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Summary

SLANG IN THE HIGH SOCIETY. ON THE EXPANSION OF ADOLESCENT LANGUAGE AS ILLUSTRATED
BY ADVERTISING MESSAGES

Adolescent slang and language in advertising messages interact in an interesting fashion. On
the one hand, the language of advertising inspires today’s adolescents, who search for role
models, modify and interpret well-known advertising slogans. On the other hand, deriving from
consumer culture, the focus on the recipient requires taking into account the linguistic habits
of potential customers, which in practice results in imitating adolescent language, particularly in
advertisements directed at this age group. Both in the language of advertising and in adolescent
slang, it is possible to find certain language trends, the context for which are current changes
in language and culture. In this article, | present similarities between adolescent language and
language in advertising, provide examples of adolescent words in advertising messages, describe
the cultural contexts of this phenomenon and discuss the pedagogical implications of introducing
adolescent slang into public discourse.
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Slang mtodziezowy wychodzi z podziemia i wkracza na salony wspolczesnej
jezykowej komunikacji. Niegdy$ zarezerwowany wylgcznie do rozméw podczas
nieformalnych kontaktéow miedzy réwiesnikami, dzi§ stuzy réwniez porozumie-
waniu sie mtodziezy z dorostymi, takze podczas sytuacji oficjalnych. Obecny jest
nawet w publicznym dyskursie, czego przyktadem moga by¢ komunikaty rekla-
mowe. Miedzy slangiem tej grupy wiekowej a jezykiem reklamy zachodzi cieka-
wa interakcja. Z jednej strony teksty pochodzace z reklam stanowig inspiracje
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dla wspétczesnych nastolatkéw, ktérzy czerpig wzory, tworza modyfikacje i nada-
ja wilasne znaczenia znanym sloganom reklamowym'. Z drugiej strony nastawie-
nie na odbiorce, bedace pochodng kultury konsumpcyjnej, powoduje koniecznos¢
uwzgledniania zwyczajow jezykowych potencjalnych klientéw, co w praktyce
skutkuje stylizacjag komunikatéw na jezyk miodziezowy, zwlaszcza w reklamach
skierowanych do tej grupy wiekowej. Zaréwno w jezyku reklamy, jak i w slangu
miodziezowym wychwyci¢ mozna okreSlone tendencje jezykowe, ktorych szer-
szym kontekstem sg aktualne przemiany jezykowe i kulturowe. Coraz czesciej
w tekstach reklamowych pojawiaja sie elementy leksykalne pochodzace z jezyka
nastolatkéw. Nastepuje wiec wspolczesnie swego rodzaju nobilitacja mtodzie-
zowego slangu, ktéry — jako nizszy rejestr jezyka — mial dotychczas ograniczony
zasieg i nie obstugiwal wielu sytuacji komunikacyjnych. Wprowadzenie do pub-
licznego dyskursu leksyki i frazeologii pochodzacej z jezyka mtodziezy powo-
duje wzrost aprobaty spotecznej dla korzystania z tego socjolektu w innych niz
nieformalne rozmowy nastolatkéw sytuacjach komunikacyjnych, a takze przyczy-
nia sie do zmian we wspétczesnych zachowaniach jezykowych i kulturowych.
Ponadto slang, jak kazda uwarunkowana spofecznie odmiana jezyka, jest znakiem
grupowej tozsamosci, a wiec zawiera okreslony oglad rzeczywistosci, ktéry upo-
wszechnia sie wraz z poszerzaniem zasiegu uzycia danego sposobu komunikacji.
Artykut stanowi prébe ujecia w perspektywie pedagogicznej ekspansywnych
tendencji jezyka wilasciwego mlodziezowej nieformalnej komunikacji. Przed-
stawiam w nim podobienstwa miedzy swoistym sposobem porozumiewania sie
miodziezy a jezykiem reklamy, podaje przyktady zastosowania leksyki pochodza-
cej z jezyka nastolatkéw w komunikatach reklamowych, wskazuje kulturowe kon-
teksty tego zjawiska oraz podejmuje refleksje nad pedagogicznym znaczeniem
wprowadzenia elementéw slangu mtodziezowego do publicznego dyskursu.

Slang mlodziezowy jako socjolekt

Jezyk jest podstawg tworzenia i warunkiem funkcjonowania réznorodnych
ludzkich wspoélnot. Umozliwia komunikacje, ale petni takze istotne funkcje socjal-

! Bardzo interesujgce przyktady mtodziezowych modyfikacji znanych sloganéw, przeniesienia
ich do rzeczywistosci szkolnej oraz uzycia w réznych sytuacjach komunikacyjnych podaje J. Lizak
— przytaczam niektore z nich: ,mocny w gebie” — ‘nauczyciel, ktory strofuje ucznia’, ,zycie stato
sie prostsze” — ‘odwolanie klasowki’, ,pelnia zycia” — ‘dodatkowa lekcja’, ,aromat, ktory zawsze
zbliza” — ‘przerwa obiadowa’, ,prawdziwy skok energetyczny” — ‘ucieczka z lekcji’, ,z impetem
w glab” — ‘staba ocena opatrzona krytycznymi uwagami nauczyciela’ (Lizak 2001: 60-61).
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ne. Wtasciwy dla danej grupy sposéb porozumiewania, wyréznia ja sposrod in-
nych, identyfikuje i spaja jej cztonkéw oraz przeciwstawia te zbiorowos$¢ innym
grupom spotecznym i §wiadczy o okresSlonym statusie danej wspélnoty komuni-
katywnej. Jezyk, jakim postuguje sie okreslona grupa, wyraza i ksztattuje u swo-
ich cztonkéw pewien sposob widzenia rzeczywistos$ci, dostarczajac narzedzi do
interpretowania otaczajgcego Swiata. Wreszcie jezyk w pewien sposéb kreuje
rzeczywisto$¢ poprzez utrwalanie i przenoszenie systemu wartosci spotecznych,
jakie dana grupa przyjmuje (Grabias 1997: 135-136). Funkcje socjalng jezyk pet-
ni zaré6wno na poziomie jezyka narodowego — wyr6zniajgc okreslong wspolnote
jezykowa, jak i na poziomie odmiany jezyka narodowego, ktorej wyodrebnienie
warunkowane jest wzgledami spotecznymi. Odmiany takie to socjolekty. Powsta-
ja one we wspolnotach ludzkich wyznaczonych pewnym rodzajem wiezi spo-
tecznych. Posiadanie wtasnego socjolektu przez okreslong grupe Swiadczy o jej
wysokim statusie w ramach wspoélnoty narodowo-jezykowej. Tylko zbiorowos$¢
odpowiednio zorganizowana jest w stanie stworzy¢ wlasny swoisty sposob po-
rozumiewania sie jej cztonkéw pomiedzy soba. Socjolekty cechuje: zawodowos¢,
tajnosc¢ i ekspresywnos¢, sg one zarazem szczeg6lng forma poznania $wiata oraz
srodkiem sterujgcym ludzkimi zachowaniami. Jak wskazuje Stanistaw Grabias,
unifikujg one proces interpretowania dos$wiadczen, wyznaczajg stosunek uzy-
tkownikéw jezyka do zjawisk otaczajacych grupe spoteczng, nakreslajg sposoby
postepowania cztonkéw grupy w stosunku do siebie, innych grup spotecznych,
zjawisk, ktore pozostaja w kregu zainteresowan jego uzytkownikow, sg przyczy-
ng i obiektem ich dziatan, cho¢ nalezy zaznaczy¢, ze obraz rzeczywistosci za-
warty w jezyku wykreowanym przez dang grupe spoteczna nie jest jedynym. Jego
uzytkownicy sa przeciez najczesciej cztonkami i innych grup. Maja okazje uczest-
niczy¢ w odmiennych sposobach komunikacji a wiec sg jednocze$nie uzytkowni-
kami r6znych socjolektow. Trwato$¢ socjolektéow wigze sie ze stalo$cig zjawisk
spotecznych. Jesli grupy, ktére wytworzyly dany sposo6b komunikowania, sg sta-
bilne, a ich cztonkowie uczestniczg we wspolnocie przez diugi czas, wéwczas
okreslony socjolekt nie ulega dynamicznym przemianom. Te za$, ktore uksztatto-
wane zostaly przez grupy o matej trwalosci, czestej rotacji cztonkéw, sg zmien-
ne. W tym przypadku trwate w nich pozostaja mechanizmy tworzenia wyrazéw,
same wyrazy ,powstaja i ging w zapomnieniu wraz ze zmianami osobowymi
sktadéw grup” (Grabias 1997: 134).

Jedng z grup, ktora zbudowata wtasny socjolekt, jest mtodziez. W odniesie-
niu do jezyka tej zbiorowosSci stosuje sie wymiennie terminy: jezyk mtodziezy,
gwara miodziezowa, gwara uczniowska, slang mtodziezowy, rzadziej: zargon
czy argot. Zgadzam sie z Grabiasem, ktory okre$lenie swoistego sposobu komu-
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nikowania sie mlodziezy terminem ,jezyk” uwaza za zbyt szerokie. Jezyk mto-
dziezy wyréznia sie na podstawie oczywistego kryterium, jakim jest wiek oséb
moéwigcych. Jest to jednak zjawisko zréznicowane, obejmuje potoczny sposob
komunikowania sie mtodziezy pomiedzy sobg w sytuacjach nieoficjalnych i z nim
jest najczesciej kojarzony (0z6g 2002: 13), ale takze polszczyzne uzywang przez
miodziez w kontaktach z dorostymi, zaré6wno w oficjalnych, jak i nieoficjalnych
sytuacjach. Natomiast termin ,gwara” tgczy sie z uwarunkowaniami terytorial-
nymi i sposobem komunikacji powstatym na bazie chtopskich wspolnot regional-
nych. Termin ,gwara uczniowska” akcentuje nieformalny jezyk przerwy, jakim
postuguja sie uczniowie w szkole, miejsce i czas intensywnego korzystania z tego
sposobu porozumiewania sie. Wspolczesnie jednak, w dobie nowych mediéw,
z ktoérych mtodziez chetnie korzysta, zwigzek swoistego jezyka nastolatkow z in-
stytucjg szkoly ulega rozluznieniu. Najbardziej precyzyjny wydaje sie by¢ ter-
min ,slang”, ktéry w odniesieniu do komunikacji nastolatkéw — za Grabiasem
— definiuje jako odmiane jezyka powstalg w Srodowisku mtodziezowym w wy-
niku spontanicznej tworczosci jezykowej o charakterze ekspresywnym (Grabias
1997: 141). Maciej Widawski jeszcze mocniej podkre$la emocjonalny charakter
swoistego sposobu komunikacji nastolatkéw, uwaza, zZe jest to ,najbardziej po-
toczny, niekonwencjonalny i ekspresywny styl jezyka”, w ktorym dobér srodkow
jezykowych podporzadkowany jest ekspresywnosci (Widawski 2010: XI).

Slang mlodziezowy, nazwany przez Aleksandra Wilkonia jezykiem ucz-
niowskim, spetnia 5 warunkéw socjolektu, a tym samym — jak kazda tego typu
odmiana — pelni wymieniong na poczatku funkcje socjalng. Wedtug Wilkonia
cztonkowie: 1. powiazani sg silnymi wieziami wewnatrzgrupowymi, 2. tworza
grupe wzglednie stabilna, 3. podkreslajg swoja odrebnos¢, 4. majg Swiadomos¢
ciagtosci tradycji, 5. kontaktujg sie pomiedzy sobg takze w sytuacjach pozaszkol-
nych (Wilkon 1988: 88).

Postugiwanie sie slangiem mlodziezowym wigze sie z aprobata tego spo-
sobu komunikacji, zarowno ze strony réowiesnikéw, jak i dorostych odbiorcéw
w okreslonych sytuacjach komunikacyjnych. Istotne jest kryterium wieku oraz
silnie eksponowana przynaleznos$¢ do grupy. Mtodzi ludzie odczuwajg potrzebe
stworzenia takiego sposobu jezykowego porozumienia, ktory bedzie znany tylko
wybranym. Poznanie swoistego jezyka jest znakiem przynaleznosci do wspdlno-
ty, a czasami wrecz demonstracjg uczestnictwa. Wybér stylu jezyka komunikacji
okresla charakter relacji miedzy uczestnikami rozmowy. Zastosowanie swobod-
nego jezyka mlodziezowego w nieformalnych rozmowach réwiesniczych bywa
obowigzujace. W przeciwnym razie mtody cztowiek moze spotka¢ sie z wewnatrz-
grupowymi sankcjami — kping, a nawet wykluczeniem z grupy. Wedlug Katarzyny
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Czarneckiej mtodzi ludzie nie akceptuja uzycia starannej polszczyzny w swoim
gronie. ,Jesli kto$ nie uzywa «ich» jezyka, to jest podejrzany, jest uznany za lizusa
lub kogos, kto sie wywyzsza. W rezultacie sam siebie stawia poza nawiasem ro-
wie$niczej spotecznosci” (Czarnecka 1991: 117). Z drugiej strony mtodzi z dystan-
sem odnoszg sie rowniez do postugiwania sie ich slangiem przez dorostych.
Zabiegi takie uwazane sg za sztuczno$¢ i ,lizusostwo”. Halina Zgétkowa porow-
nuje je do wktadania nieodpowiedniego stroju: ,Jest to troche jak z dzieciecym
ubraniem, z ktérego dawno wyrosliSmy. Noszenie go w odpowiednim wieku pa-
suje, posiada swoj wdziek, préba wlozenia go po latach budzi zdziwienie, bezli-
tos$nie pokazuje uplywajacy czas” (Zgotkowa 2003: 8). W tym kontekscie ciekawe
wydaje sie, jak mtodziez przyjmuje kodyfikacje ich slangu w postaci stownikowe;j.
Czy dziafania te traktuje z politowaniem (i tak to jest juz nieaktualne), z oburze-
niem (to swego rodzaju tabu, ktore zostalo naruszone) czy tez obojetnie? Co
dzieje sie z opisanymi stowami — nadal funkcjonuja w jezyku miodziezy czy tez
tracg na dynamice i sg jak ,,przyszpilone motyle”, ktére juz nie poleca?’

Do podstawowych cech slangu mtodziezowego nalezg kreatywnosc¢ i tacza-
ca sie z nig zmiennos$¢, cho¢ niektére ze stébw maja bardzo diuga tradycje, prze-
trwaly kilkadziesiat lat i nadal postugujg sie nimi kolejne pokolenia nastolatkow.
Slang nie lubi stagnacji. W jego obrebie tworzone sg coraz to nowe stowa — neo-
logizmy lub zapozyczenia, istniejacym wyrazom przypisuje sie nowe znaczenia
albo ulegaja one modyfikacji. Jak zauwaza Widawski, slang mtodziezowy postrze-
gany jest jako dosadny i wulgarny, cho¢ przeciez nie wszystkie slangowe wyra-
zenia sg wulgarne (Widawski 2010: XI). Cechuje sie réwniez synonimiczno$cig
w obrebie tematéw istotnych dla jego uzytkownikéw oraz tych dziedzin zycia,
w ktorych tatwo ujawni¢ emocje. Szczegolnie obfita jest ilos¢ stownictwa zwig-
zana z ludzkim ciatlem i jego cze$ciami, funkcjami fizjologicznymi oraz seksem,
alkoholem, narkotykami. W jezyku mtodziezy jest wiele udawania, nawet pozy-
tywnie oceniane zjawiska okres§lane sg w sposéb przewrotny, np. kujon ‘uczen,
ktory osigga dobre wyniki w nauce dzieki wilasnej pracy’. Jak zauwaza autor
Stownika gwary studenckiej UG, slang pod wzgledem formy nie jest ubozszy od je-
zyka standardowego, a mechanizmy stowotworcze sa nieomal identyczne. Nowe
wyrazy tworzy sie poprzez ztozenia, np. ciemnogrod ‘kottuneria, zacofanie’, gejparty
‘impreza bez kobiet, niekoniecznie gejowska’ albo poprzez dodawanie przed-

2 Okreslenia takiego uzyt J. Bralczyk podczas prezentacji projektu ,Korpus jezyka mlodziezy”
w ramach programu ,Sciezki Kopernika” w 2015 r. Uczestniczaca w nim miodziez warszawskich
gimnazjow i licebw ogolnoksztalcacych przysylala wiasne wypowiedzi pisemne i nagrania swo-
bodnych rozméw z réwiesnikami, dostepny na: www.laboratoriumjezykowe.uw.edu.pl (otwarty
11 marca 2016).
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rostkoéw i przyrostkéw, np. dresiarz ‘mtody mezczyzna noszacy na co dzien dre-
sy’, domowka ‘impreza towarzyska, ktéra odbywa sie w czyim§ domu’ (Widawski
2010: XI). Nie jest to odrebny jezyk, ale odmiana, dlatego gramatyka, a takze me-
chanizmy stowotwdrcze pozostaja niezmienne.

Nieformalnos$¢, bezposrednio$é, swoboda, jakie charakteryzuja slang mfo-
dziezowy, ulatwiajg nawigzywanie i podtrzymywanie kontaktéw rowiesniczych.
Humor zastosowany w jezyku miodziezy stuzy rozémieszeniu partnera rozmowy>.
Wedtug Jadwigi Kowalikowej mtodzi ludzie w ten sposéb probuja ,,obtaskawi¢”
rzeczywistos$¢, bawig sie zaréwno samym jezykiem, jak i sytuacja, w jakiej zostat
on uzyty. Ludyczna funkcja stanowi szczegélny rodzaj funkcji ekspresywnej,
a efekty humorystyczne wypowiedzi wynikaja ze wspétdzialania trzech sktadni-
kéw: jezykowego, sytuacyjnego i kulturowego (Kowalikowa 1991: 94). Humory-
styczny, niekiedy ironiczny charakter slangu miodziezowego stanowi jego stala,
utrwalong juz ceche.

Pewng nowoscig zaznaczong juz w literaturze przedmiotu jest odrzucenie
zasady tagodnej tabuizacji wilasciwego miodziezy stylu porozumiewania sie
(Zgotkowa 2012: 82-83). Obecnie uzywa sie go rowniez w innych srodowiskach
i pokoleniach, bywa nawet, ze nauczyciele postuguja sie nim w komunikacji z ro-
dzicami*. Zauwazy¢ mozna zjawisko przenikania wielu stéw i sformutowan o mto-
dziezowej proweniencji do spofecznego uzusu. Stowa, takie jak: $ciema, obciach
czy masakra, sg zrozumiate i wykorzystywane w komunikacji takze przez do-
rostych uzytkownikéw polszczyzny.

Jan Miodek zwraca uwage na duzg wyrazisto$¢ i ekspansywno$¢ slangu mto-
dziezowego (Bralczyk i in. 2014: 138). Na przestrzeni kilkunastu ostatnich lat po-
wstaly stowniki Bartlomieja Chacinskiego, stownik Haliny Zgoétkowej, stownik
hip-hopu Piotra Filcifskiego i Stanistawa Wojtowicza, stownik slangu studentéw
UG Widawskiego (Chacinski 2003; Zgoétkowa 2003; Chacinski 2005; Filcinski,
Wojtowicz 2007; Widawski 2010). Zdaniem J. Miodka kilkadziesiat lat temu mto-
dziez znata gware, ale uwazana ona byta za nizszy rejestr jezyka i nie wypada-
to sie nig postugiwac poza $cisle okreslong sytuacja komunikacyjng. Obecnie o niej

3 Bardzo ciekawe przyktady zabawy sfowem przez miodziez podaje L. Krajewski. Humor po-
taczony niekiedy z dosadnoscig wypowiedzi ujawnia sie w tworzonych przez nastolatkéw anty-
przystowiach (Krajewski 2006: 199-208).

* H. Zgoétkowa dowodzi, ze nauczyciele niejednokrotnie korzystajg ze slangu mtodziezo-
wego, nawet w oficjalnej szkolnej komunikacji. Zgétkowa podaje przykiady wpiséow do dziennika
dokonywanych przez nauczycieli z uzyciem tej odmiany jezyka: ,olewa nauczyciela”, ,grozi
nauczycielce, ze poda ja do sadu za to, ze «zorala mu psyche», kazac przesias¢ sie do innej tawki”,
Luczennica nazwala mnie «starg rurg»” (Zgotkowa 2012: 88).
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sie mOwi, a nawet sie ja lansuje. Zastosowana na szersza skale w mediach moze
stuzy¢ stworzeniu wrazenia luzu i swobody. Ci, ktorzy jej uzywali, bedac nasto-
latkami, postuguja sie nia nadal, nawet kiedy dorastajg. Cho¢ rejestr ten dopusz-
czalny jest w nieformalnych kontaktach, to w oficjalnej sytuacji komunikacyjnej
jego zastosowanie przez osobe dorosia jest groteskowe. Stosownos¢ jest wiasci-
wym kryterium uzycia slangu miodziezowego, zaréwno przez dorostych, jak
i nastolatkow (Bralczyk i in. 2014: 145).

Slang mliodziezowy powstaje jako przeciwwaga oficjalnosci, ma charakter
kontestacyjny, wzbogaca polszczyzne, bo wiele stéw nie powstatoby bez jego
udziatu, wzmacnia zjawisko zréznicowania stylistycznego w jezyku oraz petni
réznorodne funkcje spoteczne. Bardzo wcze$nie mtody cztowiek zaczyna nabywac
Swiadomosci i potrzeby postugiwania sie ré6znymi stylami jezykowymi w zalez-
nosci od kontekstu i sytuacji komunikacyjnej, a korzystanie ze slangu w odpo-
wiedni sposéb daje mu okazje doskonalenia umiejetnosci adekwatnej stylistycznie
jezykowej komunikacji.

Slang mlodziezowy — znane zjawisko, nowe kulturowe konteksty

Socjolekt miodziezy, tworzony przez nastolatkéw i stosowany zazwyczaj
w nieformalnej komunikacji pomiedzy rowie$nikami, jest jednoczesnie zjawiskiem
znanym i nowym. To opisywany juz w XIX w. spos6b komunikowania sie mto-
dziezy, obecny wsrod mtodych generacji niezaleznie od czasu i miejsca, a zarazem
jest to zjawisko wciaz inne. Wiasciwie kazde pokolenie tworzy swdj wiasny slang,
ktorego leksyka uwarunkowana jest aktualng sytuacja spoteczno-kulturowa.

Jezyk i przemiany w nim zachodzace sg lustrem zmian w kulturze, dlatego
przyczyn stosunkowo nowego zjawiska, jakim jest poszerzenie zasiegu uzycia
slangu mtodziezowego, nalezatoby poszukiwa¢ w zmieniajacych sie kulturowych
kontekstach, wsrod ktoérych istotne znaczenie ma: unifikacja stylu bycia przed-
stawicieli réznych pokolen i ,moda na luz”, kultura instant oraz nastawienie
w komunikacji na odbiorce jako pochodng kultury konsumpcjonistycznej. Krotko
je omowie.

Stopniowe ujednolicanie sie pewnych elementéw stylu bycia przedstawicieli
réznych pokolen jest zauwazalng cechg wspotczesnej rzeczywistosci spoteczne;j.
Sposob ubierania sie, gust muzyczny, wyboér aktywnosci kulturalnych podlega tym
samym mechanizmom kultury popularnej. Zaréwno rodzice, jak i ich nastoletnie
dzieci, moggq zaktada¢ dzinsy i T-shirty, stucha¢ podobnej muzyki popularnej
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i oglada¢ te same programy telewizyjne, a jednoczesnie postugiwac sie ,wylu-
zowanym” jezykiem mtodziezowym, by lepiej porozumie¢ sie z wtasnymi dzie¢mi.
To jedna z drog ekspansji jezyka mtodziezowego, cho¢ watpliwe jest, na ile ko-
rzystanie ze slangu przez doroslych jest czynnikiem zblizajgcym przedstawicie-
li r6znych pokolen. Miodziez ceni sobie autentyczno$¢, a slang miodziezowy
powstal po to, by wyr6zni¢ wiasna grupe wiekowa. Jezyk jest ponadto jednym
z waznych elementéw autoprezentacji. Swiadome postugiwanie sie przez do-
rostych slangiem mlodziezowym moze by¢ zabiegiem stuzacym budowaniu
okreslonego wtasnego wizerunku. Nadawca prezentuje sie wowczas jako ,,row-
ny, wyluzowany gosc¢”. Zbyszko Melosik zwraca uwage na obowiazujaca kulture
konsumpgji oraz przymus przyjemnosci i ,mode na luz” (Melosik 2005: 14-15).
Wraz z luzem propagowanym przez réznorodne media coraz wyrazniej styl komu-
nikowania ewoluuje w kierunku korzystania z emocjonalnej potocznosci, nawet
w sytuacjach oficjalnych, publicznych lub w sytuacji komunikacji asymetrycznej,
np.: nauczyciel — uczen. Jednoczes$nie wzrasta aprobata dla korzystania ze swo-
bodnego miodziezowego stylu wypowiedzi przez dorostych w réznorodnych
sytuacjach komunikacyjnych.

Kultura instant, jak okresla wspoéiczesnos¢ Melosik, wymusza nawyk i ko-
niecznos$¢ zycia w natychmiastowosci: fast food, fast sex (natychmiastowa satys-
fakcja seksualna, bez zobowigzan i bez czasochtonnej konieczno$ci nawigzania
i podtrzymywania gltebszych relacji z partnerem/partnerka), fast car (kurczenie
sie czasu i przestrzeni — dzieki nowoczesnym srodkom transportu niemal natych-
miast mozna pokonac czas i przestrzen). Odnosi sie to réwniez do ,,natychmiasto-
wosci” komunikagji. Telefon komoérkowy, e-mail, fax, facebook, Internet — sg tego
symbolem. W jezyku za$§ mozna zauwazy¢ tendencje do skrétowosci, wykorzy-
stywang az do granic zrozumiato$ci. Teksty pisane zawieraja szereg cech charak-
terystycznych dla mowy, jak sytuacyjnos$é¢, dialogicznos$¢, kontekstowosé, przez
co stajg sie mowg zapisana’. Korzysta sie z tego sposobu komunikacji, bo tak
jest szybciej. Wedtug Aldony Skudrzyk wspétczesnie mamy do czynienia z nowg
pismiennoscia w epoce nowej oralnosci (Skudrzyk 2005: 137). Zycie pod presja
czasu zmienia sposoby porozumiewania sie. Jezyk ewoluuje w kierunku prosto-
ty, specjalizacji i komunikatywno$ci. Krétko i na temat — to podstawowe cechy
aktualnych sposobéw budowania wypowiedzi.

Dostosowanie do odbiorcy komunikatu, zwlaszcza we wspétczesnych me-
diach, jest pochodng kultury konsumpcjonistycznej. Jak zauwaza Jacek Warchala,

> Kwestie te bardziej szczegotowo analizuje w artykule (Dabrowska 2006).
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»kiedys w komunikacji nastawienie byto na nadawce — rodzic, nauczyciel, wycho-
wawca, pedagog mowil, a inni mieli sie podciagna¢, zeby rozumieé. Dzi$ jest
odwrotnie, wyraznie wida¢ nastawienie na odbiorce, masz méwic tak, zeby od-
biorca cie zrozumiat i zeby komunikat byt dla niego atrakcyjny. (...) W komunikagji
publicznej, w mediach jest to wrecz umizgiwanie sie odbiorcy. Jezyk stal sie
towarem. Sam sie sprzedaje i dzieki niemu mozna sprzeda¢ inny towar — program,
idee, przekonania polityczne (...) Jesli chcemy mie¢ klienta, stuchacza, czytelnika,
musimy moéwi¢ do niego jego jezykiem, w przeciwnym wypadku nie kupi gazety
lub zmieni kanat TV’ (Warchala 2015: A4). Znane w komunikatach medialnych
zjawisko ,infotainment” — potgczenia informacji i rozrywki, wynika wtasnie z na-
stawienia na odbiorce. Informacja ma by¢ dla niego réwniez zabawa. Musi by¢
przedstawiona w atrakcyjnej formie, inaczej tatwo straci¢ klienta. Mechanizmy
rynkowe powodujg budowanie swoistej kultury odbiorcy. Poniewaz jezyk w me-
diach ma charakter normotworczy, tatwo ta droga okreslone zwyczaje jezykowe
zostajg wprowadzone do uzusu.

0 jezyku w reklamie

Reklama jest publicznym ogtoszeniem, ktére ma dostarczy¢ informacji, wzbu-
dza¢ zainteresowanie oraz wywotywac okreslona reakcje odbiorcy. To komunikat
funkcjonalny. Jesli nie spefnia swojej podstawowej roli — informowania i przeko-
nywania, jest bezuzyteczny. Jezyk w reklamie jest towarem i w tej perspektywie
nalezy rozpatrywac¢ cechy reklamowego komunikatu. Warstwa jezykowa reklamy
jest uwarunkowana jej ograniczeniami czasowymi oraz ograniczeniem efektyw-
nosci. Jest dobra, kiedy jest skuteczna. Jak zauwaza Jerzy Bralczyk, reklama jest
tym produktem, ktéry kupuje sie dwukrotnie: po pierwsze — kupujg jg producen-
ci, ktorzy najpierw placa za miejsce na reklame, a nastepnie akceptuja jej ksztatt;
po drugie — ,kupuja” ja klienci jako atrakcyjng propozycje, na ktérg dajg sie na-
moéwic (Bralczyk 2000: 7). Niekiedy paradoksalnie wysoka atrakcyjno$¢ reklamy
moze powodowac niskg jej skutecznos¢. Dzieje sie tak, gdy odbiorca wiekszg uwa-
ge zwroci na sam komunikat reklamowy niz na reklamowany produkt. Z drugiej
strony jednak odbiorca tatwiej ulegnie obrazowi tadnemu, przyjemnemu, koniecz-
ne jest wiec wywazenie zastosowania srodkéw koncentrujacych uwage odbior-
cy na samym komunikacie, by reklamowany produkt zostal wyeksponowany
w odpowiednim stopniu.
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Warunkiem skutecznosci reklamy jest wzbudzenie zainteresowania odbior-
cy, stad wszelkie zabawy stowem, wystepujace zwlaszcza w sloganach reklamo-
wych. Dzieki nim potencjalny klient w pierwszej chwili zwraca uwage na sam
komunikat, a zaraz potem na tres¢. W pewnym sensie reklama reklamuje najpierw
samg siebie. Uwodzi, kreujgc $wiat ,,cze$ciowej fikcji”. Odbiorcy majg Swiadomos¢,
ze nie jest to $wiat na serio. Produkty sa prezentowane jak niemal niezbedny
element przedstawianej rzeczywistos$ci. Sg one atrakcyjne i kolorowe. Duzym po-
wodzeniem w komunikatach reklamowych ciesza sie eufemizmy, gdyz nie nalezy
o wszystkim méwic¢ dostownie. Nie jest tez mile widziane poruszanie przykrych
spraw, zwlaszcza tych, ktoére nie maja szybkiego i latwego rozwiazania. Poja-
wiajg sie tylko te kiopoty i dolegliwosci, ktorym reklamowany produkt moze
niemal natychmiast zaradzi¢. Kreowanie w reklamie $wiata fantastycznego jest
spotecznie akceptowane. Na mocy konwencji przyjetej pomiedzy nadawca
a odbiorcg wiadomo, ze jest on nierealny, ostro kontrastujacy z rzeczywistoscia.
Przekaz stanowi quasi-informacje, o ktérej obie strony wiedza, ze jest niedoktad-
na, bo przesadzona.

W reklamie istotne jest to, aby nawigza¢ z odbiorcg ni¢ porozumienia. Pod-
stawowa materig wytworzenia poczucia wspolnoty jest jezyk komunikatu. Jesli
odbiorcy wydaje sie bliski i zrozumialy, tym chetniej przyjmie przekaz, w prze-
ciwnym razie odbiorca ,nie kupi” komunikatu reklamowego, a tym bardziej re-
klamowanego produktu. Dobér srodkéw jezykowych uzytych w reklamie jest
staranny. Dostosowuje sie je do odbiorcow przekazu. Uwzglednianie zachowan
jezykowych réznorodnych grup klientéw w zabawny spos6b przedstawia reklama
Castoramy (https:/www.youtube.com/watch?v=0UZiXd1XynY, otwarty 11 mar-
ca 2016), w ktorej pracownik sklepu, a zarazem doradca dopasowuje jezyk i styl
prowadzenia konwersacji do swojego rozméwcy, co wymaga niemalych umiejet-
nosci komunikacyjnych.

Jerzy Bralczyk do podstawowych cech jezyka reklamy zalicza: atrakcyjnos¢,
sugestywnos¢, zrozumiato$¢, zwieztos$c¢ i oryginalnos¢ (Bralczyk 2000: 45). Krotko
je scharakteryzuje.

Za atrakcyjne jezykowo uzna¢ mozna te komunikaty, ktére fatwo wywoluja
wyobrazenia pozawerbalne. Jesli dany przedmiot w reklamie opisany zostanie
w sposob plastyczny, stowami, ktoére przyjemnie sie kojarza, to tekst uznany zo-
stanie za atrakcyjny. Bezposrednie zwroty w kierunku adresata uatrakcyjnig wypo-
wiedz i zaangazujg uwage odbiorcy, stad dos¢ czesto w reklamie wykorzystywane
sq zaimki: Ty, Twdj, nasz...
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Z jednej strony w komunikacie reklamowym zachowany powinien by¢ ele-
ment swojskosci, a z drugiej strony wlaczenie elementéw nieznanych, humory-
stycznych przykuwa uwage odbiorcy. Te dwa przeciwstawne wymogi probuje sie
godzi¢, zwlaszcza w sloganach reklamowych, poprzez czeste uzycie parafraz
znanych przystéw, cytatow, powiedzen. Dzieki temu zabiegowi w reklamie znaj-
dzie sie co$ bliskiego odbiorcy — element lub chociazby struktura znanego zda-
nia, a jednoczesnie co$ nowego — nadbudowany nad tym element gry jezykowej,
czesto humorystycznej, a humor w reklamie jest mile widziany. Do$¢ czesto sto-
sowana jest rowniez metafora, ktéra w znacznym stopniu uatrakcyjnia przekaz.
Zaktada ona aspektowe widzenie rzeczywistos$ci, utatwia oceny oraz w barwny
i wyrazisty sposob prezentuje reklamowany produkt.

Stopien sugestywnosci jezyka uzytego w reklamie powinien uwzgledniaé
réznorodne preferencje odbiorcow, z ktérych jedni ulegajg zdecydowanym sa-
dom, natomiast innych drazni ich kategoryczno$c¢ i raczej reaguja pozytywnie na
delikatne sugestie. W pierwszym przypadku celem jest zaktywizowanie odbior-
cy poprzez uzycie stéw, takich jak: natychmiast, absolutnie, wszedzie, juz itp.,
w drugim przypadku sugestywno$¢ wypowiedzi bywa pozornie ostabiana przez
uzycie stowa ,chyba”. Celem tego zabiegu jest wzmocnienie wrazenia wiarygod-
nosci wlasnego wyboru przez odbiorce.

Brak zrozumiatos$ci uniemozliwia wrecz skutecznos$¢ reklamy, wydawatoby
sie wiec, ze jezyk w reklamie powinien by¢ jezykiem potocznym, prostym, by
mogt dotrze¢ do mozliwie najwiekszej grupy oso6b. Tymczasem komunikat rekla-
mowy czesto bywa rozumiany pozornie lub intuicyjnie. Nierzadko quasi-pro-
fesjonalizmy wykorzystane w komunikacie reklamowym nie sg zrozumiate dla
odbiorcy, natomiast kontekst wypowiedzi je warto$ciuje pozytywnie. By¢ moze
odbiorca nie potrafitby doktadnie wyjasni¢, na czym polega dziatanie np. keratyny,
mikrogranulek czy tez innych skfadnikéw reklamowanych produktéw, ale kontekst
wypowiedzi nie pozostawia zadnych watpliwosci, ze wiasnie obecnos¢ tychze
elementow w danym preparacie Swiadczy o jego nowoczesno$ci i zapewnia
absolutng skutecznos¢.

Zwiezto$¢ komunikatu reklamowego jest z jednej strony koniecznoscia, po-
niewaz podlega on ograniczeniom czasowym i przestrzennym, a z drugiej strony
zwieksza sugestywnos$¢ i atrakcyjno$¢ wypowiedzi. Komunikat zbyt dtugi czesto
jest po prostu nudny. Zwiezlo$¢ osiagana jest miedzy innymi poprzez wyelimi-
nowanie orzeczenia w zdaniu. Zabieg ten stosowany jest zwykle w sloganie
reklamowym. Eliptyczno$¢ utatwia zapamietanie, stwarza wrazenie niedopowie-
dzenia, ktére odbiorca moze sam uzupetnic.
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Oryginalno$¢ jest pozadana cecha komunikatéw reklamowych, aczkolwiek
i jej zastosowanie podlega ograniczeniom, zwiazanym z zasadniczg funkcjg rekla-
my, jaka jest skuteczno$é. Oryginalno$¢ odpowiada za czastkowe cele: zwroce-
nie uwagi odbiorcy, zaciekawienie, sprawienie, by obejrzat reklame do konca,
wreszcie zbudowanie podatnego gruntu na przedstawienie reklamowanego pro-
duktu. Cztowiek latwiej daje sie przekona¢, jesli komunikat mu sie podoba
i przyjmuje go w komfortowych warunkach. Wedtug Eliota Aronsona pozytywne
nastawienie mozna uzyskac dzieki atrakcyjnosci osoby wystepujacej w reklamie
(Aronson 1999: 109). Stworzenie sprzyjajacych okolicznosci odbioru to wtasnie
powod stosowania w sloganach reklamowych gier jezykowych, ktére zaskoczg
oryginalnoscig i humorem. Zdarzajg sie jednak reklamy, ktére burza przyjete
w spoteczenstwie wzory zachowan, sg oryginalne, ale moga budzi¢ sprzeciw.
Przyktadem moze by¢ kampania reklamowa sieci sklepow MediaMarkt z jej slo-
ganem: Nie dla idiotow. Ci, ktorzy kupuja produkty w reklamowanych sklepach nie
sq idiotami, w przeciwienstwie do tych, ktorzy z nich nie korzystaja — jak sugeruje
slogan. Zastosowanie tu, w odniesieniu do potencjalnych klientéw, stowa obraz-
liwego stoi w sprzecznosci ze spofecznymi regutami grzecznosci, jak réwniez
prowokuje do odpowiedzi. Pojawia sie ona w reklamie sklepéw tej samej branzy.
Slogan reklamowy sieci sklepéw Saturn brzmi: Zrobili z Ciebie idiote, przyjdz do
Saturna (https:/www.youtube.com/watch?v=40WsOmDI4WU, otwarty 11 marca
2016). W komunikacie tym nadawca ,bierze w obrone” potencjalnego klienta,
budujac w ten sposéb wspolnote porozumienia. Delikatnie sugeruje odbiorcy re-
klamy MediaMarkt, aby nie zgadzat sie na obrazliwy sposéb traktowania, a swoj
protest zamanifestowal, odwiedzajac sklepy Saturn.

Dziatanie stow w reklamie jest w pewnym sensie magiczne. Ono daje wyraz-
ng tre$¢ pojeciowa, bogactwo wieloznacznych informacji z r6znymi porzadkami
i interpretacjami. Komunikaty reklamowe ksztattuja zwyczaje jezykowe panujace
w spoleczenstwie®. Poczatkowo zartobliwie powtarzany slogan, upowszechnia
sie i zaczyna funkcjonowac zupelnie autonomicznie, bez §wiadomosci swojego
pochodzenia przez osoby moéwiace, jak np. prawie robi wielkg roznice, stajac sie
swoistym wspétczesnym kodem kulturowym. Reklama zmienia wrazliwo$¢ spo-
teczng na jezyk. Z racji swej powszechnosci, dostepnosci i powtarzalnosci roz-
powszechnia nie tylko okre$lone komunikaty, ktére w wersji oryginalnej lub
zmodyfikowanej wchodzg do uzusu, ale takze popularyzuje charakterystyczne

® Reklama jest inspiracjg dla dzieciecej i miodziezowej twdrczosci jezykowej, obecna jest
w folklorze dzieciecym i slangu miodziezowym.
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mechanizmy tworzenia komunikatéw jezykowych. Stanowi rowniez inspiracje dla
mliodziezowego slangu.

Tendencje wspoélne dla slangu mlodziezowego i jezyka reklamy

Slang, ktéry mtodziez tworzy i uzywa w obrebie danej spotecznosci to slang
pierwotny, natomiast ten, ktéry poza te spoteczno$¢ wychodzi i jest uzywany
przez inne grupy spoteczno-zawodowe, chocby dla imitacji, to slang wtérny. Z nim
wtasnie mamy do czynienia w przypadku komunikatow reklamowych wykorzystu-
jacych swoiste elementy jezyka mtodziezy w celach marketingowych. W tym
przypadku nie jest to slang, ale raczej stylizacja na jezyk nastolatkéw. Reklama
wykorzystuje niekiedy leksyke badz frazeologie pochodzaca z tego charaktery-
stycznego sposobu komunikacji. Ponadto miedzy slangiem miodziezowym a je-
zykiem w reklamie mozna wyodrebni¢ pewne podobienstwa. Do cech wyréznia-
jacych sie zaréwno w jezyku miodych generacji, jak i w jezyku komunikatow
reklamowych naleza:

1. Skrotowos¢

Skracanie wyrazéw poprzez odcinanie koncéowki jest dajacym sie zauwa-
zy¢ zjawiskiem w komunikatach reklamowych, np. Wielka wyprz od ‘wyprzedaz’,
oszcz od ‘oszczedno$¢’. Zjawisko to taczy sie z ograniczeniami czasowo-prze-
strzennymi, jakim podlega reklama. Zwiezto§¢ wypowiedzi uzyskana zostaje réw-
niez poprzez zastosowanie elipsy, np. Na kazde zgrupowanie Warka. Rezygnacja
Z orzeczenia w przytoczonym sloganie daje ponadto wieksze mozliwosci interpre-
tacyjne — Na kazde zgrupowanie (najlepsze jest?, niezbedne? koniecznie trzeba
zabrac¢? piwo Warka). Jezyk miodziezy takze cechuje sie skrotowosciag (Miodek
2012: 49). Podobnie jak w przypadku komunikatéw reklamowych efekt ten uzy-
skuje sie czesto poprzez zastosowanie prostego mechanizmu odciecia cze$ci
wyrazu — w porzo od ‘w porzadku’, siema od ‘jak sie masz’, dozo od ,do zoba-
czenia’, impra od ‘impreza’, spontan od ‘co$ spontanicznego’. O ile w przypadku
reklamy, zwiezto$¢ podyktowana jest wzgledami ekonomicznymi, o tyle w przy-
padku jezyka mtodziezy, to wynik nastawienia na wygode w komunikacji oraz
mody na luz, przeciwstawionej starannosci oficjalnych wypowiedzi.
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2. Emocjonalizacja

Rzeczywisto$¢ przedstawiana w reklamie jest idealna. Odbiorca jest przeko-
nywany, ze po zastosowaniu reklamowanego specyfiku problematyczna sprawa
zostanie natychmiast i skutecznie rozwiazana, stagd w sloganach reklamowych
mamy do czynienia z hiperbolami, ktére i nadawca, i odbiorca przyjmuja z przy-
mruzeniem oka. Akceptuje sie fakt, ze rzeczywisto$¢ opisywana jest w sposéb
przesadny, wywolujacy odpowiednie emocje. Uznaje sie to za element konwengji
obowigzujacej w komunikacie reklamowym. Silne nacechowanie emocjonalne to-
warzyszace opisowi produktéw wymaga uzycia stéw podkreslajacych dang ceche,
stad czesto pojawiajg sie okreslenia: przelomowe odkrycie, doskonaly, idealny,
nieskazitelny..., podczas gdy naprawde chodzi o efekt — dobry, zadowalajacy.
By¢ moze tyle potencjalnemu klientowi wystarczy.

Slang miodziezowy cechuje sie ekspresywnos$cig. Opisywane w tym socjo-
lekcie zjawiska czesto sa wyolbrzymione i nacechowane emocjonalnie. Koszmar,
masakra — stowa czesto uzywane przez miodych podkreslaja skale i natezenie
emocjonalne zjawiska, do ktorego sie odnoszg. Warto rowniez wspomnie¢ o po-
pularno$ci w jezyku nastolatkow czastki mega-. Mtodziez czerpie inspiracje sty-
listyczne z rzeczywistosci elektronicznej, w jakiej jest zanurzona. Megabajt
spowodowal mode na hiperbolizacje poprzez dodanie czastki mega- do okreslo-
nego sfowa, czesto ono réowniez nalezy do miodziezowego slangu, np. megascie-
ma — ‘duze klamstwo’, megawypas — ‘pozytywne okresSlenie czego$’. Przywotujac
zartobliwe okre$lenie uzyte przez Miodka w odniesieniu do wspélczesnej pol-
szczyzny, takze jezyk nastolatkébw ma goraczke. Przesada i silne nacechowanie
emocjonalne sg jej wskaznikami.

3. Kreatywnos¢ jezykowa

Zabawa stowem, zawierajagca elementy humoru, wzmacnia atrakcyjnos¢
komunikatu. Zaréwno w reklamie, jak i podczas nieformalnych kontaktéw ro-
wieéniczych pomiedzy nastolatkami zainteresowanie odbiorcy, rozbawienie go
i uzyskanie jego przychylnosci stanowi wazny cel komunikatu. Efekt ten tatwiej
uzyska¢, w odpowiedni spos6b ksztattujgc wypowiedz. | w reklamie, i w slangu
miodziezowym wystepujg znane stowa, neosemantyzmy oraz neologizmy. Atrak-
cyjny jezykowo komunikat reklamowy zawiera gre stow, w wyniku ktoérej odbior-
ca odczytuje perswazyjny sens sloganu, np. Morze Zywca (reklama piwa Zywiec),
Leetwo, ojczyzno moja... (reklama dzinséw Lee), Zrobili z ciebie idiote, idz do Saturna
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(reklama sklepu Saturn, aluzja do sloganu reklamowego MediaMarkt: Nie dla
idiotow). To nieprawda, ze mezczyzni myslg tylko o jednym... (reklama zewnetrzna
piwa, slogan na plakacie uzupelnia zdjecie dwoch butelek piwa).

Slang mtodziezowy zawiera wiele neologizméw, bedacych wynikiem zabawy
stowem, a nowe wyrazy maja uzasadnienia swoich znaczen, np. Ale kwas! ‘kwasno
sie zrobito, niemifo, co$ jest niestosowne, w zlym stylu’, niepefnosprytny ‘kto$, kto
nie jest w petni bystry, sprytny’, sciemniac ‘czyni¢ co$ niejasnym, czyli ciemnym’.
Szczegblnym przejawem miodziezowe]j kreatywnosci jezykowej analogicznej do
przerobek znanych powiedzen w komunikatach reklamowych w celu podkresle-
nia zalet reklamowanego produktu, sg tworzone przez mlodziez antyprzystowia,
ktore zmieniaja, a czasami nawet odwracajg sens zdania, np. Gdzie kucharek szesc,
tam jest stofowka; Gos¢ w dom, Boze uchowaj; Czego sie Jas nie nauczyf, z tego go
zapytajq; Gdzie diabet nie moze, tam ucznia posle. Usmiech odbiorcy wywofany za-
skakujgcym pomystem jezykowym pomaga zjednac jego przychylnos$¢ i osiagac
wlasne cele.

4. Anglicyzmy

Jezyk angielski jest wspoiczesnym lingua franca, stad w komunikatach re-
klamowych czesto odnalez¢ mozna angielskie zapozyczenia. Uzywane sg w cha-
rakterze profesjonalizméw, majacych podkresli¢ kompetencje i wiarygodnos$¢
nadawcy oraz komunikatu. Pojawiajg sie takze ich ré6znorodne przeksztalcenia,
np. fomzing, plazing, wykorzystane w reklamie piwa. (https://www.youtube.com/
watch?v=tPfbv_Brtp4, otwarty 11 marca 2016). Pewien zgrzyt powoduje sa-
siedztwo polskiej gloski -z- z angielskg koncoéwka -ing. Jest to jednak wyrazny
znak intencji wykorzystania elementéw konkretnego jezyka obcego w komuni-
katach reklamowych.

Pozyczki jezykowe byly obecne w slangu mtodziezowym rowniez wczes-
niejszych generacji mtodych Polakéw. Pochodzity one jednak z r6znych jezykow:
niemieckiego, rosyjskiego, francuskiego, a nawet taciny. Obecnie ograniczajg sie
one prawie wylacznie do zapozyczen pochodzacych z j. angielskiego’. Jako przy-
ktad mozna podac¢ wykorzystywane w rozmowach nastolatkow: dzieki za help, ale
men, sorry, number one, no comments, power, deal i nawigzujgce do rzeczywistosci
elektronicznej — lajkowanie, dilejtowanie, hejtowanie oraz przeksztatcenia, np. dzigks
od dzieki — skroconej formy ‘dziekuje’, krejzol — ‘szalony, zwariowany’, od crazy,

7 Wyjatkiem jest zarejestrowany niedawno wyraz prawilno, pochodzacy z jez. rosyjskiego
— uzywany przez mlodziez na okreslenie czego$ poprawnego, wlasciwego, odpowiedniego.
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czilatt — ‘relaks, odpoczynek’ od chillout. Poprzez korzystanie z zapozyczen pocho-
dzacych z jezyka angielskiego mtodzi kreujg swoj wizerunek os6b nowoczesnych,
kompetentnych, obeznanych w aktualnos$ciach, ,,na czasie”.

Elementy leksykalne pochodzgce ze slangu mlodziezowego
w jezyku reklamy

Z jednej strony slogany reklamowe wchodza do uzusu, stajac sie elementem
komunikacji mtodziezy, np. No to frugo! (reklama napoju owocowego), a z drugiej
strony tworcy komunikatéw reklamowych czerpia z leksyki mtodziezowej, styli-
zujac je na jezyk nastolatkow w celach marketingowych. Zabieg ten wydaje sie
uzasadniony, poniewaz grupy socjolektalne tworzg wiez. Uzycie socjolektu od-
woluje sie do wspélnoty, a zarazem buduje porozumienie nadawcy i odbiorcy.
W efekcie w komunikatach publicznych, jakimi sg reklamy coraz czesciej wyste-
puja stowa pochodzace z mtodziezowego slangu, przeznaczonego do nieformal-
nych kontaktéw mtodych os6b. Podam przyktady: — Ty? Krol melanzu? zwraca sie
miody chiopak do kolegi, ktérego, jak sie domyslamy, zna ze wspolnych zabaw
na licznych imprezach (reklama pracy w McDonalds) (https:/www.youtube.com/
watch?v=0Lbpcd2A5rs, otwarty 11 marca 2016). Melanz oznacza ‘zabawe, impreze
towarzyska, gtownie z alkoholem’ i nalezy do slangu miodziezowego. Popular-
nos¢ wspomnianej wczesniej czastki mega- ujawnia sie rowniez w reklamie in-
ternetu: Mega szybki internet (https:/www.youtube.com/watch?v=RSZeiGjwtAY,
otwarty 11 marca 2016); Mama — ona jest mega, siostra — mega fatwo sie denerwuje,
mega szybki internet, megamoc (https://www.youtube.com/watch?v=j7N5CZEDWO4,
otwarty 11 marca 2016). Mega w jednym przypadku jest czastka megaszybki,
megamoc, megalatwo (przy czym laczy sie z przymiotnikiem, rzeczownikiem
i przystowkiem), a w innym funkcjonuje jako odrebne stowo — ona jest mega
(w tym zdaniu moze wystepowac jako przymiotnik albo rzeczownik). Stownik
pod red. Macieja Widawskiego odnotowuje stowo mega. Podaje jego dwa zna-
czenia: 1. przystéwek ‘bardzo’, 2. przymiotnik ‘Swietny, doskonaty’.

Elementy mtodziezowej frazeologii zastosowano w reklamie McDonalds’a.
W sloganie wykorzystano uzywang przez miodziez skrécong nazwe restauragcji
i zestawiono ja z popularnym wsréd nastolatkow okresleniem miec smaka. Wyra-
zenie to rejestruje stownik Slang UG. Stownik slangu studentow Uniwersytetu Gdan-
skiego (Widawski 2010), wedlug ktérego oznacza ono ‘mie¢ ochote, gtéwnie na
co$ do jedzenia’. W efekcie potaczenia powstaje stylizowane na slang mtodzie-
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zowy hasto Mam smaka na maka (http:/media2.pl/reklama-pr/122931-Mam-smaka-
na-Maka-w-nowej-kampanii-McDonalds-wideo.html, otwarty 11 marca 2016). Do
tego typu komunikacji z klientem siegaja takze i inne koncerny. Coca-Cola w rek-
lamach zewnetrznych nawiazuje do jezyka nastolatkéw, przyktadem mogg by¢
slogany: Mama dafa Ci hajs. Baluj!, Sprobuj, jak smakuje ciacho! Hajs to ‘pienigdze’,
ciacho — ‘osoba atrakcyjna, gtownie seksualnie, przystojny chtopak’.

Interesujaca zabawe jezykowa zastosowano w sloganie: Hoopcola. Odkrec sie
na innych! (https://www.youtube.com/watch?v=PzS5HR6tfMQ, otwarty 11 marca
2016). Nastepuje tu swoista gra stéw, ,,odkreci¢” jest antonimem do ,,zakreci¢”,
wprowadzenie tego czasownika w formie zwrotniej odsyta odbiorce bezposred-
nio do slangowego zakrecic sie, zakrecony, ktoéry oznacza ‘zdezorientowany lub za-
gubiony’. Wprowadzona zostata tu réwniez intrygujaca dwuznaczno$¢ — odkrec
(butelke z napojem) i dzieki temu odkrec sie ‘otworz sie’ na innych.

Slangowe stowa: laska ‘dziewczyna, fadna dziewczyna’' oraz impreza ‘zaba-
wa, prywatka’ czy leciec w kulki ‘lekcewazy¢, traktowaé niepowaznie’ uzyto
w reklamach innych produktéw spozywczych, np. chipsow — Jest Crunchips, jest
impreza!  (https://www.youtube.com/watch?v=I-PiwoqjY80o&index=12&list=PLA
437A538F6983FAS5, otwarty 11 marca 2016). Skrétowos¢ sloganu powoduje wielo-
znaczno$¢ interpretacji. Jesli sa odpowiednie chipsy, to mozemy zorganizowac
impreze, nic wiecej nie jest potrzebne albo dopiero te chipsy zapewnig dobra
zabawe. Z kolei konwencja reklamy cukierkéw M&M'’s polega na instruktazu,
w jaki sposob poderwac dziewczyne. Podchodzisz do laski, siadasz obok i mowisz:
Czesc, mata! Czekoladowe M&M’s lecq w kulki (https://www.youtube.com/watch?
v=z0Y-mZt-KP8&list=PLA437A538F6983FA5&index=>5. otwarty 11 marca 2016).
Zarowno relacje miedzy chlopcami a dziewczetami, bycie postrzeganym w gru-
pie jako osoba atrakcyjna, jak i dobra zabawa w gronie réwie$nikow sg szcze-
golnie wazne dla nastolatkow. Wykorzystanie istotnych dla tej grupy wiekowej
tematéw oraz zastosowanie jej socjolektu w komunikatach reklamowych do niej
skierowanych ma wiec swoje uzasadnienie.

Przyktadem zbudowania diuzszego tekstu reklamowego, stylizowanego na
jezyk miodziezowy, jest reklama toniku Benzacne, ktéra nawigzuje do znanego
aktora Kevina Costnera oraz filmu, w ktérym zagrat gtéwna role, zatytutowanego
,Tanczacy z Wilkami”®.

8 Reklama ukazata sie w ,,Twoim Stylu” (153), kwiecien 2003. Podaje za (Piwowar 2006:
292-293).
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Mowity o nim...

Kewin Krostner

Wiec zaczqt codziennie stosowac Benzacne tonik :-o Pozbyt sie wypryskow;-* i innych zmian trg-
dzikowych:-# Tariczqcy z Krostami zmienif sie w Tariczgcego z Dziewczetamis-) Dzieki Benzacne juz
nie jest taki opryskliwy:-)))

Benzacne tonik zapobiega stanom zapalnym. Likwiduje zaskorniki i pryszcze.

Benzacne tonik nie zawiera alkoholu. Dlatego nie wysusza i nie wywoluje uczucia nieprzyjemnego
napiecia naskorka. Benzacne tonik stosuje sie po kazdym umyciu skory. Pytaj w aptece.

Na obrzydliwe k’syfki

W komunikacie zmieniono nazwisko Kostner na Krostner, wprowadzono
emotikony, tak chetnie stosowane przez wspélczesng mlodziez. Zastosowano
réowniez gre stow w koncowej czeSci komunikatu: syfki — ‘wypryski’, ksywka
— ‘przezwisko, pseudonim’. Dwuznaczno$¢ zostala osiggnieta dzieki zastoso-
waniu apostrofu. Reklamowany specyfik ma pomoéc zaréwno na jedno, jak i na
drugie. Uzycie apostrofu to jednoczesnie nawigzanie do angielszczyzny, ktéra
stanowi obecnie bogate zrodto inspiracji dla jezyka miodziezy.

Wsréd reklam stylizowanych na jezyk nastolatkow pojawiajg sie wreszcie
slogany wykorzystujace leksyke miodziezowa, nadrukowane na réznego rodza-
ju gadzetach i sprzedawane, np. w miejscowos$ciach wypoczynkowych. W nad-
morskich kurortach zakupi¢ mozna T-shirt albo kartke z napisem: Zbieram na
battyckie foczki czy Battyk rzqdzi. Foczki to slangowe ‘tadne dziewczyny’, natomiast
czasownik rzqdzic, cho¢ nie nalezy do slangu, czesto stosowany jest przez mto-
dziez w znaczeniu ‘by¢ najlepszym, najpopularniejszym’. W przypadku rézno-
rodnych akcesoriow z podobnymi napisami, odbiorca, kupujac i uzywajac ich,
jednoczesnie okresla swojg tozsamos¢ jako czionka wspolnoty miodziezowej,
prezentuje sie i staje sie nadawcg komunikatu.

Ekspansja mlodziezowego slangu — znaczenie pedagogiczne

Trudno jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie, czy reklama kreuje, czy
raczej kopiuje miodziezowy styl komunikacji. Zachodzi tu bowiem ciekawa in-
terakcja. Z jednej strony jezyk reklamy ksztaltuje nawyki jezykowe wspoéliczesnej
miodziezy, ktéra czerpie wzory i inspiracje do nadawania wiasnych znaczen
znanym sloganom i tworzenia na ich bazie nowych sformutowan, z drugiej za$
strony nastawienie na odbiorce, bedace pochodng kultury konsumpcyjnej powo-
duje konieczno$¢ uwzgledniania jezyka odbiorcéw, co w praktyce skutkuje sty-
lizacjg na jezyk nastolatkéw, zwlaszcza w reklamach skierowanych do tej grupy
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wiekowej. Niezaleznie od tego, ktory kierunek inspiracji silniej sie zaznacza,
uzycie wtérnego slangu mtodziezowego w reklamie upowszechnia charaktery-
styczny dla tej grupy wiekowej sposéb komunikacji, a nawet nadaje mu pewnego
prestizu i wzmacnia spofeczng aprobate do korzystania z niego poza pierwotnym
kontekstem sytuacyjnym. Konsekwencji takiego procesu jest kilka.

Po pierwsze, socjolekt ten ulega neutralizacji, przestaje by¢ odczuwany przez
miodziez jako nizszy rejestr jezyka. Zarezerwowany dotad do komunikacji z oso-
bami o rownorzednej pozycji — réwiesnikami, obecnie wchodzi na salony. Na-
stolatki wiedzg przeciez, ze bywa stosowany w komunikacji publicznej. Zyskuja
dzieki temu sygnal przyzwolenia do coraz swobodniejszego postugiwania sie
slangiem w asymetrycznych sytuacjach komunikacyjnych. Jezyk, jaki zostanie uzyty
w kontaktach z innymi, wyraza stosunek do rozmoéwcy. Decyzja o zastosowaniu
okreslonego sposobu uzycia jezyka podczas rozmowy ksztaltuje ukfad i relacje
pomiedzy uczestnikami komunikacji. Inny jezyk to odmienna relacja. W domu,
w szkole, podczas kontaktéw z dorostymi miody cztowiek musial wtozy¢ wysitek,
by sposob jego wypowiedzi byt adekwatny do sytuacji komunikacyjnej, w jakiej
sie znalazl. Juz sam jezyk rozmowy wskazywatl na okreslone stosunki pomiedzy
uczestnikami komunikacji. Zastosowanie starannej polszczyzny ogoélnej wyraza
szacunek do rozméwcy, slangu — blisko$¢, poufatos¢ albo jest sygnatem niewystar-
czajacej kompetencji komunikacyjnej. Korzystanie przez mtodziez z tego same-
go socjolektu w komunikacji z dorostym, co w rozmowie z réwie$nikiem moze
by¢ papierkiem lakmusowym zmian w relacjach pomiedzy generacjami.

Po drugie, ekspansja uwarunkowanej spofecznie odmiany jezyka w po-
wszechnej komunikacji sprzyja zanikaniu zr6znicowania stylistycznego polszczyz-
ny, a wiec zubazaniu jezyka. Bogactwo synoniméw, zwigzkow frazeologicznych
majacych podobne znaczenie, ale r6zne zastosowania w zalezno$ci od stylu wy-
powiedzi poszerza nie tylko mozliwosci ekspresji, ale takze interpretacji rze-
czywisto$ci. Natretna moda jezykowa zwykle powoduje stopniowe wypieranie
przez popularne zwroty bliskoznacznych stéw i zwigzkéw frazeologicznych. Po-
stugiwanie sie ,mieszanka stylistyczng”, obecng rowniez w mediach, ujedno-
lica spos6b porozumiewania sie, niezaleznie od uczestnikow komunikacji oraz
sytuacji komunikacyjnej, w jakiej znajduja sie rozméwcy i utrudnia ksztattowanie
sie wrazliwosci jezykowej.

Po trzecie, wyrazny sygnat akceptacji mtodziezowego sposobu komunikowa-
nia sie niemal w kazdej sytuacji i niezaleznie od odbiorcy moze obniza¢ poziom
motywacji mtodego czlowieka do stosowania, a wcze$niej nauki innych styléw
jezyka oraz poszerzanie wlasnej kompetencji o sprawng umiejetno$¢ tworzenia
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wypowiedzi w mowie i piSmie w polszczyznie ogoélnej. Skoro ten styl jest w sta-
nie obstuzy¢ wiekszo$¢ sytuacji i zaspokoi¢ potrzeby komunikacyjne mtodego
uzytkownika, po co wktada¢ wysitek w rozwijanie umiejetnosci jezykowych? Slang
miodziezowy przeznaczony jest do komunikacji méwionej. Jezykoznawcy wska-
zujg obecnie na brak umiejetnosci postugiwania sie jezykiem pisanym przez
wspétczesnych nastolatkow. Przestrzegaja przed szerzacym sie we wspolczes-
nej szkole zjawiskiem analfabetyzmu funkcjonalnego (Skudrzyk, Warchala 2008:
20-25), ktorego obecnos$¢ pod znakiem zapytania stawia umiejetno$ci wspot-
czesnego miodego czlowieka w zakresie generowania zrozumialych tekstow i de-
kodowania tekstow kultury, jakie rodzi wspotczesna cywilizacja. Bez nich petne
uczestnictwo nastepnych pokolen w kulturze jest niezwykle utrudnione.

Podsumowanie

Wykorzystanie w reklamach stylistyki mtodziezowej w celach marketingo-
wych jest jednym z symptomoéw szerszego procesu ekspansji slangu nastolatkow,
a czeSciowo réwniez promocji miodziezowego stylu bycia i kultu mtodosci.
Dyskurs publiczny nobilituje okreslony sposéb komunikowania. Pojawienie sie
w mediach elementow leksyki nastolatkéw to wejscie na salony odmiany uwaza-
nej dotad, nawet przez samych uzytkownikéw, za nieodpowiednig w oficjalnej
komunikacji. Wyrazisto$¢ i ekspansywnos¢ jezyka najmiodszych generacji stafa sie
cechg wspolczesnej polszczyzny. Slang miodziezowy wykorzystywany w mediach
stanowi wyraz pewnego luzu i swobody. Dominujgca obecnie kultura odbiorcy
i jezykowego dostosowania do niego przekazu, szczeg6lnie widoczna w stylizo-
wanych komunikatach reklamowych, stanowi dla nastolatkow sygnal spoteczny
wyrazajacy akceptacje dla jej sposobu porozumiewania sie i relacji z dorostymi.
Wraz z jezykiem na salony wchodzi jednoczesnie styl bycia i obraz rzeczywistosci
zawarty w slangu miodziezowym.
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