaleta produktu,
a takze rzeczowniki zwiazane ze sferg finansowa, z wysoka frekwencja pozyczki i kredytu.

PLASZCZYZNA KONSUMPCJI przedstawia swiat jako sklep, w ktorym wszystko mozna
kupi¢, a czesto wiasciwie dostaé, cho¢ samo ZYCIE $ci$le wiaze sie z posiadaniem pieniedzy.
Do reklamowych stow kluczy nalezatoby zaliczy¢ pozyczke, ktdra jest jednym z najczesciej
pojawiajacych sie rzeczownikdw petnoznacznych. Pozyczka staje sie tym samym najlep-
szym rozwigzaniem: gdy tylko na co$ pieniedzy zabraknie, okaze sie lekiem na cate zto.
Chog, jak sie wydaje, zto w ogdle odsuwa sie w tekstach reklam od cztowieka, najczesciej
werbalizowanym argumentem przemawiajacym za wzieciem pozyczki jest jej atrakcyjnosc.
Branie pozyczki sie po prostu optaca, dostaje sie ja za darmo lub wrecz przynosi finanso-
we (!) korzysci, wreszcie umozliwia spetnianie marzen. W ten sposob pozyczka staje sie
wartosciag autoteliczna.

Dziecko, ktére od najmtodszych lat staje sie uczestnikiem komunikacji medialnej, wkra-
cza w Swiat zawieszony miedzy konsumpcja a pokonsumpcja. Z jednej strony rzeczywi-
stoscig spoteczna rzadzi pieniadz (frekwencja rzeczownika ztoty), cho¢ w wielu reklamach
Kkwestia ptacenia za dobra konsumpcyjne w ogole si¢ nie pojawia, rzadko tez moéwi sie
o ich sprzedazy. Z drugiej strony najwazniejsze okazuje sie zaspokajanie potrzeb, a problem
braku pieniedzy nie istnieje (LiIsowskA-MAGDzIARZ, 2010: 21), zawsze mozna je przeciez
pozyczyc. Dziecko uczy sie z reklamy, ze pienigdze zawsze beda na wyciagniecie reki, ze
sg niezwiazane z praca, a przede wszystkim, ze sa gwarantem szczesScia. Poza tym skoro
wszyscy ludzie biora pozyczki, znaczy to, ze nie ma w tym nic ztego. Takie postrzeganie
rzeczywistosci-utudy musi skoriczy¢ sie rozczarowaniem, co bedzie trudne, bo przeciez kon-
sumpcja tworzy przestrzen uniwersum, konsumuje kazdy i zawsze. W ten sposob zamiast
uczyc¢ sie odpowiedzialnosci, dzieci sa naktaniane do kolonizowania wtasnej przysztosci'®
i zycia z dtugami.

1% Kolonizowanie przysztosci to termin stosowany m.in. w socjologii, ale tez np. w doradztwie
zawodowym (por. program Cata naprzod - kolonizowanie przysztosci) oznaczajacy dziatania w teraz-
niejszosci, ktére beda miaty skutki w pdzniejszym czasie, np. studiowanie czy kursy jezykowe, ktore
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Propagowanie NOWOSCI odpowiada na podstawowy apel konsumpcjonizmu i zacheca
do statego nabywania nowych débr, mimo ze ,stare” jeszcze nie zdazyty sie zuzyc¢. Moze to
prowadzi¢ do pogtebiania sie réznic miedzy dzie¢mi, ktérych rodzicdw stac¢ na ciagte kupo-
wanie nowego, a tymi, ktdre ze wzgledéw finansowych nie moga sobie na to pozwoli¢. Brak
odpowiedzi na wezwanie do konsumpcjonizmu obarczony jest realnym ryzykiem uznania
przez rowiesnikow dzieci z biedniejszych rodzin za gorsze i zepchnigcia ich na towarzyskie
peryferie. Potencjalnie apologia NOWOSCI moze tez ksztattowa¢ negatywny stosunek do
tego, co stare, ale i dawne, tradycyjne, zachecajac do stylu zycia opartego na ciggtym
eksperymentowaniu. Warto takze zauwazyé¢, ze uwydatnianie NOWOSCI w tekstach re-
klam przyczynia sie jednoczesnie do ubozenia zasobu wyrazen wartosciujacych i ekspansji
kodu ograniczonego". Wedtug reklamowej aksjologii NOWY jest lepszy niz DOBRY. Ma to
ogromne konsekwencje dla rozwoju osobowosci, w $wiecie bowiem, w ktérym NOWOSC
okazuje sie najwyzsza wartoscia:

jednostka nie jest nigdy w stanie uzyskac petnej satysfakcji. W ideologie konsume-
ryzmu wpisana jest bowiem nieodtacznie kategoria przestarzatosci (wychodzenia
z mody i zuzycia), kategoria niespetnienia lub raczej niedopetnienia. Konsumen-
towi wydaje sie, ze juz, juz osiagnat ,ostateczny punkt szczesliwosci” (najnowsza
marka najlepszego samochodu [...]). Jednak za chwile odczuwa, ze moment stabi-
lizacji pragnien i satysfakcji minat bezpowrotnie i trzeba rozpocza¢ dalsze poszu-
kiwanie. Schizofreniczno$¢ kultury konsumpcji polega przy tym na zwiekszaniu

pomoga nam w przysztosci znalez¢ dobra prace. Ja jednak te pozytywne dziatania okreslitabym jako
planowanie czy zagospodarowywanie przysztosci, natomiast terminu kolonizacja uzywam w nega-
tywnym sensie — jako terazniejszych dziatan, polegajacych na zyciu chwilg, ktére w pewnym sensie
nam te przysztosc ograniczaja — poprzez np. konieczno$¢ sptacania dtugu. Mozna spojrzec tez na ten
termin w kontekscie narzucania cztowiekowi z zewnatrz pewnych ostatecznie ograniczajacych go
rozwigzan — wtasnie tak, jak czyni to reklama, naktaniajac do zaciagania dtugdéw.

" Kazimierz 0z6G w ogodle polszczyznie konsumpcyjnej przypisuje cechy kodu ograniczonego.
Badacz do wprowadzonego przez Basila Bernsteina rozréznienia kodu rozwinigtego i kodu ograni-
czonego podpina dwie postawy, nastawiona na byc oraz na miec, i konkluduje, ze coraz bardziej
panoszy sie kod ograniczony, ktdéry charakteryzuje: ubdstwo srodkéw jezykowych, nieporadnos¢
w wyrazaniu uczuc i przezyc, brutalizacja, trudnosci w operowaniu stownictwem abstrakcyjnym. Przy
czym niedbatosc¢ i bylejakos¢ dotyczy wszystkich poziomdow: leksykalnego, ale takze fonetycznego
i gramatycznego (zta dykcja, potykanie gtosek, niewtasciwe akcentowanie, niepoprawna odmiana,
niespojnos¢ sktadniowa, powtdrzenia wyrazow o charakterze natrectw) (026G, 2007: 176-195). Jacek
Warchala i Aldona Skudrzyk uznaja, ze propozycja Ozoga w tym wzgledzie jest jednak daleka od
zamystu samego Bernsteina, ktéry unikat aksjologizacji kodow. Autorzy uznaja, iz Bernsteinowskim
kodom odpowiadaja raczej dwa rdézne sposoby konceptualizacji sSwiata tozsame z mdéwionoscia i pi-
sanoscig traktowanymi jako Ricoeurowskie wydarzenia (WARCHALA, SKUDRzYK, 2010: 120-122). Kod
ograniczony w reklamie telewizyjnej nierozerwalnie wiaze si¢ natomiast z dominujacym charakterem
obrazu w przekazie, a takze z potocznym jezykiem i demokratyzacja grzecznosci czy tez z grzecznoscia
komputerowa. To rdwniez ma ogromne konsekwencje dla procesu socjalizacji, dziecko bowiem, obcujac
z przekazami medialnymi, nabywa kompetencje socjolingwistyczna, ktora obejmuje wiedze na temat
tego, kiedy nalezy uzyc¢ odpowiedniego kodu, a zdolno$¢ zmiany kodéw warunkuje zdolnos¢ zmiany

rol spotecznych.
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szybkosci catego cyklu ,nowos¢ — przestarzatosc¢”. Cztowiek wchodzi w spirale,
z ktdrej nie ma wuyjscia.
MELOSIK, 2003: 71

Stowniki

ISJP - Inny stownik jezyka polskiego. BANKo M., red. Warszawa 2000.
USJP - Uniwersalny stownik jezyka polskiego. DuBisz S., red. Warszawa 2003.
NSPP - Nowy stownik poprawnej polszczyzny. MARKOwsKI A., red. Warszawa 2002.
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Emilia Katuzinska

“And You? How Much are You Lacking in Happiness?”
The Socialization Abilities of Advertising

Summary

In this text Emilia Katuzinska is trying to reconstruct socializing offer of advertising. For this
purpose, she analyzes the linguistic picture of the world in the spoken texts ads shown on children’s
channel. High vocabulary attendance in the field of buying and selling contributes to extract CON-
SUMPTION AREA, among which stands out exposing of NEWNESS, as well as LOANS that are in

commercials autotelic value.

Key words: media socialization, advertisement, child, Polish of consumer
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