Poznanskie Spotkania Jezykoznawcze
Poznan Linguistic Forum

32 (2016): 43-55

DOI: 10.14746/psj.2016.32.4

Wybrane hasta kampanii spotecznych.
Komunikacyjne i stylistyczne aspekty
ich funkcjonowania

On some selected watchwords of social campaigns. Communication
and stylistic aspects of their functioning

Matgorzata Swiecicka

Wydziat Humanistyczny, Uniwersytet Kazimierza Wielkiego,
ul. J.K. Chodkiewicza 30, 85-064 Bydgoszcz, Polska
e-mail: malgorzatas@poczta.onet.eu

Monika Peplinska

Wydziat Humanistyczny, Uniwersytet Kazimierza Wielkiego,
ul. J.K. Chodkiewicza 30, 85-064 Bydgoszcz, Polska
e-mail: monilka79@wp.pl

Abstrakt

Przedmiotem opisu sg wybrane hasta kampanii spotecznych analizowane z perspektywy komu-
nikacyjnej i stylistycznej. Materiat badawczy stanowia hasta zgloszone do Konkursu ,,Kampania
Spoteczna Roku 2014”. Oglad zebranego materiatu jezykowego potwierdza, iz hasla promujace
kampanie czesto sa wyrazem aktualnie panujacej mody, odzwierciedlajg istniejace w jezyku ten-
dencje oraz odpowiadaja na potrzeby i zainteresowania spoteczne, nawigzuja do innych odmian
jezyka (zwlaszcza odmiany potocznej), odsytaja do utrwalonych w polszczyznie frazeologizmoéow
czy przystow, ewokuja rozmaite skojarzenia. Osobng grupe¢ stanowia hasta, w ktorych stosowane sa
rozmaite gry jezykowe, m.in. gra stow, forma graficzng czy brzmieniowa. Jeszcze inne sa rymowane
lub majg charakter poetycki, niejasny, intrygujacy.

Stowa kluczowe: kampania spoteczna; slogan reklamowy; stylistyka; komunikacja.

Abstract

This article is devoted to slogans accompanying social campaigns; they are analysed from the per-
spective of the communication and style. The research material includes social campaign projects
submitted for the “Social Campaign of the Year 2014 competition. A review of the collected lin-
guistic material confirms that campaign slogans often reflect the prevailing linguistic fashion or the
language trends. They also fulfil social needs and interests, refer to other varieties of the language
(especially the colloquial variety) refer to phrases and proverbs well-established in the Polish langu-
age and evoke various associations. Attention has also been paid to slogans employing various word
games like play on words, the spelling or the sound of the words. The analysis covers also a group
with rhyming slogans or ones of poetic, ambiguous or intriguing nature.

Keywords: social campaign; advertising slogan; stylistics; communication.

Inspiracja do powstania niniejszego szkicu stato si¢ hasto jednego z bydgoskich
klubow fitness Sport Factory Dos¢ wymowek. RUSZ TYLEK, publikowane 1 wyr6z-
nione graficznie zardwno na stronie internetowej klubu, jak i na banerze usytuowa-
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nym na $cianie obiektu znajdujacego si¢ przy jednej z glownych ulic miasta.
Realizowane w ramach szerszej akcji o nazwie ,,Rusz Tytek’ stuzyto zacheceniu byd-
goszczan do troski o zdrowie fizyczne, ciato i kondycje, i motywowaniu do regularnej
aktywnosci (zgodnie z koncepcja w zdrowym ciele zdrowy duch). Przywotane hasto
funkcjonujace w przestrzeni miejskiej zaintrygowato nas jako komunikat, ktéry moze
dzieli¢ — zarbwno w zakresie jego percepcji, jak i sity perswazyjnej'. W ramach
wskazanej kampanii Sport Factory zapewnia swoim klientom pierwszy miesigc
korzystania z bogatej i roznorodnej oferty klubu gratis. W tej perspektywie celem
akcji jest nie tylko promowanie zdrowego stylu zycia, ale rowniez osiggniecie
korzy$ci finansowych — kampania stanowi bowiem przyktad polityki marketingo-
wej klubu, w atrakcyjny sposob shuzy pozyskaniu jak najwiekszej liczby klientow
— cztonkow klubu, ktorzy beda uiszcza¢ comiesieczne sktadki.

Trzeba zaznaczy¢, iz zasadniczo kampanie spoteczne budza niewielkie emocje
ze wzgledu na fakt, iz potrzeby ogdtu w mniejszym stopniu oddziatlujg na ich od-
biorcow niz potrzeby osobiste, prywatne. Wydaje si¢ wigc, iz zaproponowany
przez Sport Factory miesigc darmowego korzystania z oferty klubu jest sposobem
dotarcia do pojedynczego klienta, wyj$ciem naprzeciw jego indywidualnym ocze-
kiwaniom i potrzebom, w wyniku czego dochodzi wiec do potaczenia sfery pu-
blicznej z prywatng. Zwicksza si¢ zatem sita impresywna hasta kampanii.

Sadzimy, ze wypromowane przez Sport Factory hasto wpisuje si¢ w ogol-
niejszy trend — mode na zdrowy tryb zycia (por. programy telewizyjne i interne-
towe z udzialem oso6b publicznych czy znanych treneréw fitness, wspolne
treningi w miejscach publicznych?, prowadzone przez nich blogi®, publikowane

' W dyskusji nad wygloszonym tekstem przywotane hasto Dos¢ wyméwek. Rusz tylek stato sig
okazja do wymiany mysli na temat kwestii wulgaryzacji jezyka, siggania po coraz dosadniejsze,
pejoratywnie wartosciujace stownictwo w reklamach, komunikatach oficjalnych. Zrodzito si¢ w tej
sytuacji pytanie, czy wskazane sposoby oddziatywania na odbiorce sg skuteczne? Podano przyktady
hasel innych kampanii, w ktorych uzywa si¢ potocyzmow czy kolokwializmow, jak np.: Masz jaja
(hasto promujace kampani¢ zachgcajaca do badania prostaty); Zrob cos ze swojg dupg, bedace re-
klama dzinsow, czy objasnienie pisowni litery d w ksigzce dla 6-7-latkéw: d ma dupke z tytu. Oka-
zuje si¢ zatem, iz istnieje spoleczne przyzwolenie na tego typu komunikaty, skoro funkcjonuja one
w publicznej przestrzeni. By¢ moze mtodego odbiorcy nie dziwia i nie szokuja — funkcjonuje on
bowiem w $wiecie, w ktorym dominuje moda na luz (rowniez w zakresie uzycia jezyka); moga one
jednak dziwi¢, a nawet obraza¢ starszego adresata, przyzwyczajonego do innych wzorcow jezyko-
wo-kulturowych, bardziej wrazliwego na piekno jezyka, dbajacego o wlasciwy dobor srodkow jezy-
kowych do okreslonej sytuacji komunikacyjnej. W tradycyjnym rozumieniu hasta, w ktorych
pojawiaja si¢ kolokwializmy czy wulgaryzmy, naruszaja podstawowa zasadg szeroko pojmowanej
kultury jezyka, tj. etycznych i estetycznych kontaktow jezykowych. Nie przestrzega si¢ w nich re-
guly poszanowania partnera rozmowy, traktowania go podmiotowo i rownorzednie.

2 7 czerwca 2014 roku na stadionie Legii w Warszawie odbyt si¢ otwarty trening ,,all in for
mygirls” z najstynniejsza trenerka fitness Ewa Chodakowska; 25-27 lipca 2014 roku Anna Lewan-
dowska poprowadzita otwarty trening na plazy w Mielnie w ramach akcji T-Mobile Pomoc Mierzo-
na Kilometrami.

> Np. blog prowadzony przez Anng Lewandowska healthy plan by ann.
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poradniki* itd.). Wskazany slogan, mogacy budzi¢ watpliwos$ci zarowno ze styli-
stycznego (naruszenie zasady stosownosci), jak 1 pragmatycznego punktu widze-
nia (pilotazowe badania wsrdd bydgoskich studentow na temat skutecznosci hasta
Dos¢ wymowek. RUSZ TYLEK nie przyniosty jednoznacznych odpowiedzi w tym
zakresie), nie jest jedynym tego typu hastem®. Zastosowane tutaj pospolite, kolo-
kwialne okreslenie tyfek (zob. NSJP 2002: 1062) — badz wariantywnie jego wul-
garne okreslenie dupa® — oraz forma 2. osoby liczby pojedynczej czasownika rusz
z jednej strony $wiadczg o potocznym, tj. powszechnie zrozumiatym, charakterze
hasta, o jego przejrzystosci i czytelnosci, z drugiej zas o jego dyrektywnosci, ka-
tegorycznos$ci. Hasto funkcjonuje jako apel, zawolanie, wezwanie do dziatania, co
odpowiada gltéwnemu celowi tak zbudowanych formacji jezykowych, tj. moty-
wowaniu do podjecia okreslonego dziatania.

W niniejszym szkicu podjety$Smy si¢ proby opisu komunikacyjnych i styli-
stycznych aspektow funkcjonowania wybranych haset kampanii spotecznych’
zgtoszonych do Konkursu ,,Kampania Spoteczna Roku 2014”*, zorganizowanego
przez Akademi¢ Komunikacji Spotecznej’, opublikowanych na stronie interneto-

* Np. cykl ksiazek o charakterze poradnikowym trenerek Ewy Chodakowskiej czy Anny Le-
wandowskiej: Przepis na sukces Ewy Chodakowskiej (2014); Zmien swoje zycie z Ewg Chodakow-
skq (2013); Rok z Ewg Chodakowskg (2013); Zyj zdrowo i aktywnie z Anng Lewandowskg (2014).

5 W Internecie odnaleziono kilka przyktadéw haset o podobnej strukturze i funkcji: Zrob to!
Wreszcie rusz dupe! (wpis na blogu ,,poprostufit”, ktorego tres¢ odnosi si¢ przede wszystkim do
podjecia aktywnosci fizycznej) czy Rusz tytek, aby zdoby¢ to, czego pragniesz — tytut artykutu, kto-
rego celem jest zachecenie do dziatania, pracy nad sobg i zmotywowanie do pozytywnego myslenia.
Wykorzystany w przywotanym materiale egzemplifikacyjnym wulgarny frazeologizm ruszy¢ tytek/
ruszy¢ dupe ‘wstaé, ruszy¢ sie, zrobi¢ co$’ (WSF 2005: 87) stanowi przejaw swobody jezykowej,
pewnej mody na luz jezykowy, jest rezultatem zacierania granic pomi¢dzy tym, co oficjalne i nieofi-
cjalne, publiczne i prywatne.

¢ Wieloznaczny rzeczownik dupa w polszczyznie kwalifikowany jest jako wulgarny (zob. np.
NSJP 2002: 160, SPP 2006: 81; elektroniczny Stownik jezyka polskiego [sjp.pwn.pl, dostep:
15.04.2015]), jest zatem stylistycznie nacechowany, zwlaszcza ekspresywnie, ma ograniczony za-
sigg, a co za tym idzie — nalezy do odmiany potocznej jezyka. W tej perspektywie uzycie leksemu
dupa w kontekstach oficjalnych stanowi przyktad naruszenia normy stylistycznej, jest bledem w za-
kresie mieszania stylow.

7 Kampanie spoteczne stanowia przyktad niedrogich i skutecznych narze¢dzi zmiany postaw. Ich
atrakcyjnos¢ polega przede wszystkim na tym, ze maja duzg site oddziatywania (kierowane sa bo-
wiem do licznej grupy odbiorcéw) oraz zasadniczo szybko przynoszg wymierny efekt. Uznaje si¢ je
za wazny element dziatan o charakterze edukacyjnym i $§wiadomosciowym, stuzacy zwlaszcza do
ksztaltowania postawy obywatelskiej.

§ W regulaminie konkursu szczegotowo okresla si¢ jego formule oraz czas trwania, tj. nadsyta-
nia zgloszen (od marca do maja 2015 roku). Na chwil¢ obecng zgtoszono 61 kampanii spolecznych
podejmujacych rozmaite problemy spoteczne, sprawy wazne z obywatelskiego punktu widzenia.
Wsrod nadestanych zgloszen znajduja si¢ przede wszystkim kampanie o tematyce zdrowotnej
(np. hasta je promujace: Przygotuj sie na wstrzqs!; Truckers Life; Rakoobrona) czy ekologicznej
(np. hasta: Poznaj swojg Nature; Dom, ktory dla mnie oszczedza; Segregujesz... i Smiecisz mniej!).

® Na stronie http://akademiakomunikacjispolecznej.pl czytamy: ,,Celem dzialania Akademii
Komunikacji Spotecznej jest praktyczna edukacja w zakresie marketingu spotecznego wszystkich
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wej Akademii (http://akademiakomunikacjispolecznej.pl/, dostgp: 07.04.2015).
Celem konkursu, jak zapewniajg jego organizatorzy, jest promowanie dobrych
i skutecznych praktyk w marketingu spotecznym, ktorego przejawem sg m.in.
kampanie spoleczne, tj. wszelkie dziatania komunikacyjne na rzecz wspdlnego
dobra, wykorzystujace reklamg i public relations. Zgodnie z regulaminem kon-
kursu ocenie podlega sposob przedstawienia zagadnienia w kampanii, obejmujacy
kilkanascie kryteriow szczegotowych, np.: strategie!'®, autentycznos$¢ spotecznego
przedmiotu kampanii, wykorzystanie narz¢dzi komunikacji, argumentacje, efek-
tywno$¢, kreatywnos$¢ kampanii.

Istotne, z punktu widzenia problemu badawczego nakreslonego w niniejszym
szkicu, sa zwlaszcza trzy kryteria: 1) kreatywno$¢ kampanii — wskazane kryte-
rium obejmuje m.in. oryginalno$¢ i trafno$¢ hasta/sloganu/tekstow, 2) ocena argu-
mentacji reklamowej, w ktorej bierze si¢ pod uwage¢ m.in. sposob konstrukcji
apelu, wezwania do dziatania (tzw. call to action) oraz 3) forma — lakonicznie
tylko moéwi si¢ tu o jezyku (obok obrazu czy muzyki), nie wymieniajac, jakie jego
elementy poddane sg szczegotowej ocenie. Wymienione kryteria odnosza si¢ do
ptaszczyzny jezykowo-komunikacyjnej kampanii, nawigzujg zwtaszcza do war-
stwy jezykowej wykorzystanych w niej sloganow, do ich sposobu organizacji
w perspektywie komunikacyjne;j.

Ogtoszony przez Akademi¢ Komunikacji Spotecznej konkurs jest impreza cy-
kliczng, odbywajacg si¢ od 2008 roku. Formuta konkursu jest do§¢ szeroka, nade-
stane na niego kampanie zwykle uktadaja si¢ w kilkanascie kategorii w zaleznosci
od typu nadawcy, tj. instytucji przygotowujacej dang kampanie spoteczna (a), np.
kampanie organizacji pozarzadowych, kampanie instytucji publicznych, ale row-
niez zasi¢gu (ogolnopolski/lokalny), np. kampanie lokalne (b), czy realizowanej
w ramach kampanii szczegdtowej tematyki, np. kampanie o tematyce zdrowotne;j,
kampanie o tematyce ekologicznej (c). Koniecznym elementem kampanii spo-
lecznej, oprocz formuly tekstowej, z mocno wyeksponowanym hastem (sloga-
nem), jest rtowniez segment wizualny'!, tj. zdjecie oraz krotki film (spot reklamowy,

tworcow, inicjatorow i nadawcow kampanii spotecznych (...). Akademia Komunikacji Spoteczne;j
to platforma wymiany informacji, wiedzy oraz szkolenia z zakresu marketingu spotecznego” [do-
step: 07.04.2015].

10 Kazdemu kryterium szczegétowemu odpowiada jego krotka charakterystyka, np. oceniajac
kampani¢ pod wzgledem strategii, uwzglednia si¢: ujecie problemu prezentowanego w kampanii,
okreslenie grupy docelowej i znalezienie sposobu na jej zmiang postaw, jednoznaczno$¢ idei, zagad-
nienia, jasno$¢ przekazu, precyzja w zakresie okreslenia grupy adresatow, multimedialno$¢ oraz
kampanijnos$¢, tj. mozliwo$¢ kontynuowania pomystu.

I Nierzadko twarza kampanii, osoba ja promujaca, zwykle umieszczana w spocie kampanii czy
na plakacie jg reklamujacym, sa osoby znane, medialne, rozpoznawalne, popularne, lubiane przez
spoteczenstwo, budzace pozytywne skojarzenia, autorytety w danej dziedzinie. W zgloszonych na
Konkurs kampaniach wykorzystuje si¢ m.in. wizerunek Danuty Stenki (kampania Zobacz. Niewido-
me dzieci); Anny Lewandowskiej (kampania STOP zwolnieniom z WF-u); Andrzeja Piasecznego
(kampania Porozmawiaj ze mng — spot popularyzujqcy polski jezyk migowy); Michata Fajbusiewi-
cza — prowadzacego program telewizyjny 997, eksperta w tematyce kryminalnej — w kampanii Nie
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laczacy przekaz stowny z wizualnym). Taki sposob budowania kampanii wynika
z podporzadkowania jej celom perswazyjnym i marketingowym, zwykle bowiem
kampanie spoteczne publikowane sa w prasie, miejscach publicznych (banery),
Internecie oraz radiu czy telewizji, wykorzystuje si¢ wiec w nich rozmaite sposo-
by oddzialywania na odbiorce.

Analizowane przez nas wybrane hasta kampanii spotecznych mozna uzna¢ za
slogany reklamowe, begdace integralnym elementem przekazéw reklamowych.
Slogan definiuje si¢ jako krotki, tatwy do zapamigtania tekst, o zasadniczo dowol-
nej strukturze jezykowej, wykorzystujacy rozmaite chwyty perswazyjne (Bral-
czyk 2004: 7). Zwykle slogan przyjmuje formute zdaniowa'?, nieskomplikowang
stylistycznie, tatwa do powtdrzenia, najczes$ciej anonimowa, stanowigc stwier-
dzenie faktu badz zjawiska (Loewe 2013: 389). Podstawowa funkcja hasta marke-
tingowego jest przekonanie potencjalnych klientow do wyboru konkretne;j,
promowanej w nim marki czy pobudzenie do podjg¢cia okreslonego dziatania
(Zboralski 2000: 66). Z punktu widzenia planowanych przez instytucje strategii
marketingowych dobrze skomponowany slogan powinien zawiera¢ atrakcyjnie
sformutowang obietnice oraz sposob jej uwiarygodnienia (Bralczyk 2004: 11).
Argumentacja ujetej w hasle reklamowym obietnicy moze odwotywac¢ sie do ro-
zumu 1 wowczas polega na przekazywaniu informacji na temat oferty rynkowe;j,
lub do emocji — wowczas opiera si¢ na budowaniu odpowiedniej aury psycholo-
gicznej wokoét danego zagadnienia (Zboralski 2000: 70).

W niniejszym szkicu analizujemy nadestane na konkurs hasta kampanii ze
wzgledu na ich warto$¢ stylistyczng i komunikacyjng. W tej perspektywie istotny
wydaje si¢ zwlaszcza plan tresci, do ktorego odsyta dane hasto, teksty, do ktorych
nawigzujg analizowane slogany, czynniki motywujace ich powstanie. Juz ogo6lny

znasz, nie otwieraj. Osoby znane, bedace twarza kampanii, maja zwigkszy¢ skutecznos$¢ kampanii
—to jeden ze sposobdw oddziatywania na opini¢ publiczng, wykorzystywany w przestrzeni publicz-
nej, przede wszystkim w reklamie czy marketingu.

12 Slogany jako samodzielne (jesli nazwa produktu jest zalezna sktadniowo i stanowi czgs$¢ ha-
sta reklamowego, por. np. Zubr wychodzi z puszczy; Praé, ale tylko w Pollenie 2000) lub niesamo-
dzielne struktury sktadniowe (kiedy nazwa reklamowanego produktu funkcjonuje poza sloganem,
tzn. nie jest zwiazana sktadniowo z zadnym z jego sktadnikéw, por. np. Prawie robi wielkq roznice.
Zywiec; Golf: Das Auto) moga przyjmowaé rozmaity ksztatt gramatyczny: wypowiedzenia bezcza-
sownikowego (rownowaznika zdania lub zawiadomienia), zdania (pojedynczego lub zlozonego)
badz dwoch lub wigcej zdan (wigcej na temat gramatyki slogandw zob. np. Zdunkiewicz-Jedynak
2008: 173—-174). Slogan, stanowigc zwykle najtatwiej zapamigtywana czg¢s¢ reklamy, nierzadko
opiera si¢ na grze jezykowej (wykorzystuje takie chwyty, jak np.: rym, rytm, kalambury, celowe
tautologie, kontrasty, opozycje, $wiadome naruszanie norm j¢zykowych itp.), nawiazuje do rozma-
itych tekstow kultury (piosenki, wiersze, filmy, teksty literackie), czerpie z bogactwa jezyka — siega
do utrwalonych w jezyku porzekadet, przystow, frazeologizméw, wyliczanek. Glownym celem sto-
sowania przywotanych mechanizmow jest uatrakcyjnienie sloganu, nadanie mu bardziej interesu;ja-
cego — z punktu widzenia odbiorcy — ksztattu (nt. strategii stosowanych w hastach reklamowych
zob. np. Zdunkiewicz-Jedynak 2008: 173—174; Loewe 2013: 389-390). Wigcej na temat haset kam-
panii promocyjnych miast zob. np.: Roszak 2012: 265-276; Swiccicka, Peplinska-Narloch 2014:
427-442.
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oglad zebranego materiatu jezykowego dowodzi, iz hasta promujace kampanie
nierzadko sg wyrazem aktualnie panujacej mody, stanowig odzwierciedlenie ist-
niejacych w jezyku tendencji oraz odpowiadaja na potrzeby i zainteresowania
spoleczne. Ponadto siegaja zwlaszcza po potoczna odmiane jezyka, odsytaja do
utrwalonych w polszczyznie frazeologizmow czy przystow (maja zatem dos$¢ roz-
budowany kontekst kulturowy), wyzyskuja rozmaite skojarzenia. Osobna grupe
stanowig hasta, w ktorych wykorzystuje si¢ rozmaite gry jezykowe, m.in. gre
stow, formg graficzng czy brzmieniowa. Jeszcze inne sg rymowane lub majg cha-
rakter poetycki, niejasny, intrygujacy. Hasta kampanii nadestanych na Konkurs
»Kampania Spoteczna Roku 2014” uktadajg si¢ w pewne grupy (typy) w zalezno-
$ci od dominanty stylistyczno-jezykowej':

1. Potocyzacja, swoboda jezykowa'!* — komunikaty nacechowane stylistycz-
nie; zastosowane w nich stownictwo z rejestru potocznego sprawia, ze stajg si¢
one wyrazistsze, czytelniejsze i bardziej zrozumiate:

Drzieciaka i Loco przygody w sieci (celem tak reklamowanej kampanii jest edu-
kacja dzieci na temat zagrozen wynikajacych z nieostroznego i nieprzemyslanego
korzystania z Internetu) — dzieciak pot. ‘dziecko’ (NSJP 2002: 170); ale moze tez
formacja regionalna — mazowiecka — formacje nazywajace istoty niedoroste, nie-
dojrzate tworzone sg za pomocg formantu -ak wobec ogoélnego, cho¢ recesywnego
-¢, np. dziecie, prosie, kocig, ciele (por. psiak); przyrostek -ak w wyrazach typu
dzieciak, prosiak, kociak, cielak w polszczyznie ogbélnej ponadto jest nacechowa-
ny ekspresywnie, ujawnia emocje nadawcy;

Karmimy Psiaki — akcja, ktorej gtownym celem jest edukacja i popularyzowa-
nie §wiadomej adopcji zwierzat, ale rowniez zbiorka karmy dla zwierzat przeby-
wajacych w schroniskach;

Kochasz? Powiedz STOP wariatom drogowym — wariat pot. ‘o cztowieku po-
stepujacym nierozsadnie, bezsensownie, nieobliczalnie’ (NSJP 2002: 1109); hasto
to promuje kampanie, w ktorej zacheca sie pasazeroéw komunikacji publicznej, by
zwracali uwage na sposob jazdy kierowcow;

Jestes w sieci? Wpadnij do ZUS — wpas¢ pot. ‘przychodzi¢, przyjezdza¢ do
kogos$ gdzie$ na krotko, odwiedza¢ kogos’ (SPP 2006: 337); hasto przyjmujace
posta¢ dialogowa (udramatyzowang) reklamuje kampanig, w ktorej informuje si¢
spoteczenstwo o mozliwosciach korzystania z pierwszego w Polsce e-urzedu;

Szacun Tropikow (celem tak reklamowanej kampanii jest przypomnienie mto-
dym ludziom, zwlaszcza mezczyznom, jakie skutki moga mie¢ skoki do wody
w miejscach do tego nieprzeznaczonych) — rzeczownik szacun stanowi przyktad

13 Niektore hasta mozna wiaczy¢ do kilku grup.

14 Jest to przyktad tendencji o charakterze ogélniejszym — we wspotczesnej polszczyznie od
dawna obserwuje si¢ ekspansywnos$¢ i wyrazisto§¢ jezyka potocznego (zob. np. wyktad prof.
J. Miodka z 2012 roku pt. ,,Polszczyzna najmtodszych pokolen). Stownictwo z rejestru potocznego
coraz czg¢sciej pojawia si¢ w wypowiedziach oficjalnych, w przestrzeni publicznej. Zwigksza si¢
przy tym ich spoteczna akceptacja, stabnie zas odczucie niestosownos$ci ich uzycia w oficjalnych
typach sytuacji komunikacyjnych.
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uciecia morfologicznego (od szacunek), w Internetowym miejskim stowniku slan-
gu i mowy potocznej [dostep 17.04.2015] oznacza ‘szacunek, respekt; stowo uzy-
wane, zeby okaza¢ komus szacunek’; z jednej strony ilustruje tezg dotyczaca
potocyzacji jezyka, z drugiej za$ jest przejawem ogodlniejszej tendencji we wspot-
czesnej polszczyznie, tj. tendencji do ekonomii przekazu jezykowego, jego
oszczednosci 1 skrotowosci (temu celowi podporzadkowane sg takze hasta, w kto-
rych wykorzystuje si¢ skrotowce, np. Jestes w sieci? Wpadnij do ZUS; SyMfonia
serc). Wydaje si¢, iz mozliwe jest rowniez uznanie analizowanego hasta jako
przyktadu sloganu aluzyjnego, nawiazujacego do tytutu serialu Zar tropikéw (pa-
rafraza z podstawieniem; wymianie ulega pierwszy element oryginatu).

Do tej grupy mozna takze zaliczy¢ hasta: Honeywell ,, Czadowe domy”; Za-
bierz laske do kina (laska pot. ‘o bardzo zgrabnej, atrakcyjnej dziewczynie’), Kie-
ruj bez procentow (procent/procenty jako potoczne okreslenie napojow
alkoholowych).

2. Gry jezykowe

a) przeksztalcenia leksykalne

— gry slow, w ktorych wykorzystuje si¢ przede wszystkim wieloznacznos¢
wyrazow:

Honeywell. Czadowe domy — kampania, ktorej celem jest wzrost §wiadomo-
$ci oraz edukacja spoteczenstwa na temat tlenku wegla, tj. czadu CO (pot. ‘won
spalenizny, swad, dym’ NSJP 2002: 105), oraz zagrozen, ktore powoduje; przy-
miotnik czadowy ponadto funkcjonuje w polszczyznie potocznej i oznacza
‘w najwyzszym stopniu pozytywny, wspanialy, $wietny, piekny, niesamowity,
nadzwyczajny, fantastyczny’ (SPP 2006: 61)

Zabierz laske do kina — kampania, ktorej celem jest zwrdcenie uwagi na pro-
blem dostepu do kultury 0séb z niepelnosprawnoscia, zwlaszcza 0so6b niewido-
mych i niestyszagcych — w tym kontekscie (biata — w domysle) laska jest tatwo
rozpoznawalnym symbolem osoby niedowidzacej; z drugiej jednak strony rze-
czownik laska kwalifikowany jako potoczny oznacza tadna, atrakcyjng dziewczy-
n¢, ukochang, sympati¢ (SPP 2006: 151);

— wykorzystanie frazeologizmow/przystow oraz ich modyfikacje:

Jezdze z glowg (kampania, ktorej celem jest edukacja oraz budowanie §wiado-
mosci w zakresie bezpieczenstwa ruchu drogowego) — frazeologizm z glowg
‘w sposob madry, racjonalny, przemyslany’ (WSF 2005: 118); rozbudowanie
zwigzku frazeologicznego, dodanie do niego komponentu jezdzic,

Jeden za wszystkich, wszyscy za jednego (kampania, ktorej zadaniem jest
zachecenie Polakéw do madrej pomocy zgodnie z dewizg Jeden za wszyst-
kich...) — przyslowie ‘0 wzajemnym pomaganiu sobie, wspieraniu si¢’ (WSF
2005: 151); fraza o literackiej proweniencji — dewiza gtownych bohateréw po-

15" Honeywell to nazwa firmy zajmujacej si¢ dostarczaniem rozwigzan poprawiajacych wydaj-
no$¢ urzadzen i oszczedno$¢ energii, chroniacych srodowisko.
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wiesci ptaszcza i szpady Aleksandra Dumasa ,,Trzej muszkieterowie” (w tej
perspektywie jest to rowniez przyktad hasta aluzyjnego, nawiazujacego do in-
nego tekstu kultury);

Jak nie by¢ jedng nogg w grobie. Kampania spoteczna na rzecz zylnej choroby
zakrzepowo-zatorowej — frazeologizm by¢ jedng nogg w grobie ‘by¢ bardzo sta-
rym, wybiera¢ si¢ na tamten $wiat” (WSF 2005: 132) to przyktad eufemizmu;
uzyto tutaj leksykalnego srodka stylistycznego by¢ jedng nogg w grobie/sta¢ nad
grobem ‘umrze¢’; rozbudowanie frazeologizmu oraz zmiana jego znaczenia po-
przez zastosowanie konstrukcji zaprzeczonej nie by¢; rdéwniez gra stow — kampa-
nia dotyczy choroby zakrzepowo-zatorowej, ktorej czgstym i charakterystycznym
objawem jest opuchnieta, zwykle tylko jedna, noga;

Bank z klasq. Cala wiedza o bankowosci (kampania, ktorej celem jest przygo-
towanie uczniow edukacji wezesnoszkolnej do pehienia roli §wiadomego konsumen-
ta, wyksztatcenie w nich umiejetnosci planowania wlasnego budzetu) —nawigzanie
do zwiagzku frazeologicznego miec/pokazac klas¢ ‘by¢ eleganckim, mie¢ dobre
maniery i przymioty ducha; umie¢ si¢ zachowa¢ w réznych sytuacjach’ — w tym
konteks$cie bank z klasq mozna rozumie¢ jako ‘porzadny, na wysokim poziomie,
$wiadczacy profesjonalne ustugi w zakresie bankowosci’;

b) gra forma graficzna — zwykle stosuje si¢ wielkie litery wewnatrz wyrazu,
bedace skrotem wyrazenia albo wykorzystujace gre stow — taki zabieg stuzy nie
tylko uatrakcyjnieniu komunikatu, ale réwniez — poprzez nietypowe wykorzysta-
nie znakow graficznych — zwraca uwagg na dyskutowany w kampanii spotecznej
problem:

STOMAlife. Odkryj stomie — z gr. stomia ‘usta, otwor’, ang. stoma, pol. stomia
‘celowo wytworzone potaczenie swiatla narzadu wewngetrznego ze skorg’;

Postaw na odBLASK ... zanim trafisz na pomnik! — zastosowano tu takze gre
stow: kampania bowiem odnosi si¢ do kwestii zwiekszonej liczby wypadkoéw
i kolizji drogowych zudziatem pieszych w okresie jesienno-zimowym; celem
kampanii jest zachecenie do korzystania z kamizelki odblaskowej — najprostsze-
g0, cho¢ w Polsce nadal nieobowigzkowego wyposazenia samochodu; pomnik to
tez ‘grob’; w tym konteks$cie analizowane haslo mozna interpretowac: ‘zatoz ka-
mizelke odblaskowa, zanim zginiesz’;

SyMfonia serc (kampania, ktorej gtéwnym celem jest wzrost swiadomosci
spotecznej na temat choroby okreslanej stwardnieniem rozsianym; stanowi ona
rowniez przejaw walki z powszechng dyskryminacja wobec 0sob chorych, niepel-
nosprawnych; jest reakcjg na brak wrazliwos$ci spotecznej na krzywde i cierpienie
drugiego czlowieka) — SM — skrot od tacinskiej nazwy choroby — tac. sclerosis
multiplex (ang. multiple sclerosis MS) ‘przewlekla, zapalna choroba o$rodkowe-
go uktadu nerwowego, w ktorej dochodzi do wieloogniskowego uszkodzenia
tkanki nerwowe;j’;

¢) gra forma brzmieniowa (hasla rymowane):

Mam Haka na Raka (kampania o tematyce zdrowotnej, ktérej celem jest zbu-
dowanie postawy §wiadomej obserwacji wlasnego organizmu i przekazywanie
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lekarzowi precyzyjnych informacji o wystgpujacych niepokojacych objawach
chtoniaka, jednego z nowotworow);

Nie bij mnie, kochaj mnie (kampania, w ktorej podniesiono problem przemocy
wobec dzieci) — powtorzenie (epifora — leksykalny $rodek stylistyczny) lub para-
lelizm sktadniowy (podobienistwo budowy); rowniez apel do dorostego odbiorcy;
wotanie o mito$¢, zrozumienie i ciepto;

MISJA-EMISJA (para wyrazow podobnie brzmigcych, rymujacych sig, por.
czary-mary; Swiqtek-piqtek, esy-floresy).

3. Hasla oparte na metaforze:

a) personifikacje (pojeciom nazywajacym obiekty, przedmioty nieozywione
dom 1 autobus przypisuje si¢ cechy ludzkie lub emocje, takie jak: oszczednosé czy
smutek):

Dom, ktory dla mnie oszczedza (zachecenie inwestorow do stawiania domow
energooszczednych);

Smutny autobus (zwrocenie uwagi na bezpieczenstwo podrozy autobusami
miejskimi);

b) metonimie:

L1.0dZ pozdrawia — metonimia miejsca (nazwa miasta [miejsce] zamiast jego
mieszkancoéw); celem tak skonstruowanego hasta jest skuteczne przetamanie ste-
reotypu Lodzi jako upadtego, ,,ztego” miasta.

4. Hasla dialogowane — ich konstrukcja opiera si¢ na replice charakterystycz-
nej dla spontanicznej rozmowy (wywiadu), tj. pytaniu i odpowiedzi; tak zbudo-
wane hasta pelnig przede wszystkim funkcj¢ fatyczna, stuzg nawigzaniu kontaktu
z odbiorca. Pytania zadane potencjalnemu adresatowi kampanii odwotujg si¢ do
emocji, uczu¢ (tu: do mitosci — kochasz) lub powszechnego stanu rzeczy (jestes
w sieci, tj. potoczne okreslenie sieci internetowej, Internetu) — nie wymagaja dys-
kusji czy polemiki — odpowiedzi na nie sa oczywiste i jednoznaczne. Odbiorca
odnosi wrazenie wspoluczestnictwa w prowadzonej rozmowie, wspottworzenia
sugerowanej sytuacji komunikacyjnej:

Kochasz? Powiedz STOP wariatom drogowym

Jestes w sieci? Wpadnij do ZUS

5. Bezposredni zwrot do adresata — taka budowa hasta sprzyja naruszeniu
granicy pomiedzy tym, co spoteczne, a wigc ogodlne, a tym, co osobiste, indywi-
dualne. Bezposredni zwrot do odbiorcy, zastosowanie formy 2. osoby liczby po-
jedynczej czasownika (rzadziej zaimka #y) umozliwia nawigzanie kontaktu
z odbiorcg, realizowana jest tu wigc zwlaszcza funkcja fatyczna wypowiedzi:

Porozmawiaj ze mng (spot popularyzujacy polski jezyk migowy);

Mozesz by¢ po naszej stronie (kampania, ktorej celem jest przeciwdziatanie
i ograniczanie dyskryminacji osob niepetnosprawnych oraz zwigkszenie pozio-
mu integracji z resztg spoteczenstwa; w proponowanym hasle ujawnia si¢ pew-



52 Matgorzata Swiecicka, Monika Pepliriska

na postulatywno$¢, zyczeniowos$¢ ze wzgledu na uzycie konstrukcji modalnej
mozesz),

Musisz walczyé, bo stawkq jest Zycie (zagadnieniem podjetym w kampanii jest
dyskusja na temat sytuacji pacjentéw ze stwardnieniem rozsianym; hasto o duzej
sile perswazyjnej ze wzgledu na bezposrednio postawiony nakaz, kategorycznie
wyrazony czasownikiem musisz oraz — przywolanie jednej z cenniejszych warto-
$ci, uznawanych, wedle typologii Jadwigi Puzyniny, za immanentna, tj. wartosci
zycia);

Jeden test. Dwa zZycia. Zrob test na HIV. Dla siebie i swojego dziecka,

Kieruj bez procentow (celem kampanii jest edukacja na temat wptywu alkoho-
lu, narkotykow i dopalaczy na sprawnos$¢ prowadzenia pojazdow; innym hastem
o podobnej budowie i stylistyce jest slogan Byf. Po jednym. Nie bqdz czescig sta-
tystyki);

Zobacz. Niewidome dzieci (kampania, ktorej celem jest pomoc niewidomym
dzieciom, a takze przelamywanie barier i udzielanie wsparcia);

Segregujesz... i Smiecisz mniej! (upowszechnianie mody na segregowanie $mieci,
edukacja w tym zakresie, prowadzaca do zmiany zachowan konsumentow);

Poznaj swojg Nature (kampania o tematyce ekologicznej; podniesienie swia-
domosci w zakresie ochrony §rodowiska naturalnego i bior6znorodnosci);

Przygotuj si¢ na wstrzgs! (kampania, w ktorej podejmuje si¢ zagadnienie
wstrzasu anafilaktycznego; wzmocnienie nastepuje poprzez zastosowanie wy-
krzyknika, dzigki ktoremu cato$¢ nabiera charakteru apelu, zawotania, okrzyku).

Hasta z tej grupy nierzadko wykorzystuja wieloznaczno$¢ wyrazow, przez co
stajg si¢ komunikatami podwojnymi, majgcymi dodatkowe, ukryte tresci, ktore
nalezy odczyta¢. Stanowig wigc rodzaj gry z odbiorca, majg zaangazowaé go
1 zmusi¢ do refleksji nad problemem dyskutowanym w kampanii, por. Mozesz by¢
po naszej stronie; Przygotuj si¢ na wstrzqs!

6. Apele (moga stanowi¢ pododmiane grupy 5., wykorzystujg bowiem bezpo-
sredni zwrot do odbiorcy. Ze wzgledu jednak na ich zadaniowy, mocno wyekspo-
nowany dyrektywny i ekspresywny charakter wigczyty$my je do odrebnej grupy,
uznajac, iz stanowig realizacj¢ nakazu, zakazu czy rozkazu); zwykle realizowane
za pomoca zdan wykrzyknikowych, czasami stanowia jednowyrazowe komuni-
katy, konkretne wezwania do podjecia okreslonego dziatania; nacechowane emo-
cjonalnie, o duzej sile illokucyjnej:

Zwolnij! (rozkaz);

Walcz o siebie! (rozkaz);

Nie znasz, nie otwieraj (zakaz);

Zobacz. Przezyj (nakaz);

Nie bij mnie, kochaj mnie! (zakaz + rozkaz).

7. Budowanie wspoélnej przestrzeni — stosowanie formy 1. osoby liczby mno-
giej czasownika; eksponowanie faktu, iz prezentowany w kampanii problem jest
wspolny, ,,nasz”, warto wiec si¢ nim zainteresowac:
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Bohaterow juz mamy (zachegcenie podatnikow do przekazywania pienigdzy dla
Stowarzyszenia SOS Wioski Dziecigce);
Karmimy Psiaki.

8. Eksponowanie ,,ja”/utozsamianie nadawcy kampanii z jej adresatem —
hasta z tej grupy ujawniajg ich podmiotowy, indywidualny charakter, zaciera si¢
wigc w nich granica pomig¢dzy og6lna, spoteczng trescig podejmowang w kampa-
nii a podmiotem, odbiorcg, do ktdrego jest ona adresowana. Dochodzi do identy-
fikacji nadawcy 1 odbiorcy kampanii, co jest podporzadkowane funkcji
impresywne;j:

a) poprzez stosowanie zaimkow ja czy swoyj:

Poznaj swojg Nature;

Dom, ktory dla mnie oszczedza;

Porozmawiaj ze mng;

Nie bij mnie, kochaj mnie!

b) poprzez stosowanie formy 1. osoby liczby pojedynczej czasownikow (zwy-
kle czasu terazniejszego, ze wzgledu na dynamike, wazko$¢, wicksza site oddzia-
tywania oraz aktualno$¢ tematu) i podmiotu domyslnego ja:

(ja) Jezdze z glowg;

Mam haka na raka;

Znam rekomendacje PTN AIDS. Zalecam test na HIV

Nigdy nie jezdze po alkoholu;

Toolstory — sprzet, ktory kochatem;

Jestem mamy i taty.

9. Hasla anglojezyczne — slogany z tej grupy stanowig przejaw szeroko rozu-
mianej mody na jezyk angielski i sg przyktadem tendencji globalnych, ponadto
jako istotny sktadnik reklamy komercyjnej odwotuja sie do prestizu danego jezy-
ka, niekiedy petnig funkcje marketingows:

Toolstory — sprzet, ktory kochatem od ang. tool ‘narzedzia’ i story ‘historia’
(ale tez hasto aluzyjne, oparte na grze stow: por. ang. toolstory i love story);

Truckers Life — ang. ‘zycie kierowcow cigzarowek’, ale tez nazwa fundacji,
ktorej celem jest troska o kierowcow, ich zdrowie — Fundacja ,,Truckers Life”
zajmuje si¢ budowaniem sitowni na stacjach, parkingach przy autostradach i two-
rzeniem punktow medycznych, aby pomodc kierowcom zy¢ zdrowo i aktywnie;

Photos for life — ang. ‘zdjecia dla zycia’ (kampania, ktorej celem jest aktywi-
zacja osob w trakcie lub po leczeniu onkologicznym; przedstawienie na fotogra-
fiach pacjentow onkologicznych jako os6b pelnych zycia i pasji).

10. Inne:

a) neologizmy

Rakoobrona — struktura stowotworcza (zrost) analogiczna np. do formacji
samoobrona;
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b) cytowane

Bicie uczy, ale tylko zlych rzeczy — ,, Diabet” (diabet — kulturowy [religijny]
symbol zta; przemoc stosowana wobec dzieci, stosowanie kar cielesnych — zagad-
nienie podje¢te we wskazanej kampanii — jednoznacznie oceniane jest negatywnie,
interpretowane jako dziatanie szkodliwe, niewtasciwe, zle; zgodnie z tezg ,,agre-
sja wywotuje/rodzi agresje”).

¢) poetyckie, tajemnicze, intrygujace

Po niektorych ludziach znika slad... (kampania, ktorej celem jest zapobieganie
zaginigciom oraz zwrocenie uwagi spolecznej na to zagadnienie).

Analizowane hasta kampanii spotecznych stanowig zbior bogaty i réznorodny.
Wiele z nich odwoluje si¢ w szerokim zakresie do kompetencji komunikacyjne;j
uzytkownikow polszczyzny, do ich wiedzy, osadzonej w kontekscie spoteczno-
-kulturowym, umozliwiajacej korzystanie z réznorakich systemow znakow funk-
cjonujacych w danej wspdlnocie. Takim systemem moze by¢ literatura, kino,
telewizja, Internet.

Cechg charakterystyczng analizowanych haset jest ponadto przekraczanie gra-
nic jezykowych, co prowadzi do powstania nazw rdéznoj¢zycznych, odwotujacych
si¢ zwlaszcza do jezyka angielskiego i tacinskiego — i za ich sprawa nazwy siega-
ja do pozytywnego stereotypu zagranicy, nabierajg uniwersalnego charakteru.

Niektore hasta odwotujg si¢ do poczucia jezykowej estetyki, czasem eksponu-
je sie w nich stylistyczny walor dowcipu, zartu jezykowego. Nalezy jednak pa-
mietac, ze ze wzgledu na podejmowang w kampaniach — wazng i niekiedy trudng
— tematyke spoteczna, przyklady slogandéw apelujacych do poczucia humoru maja
charakter marginalny.

W wigkszosci analizowanych hasel, podporzadkowanych celowi perswazyjne-
mu, wykorzystuje si¢ typowe dla dziatan promocyjno-marketingowych strategie,
jak na przyktad bezposredni zwrot do adresata, budowanie wspolnej przestrzeni
czy rozmaite gry jezykowe. Hasta kampanii z jednej strony sg oryginalne i w wie-
lu wypadkach ujawniajg kreatywnos¢ jezykowa ich autoréw, z drugiej za$ — od-
zwierciedlaja ogoélniejsze tendencje w budowaniu tego typu komunikatow.
Przedstawione w szkicu rozwazania jedynie sygnalizujg pewne watki problemo-
we, ktore nasuwa temat oraz analiza zgromadzonych danych jezykowych.
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