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(A)kulturowe i (a)kulturalne gry komunikacyjnojezykowe
we wspotczesnych tekstach reklam

Izabela tuc
Uniwersytet Slqski w Katowicach

Tekstowi marketingowo-uzytkowemu, jakim jest reklama, przypisuje si¢ wspétczesnie
odre¢bny styl (odmiang jezykowa)'. Ze wzgledu na sposéb przekazywania komunikatéw
oraz specyfike uzycia (sub)kodu reklam¢ mozna nazwaé tez nosnikiem tresci (a)kulturowych
i (@kulturalnych?®. Biorac pod uwagg zasi¢g reklamowego oddziatywania, uzyte w niej srodki
perswazji, strukture i zawarte intencje, mozna réwniez stwierdzié, ze znaczaca role w obre-
bie tego przekazu odgrywaja m.in. modne gry komunikacyjnojezykowe — strategie prowa-
dzenia dyskursu z odbiorca.

Artykut omawia problematyke wybranych, szczegdlnie popularnych typéw gier komuni-
kacyjnojezykowych, realizowanych we wspéiczesnych tekstach reklamowych (w kontekscie
szeroko rozumianej kultury), metaforycznie nazwanych ,gra w (a)kulture”. Zaprezentowa-

'Lewicki (1996, s. 111-120) méwi o niejednorodnosci stylistycznej przekazéw reklamowych, wynikajacej z rozbiez-
nosci migdzy uwarunkowaniami sytuacji komunikacyjnej a celami komunikacji. Podobne stanowisko w tej kwestii
zajmuje Bralczyk (1999, s. 218-226), ujmujac reklame jako odmiang funkcjonalizujaca elementy réznych styléw.
Wojtak (2000, s. 299-309) traktuje reklamg jako gatunek mowy, wyodr¢bniajac kilka jego wyrdznikéw stylowych,
takich jak: ludyczno$é, szablonowos¢, potocznosé, podniostosé i oficjalnosé. Odmienne stanowisko w tej kwestii
zajmuje Sawicka (1994, s. 93-99), ktéra twierdzac, ze reklama to juz wyraznie uksztattowany styl, wyréznia naste-
pujace cechy stylu reklamowego: materiocentryzm, konkretno$¢, ujmowanie §wiata z punktu widzenia cztowieka
— konsumenta uzaleznionego od $wiata rzeczy — oraz zesp6t wartosci stylowych charakterystycznych dla reklamy,
m.in. zalozenie o zapotrzebowaniu cztowicka na dobra materialne, naktaniajaca postawg wobec odbiorcéw, osobliwg
wizj¢ $wiata oparta na pragnieniach i oczekiwaniach odbiorcy.

2 (A)kulturowy przekaz reklamowy — to dla mnie te wszystkie formy wypowiedzi, ktore sa przeciwstawne, kontrastyw-
ne, opozycyjne wzgledem znanych spolecznie poje¢ na temat kultury i jej wytwordw, stereotypéw myslenia o niej
i rozumienia jej istoty. Natomiast mianem (2)kultury jezyka nazywam specyficzna forme/strukeure tekstéw reklamo-
wych, tamiacych zasady etyki, etykiety i tabu jezykowe. Por. Luc, Bortliczek, 2008, s. 260-274.
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ne problemy dotyczace sposobéw oraz sfery funkcjonowania gier ujgto w dwa bloki te-
matyczne. Pierwszy z nich, odwotujacy si¢ do kompozycji wypowiedzi reklamowych [gry
,w (@)kultury”], odstania wybrane mozliwosci prowadzenia gier na plaszczyznie komuni-
kacyjnojezykowej (m.in. gry wyzyskujace wieloznaczno$¢ semantyczng lekseméw, folklor
stowny i paronomazje® oraz gry fetyszyzujace wzory kultury). Drugi opisywany w arty-
kule problem [gry ,w (a)kulture¢ jezyka”] dotyczy swoistej organizacji srodkéw jezykowo-
-stylistycznych w reklamie, konstrukeji i uzycia specyficznych form wyrazu ,zasmiecajacych”
(gdyz tamiacych zasady poprawnosci jezykowej) polszczyzng ogélna, rozpowszechniajacych
nowe niepoprawne nawyki komunikacyjnojezykowe.

Zgromadzony materiat analityczny, obejmujacy ponad 400 reklam wynotowanych z te-
lewizji, prasy i internetu, poddano analizie i opisowi, nawiazujac do pragmatycznojgzyko-
wych i kognitywnych koncepcji badawczych®.

Nie bez powodu teksty reklamowe nazywa si¢ , poezja reklamy” (Zimny, 1996), ,jezy-
kiem na sprzedaz” (Bralczyk, 2000), ,,gra stowami” (Kotodziej, 1993), gdyz stowa w reklamie
czesto rekapituluja jej sens, a informacja ksztaltujaca systemy ekonomiczne sama weszta do
nich jako jeden z wazniejszych ,towaréw” (Monet, 1999, s. 17). Podobnie, wieloaspektowo
i niejednoznacznie, definiuje si¢ zjawisko gry jezykowe;.

Pojecie gry najczesciej okresla sig jako ,zespot zabiegdéw, w réznym stopniu przekracza-
jacych reguty jezykowe w warstwie strukturalnej i semantycznej” (Jedrzejko, 1996). Wyko-
rzystujac pojecie konotacji asocjacyjnych w sensie, jaki nadaje mu lingwistyka kulturowa,
interpretuje gre jezykowq jako

szczegblny sposob organizacji $rodkéw z réznych pozioméw systemu jezykowego, uwzgledniajacy takze
caly kulturowy polisystem ich mozliwych — posrednich lub bezposrednich — odniesieri ekstratekstualnych.
Dzigki temu zostaje lub moze zosta¢ uruchomiona dodatkowa (tzn. poza znaczeniem, wnoszonym za
pomoca jednostek i regut kodu jezykowego) sfera znaczen wtérnych, warunkowanych zwiazkami jezyka
i kultury. Odkrycie i rozpoznanie sensu takich zabiegéw jest warunkiem odczytywania tych ,naznaczen”,
a tym samym spelnienia zaktadanej funkcji owej gry oraz aktywnego, satysfakcjonujacego poznawczo
i estetycznie uczestnictwa w swoistej (bo nie zawsze tylko czysto rozrywkowej, ,ludycznej”) zabawie, jaka

nadawca tekstu proponuje odbiorcy (Jedrzejko, 1996, s. 222)5.

3Paronomazja to jeden z leksykalnych $rodkéw stylistycznych, keéry polega na zestawieniu podobnie brzmiacych
stéw (por. dane rozdane; nalane podane; kupiony trafiony).

4Pragmatyka jezykowa — dziat jezykoznawstwa zajmujacy si¢ znaczeniem jezyka oraz szeroko rozumianego kontekstu
w procesie komunikagji (sposéb uzycia jezyka jako narzedzia porozumiewania sig, cel tego uzycia oraz jego skutecz-
no$¢); kognitywizm to wspdlczesny kierunek m.in. w jezykoznawstwie, w jego ramach zajmujacy si¢ opisem jezyka
uwiktanego w kontekst kulturowy oraz badaniem, w jaki sposéb w jezyku odzwierciedla si¢ rzeczywisto$¢.

*Por. tez inne stanowiska badawcze dotyczace prob ujecia gier: ,,grami jezykowymi sa (...) wszystkie operacje, ktérych
celem jest ograniczenie przezroczystosci komunikatu, wprowadzenie doft nadmiaru organizagji stylistycznej” (Zim-
ny, 1996, s. 177); ,(...) gra jezykowa, ktdrg staje si¢ kazdy akt prezentacji, tworzy okreslony kod jezykowy zwiazany
z dang, niepowtarzalng sytuacja prezentacyjng’ (Lewandowska-Tarasiuk, 2005, s. 47). Rozumienie gry rozszerza sig,
biorac dodatkowo pod uwagg role konotacji asocjacyjnych, intertekstualnosci i intersemiotycznosci.
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Integralnym zagadnieniem dotyczacym prowadzenia modnych gier komunikacyjnych
i jezykowych w obrgbie wspétczesnego tekstu reklamowego sa charakterystyczne ich typy,
zaklasyfikowane przeze mnie do tzw. grupy gier ,w (a)kultury”.

Wspélczesnie gra si¢ ,w (a)kulture jezyka” w celach perswazyjno-marketingowych, na-
$ladujac jezyk codzienny, i gra si¢ ,w kultury” — w szerokim rozumieniu pojecia ,kultura”
— na plaszczyznie kreacyjnej tekstéw reklamowych.

1. Gry komunikacyjnojezykowe ,w kultury”

Reklam¢ mozna rozumie¢ jako specyficzny wytwdr kultury®, nosnik tresci (a)kulturowych,
rodzaj alter-kultury, dotyczacy w wigkszym stopniu kulturowych przedstawien niz rzeczy-
wistych cech (Strinati, 1998, s. 186). Reklama jako nosnik tresci (a)kulturowych kreuje in-
nowacyjny, odmienny model typologiczny globalnej kultury, operujacy charakterystycznym
(sub)kodem, przy ktérego pomocy reinterpretuje zastany system warto$ci.

Jak wykazuja tresci badanych reklam, ten komercyjny nosnik informacji czgsto bawi, szo-
kuje, prowokuje, obala schematy my¢lenia i kanony wartosci. Zakorzenione w $wiadomo-
$ci odbiorcéw wzorce spotecznych zachowan czy skojarzenia — odnoszace si¢ do ich wiedzy
na tematy powszechnie znane (cz¢sto przekazywane z pokolenia na pokolenie) — okazuja
si¢ skuteczng metoda w realizacji gry jezykowej z odbiorca. Twércy tekstéw reklamowych
uwzgledniaja réwniez fake, ze poszczegélne kultury to ,abstrakty, modele idei, wzoréw za-
chowania sig, dla kazdego czlowieka opisywanej grupy majg one wiele réznych znaczen”
(Sapir, 1978, s. 140).

Praktyka komunikacyjna dowodzi, Ze rymowanka, wyliczanka i paronomazja dosko-
nale stuza ,zapraszaniu” odbiorcy do kulturowej gry. Wsréd form twérczosci jezykowej
odwotujacych si¢ do lakonicznego, prostego rymu (por. np.: Niestychanie tanie branie
— Neonet; Petitki Lubisie to przepyszne misie — LU Petitki Lubisie) szczegdlne miejsce zaj-
muje folklor stowny (por. wyliczanke imitujaca dzieciecy folklor: Ktadziemy na stot/ Pig¢
zlotych i pot /I tak: | Walet pik / Robi tik / I w krzyk / Hop! Hop! / Baba czy chtop? / Dodaj-
my cztery Sledzie / I bedzie / [ wota siostra Danuta / 22 grosze minuta — Heyah).

Zgromadzony material analityczny potwierdza, ze w tekstach reklamowych ,zadomowi-
ty si¢” ponowoczesne tendencje do prowadzenia swobodnych gier na ptaszczyznie dyskursu.
Podkresla to w swoim stanowisku m.in. Strinati (1998, s. 186):

Znakiem pojawienia si¢ postmodernizmu w reklamach telewizyjnych jest ich stylistyka, przemyslane
cytaty z kultury popularnej i sztuki, zawarte w nich miniopowiesci, zainteresowanie zewngtrznymi ce-

chami, dowcipy z reklamy oraz uswiadamianie widzom faktu, ze reklama to twér mediéw oraz krzykliwe

powtdrne wykorzystywanie przesztosci.

Por. Benedict, 2005, s. 115.
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Cennymi inspiracjami do reklamowych reinterpretacji sa rozmaite watki kulturowe z za-
kresu sztuki, literatury i filmu — z ich pél kompozycyjno-semantycznych czerpie si¢ motywy
mitologiczne, biblijne, toposy oraz symbole. Szczegélnie modne w ostatnim czasie staty si¢
reklamowe odwotania do twérczosci malarskiej i filmowej, konotujacej okreslone tresci,
ktére to wyzyskuje si¢ w sposéb bezposredni (obraz) lub posredni (przywotania tekstowe
nasuwajace semantyczne skojarzenia — intertekstualno$¢ zamierzona).

Jedno z dziatani, oparte na konsekutywnej emisji przekazu, odnosito si¢ do reklam
soséw i musztard Develey, ktére pojawily si¢ na tamach prasy kobiecej oraz w opiniotwér-
czych magazynach. Przekaz reklamowy produktéw oparto na dzietach mistrzéw renesan-
su — Michata Aniota i Leonarda da Vinci. W pierwszej odstonie wykorzystano wizerunek
Mony Lisy trzymajacej w dloni jeden z soséw Develey, natomiast w drugiej pojawit si¢
fragment fresku Michata Aniota przedstawiajacy stworzenie biblijnego Adama. Komu-
nikaty te stanowity wierne odwzorowanie renesansowej twérczosci — kanonéw sztuki,
w ktérych obrebie pomieszczono reklamowany produke (w takim otoczeniu przywotywat
on czytelne asocjacje: doskonatos¢ sztuki w pierwszym wypadku, w drugim — ofiarowa-
nie przez Absolut tej ,doskonatosci” §miertelnikom). Gra komunikacyjna w tym spocie
odnosita si¢ réwnolegle do prowadzenia z odbiorca gry jezykowej — przez zastosowanie
w treéci sloganu wieloznacznego leksemu szzuka (por. 1) wytwér kultury; 2) miernik
ilosci), tworzacego zwiazek wyrazowy z dopetnieniem — sztuka smaku. W kontekscie tego
zestawienia skojarzono to, co zaliczane jest do $wiatowych arcydziel, ze sztukg uzytko-
wa — konsumencka oraz potocznym rozumieniem tego pojecia (por. sztuka — szczegdlna
umiej¢tnos¢ robienia czegokolwiek). W tym ujeciu spuscizna talentu renesansowych mi-
strzdw, Sztuka (1), zostaje zdetronizowana semantycznie, bo sprowadzona leksykalnie do
poziomu produktu, sztuki (2).

Innym typem procesu fetyszyzacji dziefa sztuki (obrazu Salvadora Dali Uporczywosé
pamigci) jest reklama ustug operatora telefonii komérkowej Plus ,uj¢ta” w nowy wymiar
znaczeniowo-odbiorczy. Obraz surrealisty ulegl czes$ciowej modyfikacji — dodano niektére
elementy — dotyczacej przestania sloganu (m.in. zastosowano forme ztozenia czasopodwajacz,
ktérej odpowiada obraz dwoch zlaczonych zegaréw) z jednoczesnym wyzyskaniem podo-
bieristwa homofonicznego leksemu [por. dali <’ 1) apelatyw czasownikowy — w znaczeniu
yoftarowali” < 2) rzeczownik Dali — antroponim].

Réwnie czgsto stosuje si¢ w reklamach nawiazania do Zrédet literackich (Rarka Plusa
< Lalka Prusa) i filmowych oraz oparte na tych ostatnich stylizacje; por. slogany: Janosik
nie wszystko oddawat biednym oraz Siedmiu wspaniatych — Zywiec; Trzej Musztarderowie
— Galeos Stawka mniejsza niz zwykle < Stawka wigksza niz zycie — Merlin; Miasto Ciu-
chéw < Miasto Aniotéw — Cropp Town; Pigkna Bestia < Pigkna i Bestia — Opel Tigra; Sto-
neczny patrol — Uroda; Od zmierzchu do switu... < Od zmierzchu do switu — Crunchips,
Lorenz; Knorr Nudle [zupki chifiskie] prezentuje: Przygodozercy. Draka o makaron < Wielka

7 Zastosowany w tekscie kwalifikator < znaczy ‘pochodzi od’ / ‘odwotuje si¢ do’.
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draka w chiriskiej dzielnicy oraz cykl reklam (z kampanii: Film twércéw Namiotobrania) tego
producenta zup, zatytutowanych kolejno: Hrabia Dhakula < Hrabia Dracula; Ivan Rampo
< Rambo; Zupermen < Superman; Kobieta Kociak < Kobieta Kot; Lala Soft < Lara Croft.
Powyzsze odniesienia, filiacje i zmiany mogg by¢ uznane za naturalne objawy kulturowych
przeksztalcen oraz atrakeyjny (dzigki zastosowaniu niepospolitej formy przekazu) sposéb wy-
zyskiwania gier komunikacyjnych na linii nadawczo-odbiorczej podczas promocji produktu.

2. Gry komunikacyjnojezykowe ,w (a)kulture jezyka”

Realizujac prymarne cele reklamy, wyzyskuje si¢ specyficzne $rodki jezykowo-stylistyczne.
Maja one sprawié, by odbiorca ulegt wrazeniu, ze ma do czynienia z tekstem literackim®.
Reklama moze mie¢ inne jeszcze konsekwencje, wynikajace z jej normotworczej sity;
m.in. powtarzajace si¢ w mediach komunikaty reklamowe wplywaja na zwyczaje jezykowe
uzytkownikéw polszczyzny. Mechanizm powtarzania formut niezgodnych z jezykowymi
zasadami uczestniczy w kreowaniu blednych sposobéw méwienia, upowszechnia prakty-
kowanie zachowan jezykowych opozycyjnych wobec ustabilizowanych funkcji wypowiedzi.
Tym samym reklama bierze udzial w procesie dewaluacji, deprecjacji oraz inflacji stéw (por.
Punkt G mam w D — Onet.pl; Dupcia jak z bajki o Kopciuszku? — Levis; Mamy gdzies wyso-
kie ceny — House; Obciggamy guziki — Cropp Town; 69 sposobéw na zachowanie dziewictwa
— House; Tanie numerki — Era), ukazuje wzorce beztroskiego postugiwania si¢ jezykiem,
tworzy nawyki przyswajania niewtasciwych konwencji jezykowych (por. np.: daj im biru!
— Gingers; metoda na gtoda — Danone; Obniz koszty w Nowym Tak Taku (...) oraz Podwdjne
dotadowanie w Tak Taku i Tak Tak Fonie — Era; Nobilesem jestem pomalowany <méwi kalo-
ryfer> — farby Nobiles; it cenowy — Neonet; mega butelka — Warka; mega dtugie rozmowy
— Simplus; mega dotadowanie — Era), w ktérych granica migdzy prawda i falszem, pyta-
niami i stwierdzeniami, dyrektywami i opisami w sposéb widoczny si¢ zaciera’ (por. Cena
— lezed! Rata — bierz jg! — TRV Euro AGD; Odkryj nie koriczqce si¢ korzysci — Orange; Roz-
Dajemy telewizory za pét ceny — media.Expert; Freewolne domeny. Za darmo i do wszystkich;
Niemozliwe staje si¢ mozliwe (...) Coca-Cola Zero. To mozliwe!; Glodny? Snickers; Bl Cig
spowolnit? Przewir go! — Nurofen; Miliony rzeczy walczq o Twojg uwage — Allegro).
Reklama swobodnie wprowadza nowe wyrazy i propaguje wieloaspektowe uzycie zna-
czeni stéw znanych, formutujac komunikaty zmieszane stylowo. Réwnolegle wyzyskuje

8Por.: Szczgsna (2001, s. 119): ,,[reklama] przeksztalca to, co funkcjonowato jako elitarne i jednostkowe we wlasnos¢
publiczna. Wypowiedz reklamowa demokratyzuje jezyk”; Jedrzejko (1997, s. 65-76): ,gre jezykowa wiaze si¢ z po-
etycka funkeja tekstu”.

°Por. np. artykuty A. Grybosiowej (2003): Przetamywanie tradycji kulturowo-jezykowej w polszczyénie medialnej,
s. 23-31; Dynamika zmian jezykowych o podtozu kulturowym u progu XXI wieku (na materiale polskim), s. 42—50;
O wspblezesnym stosunku do normy jezykowej, s. 51-58 (wszystkie bedace przedrukami), zawarte w monografii pod

redakcjq autorki: Jezyk wtopiony w rzeczywistosé, oraz tytuly i tresci artykutéw w ksiazce pod redakcja E. Wolanskiej
(2007) Polszczyzna publiczna XXI wieku.
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mechanizm famania ,barier” jezykowych dla zrealizowania odpowiedniej intencji pomiesz-
czonej w ekspresji (m.in. przez prowokacj¢ — zaciekawia, przyciaga).

Copywriterzy kreuja jezykowy obraz §wiata ,,na opak”, wspéttworzac nowg kultureg
jezyka mtodziezy, kulture ,,przypadku” i pozornej spontanicznosci — (a)kulture jezyka, ktdra
dla mlodych staje si¢ elementem kreowanej rozrywki, wytyczna sposobu zycia i zachowan
spotecznych. W dziataniach tych istotne jest réwniez, by odbiorca, aprobujac zmiang kon-
wendji stylistycznej, odczuwat silny zwiazek sloganéw z potoczna polszczyzna (por. Daj se na
luz — Cropp Town; Na glodnego nie wymyslisz — Prince Polo; [soki] Robimy w naturze i si¢ je
pije do obiadu — Tymbark; Francuskie [auta] majg taniej — Allianz 111 Direct; Pora na Lubi-
sia — LU Petitki Lubisie).

Gra z odbiorcg (i jego oczekiwaniami) odbywa si¢ réwniez w obrebie grafii, co ilustruja
kolejne reklamy, budzace rozmaite zastrzezenia jgzykowe. Pierwsza odwoluje si¢ do kreacji
hybryd jezykowych nazywajacych reklamowany produkt (por. Sok Fresz — Hortex; Juz jest!
Cool’towy napdj — Ustronianka; Oner Lajt), druga — neologizméw (por. Rozmawiasz przez
czasowstrzymywacz; (...) przetadny, wszystkomajgcy Samsung X680’ — Simplus). Kolejne, gra-
ficzne, reklamy odwotujg si¢ do mechanizmu rozbicia (na ptaszczyinie segmentalnej) wy-
razéw na poszczegélne elementy (por. szarady: Amino. Blyskawiczne podanie; Wytwdrnia
Tymbark prezentuje. Lyk — tyk — tyk — tyk — lyk — end. Dtugi weekend; Ekspresja — Redds).

W reklamach ujawnia si¢ tez tendencja do zmian morfologicznych, np. zmiany wy-
ktadnika rodzaju (por. 70 ja bede krilewcem <w znacz. krélem> a — Kit Ket; Nagnij przepi-
sy — Cropp Town; radiowe sformutowania: za tego odpowiedziq, walczymy o trzech tysigcéw
zlotych, nie polecam bardzo — Radio Zet) czy podawania wykolejonych semantycznie lekse-
moéw (por. ponawydurniaj si¢ do woli; ja ciebie natycham, w znaczeniu jestem twoim natchnie-
niem — Simplus). Jako komponenty reklam wykorzystuje si¢ réwniez jednostki jezykowe
wspotczesnego slangu mtodziezowego (por. najsam lepszejszy; Zagadaj z nami — Radio Zet;
Jest Crunchips! Jest impreza'; Bonus dla lasek — Cropp Town) lub kalambury stowne (por. re-
klame zupy: 1 wszystko masz w... zupie — Vifon; Nudle Knorr zapodajgq nowe namiotobranie
Walcz 0 atom wakacje (...) Proste..., wygrywasz namiot i nie ma. .. wuja). Wsréd wynotowa-
nych przyktadéw pojawialy si¢ formy o wadliwej konstrukeji semantyczno-stylistycznej (por.
Nasza Specjalnosé: Wysmienity procent; Przepis na apetyczng skdrg; Plaski ksztalt zupy; Sylwet-
ka ze smakiem; Jak pysznie si¢ zapomnied; Tak pyszne od razu widaé; Oczyszcza z¢by w sposéb,
ktdry mozesz poczucl; Egzotycznie zmystowy kontakt z naturg; Czystos¢ bez cienia wqtpliwosci
Zawalcz 0 wycieczke dookota swiata i inne wypas gadzety; Pograj nowym smakiems Cmienie
pod kontrolg).

We wspoétczesnych reklamach mozna odnalezé tez szereg btedéw w gradacji przymiot-
nikéw (por. Warzywko — najwarzywniejsze z warzyw; Wizystkiego smaczniejszego (...) 2yczq
Winiary; Teraz nowa mocno ziotowa Vegeta; Konto mocno oszczgdzajgce — Polbank; Swiat
bardziej Bueno — Kinder Bueno) i uzyciu nieprawidtowych form czasownikéw (por. Swigta
wybrzuszajq; Activia wyptaszcza).
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Whioski

Rozumiejac pod pojeciem gier komunikacyjnych ,w (a)kultury” ogét zachowani komunika-
cyjnojezykowych (i ich typéw) zmierzajacych do naruszenia (dekonstrukeji) uniwersalnych
wartosci i rozumienia kultury, mozna stwierdzi¢, ze proces ten przebiega réznymi drogami
— przy uzyciu rozmaitych strategii dyskursywnych. Strategie te to m.in. 1) uleganie post-
modernistycznym ideom niszczenia uniwersalnych wartoéci kultury (réwniez wzorcéw je-
zykowych); 2) odwotania do wartosci kultury w celu uzyskania porozumienia z odbiorca;
3) intertekstualne odniesienia, zakorzenione w stereotypach myslenia i wiedzy odbiorcéw,
,wtérnie” wykorzystane podczas realizacji aktu perswazyjnego.

Oméwione w artykule wybrane przyktady tekstow marketingowo-uzytkowych poswiad-
czajg tez, ze reklama swobodnie i bezgranicznie wprowadza nowe wyrazy i propaguje uzycie
odmiennych znaczen wyrazéw znanych, elastycznie dostosowujac style i odmiany jezyka do
potrzeb intencji, oczekiwan i rodzaju klienta czy typu produktu. Lamiac bariery jezykowe,
odnajduje chwytliwy $rodek ekspresji (m.in. przez prowokacj¢ — zaciekawia), przyciagajac
swoistym (sub)kodem lub oryginalnoscia czy nietypowoscia ujmowania i prezentowania
mysli. W ten tez sposéb éw typ gier [nazwanych metaforycznie ,gra w (a)kulture jezyka”]
niejako zasmieca jezyk ogélny i ksztattuje odbiorcza konceptualizacjg pojg¢, wyrazajaca sig
w jezykowym obrazie $wiata i warto$ci'.

Zaprezentowana w artykule problematyka poswiadcza nie tylko popularno$¢ (@)kulturo-
wych i (@)kulturalnych gier komunikacyjnojezykowych w tekstach wspélczesnej reklamy, ale
dowodzi réwnolegle ich wielowariantywnosci (m.in. strukturalnej, semantycznej, kontek-
stowej i tendencji do ich kompilacji), wykreowanych w formie stylowo zmieszanych szarad
gatunkowo-tekstowych.
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(A)kulturowe i (a)kulturalne gry komunikacyjnojezykowe we wspoétczesnych tek-
stach reklam

Streszczenie

Artykut koncentruje sie na problematyce wybranych (popularnych) gier komunikacyjnojezykowych uje-
tych w kontekscie szeroko rozumianej gry ,w kultury”, prowadzonej na ptaszczyznie wspotczesnych tekstéw
reklamowych, rozpowszechnianych przez media. Zgromadzony materiat analityczny obejmuje ponad 400
reklam wynotowanych z telewizji, prasy, internetu. Prezentowane w artykule problemy, dotyczace mechani-
zmow, sposobow oraz sfery funkcjonowania gier komunikacyjnojezykowych w obrebie tekstow reklam, ujeto
w dwa bloki tematyczne: 1) gry ,w (@kultury” na ptaszczyznie komunikacyjnojezykowej (m.in. wyzyskanie
wieloznacznosci semantycznej leksemdw, folkloru stownego i paronomazji oraz fetyszyzacja wzordw kultu-
ry); 2) gry ,w (@kulture jezyka’, zwigzane m.in. z rozpowszechnianiem wzorcéw komunikacyjnojezykowych
niezgodnych z zasadami poprawnosci jezykowej; ,zasmiecajgce” jezyk ogolny.

(A)cultural and (non)cultural communicative-linguistic games in advertising today

Summary

The article discusses the subject of some (popular) communicative-linguistic games in the context of
broadly understood games ‘in cultures’, based on modern advertising texts broadcast by the media. The
analytical material gathered consists of over four hundred advertisements from television, newspapers and
the Internet. The problems presented in the article, which concern the mechanisms, methods and spheres of
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function of communicative-linguistic games within advertising texts, have been divided into two thematic
blocks: 1) games ‘in (a)cultures’ on a communicative-linguistic basis (such as the use of semantic ambiguity of
lexemes, verbal folklore, paronomasia and fetishism of cultural patterns); 2) games ‘in (a)culture of language’
(dissemination of language culture breaking the rules of linguistic political correctness).



