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Zjawisko zrdéznicowania wspéiczesnej polszczyzny ze wzgledu na pled
nadawcow/odbiorcéw ma w jezykoznawstwie polonistycznym stosunkowo
krétka i skromng tradycje. Do dzi§ problem ten nie doczekat si¢ gruntownego
opracowania — nadal na tym polu naukowym pionierskimi pracami pozostaja
publikacje Kwiryny Handke oraz zbiér Pte¢ w jezyku i kulturze, stanowiacy
plon seminarium naukowego Jezyk a kultura'. Warto zauwazyé, ze podobna
problematyka doczekata si¢ syntetycznego ujecia w odniesieniu do jezyka
rosyjskiego w publikacji E. A. Zemskoj, M. A. Kitajgorodskoj oraz N. N.
Razanovej, w ktorej autorki ukazaly réznice migdzy zachowaniami jezykowy-
mi kobiet a me¢zczyzn jednocze$nie na kilku poziomach jezykowych (tu:
fonetycznym, fonologicznym, morfologicznym, leksykalnym, sktadniowym
oraz dyskursywnym)2.

Istnienie we wspdiczesnej polszczyZnie biolektéw — odmian polszczyzny
uwarunkowanych picia® — jest dla rozwazan zaprezentowanych w tym artykule
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problemem drugorzednym, w tym sensie przedstawiona praca niewiele ma
wspdlnego z popularnym ostatnio w humanistyce zjawiskiem spod znaku gen-
der linguistics. Teksty reklamowe moga tworzy¢ pewne zwyczaje i nawyki
jezykowe, moga odwzorowywacé obce zwyczaje (np.: z jezyka angielskiego, czy
szerzej: z kultury anglosaskiej), moga tez w koficu imitowaé okreslone zacho-
wania jezykowe wspotczesnych Polakéw (np.: moga wykorzystywaé okreslone
profesjonalizmy, potocyzmy, regionalizmy, tu: biolekty), dlatego tez nie spos6b
wskazaé zewnetrznej przyczyny potencjalnie istniejacych opozycji w uksztalto-
waniu jezykowym tekstow reklam skierowanych do kobiet/mezczyzn.

Przedmiotem analiz w tym artykule jest opis stratyfikacji jednostek leksy-
kalnych w tekstach reklam adresowanych do kobiet/me¢zczyzn. Podstawowym
zagadnieniem jest ustalenie, w jaki sposéb pte¢ adresata komunikatu reklamo-
wego wpltywa na dobdr okreslonych srodkéw jezykowych przez nadawce tego
komunikatu, przy czym przez pojecie — okreslone Srodki jezykowe — nalezy
w tym miejscu rozumie¢ elementy leksykalne. Interesujace jest przede wszyst-
kim zbadanie strategii jezykowej, ktéra towarzyszy nadawcy aktu reklamo-
wego w doborze Srodkéw leksykalnych ze wzgledu na to, czy adresatem jest
kobieta, czy mezczyzna. Celem analizy komponentu leksykalnego jest wska-
zanie, w jakim stopniu leksyka tekstow reklamowych, adresowanych do ko-
biet r6zni si¢ od leksyki tekstéw reklamowych, skierowanych do mezczyzn®,

Analiza leksyki nalezy do skomplikowanych badan, poniewaz stownictwo
stanowi zbilr otwarty, ulegajacy ciagtym zmianom. U podstaw analiz i badan
przedstawionych w tym artykule lezy prze§wiadczenie, ze teksty reklamowe
skierowane do kobiet przynajmniej w czgs$ci oparte sa na innym sktadzie
leksykalnym niz teksty adresowane do mezczyzn. Wstepnie mozna przyjacé,
ze te dwie grupy tekstow reklamowych wykorzystuja na swdj indywidualny
sposdb okreslony material leksykalny, pozwala to na postawienie hipotezy,
ze stownictwo, stanowiace podstawe danej grupy tekstéw reklamowych, po-
stuguje si¢ okreSlonym repertuarem Srodkéw leksykalnych.

W celu przedstawienia podobiefistw oraz réznic pomigdzy leksyka dwoéch
wyodrgbnionych grup tekstéw zostato przeprowadzone dwuetapowe badanie:
etap pierwszy zawiera interpretacje materiatu leksykalnego z perspektywy
opisu iloSciowego, natomiast etap drugi jest analiza strony znaczeniowej
(semantycznej) leksyki.

4 Zrédtem materiatowym staty sie teksty reklam prasowych, ktére zostaty opublikowane
na tamach: ,,Twojego Stylu”, ,,Cosmopolitan”, ,,Claudii”, ,,Wysokich Obcaséw” (z lat 1999-
2000, blisko 100 tekstéw reklamowych) oraz ,,Playboya” (z lat 1993-2000, blisko 100 tekstow
reklamowych).
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1. ILOSCIOWE BADANIE SLOWNICTWA

Pierwsza czg$¢ analizy przedstawia interpretacj¢ zgromadzonego materiatu
leksykalnego pod wzgledem iloSciowym. Jej celem jest wydobycie prawidto-
wosci o charakterze ogélnym, zaréwno uniwersalnym jak i indywidualnym,
typowym dla danej grupy tekstéw (poszukiwanie stow charakterystycznych
dla grupy tekstow reklamowych). Analiza i charakterystyka ilo§ciowych para-
metrow stownictwa tekstow reklamowych pozwala na stwierdzenie, jakie
stowa sa najczesSciej w nich uzywane.

W celu przeprowadzenia badan poréwnawczych, ujawniajacych potencjalne
réznice jak rowniez podobienistwa analizowanych dwoéch grup tekstéw rekla-
mowych, sporzadzono dwa stowniki. Pierwszy z nich gromadzi wszystkie
wyrazy pojawiajace si¢ w reklamach adresowanych do kobiet (dla potrzeb
badan tg¢ czg$¢ stownictwa umownie nazwano stownikiem kobiecym); drugi
stownik gromadzi wyrazy wynotowane z reklam skierowanych do mezczyzn
(tg czegs$¢ stownictwa umownie nazwano stownikiem meskim). Cecha wspdlna
tych dwoch stownikéw jest ich strona formalna: leksemy zostaty uszeregowa-
ne wedtug dwoéch kryteriow: gramatycznego oraz frekwencyjnego. Kryterium
gramatyczne selekcjonowato material leksykalny w poszczegdlnych dziatach
odpowiadajacych czeSciom mowy, za$ kryterium frekwencyjne szeregowato
leksemy wedtug czestotliwosci ich wystegpowania w tekstach®. Sporzadzone
w ten spos6b stowniki stanowia podstawg poréwnania baz leksykalnych
dwoéch grup tekstéw reklamowych.

2. SLOWNIK OGOLNY

Zestawienie stownika kobiecego ze stownikiem me¢skim w jeden stownik
0ogbélny ujawnia zachodzace pomigdzy nimi istotne podobieristwa i réznice.
Taki stownik ogélny ma charakter syntetyzujacy te dwa stowniki, kumuluje
caly wyodrebniony material leksykalny, gromadzi wszystkie jednostki leksy-
kalne, stanowiace podstawe analizowanych tekstéw reklamowych. Potaczenie
tych dwoch stownikéw przede wszystkim ujawnia, jakie podobieristwa zacho-
dza migdzy nimi, bowiem okazuje si¢, co jest zgodne z wstegpnym zatoze-
niem, ze czg$¢ sktadu leksykalnego tych dwoch stownikéw jest identyczna,
tozsama. Pokrywajace si¢ zakresy stownikéw wyznaczaja grupe stownictwa,
ktéra mozna nazwaé leksyka wspdlna (stownikiem wspdlnym).

5S.Jodtows ki, Podstawy sktadni polskiej, Warszawa 1976, s. 14-24.
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3. CHARAKTERYSTYKA SEOWNIKA WSPOLNEGO

Czes¢ wspdlna stownika kobiecego i meskiego charakteryzuje si¢ najwyz-
sza frekwencja tekstowa. Caly stownik wspdlny obejmuje 141 jednostek le-
ksykalnych — najwigksza grupe leksykalna w tym stowniku stanowia rzeczow-
niki (59 haset stownikowych), druga co do wielko$ci grupe stanowia przy-
miotniki (26 haset), tej klasie wyrazéw w niewielkim stopniu ustepuja spojni-
ki i przyimki (25 haset), czasowniki (17 haset) oraz zaimki (14 haset). Ina-
czej przedstawia si¢ opis jednostek leksykalnych, bioracy pod uwage ogdélna
frekwencj¢ tekstowa poszczegdlnych czgsci mowy — wsrdd realizacji teksto-
wych najpopularniejsze sa spéjniki i przyimki (516 stowoform), kolejna popu-
larng grupa wyrazéw tekstowych sa rzeczowniki (326 stowoform), zaimki
(155 wyrazéw tekstowych), czasowniki (139 wyrazéw tekstowych), przymiot-
niki (119 wyrazéw tekstowych). Z tych danych liczbowych wynika, ze do
najczesciej uzywanych wyrazéw w tekstach reklamowych naleza spdjniki oraz
przyimki, potwierdza to ogélng wtasciwosé wszystkich jezykéw naturalnych®.

Na podstawie dotychczasowych badafi nad charakterystyka frekwencji
okreS§lonych leksem6éw we wspétczesnej polszczyZnie ustalono, ze czoto list
rankingowych stanowia przede wszystkim wyrazy gramatyczne (spodjniki,
przyimki, zaimki, liczebniki)’. Do podobnych wnioskéw upowaznia analiza
struktury listy frekwencyjnej stownika wspélnego. Czotéwka listy frekwencyj-
nej tego stownika ujawnia zbiezno$¢ z innymi listami frekwencyjnymi wspot-
czesnej polszczyzny: wsréd najpopularniejszych wyrazéw pojawiaja sig
przyimki (w, we, z, ze, dla, na, do, o), spéjniki (i, jak), zaimek zwrotny (sig),
zaimek dzierzawczy (twoj), partykula (nie); wysoko na liScie frekwencyjnej
znajduja si¢ dwa leksemy czasownikowe (slowo positkowe byé, czasownik
miec) oraz jeden leksem rzeczownikowy (skora); wsréd najbardziej popular-
nych wyrazéw znalazt si¢ jeden przymiotnik (nowy)s.

SH. Z g 6tk ow a, llosciowa charakterystyka stownictwa wspotczesnej polszczyzny,
Poznan 1987, s. 17-18.

7J. Samb or, Stownictwo bardzo czeste w pigciu stylach wspétczesnej polszczyzny
pisanej, ,,Poradnik Jezykowy”, 1974, s. 466-475, 533-537. Autorka przedstawita swoje wnioski
na podstawie opracowania Stownictwo wspdtczesnego jezyka polskiego. Listy frekwencyjne,
oprac. I. Kurcz, A. M. Lewicki, J. Sambor, J. Woronczak, t. I-V, Warszawa 1974-1977.

8 Por. Stownictwo wspétczesnego jezyka polskiego. Listy frekwencyjne, Warszawa 1974-
1977 oraz Stownik frekwencyjny polszczyzny wspdtczesnej, oprac. 1. Kurcz, A. M. Lewicki,
J. Sambor, K. Szafran, J. Woronczak, Krakéw 1990.
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a) rzeczowniki w stowniku wspdlnym

Najliczniejsza grupe leksemow autosemantycznych w stowniku wsp6lnym
stanowia rzeczowniki (59 leksemdéw). Najczesciej uzywane rzeczowniki w
analizowanych tekstach reklamowych to: skora, zapach, samochdd, zycie, kos-
metyk, dzien, woda oraz potrzeba (np.: ... odswieza twojq skore ..., ... energia
dla skory ..., ... do efektownej pielegnacji skory dojrzatej ..., Kosmetyki ...
delikatne dla skory ..., ... dla mezczyzn o skorze wrazliwej ..., ... zapach intry-
gujacy kobiety ..., ... zapach meiczyzny ..., ... meski, sportowy zapach ..., ... jej
zapach otacza aurq zmystowosci ..., ... nowy zapach dla kobiet ..., ... inspiro-
wany Swiattem zapach ..., ... prawdziwy samochdd ..., ... mdj samochaod ..., ...
Zycie staje sig prostsze ..., ... nowe Zycie ..., ... dla niego kazdy dzien to przygo-
da ..., Kosmetyki do efektownej pielegnacji ciata ..., ... woda kolorniska ..., ...
woda po goleniu ..., ... woda ukryta w nowym kremie ...). Najbardziej popular-
ne rzeczowniki to pod wzgledem semantycznym wyrazy o bardzo ogdlnym
znaczeniu i szerokim zakresie znaczeniowym (tzw. ,,sfowa-omnibusy” — ,,wyra-
zy koputowe”), ktérych tre$¢ aktualizuje si¢ za kazdym razem w konkretnych
uzyciach.

b) przymiotniki w stowniku wsp6lnym

Przymiotniki wchodzace w sktad stownika wspdlnego to 26 jednostek
leksykalnych, duza ich cze$¢ stanowia typowe przymiotniki ,,jezyka reklamy”
— najpopularniejszym przymiotnikiem uzywanym we wszystkich tekstach
reklamowych jest przymiotnik nowy, (np.: Nowa, wyjqtkowa linia Forte do
efektownej pielegnacji skory dojrzatej ..., ... w pieciu nowych kolorach ...
Nokia, Nowy Plusz Balance ..., Nowa Mascara Magic Style ..., Nowy Opel
Corsa ..., Prince light — nowy styl). Bardzo popularnym przymiotnikiem jest
réwniez wyraz nowoczesny, ktérego znaczenie mozna rozpatrywac jako syno-
nim znaczenia przymiotnika nowy, (np.: Amica ... tworzy nowoczesny i spraw-
dzony sprzet ..., ... najnowoczesniejszy telefon Motorola V 66 ..., Nowoczesny
mezczyzna. Nowoczesne kosmetyki ..., ... silnik Twojego samochodu chroni
najnowoczesniejszy olej swiata., ... tajny agent zawsze korzysta z osiqgnieé
najnowoczesniejszej techniki). Kolejne popularne przymiotniki stownika
wspdlnego to przede wszystkim: pigkny, prawdziwy, elegancki, zadbany,
wtasny, wlasciwy, wspétczesny, na liscie tego stownika pojawiaja si¢ rowniez
takie przymiotniki jak: codzienny, dobry, duzy, rézny, zmystowy, fajny oraz
wysoki; (np.: Cokolwiek sige stanie jesteS tak samo pigkna ..., ... bedziesz
wygladaé pigknie ..., Ferrari jest jak ognista kochanka. Pigkna i niebez-
pieczna, ... zadbana kobieta to ta, ktora ma tadnq skore ..., wltasciwe kosme-
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tyki dla nowoczesnego meZczyzny ... odkryjmy prawdziwe pigkno naszej skory
... Dla prawdziwego meZczyzny ...).

c) czasowniki w stowniku wspélnym

Czasowniki stownika wspdlnego tworza grupe 17 lekseméw. Sposréd
wszystkich czasownikéw wyraz by¢ jest najczestsza forma czasownikowa
w tekstach reklamowych (w funkcji stowa positkowego). Pod wzgledem frek-
wencji doréwnuja mu dwa czasowniki modalne: chcieé, moc. Obok nich
czesto w tekstach pojawia sig czasownik mieé, czuc (gdyby wliczy¢ derywaty
prefiksalne (po)-czué, (od)-czué czasownik ten bytby jeszcze bardziej popular-
ny); (np.: Jesli chcesz wygladac pigknie ..., ... chcesz kusi¢ wszystkimi zmysta-
mi ..., ... chcesz, aby makijaz trwat jak najdtuzej ..., Mozesz wybrac¢ sposrod
wielu koloréw ..., Czujesz sie dennie ..., ... poczuj swiezos¢ kropli wody ...,
... jesteS prawdziwym meZiczyzng ..., ... jestes pigkna, bo chcesz dobrze wyglq-
dac ..., ... kazdy moze skorzystaé¢ z naszej oferty ...).

4. SLOWNIK WSPOLNY A SEOWNIK-MINIMUM
WSPOECZESNEJ POLSZCZYZNY

Bardzo ciekawe wyniki daje poréwnanie stownika wspdlnego ze stowni-
kiem-minimum wspdtczesnej polszczyzny, opracowanym na podstawie badan
poréwnawczych pigciu list frekwencyjnych, sporzadzonych dla pigciu styléw
wspotczesnej polszczyzny®. Takie zestawienie ujawnia, w jakim stopniu
stownik wspdlny, opracowany na podstawie analizy tekstow reklamowych,
jest tozsamy pod wzgledem leksykalnym z podstawowym zasobem stowniko-
wym wspétczesnej polszczyzny. W przypadku rzeczownikéw stownika wspol-
nego zbieznos¢ tych dwoch leksykonéw dotyczy 28 lekseméw (na 59) — czyli
okoto 47,45%; jednoczesnie te leksemy sa realizowane w tekstach przez 173
stowoformy; stanowi to 53,23% pokrycia tekstu przez rzeczowniki stownika
wspdlnego. Do grupy rzeczownikéw, ktére pojawiaja sig w tekstach reklamo-
wych bedac jednocze$nie jednostkami stownika-minimum naleza np.: kobieta,
samochdd, zycie, dzien, woda, potrzeba, ciato, czas, wiek, klasa, wtosy, dom,
jakosé, lata, ludzie, praca, sposob, sukces, Swiat, telefon oraz twarz. Stownik-
-minimum w gramatycznej kategorii przymiotnika w stowniku wspdlnym to
11 lekseméw oraz 68 wyrazéw w tekstach, co oznacza, ze pokrycie tekstu

°Z gétkowa,dz cyt,s. 31-52, 118-136.
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przez stownik wspdlny, tozsamy ze stownikiem-minimum, si¢ga 60,17% - do
tej grupy wyrazowej naleza nastepujace przymiotniki: nowy, pigkny, nowo-
czesny, wtasny, witasciwy, wspotczesny, dobry, duzy, roiny, fajny, wysoki.
Najwigksza zbieznos$¢ tych dwoéch stownikdw ujawnia si¢ w gramatycznej
kategorii czasownika — na 17 lekseméw czasownikowych stownika wspdélnego
11 z nich nalezy do podstawowego zakresu polszczyzny w tej kategorii gra-
matycznej (to 73,33%), jednocze$nie formy tekstowe tych czasownikéw po-
krywaja az 90,44% tekstu. Do tej grupy wyrazéw naleza nastgpujace leksemy
czasownikowe: byc, miec, czué, moc, chcieé oraz wiedzieé, dac, potrzebowac,
rozumied, znaleZé, znac.

Ten réznorodny udziat stownika-minimum w stowniku wspélnym w po-
szczegOllnych kategoriach gramatycznych pozwala na stwierdzenie istnienia
pewnej zalezno$ci: czasowniki wykorzystywane w tekstach reklamowych sa
typowymi, najczestszymi formami werbalnymi wspdiczesnej polszczyzny.
Czasownik jako element tekstu reklamowego jest jednocze$nie ,,przecigtnym”,
~typowym” stowem wspélczesnej polszczyzny. Znaczne zblizenie stownika-
minimum do stownika wspdlnego jest przede wszystkim uwarunkowane duza
(typowa!) frekwencja czasownika positkowego byc oraz czasownikéw modal-
nych. Jednak blisko pigédziesigcioprocentowa odrgbnos¢ listy rzeczownikéw
stownika wspdlnego wzgledem stownika-minimum oraz czterdziestoprocento-
wa zbiezno$¢ w grupie przymiotnikéw ujawnia, ze to wtasnie w tych dwoéch
klasach gramatycznych jezyk tekstéw reklamowych zdecydowanie rézni sig¢
od stownika-minimum wspotczesnej polszczyzny. Jeszcze wigksza — skrajna
— zbiezno$¢ tych dwdéch stownikéw ujawnia si¢ w klasie wyrazéw gramatycz-
nych: wszystkie notowane w tekstach reklamowych spdjniki, przyimki, zaimki
oraz modulanty, bedac jednostkami stownika wspdlnego, sa takze jednostkami
stownika-minimum. Udowadnia to po raz kolejny, ze wyrazy gramatyczne to
najczestsze slownictwo kazdej odmiany stylowej wspoiczesnej polszczyzny.
Ostatecznie mozna powiedzie€, ze przedstawiona wyzej cze$¢ leksyki stow-
nika wspélnego, nalezaca do najczestszych wyrazéw pojawiajacych sig
w tekstach reklamowych, stanowi jednoczes$nie najpopularniejsza grupe leksy-
kalna wspétczesnej polszczyzny — takie wykorzystanie tej czeSci zasobu
leksykalnego jest typowe dla wszystkich tekstéw (pisanych i méwionych).
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5. SLOWNIK WSPOLNY A DOTYCHCZASOWE LISTY
(TYPOWYCH) LEKSEMOW REKLAMOWYCH'?

Warto$ciowe informacje wnosi réwniez zestawienie przedstawionego stow-
nika wspélnego z innymi listami wyrazowymi sporzadzonymi dla potrzeb
badania wykorzystywania okreslonych $§rodkéw leksykalnych w tekstach re-
klamowych. Poréwnanie dotychczasowych opracowar z zakresu opisu leksyki
reklam pozwala na wyodrgbnienie kilkunastu jednostek leksykalnych (,,stow
sztandarowych”) — typowych, szablonowych, banalnych wyrazéw polskiej
reklamy. Konfrontacja dotychczasowych wynikéw badan ujawnia, ze od wielu
lat typowymi rzeczownikami reklamy sa: bezpieczeristwo, ciato, gwarancja,
jakosé, kolor, smak, swiat, Swiezos¢ oraz zapach; stale popularne przymiotniki
to: czysty, doskonaly, tagodny, najlepszy (dobry), naturalny, nowy (zawsze na
czele wszystkich list), specjalny 1 zdrowy; do najpopularniejszych czasowni-
kéw nalezy: byé, czué, dawaé, dziataé, gwarantowad, mieé, moc, pozwalad,
sprawiaé. Wszystkie te wyrazy pojawiaja si¢ rOwniez w analizowanych tek-
stach reklamowych — najczgsciej jako jednostki stownika wspdlnego.

6. PROCENTOWY UDZIAL SLOWNIKA WSPOLNEGO
W SEOWNIKU KOBIECYM/MESKIM

Warto rowniez przedstawi¢ wyniki, ktére obrazuja, jaki jest udziat stowni-
ka wspdlnego w wyodrgbnionym na wstepie stowniku kobiecym oraz meskim.
W stowniku kobiecym leksyka wspdlna stanowi 21% wszystkich jednostek
leksykalnych, pokrywaja one blisko 40% powierzchni tekstow reklamowych
adresowanych do kobiet. W stowniku meskim leksyka wspdlna stanowi 35%
listy stownikowej, ktérej jednostki pokrywaja prawie 56% powierzchni tekstu
reklamowego skierowanego do me¢zczyzn. W ten sposéb uksztaltowane dane
pozwalaja uznaé stownik kobiecy za bardziej nacechowany, bardziej oddalony
od neutralno$ci; natomiast leksykon meski za bardziej do niej zblizony — tym
samym mniej nacechowany.

O'wW.Pisarek, Stowa na ustugach reklamy w Polsce (1962-1993), ,Zeszyty Praso-
znawcze” 36(1993), z. 3/4,s5. 63-77;J. Kot o d z i e j, Reklama: gra stowami, tamze, s. 78-
91; . Kamifdska-Szmaj, Stownictwo charakterystyczne dla tekstow reklamowych,
,,Poradnik Jezykowy”, 5(1999),s. 5-11; D. K o p e r t o w s k a, Jezyk tekstow perswazyjnych
(na podstawie wspdtczesnych reklam), w: Regulacyjna funkcja tekstow, red. K. Michalewski,
L6dz 2000, s. 231-237.
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7. WNIOSKI

Ostatecznie mozna powiedzieé, ze stownik wspdélny gromadzi tg czgsé
stownictwa, ktéra nie ma charakteru réznicujagcego wobec analizowanych
dwéch grup tekstéw reklamowych — oznacza to, ze zawiera stownictwo, ktdre
pojawia si¢ we wszystkich badanych tekstach reklamowych bez wzgledu na
zaprojektowanego przez nadawce adresata (stownictwo nienacechowane pod
wzgledem pragmatycznym). Podstawowga czg$¢ tego stownika stanowia wyra-
zy gramatyczne, ktére z racji petnienia podstawowych funkcji gramatycznych
we wspotczesnej polszczyZnie sa niezbgdne dla jej prawidlowego funkcjono-
wania. W opisywanym slowniku pojawiaja si¢ rowniez wyrazy autoseman-
tyczne — zestawienie ich ze stworzonym dla potrzeb polszczyzny stownikiem-
-minimum ujawnia jednak, ze wigkszo$§¢ z nich nalezy do podstawowego
stownictwa wspblczesnej polszczyzny. Dodatkowo warto nadmienié, ze wigk-
szo$¢ wyrazow autosemantycznych stownika wspélnego to ,,typowe”, ,,banal-
ne” stownictwo polskiej reklamy (,,stowa sztandarowe”). Przeprowadzona
analiza poréwnawcza stownika kobiecego ze stownikiem meskim pozwolila
na wyodrgbnienie wspdlnej czgséci leksyki, ktdéra stanowia wszystkie spdjniki,
przyimki i zaimki, duza cze¢$é czasownikéw oraz tylko czes$¢ rzeczownikéw
i przymiotnikdw. Okre§lony w ten sposéb zakres podobiefistwa migdzy
dwoma stownikami jednocze$nie ujawnia, ze podstawowa réznica migdzy
nimi dotyczy tylko klasy gramatycznej rzeczownikéw, przymiotnikéw oraz
czasownikéw — okreslone wyrazy tych kategorii gramatycznych pojawiaja sig
w tekstach reklamowych w zaleznosci od presuponowanego przez nadawce
adresata (pragmatyczna motywacja leksyki). Taka stratyfikacja materiatu
leksykalnego bezposrednio ujawnia specyfike stownika kobiecego i meskiego.

Nadawca komunikatu reklamowego przy jezykowym ksztaltowaniu tekstu
reklamowego dysponuje kilkoma grupami wyrazéw: pierwsza grupg stanowia
wyrazy obligatoryjne (tu: wyrazy gramatyczne oraz wyrazy podstawowe), druga
grupe stanowia wyrazy fakultatywne (tu: ,,wyrazy sztandarowe” oraz wyrazy
charakterystyczne). Dla rozwazan przedstawionych w tym artykule najbardzie;j
istotne jest funkcjonowanie w tekstach reklamowych stownictwa charakterys-
tycznego, czyli ograniczonego swym wystgpowaniem do jednej grupy tekstow,
dlatego tez dalsza analiza bedzie ograniczona przede wszystkim do tej dyferen-
tywnej grupy stownictwa. Dotychczasowa analiza leksyki byta oparta na stow-
nikach ,,gramatyczno-frekwencyjnych” — pozwolito to na wydzielenie czgsci
leksyki r6znicujacej oba stowniki. Dalszy opis wyodrgbnionej czgsci stownictwa
opiera si¢ na podzieleniu jej na kilkuwyrazowe grupy, ktére stanowia wyrazy
zblizone do siebie pod wzglgdem znaczeniowym.
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8. SEMANTYCZNA ANALIZA SEOWNICTWA REKLAMOWEGO

Podstawowym zalozeniem semantycznej analizy leksyki jest uznanie, ze
struktura zgromadzonego stownictwa charakteryzuje si¢ systemowos$cia —
oznacza to, ze slownictwo funkcjonuje jako okreslony system wzajemnie ze
soba powigzanych leksemow. Systemowy charakter stownictwa przejawia si¢
migdzy innymi w tym, ze w jego obrebie mozna wyrézni¢ réznorodne kom-
pleksy stowne, ktére zwyklo sie nazywaé polami wyrazowymi'l. Teoria pél
wyrazowych, ktérej Zrédlem jest europejski strukturalizm, jest préba widzenia
systemowego zorganizowania poszczegllnych elementéw jezykowych tam,
gdzie go dotychczas nie zauwazano.

Badanie komponentu semantycznego zgromadzonego materiatu leksykal-
nego polega na wyodrgbnianiu w granicach wyznaczonych przez ten materiat
po6l wyrazowych, czyli zbioréw wyrazéw, ktére sa skupione wokoét jednego
stowa-hasta (hiperonimu). W wyodrebnionym zbiorze wyrazéw migdzy jego
sktadnikami zachodzg okres§lone zalezno$ci, ktére sa uwarunkowane wzajem-
nymi relacjami semantycznymi — synonimii, antonimii, hiponimii, hiperoni-
mii'?>. Pole wyrazowe nie jest zamknigtym zbiorem wyrazéw, obejmuje
swoim zasiggiem okreslong pod wzgledem semantycznym grupe lekseméw,
ktéra moze pozostawaé wzgledem innego pola wyrazowego w réznorodnych
relacjach i zaleznoSciach.

' podstawowe polskojezyczne opracowania teorii p6l wyrazowych zob.: W.Pisar e k,
Pojecie pola wyrazowego i jego uzytecznosS¢ w badaniach stylistycznych, ,,Pamigtnik Literacki”
57(1958), s. 403-516; D. B u t t 1l e r, Koncepcje pola znaczeniowego, ,,Przeglad Humanis-
tyczny” 11(1967), z. 2, s. 41-59; W. M i o dun k a, Teoria pol wyrazowych. Spoteczne
i indywidualne ich uwarunkowania, Warszawa 1980; R. T o k a r s k i, Struktura pola wyrazo-
wego (studium jezykoznawcze), Warszawa 1984; teoria ta syntetycznie jest przedstawiona przez
J. Lyonsa (Semantyka I, przet. A. Weinsberg, Warszawa 1984, s. 224-261).

12'W istocie semantyczne terminy: hiperonim, hiponim, synonim, antonim, ktére zostaty
wymienione jako organizujace plaszczyzne danego pola wyrazowego stanowia w opisach
semantycznych pojecia najbardziej ogdlne (a zatem czesto nieprecyzyjne), dlatego tez seman-
tyczne opisy jezyka postuguja si¢ o wiele bardziej rozbudowana terminologia, Apresjan wyrdz-
nia synonimig obok quasi-synonimii, antonimig¢ obok quasi-antonimii (J. D. Apresjan,
Semantyka leksykalna. Synonimiczne Srodki jezyka, przel. Z. Koztowska, A. Markowski, War-
szawa 1981); w opisie Lyonsa pojawiaja si¢ takie terminy jak: synonimia, antonimia, komple-
mentarnos¢, konwersja, hiponimia, semantyczna niezgodnosé, partytywnosé, (L 'y o n s, dz.
cyt.).
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9. POLE WYRAZOWE: OSOBA

Pierwszym zbiorem wyrazowym, ktéory mozna wyodrebnié w leksyce rekla-
mowej, jest pole wyrazowe ,,0soby”. Cecha wspdlna wszystkich wyrazéw
bedacych sktadnikami tego pola jest to, ze w perspektywie komunikacyjnej
aktu reklamowego petnig one funkcje¢ adresatywng — na mocy odniesienia
referencyjnego wskazuja na pozadanego adresata komunikatu reklamowego,
np.: Libresse — specjalnie dla Ciebie. Kobiety nowej ery, Lauvin Paris. Nowa
woda toaletowa dla mezczyzn.

Wszystkie wyrazy nalezace do tego pola wyrazowego posiadaja elementar-
na ceche znaczeniowa, ktéra mozna nazwaé semantyczna kategoria ,,0s0bo-
wosci”!3. Pojecie osoby (badZ abstraktu osobowos¢) nalezy w literaturze je-
zykoznawczej do jednych z podstawowych pojeé jezyka semantycznego'®.
W prezentowanych analizach znaczenie tego rzeczownika bedzie rozumiane
tak, jak zostalo przedstawione w jego definicji stownikowej — osoba ‘jednost-
ka ludzka, cztowiek, postaé’!>. Opisywane pole wyrazowe gromadzi wszyst-
kie wyrazy, ktére w swojej strukturze semantycznej zawieraja znaczenie 0So-
bowosci. Bardzo istotne jest to, ze wyodrgbniony na tej zasadzie zbiér wyra-
z6w obejmuje dwa podzbiory wyrazowe: wyrazy nazywajace kobietg oraz
wyrazy nazywajace mezczyzng. Taki podziat jednostek leksykalnych jest
uwarunkowany podstawowa zasada — relacja semantyczna, ktéra organizuje
dwa opozycyjne pod wzgledem semantycznym zbiory wyrazowe. U podstaw
tego rozréznienia znajduje si¢ antonimiczna para rzeczownikéw kobieta —
mezZczyzna. Ta przeciwstawna relacja semantyczna jest uwarunkowana katego-
rig plci desygnatéw oznaczanych przez te rzeczowniki osobowe. Podstawowe
relacje semantyczne migdzy nadrzednym rzeczownikiem osoba a wyrazami
kobieta oraz meZczyzna tworza wysoce regularne opozycje znaczeniowe —
para kobieta : mezczyzna pozostaje wzgledem siebie w opozycji réwnorzedne;j
(ekwipolentnej), co oznacza, ze kazdy z cztondw tej opozycji jest nacechowa-
ny, posiada jaka$ semantyczng cechg¢ dystynktywna, pozytywnie odrézniajaca
go od drugiego czlonu opozycji. W tym przypadku ta cecha jest pted, czyli

13 Semantyczna cecha ,,0sobowosci” w semantyce strukturalnej jest jednym z podstawo-
wych klasemow: ,bardzo ogélnych sktadnikéw sensu, wspdlnych dla lekseméw nalezacych do
réznych pdl leksykalnych. Czgsto bywaja nie tylko zleksykalizowane, lecz takze zgramatykali-
zowane” (L y o n s, dz. cyt., s. 310).

“A Wierzbicka, Co znaczy stowo cztowiek, w: t a z, Kocha, lubi, szanuje.
Medytacje semantyczne, Warszawa 1971, s. 17-27.

15 SIPSz, t. 11, s. 530.
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‘zesp6t wlasciwosci charakteryzujacych organizmy osobnikéw meskich i zefi-
skich i przeciwstawiajacych je sobie wzajemnie; zbiorowo (zwykle o ludziach):
osobnicy o tych samych wtasciwosciach’!®. Z kolei para tych rzeczownikéw
pozostaje wzgledem hiperonimu osoba w semantycznej opozycji nieréwnorzed-
nej (prywatywnej), ktéra polega na tym, ze rzeczowniki kobieta i meZczyzna
maja w swoim znaczeniu przynajmniej jeden sktadnik dodatkowy (tu: znaczenie
ptei)!’. W istocie wlasnie ta para rzeczownikéw organizuje przestrzen pola
wyrazowego ,,0osoba” w reklamowej leksyce, dlatego tez ten zbiér wyrazowy
bedzie analizowany w dwoéch czgSciach: pierwsza obejmie wyrazy skupione
wokot rzeczownika osobowego, nazywajacego osobe pici zenskiej kobieta (pole
wyrazowe ,kobieta”), natomiast druga — wyrazy semantycznie powigzane z
rzeczownikiem meZczyzna (pole wyrazowe ,,mgzczyzna’).

a) pole wyrazowe: osoba/kobieta

Leksemy, bgdace elementami tego pola wyrazowego — jak zostalo powie-
dziane — petnia przede wszystkim funkcje adresatywna, nazywaja w okreSlony
sposdb presuponowanego odbiorce komunikatu reklamowego. To pole wyra-
zowe jest podstawa funkcjonowania adresatywnosci leksykalnej, realizowanej
w tekstach reklamowych za posrednictwem rzeczownikéw osobowych.
W zgromadzonej czg$ci stownictwa mozna wyr6ézni¢ centrum wyrazowe, ktére
stanowi rzeczownik kobieta oraz rzeczowniki dama, dziewczyna, Polka, ksigz-
niczka, lady powiazane z nim réznorodnymi relacjami znaczeniowymi. Hipe-
ronimem tej grupy wyrazowej jest rzeczownik kobieta, zdefiniowany jako
‘dorosty cztowiek pici zeriskiej’!® — to on najcze$ciej pojawia sie w bada-
nych tekstach np.: Little Black Dress. Powinna jq miec¢ kaZda kobieta., Re-
mens skutecznie pomaga kazdej kobiecie ..., Nowy zapach dla kobiet. Cerruti
image.

Proces adresowania moze polegal na uszczegétowieniu przez nadawce
cech zaprojektowanego, ,,idealnego” odbiorcy, totez obok wyrazu kobieta,
majacego bardzo ogblne znaczenie, w tekstach reklamowych skierowanych do
kobiet pojawiaja si¢ wyrazy o bardziej szczegélowym znaczeniu, np.:

16 Tamze, t. I, s. 668.

17 Strukturalistyczne podejscie do analizowania semantyki wyrazen jezykowych zostato
zaprezentowane przez A. Weinsberga (Jezykoznawstwo ogdlne, Warszawa 1983, s. 107-130).

'8 SIPSz, t. 1, s. 885.
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Polki wiedzq, co to praca na wysokich obrotach ..., ... Wspotczesna Polka
jest zabiegana ..., Wspotczesna Polka wie, czego chce ..., Wspotczesna Polka
chce mieé dobrze urzqdzonqg kuchnie ...

Wykladnikiem pici w przypadku rzeczownika kobieta jest jego znaczenie
leksykalne, w przypadku rzeczownika Polka semantyczna informacja oznacza-
jaca zenskos¢ wskazywanego desygnatu jest konstytuowana przez stowo-
tworczy formant (-ka). Wyraz Polka jest derywatem motywowanym przez
rzeczownik Polska. Ta formacja stowotwoércza jest oparta na skréconej pod-
stawie stowotworczej (Pol-) oraz na formancie (-ka). Warto dodaé, ze formant
(-ka) w przypadku tego derywatu pod wzglgdem semantycznym charaktery-
zuje si¢ fuzyjnoscia — obok wprowadzenia znaczenia ,.kobieta” wprowadza
przede wszystkim do struktury semantycznej tego rzeczownika znaczenie
,osobowosci”!?. Rzeczownik Polka pozostaje w relacji hiponimicznej wzgle-
dem leksemu kobieta, dlatego tez pod wzglgdem tresci jest bogatszy, co
wplywa na jego warto$¢ i funkcje profilujaca adresata, ktérym w tym wypad-
ku nie jest juz tylko kobieta, ale ,,cztowiek plci zeriskiej, narodowoSci pol-
skiej”?’. Kolejne rzeczowniki, ktére na podstawie relacji hiponimii mozna
uzna¢ za elementy sktadowe omawianego pola wyrazowego, to: dama, dziew-
czyna, ksigzniczka, lady. Wszystkie te wyrazy, bedac elementami sktadowymi
omawianego pola, pozostaja w relacji hiponimii wobec nadrz¢dnego pod
wzgledem semantycznym leksemu kobieta — zawieraja w swojej strukturze
znaczeniowej sem ,,cztowiek plci zeriskiej”, jednoczes$nie mieszcza w sobie
dodatkowe elementy znaczeniowe, konstytuujace charakterystyczne struktury
semantyczne. Dla rzeczownika dziewczyna ta dodatkowa informacja seman-
tyczng jest cecha mlodosci, ktéra wyraza definicja stownikowa: ‘mtoda kobie-
ta, zwlaszcza niezamezna’, np.: ... Kazda dziewczyna wie, Ze jej najwigkszq
ozdobq jest zadbana i nawilzona skora.

Dla rzeczownika dama znaczeniem odrézniajacym ten wyraz od rzeczow-
nika kobieta jest cecha elegancji — zostalo to ujete w parafrazie definicyjne;j
‘kobieta wytworna, wyrdzniajaca si¢ elegancjq i znajomoscia konwenanséw
towarzyskich; takze uprzejmie lub zartobliwie o kobiecie; dawniej: kobieta

9 Derywat Polka nie jest zatem formacja modyfikacyjna, nalezaca do stowotwérczej
kategorii ‘nazwy kobiet’, ale formacja mutacyjna, warto odnotowaé tg osobliwo$é, poniewaz
w tradycyjnej interpretacji uznaje si¢, ze formant (-ka) w stowotwoérczej kategorii ,,nazwy
kobiet” posiada tylko znaczenie feminizujace, por. R. Grzegorczykowa, J.Puzy-
n i n a, Rzeczownik, w: Gramatyka opisowa jezyka polskiego, red. R. Grzegorczykowa, R. Las-
kowski, H. Wrébel, Warszawa 1998, s. 422-424.

2 SJPSz, t. I, s. 336.
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nalezaca do wyzszego stanu’?!, np.: ... swietliste réze wyznaczajq kierunek

makijaZu nowoczesnej damy ...

Bardziej skomplikowane znaczenia zawarte sa w rzeczownikach ksigznicz-
ka, lady. Stownikowe znaczenie leksemu ksigzniczka ‘cérka ksigcia’??, nie
wydaje si¢ by¢ kompletne dla struktury znaczeniowej tego wyrazu, wszak
obok tego semu (,,bycia cérka ksigcia”) mozna opisaé znaczenie tego lekse-
mu, przywotujac jego warto$¢ stereotypowa za pomoca parafrazy ,,mloda,
pickna dziewczyna, cérka kréla, posta¢ bajkowa...”, np.: ... Czuje sie jak
ksigzniczka, bo nie musi ptaci¢ Zadnych rachunkow ...

Rzeczownik lady, ktéry w definicji stownikowej zostal wyjasniony przez
definiens ‘angielski tytut przyslugujacy zonie i cérkom lorda; takze zwrot
grzecznosciowy; pani’?, zostat zestawiony z polskim odpowiednikiem pani
— réwniez on posiada w swojej strukturze semantycznej dodatkowy, potoczny
element znaczenia ,kobieta wytworna, elegancka”, ktéry nie jest zawarty w
przytoczonej definicji, np.: Lady pop. Ona twierdzi, ze ma Zycie ustane roZa-
mi ...

Pole wyrazowe ,.kobieta” jest oparte na rzeczownikach dodatnio wartoSciu-
jacych odbiorce (adresata), poprzez zawarta w swojej strukturze semantycznej
informacj¢ (sem): ,,mloda, tadna, elegancka, wytworna”. Oméwiony kom-
pleks stownictwa charakteryzuje si¢ wyjatkowo regularna budowa, ktéra pole-
ga na wystgpowaniu w jej obrgbie tylko prywatywnych (nieréwnorze¢dnych)
opozycji semantycznych. Warto zaznaczy¢, ze rodzaj gramatyczny wszystkich
wyrazow tego pola (rodzaj zenski) odpowiada rodzajowi naturalnemu wskazy-
wanych desygnatéw (osoby plci zeriskiej).

b) pole wyrazowe: osoba/meiczyzna

Podobna regularno$§¢ semantyczna mozna wskaza¢é w polu wyrazowym
»-mezczyzna”. Podstawowym elementem leksykalnym, ktéry stanowi centrum
tego pola wyrazowego oraz jest jednocze$nie podstawa parataktycznej relacji
w obrebie omawianego kompleksu wyrazowego, jest rzeczownik mezczyzna:
Denim — dla mezczyzny, ktéremu wszystko przychodzi bez trudu, Jaki mezczyz-
na czyta Playboya? ..., Adidas dla wspotczesnego, aktywnego meiczyzny ...

Leksem ten nalezy do najpopularniejszych jednostek leksykalnych calej
»meskiej” czesci stownika, co posrednio Swiadczy, ze ta grupa tekstow rekla-

2l Tamze, s. 336.
22 Tamze, s. 1006.
23 Tamze, s. 6.
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mowych stosunkowo czgsto korzysta z leksykalnych sposobéw adresowania
komunikatéw reklamowych. Rzeczownik meZczyzna, ktéry jest hiperonimem
dla badanej grupy wyrazowej, zawiera obligatoryjny sktadnik semantyczny
tego pola wyrazowego (,,osoba pici meskiej”), co jest wyrazone w definicji
stownikowej ‘dorosty, dojrzaty cztowiek, ptci meskiej’?* — wszystkie pozo-
state rzeczowniki osobowe oznaczajace meskiego adresata musza zawierad
w swojej strukturze semantycznej tg¢ informacje.

W podrzednej relacji semantycznej wzgledem leksemu mezczyzna pozostaje

rzeczownik pan, wyraza to stownikowa definicja tego rzeczownika: pan ‘mez-
czyzna; czesto takze o mezczyznie eleganckim, wyksztalconym’?. Leksem
pan, zawierajac w swojej definicji takie elementy semantyczne, jak: ,.elegan-
cja”, ,,wyksztatcenie”, precyzuje typ mezczyzny, do ktérego odnosi si¢ ten
komunikat reklamowy, np.: Kosmetyki dla Panow Tabac Oryginal ...,Pawo...
Pan z klasq,... Krzysztof Kolumb. Zapach na 1000 mil ... Dla Panéw wytwor-
nych, o wyrafinowanej elegancji ...
Rzeczowniki: Europejczyk, koneser, kierowca, zdobywca oraz zwycigzca to
wyrazy stanowiace kolejne elementy omawianego pola wyrazowego. Rze-
czownik Europejczyk, pochodny pod wzgledem stowotwdérczym, jest motywo-
wany przez rzeczownik Europa. W tradycyjnej interpretacji ten derywat nale-
zy do kategorii stowotwérczej, oznaczajacej nazwy mieszkaicéw>°. Derywo-
wane od nazwy geograficznej okreslenia os6b mozna interpretowaé jako naz-
wy mieszkancoéw, badZ — na co zwraca si¢ uwage w opisie stowotwdrczym
— jako nazwy os6b przynaleznych do danego narodu wraz z jego kultura,
historia, jezykiem?’. Rzeczownik Europa, ktéry jest podstawa stowotwéreza
omawianego derywatu, moze jednocze$nie oznacza¢ wysoko rozwinigtg cywi-
lizacje o charakterystycznej kulturze oraz historii. Podobne znaczenia mozna
wskazaé w rzeczowniku Europejczyk, ktéry w pragmatycznym aspekcie komu-
nikowania obok stownikowego znaczenia ‘mieszkaniec Europy’, zawiera
dalsze, pozytywne znaczenia i wartoSci: ,,cztowiek wytworny, elegancki, na
europejskim ( = §wiatowym) poziomie”, np.: Tradycyjny stroj Europejczyka.
Vistula.

24 Tamze, s. 141.

2 Tamze, s. 562.

% Ppor. Grze gorczykowa,Puzynin a, Rzeczownik, s. 437-438; autorki te
klase derywatéw oznaczaja symbolem SUB | . (LOC), co wskazuje, ze derywat jest motywowa-
ny przez nazwe¢ miejsca (tu: nazwe geograficzna), oznacza nazwe subiekta ze wzgledu na jego
relacje do miejsca pochodzenia.

TPor.Grze gorczykowa,Puzynin a, Rzeczownik, s. 442; autorki t¢ klasg
derywatéw oznaczaja symbolem SUBg,. ;. (COLL / TOT).
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Ostatecznie mozna uznal, ze rzeczowniki pan 1 Europejczyk cechuja sig¢
bliskoznaczno$cia — w podobny sposéb charakteryzuja, chwalg adresata reklamy.
Akt chwalenia mozna réwniez wskazaé w strukturze pragmatycznej reklamy,
w ktérej pojawia si¢ rzeczownik komeser, np.: JVC. Marka dla konesera ...

Znaczenie leksykalne tego rzeczownika zostato opisane jako ‘cztowiek do-
brze znajacy si¢ na czyms$, umiejacy wilasciwie oceni¢ co$§ lub kogo§, znaw-
ca’?8. Nazywanie adresata komunikatu reklamowego: panem, Europejczykiem
czy koneserem jest charakterystycznym dla aktéw reklamowych dowarto$cio-
waniem odbiorcy — nadawca dobierajac wtasnie takie rzeczowniki realizuje
szeroko pojeta formute chwalenia adresata, ktéra mozna okresli¢ nazwa aktu
pochlebstwa. Podobng formute schlebiania adresatowi komunikatu reklamo-
wego nadawca stosuje, postugujac si¢ w funkcji nominacji pozadanego od-
biorcy rzeczownikami: zwyciezca, zdobywca, np.: Alpine zwycigzca. Razem z
nim Ty jesteS prawdziwym zwycigzcq, ... JesteS urodzonym zwycigzcq ... Aqua-
tor, Czas na zdobywce! Winner ...

Rzeczowniki te sa derywatami od odpowiednich czasownikéw: rzeczownik
Zwyciezca jest motywowany przez czasownik zwycieZy¢é — podstawe stowo-
twoércza stanowi forma dokonana czasownika; rzeczownik zdobywca jest mo-
tywowany przez niedokonany czasownik zdobywac. Ogdlnie mozna powie-
dzieé, ze aspekt podstawowego czasownika w strukturze semantycznej dery-
watu jest neutralizowany, zatem dla opisu semantycznego derywowanych
rzeczownikéw informacja ta jest redundantna. Opisywane rzeczowniki, zawie-
rajace w swojej strukturze morfologicznej ten sam formant (-ca), taczy stowo-
tworcza kategoria oznaczajaca szeroko pojetych wykonawcédw czynnosci (no-
mina agentis)®. Omawiane rzeczowniki charakteryzuja si¢ réwniez tym, ze
w odpowiednich kontekstach moga oznacza¢ zaréwno osobe ptci meskiej jak
i zenskiej — w analizowanych przyktadach pochodnych stowotwoérczo rze-
czownikéw formant (-ca) wprowadza do struktury wyrazu pochodnego zna-
czenie ,,osobowego wykonawcy czynno$¢”, ktéry nie jest scharakteryzowany
pod wzgledem pici. T¢ semantyczng specyfike tych rzeczownikéw oddajg ich
stownikowe definicje, ktére nie zawieraja informacji na temat ograniczen
stosowania ich w odniesieniu do kobiet czy mezczyzn — np.: zdobywca ‘ten,
kto osiagnal, uzyskal cos, doszed! do jakich§ wnioskéw, doznat czegos .
Warto podkresli¢, ze w analizowanych reklamach bardzo istotna rolg petnia

* SIPSz, t. I, 5. 924.

P®Por. Grzegorczykowa, Puzynina, Rzeczownik, s. 398-405; autorki
stosuja nazwe ,,nazwy subiektéw czynnosci, proceséw i stanéw, co wyraza formuta (N SUB).

30 SJPSz, t. III, s. 930.
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okreS§lone elementy ikoniczne — przedstawiajac na zdjeciach me¢zczyzn (ubra-
nych w garnitury, zawieszonych na linie przyczepionej do skaty) — ,,usci$laja”
referencj¢ w obrebie grup nominalnych. Okre$lona ikona wraz z rzeczowni-
kiem osobowym rodzaju megskoosobowego precyzuje rodzaj naturalny (ptec)
adresata komunikatu reklamowego.

Pole wyrazowe ,,mgzczyzna” jest wyznaczone przez relacje migdzy rze-
czownikiem meZczyzna, ktéry jest gldéwnym i podstawowym elementem leksy-
kalnym opisywanej czgSci stownictwa, a pozostatymi rzeczownikami, beda-
cymi z nim w relacji hiponimii. Znaczeniowo podrzedne rzeczowniki (pan,
Europejczyk, koneser, zwycigzca, zdobywca) zawieraja takie elementy seman-
tyczne, ktére czynia je bogatszymi pod wzgledem tresci. Wszystkie rzeczow-
niki pola ,,m¢zczyzna” dodatnio warto$ciuja (nazywaja) adresata komunikatu
reklamowego — przypisuja mu cechg ,.elegancji”, ,,wytwornosci”, okreslaja go
jako cztowieka ,,aktywnego”, ,,dziatajacego” oraz ,,odnoszacego sukcesy”.

Przedstawiona grupa slownictwa, nazwana polem wyrazowym ,,0soby”,
znajduje si¢ w centrum leksyki komunikatéw reklamowych. Opis ujawnia funk-
cjonowanie w obregbie tej czesci leksyki dwoch pol wyrazowych: pola ,.kobieta”
oraz pola ,mezczyzna”. Analiza wykazala, ze te dwa zbiory wyrazowe pozo-
stajag wobec siebie w opozycji komplementarnej (semantyczna opozycja rowno-
rzgdnosci) oraz, ze charakteryzuja si¢ one bardzo regularng budowa wewngtrzna
— wszystkie wyrazy pozostaja wzgledem nadrzednych (hiperonimicznych) ele-
mentéw kobieta oraz meZczyzna w semantycznej opozycji nieréwnorzednej
(prywatywnej), (np.: kobieta — dziewczyna; meiczyzna — pan). Warto dodaé, ze
pole wyrazowe ,,0soby” w wielu jezykach naturalnych nalezy do szczegdlnie
regularnych pod wzgledem uksztattowania semantycznego®'.

Tak doktadne opisanie tego pola wyrazowego wskazuje na kolejne elemen-
ty semantyczne, ktére sa konstytutywne dla pozostatych pdl wyrazowych
leksyki reklamowej. W poszczegdlnych leksemach bedacych elementami pola
wyrazowego ,,0soba” pojawiaja si¢ semantyczne sktadniki, ktére wchodza
w sklad innych pdél wyrazowych — jest to zreszta potwierdzenie pltynnoSci
granic pomiedzy réznymi polami’’.. W calym zbiorze wyrazéw,
stanowigcych podstawe stownika kobiecego, mozna wyrézni¢ pigé pol

31 Pole wyrazowe ,,0soby” (tu: nazwy pokrewiefistw, powinowactw, nazwy wieku, pici)
obok pdl koloréw, gatunkéw zwierzat, roslin, okreslen stosunkéw przestrzennych i czasowych
nalezy do podstawowych pdl leksykalnych, badanych przez semantyk¢ — P i s a r e k, dz. cyt.;
Buttler, dz. cyt; por. tez R. T o k ar s k i, Stownictwo jako interpretacja swiata, w:
Wspdtczesny jezyk polski, red. J. Bartminski, Lublin 2001, s. 343-370.

32 por. A presjan,dz cyt,s. 318-327; T o k ar s k i, dz. cyt., s. 343-370.



94 ADAM MAJEROWSKI

wyrazowych. Pozostaja one migdzy soba w Scistych relacjach — naczelne
miejsce wsrdéd nich zajmuje pole wyrazowe ,kobieta”, pozostate zbiory
wyrazowe to: pole wyrazowe ,zmysty”, pole wyrazowe ,pigkno”, pole
wyrazowe ,czas® oraz pole wyrazowe ,cialo czltowieka”. W leksyce
zgromadzonej na podstawie analizy tekstow reklamowych skierowanych do
mezczyzn wstgpnie mozna wskazaé pigé podstawowych pol wyrazowych —
trzy pierwsze, ktére funkcjonuja wzgledem siebie w okresSlonych relacjach
semantycznych, to: pole wyrazowe ,,m¢zczyzna”, pole wyrazowe ,,dziatanie”,
pole wyrazowe ,.czas”; dodatkowo w reklamach meskich funkcjonuja pola
okreS§lone nazwa ,,zmysty” oraz ,,ciatlo cztowieka”. Na tym poziomie analizy
materialu jezykowego najwazniejsze wydaje si¢ przedstawienie tej czesci
zgromadzonego materialu leksykalnego, ktéra w znaczacy spos6b réznicuje
dwie podstawowe grupy tekstow reklamowych: pole wyrazowe ,,zmysty”,
,»pigkno” oraz ,.dziatanie”.

10. POLE WYRAZOWE: ZMYSLY

Kolejnym polem wyrazowym, ktére pojawia si¢ w badanej leksyce rekla-
mowej, jest pole wyrazowe ,,zmysly”. Liczba mnoga rzeczownika wskazuje
na wewnetrzna heterogeniczno$é tego zbioru wyrazowego. Nazwa tego pola
leksykalnego odnosi si¢ do definicji stownikowej rzeczownika zmyst, ktérego
znaczenie jest wyjasnione za pomocg formuty: ‘zdolno$¢ organizmu do odbie-
rania i analizy bodZcéw i reagowania na nie’*®. Leksykalna niejednorodnosé
tego pola polega na tym, ze ten podstawowy rzeczownik pod wzgledem se-
mantycznym charakteryzuje si¢ skrajnie duzym zakresem znaczeniowym. Pod
wzgledem semantycznym bardzo bliskie nadrzednemu rzeczownikowi sa
utworzone od niego derywaty: zmysfowy oraz zmystowos¢. 1 wlasnie ta trdjka
wyrazOw stanowi dla opisywanego pola wyrazowego punkt wyjscia. U pod-
staw tego pola znajduja si¢ formuty: ,taki, ktéry jest mozliwy do odbierania
zmystem (zmystami)”, ,taki, ktéry pobudza zmysty”, ,taki, ktdry istnieje za
posrednictwem zmystéw” — stanowig one obligatoryjne elementy struktury
semantycznej wszystkich wyrazéw wchodzacych w relacje hiponimiczne z
nadrzgdnym rzeczownikiem zmysty.

33 SIPSz, t. 111, s. 977.
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a) pole wyrazowe: zmysty w tekstach reklam adresowanych do kobiet
Pole wyrazowe ,,zmysty” w leksyce tekstow skierowanych do kobiet jest
bardzo obszerne i rozbudowane. Pod wzgledem semantycznym obejmuje ono
kilkanascie zbioréw wyrazowych, ktére pozostajac podrzedne wzglgdem nad-
rzgdnego elementu zmys?, funkcjonuja wzgledem siebie w réznorodnych rela-
cjach i zaleznoSciach. Pamigtajac, ze podstawowym (obligatoryjnym) semem
badanego pola wyrazowego jest znaczenie leksemu zmyst, na wstgpie mozna
wyodrebnié trzy podstawowe zbiory wyrazowe: pierwszy taki zbidr stanowia
wyrazy odnoszace si¢ do kategorii ,,zmyst wzroku” (,,doznawaé czego$§ za
posrednictwem wzroku”, widzie¢); drugi ,,zmyst dotyku” (,,doznawaé czego$
za poSrednictwem dotyku”), za$ trzeci zbidr stanowia wyrazy, ktére odnosza
si¢ do kategorii ,,zmyst wechu” (,,doznawaé czegos za posrednictwem wechu”™).
Podstawowa relacje parataktyczna w zbiorze wyrazowym ,,widzie¢” wyzna-
czaja cztery leksemy rzeczownikowe, ktére pozostaja wzgledem siebie w
relacji synonimii. Wszystkie funkcjonuja jako hiponimy wobec nadrz¢dnego
leksemu zmysty — sa to rzeczowniki: kolor, barwa, odcieri oraz koloryt, np.:
Kolor poslubit moje usta ..., Pomadka ... podkresla je bogatym i wyjatkowo
trwatym kolorem ..., Tylko Preference L’Oreal gwarantuje mi wyjqtkowo
ISnigcy kolor, ktory dtuzej trwa ..., Ogniste barwy. Rozpal go kolorem chilli.
W relacji synonimicznej funkcjonuja dwa rzeczowniki: kolor i barwa, co
uwydatniaja zbiezne definicje stownikowe tych stow: kolor to ‘postrzegana
wzrokowo wilasciwos¢ przedmiotu zalezna od stopnia pochtaniania, rozprasza-
nia lub przepuszczania promieni §wietlnych; barwa’**, z kolei barwa to ‘wias-
ciwos$¢ ciala zalezna od stopnia pochlaniania, rozpraszania lub przepuszczania
promieni §wietlnych; kolor’®®>. Rzeczownik barwa pojawia si¢ w badanych
tekstach tylko jeden raz, dlatego tez mozna przyjaé, ze pod wzgledem funk-
cjonalnym w tekstach reklamowych podstawowa rolg petni rzeczownik kolor.
Roéwniez leksem odcieri w tek$cie reklamowym jest realizowany przez jedna
stowoforme¢ — jego uzycie wskazuje na to, ze zostal on wykorzystany w funk-
cji synonimu rzeczownika kolor, a nie w jego prymarnym znaczeniu zdefinio-
wanym w stowniku jako: ‘bardziej lub mniej intensywny stopiefi nasycenia
jakiej$ barwy; odmiana jakiego$ koloru’*®. Takze rzeczownik koloryt, derywo-
wany od podstawowego rzeczownika kolor za pomoca formantu (-yt), zostat
uzyty w takim samym znaczeniu jak podstawowy rzeczownik kolor — poprzez

3 Tamze, t. I, s. 901.
35 Tamze, t. 1, s. 119.
36 Tamze, t. 11, s. 427.
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zawezenie swojego pierwotnego znaczenia okreSlanego jako ‘zespot barw
nadajacy ogdlny ton jakiemu$ przedmiotowi, krajobrazowi, a zwlaszcza kom-
pozycji malarskiej; barwy dominujace w obrazie’®’ do znaczenia rzeczownika
podstawowego, np.: ... pigkny koloryt skoéry ... uzyskasz pigkny odciern ...

Rzeczownik kolor funkcjonuje jako hiperonim dla grupy rzeczownikéw
nazywajacych okreslone barwy, np.: Ogniste barwy. Rozpal go kolorem chilli,
Daj sig uwies¢ zmystowym blaskom kasztanow, Nowe wcielenie matej czarnej.
Porozmawiajmy. Avon ...,Dyskretne odcienie morelowego i swietliste roze
wyznaczajq kierunek makijazu nowoczesnej damy, Liliowy lub rozowy Matiz
K - line z limitowanej serii ... na ustach wszystkich kobiet ...

Wsréd wyrazéw nazywajacych okreslone barwy mozna wyznaczyé dwie
gramatyczne grupy lekseméw: nazwy rzeczownikowe (chilli, kasztan, roz)
oraz nazwy w formie przymiotnikéw (ognisty, liliowy, morelowy, rézowy,
czarny, roany) — wyrazy te pozostaja wzgledem siebie w semantycznej re-
lacji réwnorzgdnej (ekwipolentnej). Wszystkie nazwy koloréw w swoich
stownikowych formutach definicyjnych sa definiowane za pomoca jakiej$
semantycznej cechy pozytywnie odrdzniajacej go od innej nazwy koloru, np.:
roZowy to ‘majacy barwe czerwong z duza domieszka biatej, lekko czerwo-
nawej; zarumieniony, rumiany’*® a morelowy to ‘majacy kolor dojrzalej mo-
reli — rézowy z odcieniem zéttawym’>°. Definiowanie nazw koloréw nalezy
do jednych z najtrudniejszych zadafi semantycznego opisu jednostek jezyko-
wych, poniewaz nie mozna w opisie definiowanych nazw sprowadzi¢ ich do
elementarnych jednostek semantycznych — skrajnym tego wyrazem jest zda-
nie, ze ,,najlepszym opisem nazw barw ... bylyby obrazki, nie za$ definiowa-
nie za pomoca cech dyferencjalnych™*’. Podobna trudno$é¢ w opisie seman-
tycznym mozna spotkaé w przypadku rzeczownika swiatfo. Funkcjonuje on
w zwiazku semantycznej podrzednosci z rzeczownikiem kolor, jednakze trud-
no przypisa¢ go do grupy wyrazéw nazywajacych barwy, dlatego tez
w przedstawionej taksonomii jednostek leksykalnych stownika kobiecego rze-
czownik swiatto bedzie interpretowany jako jednostka stanowigca centrum
kolejnego gniazda leksykalnego badanego pola wyrazowego ,,zmysty”. Te¢
grupe wyrazowa, pozostajaca w pozycji podrzednej wzgledem leksemu kolor,
stanowi synonimiczna para rzeczownikéw swiatto i blask — pierwszy z tych
lekseméw jest zdefiniowany jako ‘blask, btysk, potysk czego§ wskutek odbi-

37 Tamze, t. I, s. 902.

3% Tamze, t. IIL, s. 132.

3 Tamze, t. I, s. 202.

O Apresijan,dz cyt,s. 84.
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cia promieni §wietlnych (stofica, lampy itp.); plama §wietlna’*!, natomiast
rzeczownik blask to ‘jaskrawe, mocne S$wiatlo; jasno$¢, Swiatto odbite’*?.
Zbiezne definicje stownikowe tych leksemdw pozwalaja na traktowanie ich
jako synoniméw, np.: Jak wydoby¢ wewnetrzny blask?..., Inspirowany swia-
ttem zapach ... pokaze swiatu caty blask twojego wnetrza ...,Twoja twarz
promienieje tagodnym, aksamitnym blaskiem ...,Chcesz bysS promienna na
wiosng?, ... nie chodzi jedynie o promienne kolory. Chodzi o blask ...,
Chcesz, aby wtosy Isnity naturalnym blaskiem?, Usta petne blasku tylko dzigki
szmince?, Twoje usta bedq petne blasku ....

W semantycznym zwiazku z rzeczownikiem swiatfo pozostaje derywowany
od niego za pomoca formantu (-isty) przymiotnik swietlisty*>. Ten leksem
przymiotnikowy posiada nastgpujaca definicj¢ stownikowa ‘utworzony ze
Swiatta, peten §wiatla, odbijajacy Swiatlo; §wiecacy, jasniejacy, blyszcza-
cy’*, np.: ... Swietliste réze wyznaczajq kierunek nowoczesnej damy ...

W relacji synonimicznej wzglgdem omawianego przymiotnika pozostaja
nastepujace wyrazy — imiestowy: biyszczqcy, ISnigcy, olsniewajqcy, olsniony
oraz przymiotnik promienny: ... Bedziesz olsniona. I olsniewajqca, ... gwaran-
tuje mi wyjatkowo IsSniqcy kolor, ... Bogata w kolor i w dodatku btyszczqca
.., Chcesz by¢ promienna na wiosng? ... nie chodzi jedynie o promienne
kolory ...

W tekstach reklamowych adresowanych do kobiet kilka przymiotnikéw
petni funkcje okreslajaca stopieni nasycenia danej barwy, sa to wyrazy: gfgbo-
ki, tagodny, naturalny, ognisty oraz soczysty — wszystkie one réwniez naleza
do pola wyrazowego ,,zmysty”, np.: ... Chcesz, by twoje usta byty ... o gltebo-
kim kolorze ..., Twoja twarz promienieje tagodnym, aksamitnym blaskiem ...,
Chcesz, aby twoje wtosy Isnity naturalnym blaskiem? ..., Ogniste barwy ...,
Mozesz wybierac¢ sposrod 12 soczystych koloréw ....

Drugi zbiér wyrazowy w kobiecej czgsci leksyki pola wyrazowego ,,zmy-
sty” stanowia leksemy, ktére pod wzgledem semantycznym zwiazane s3 ze
»zmystem dotyku”. Zbiér ten obejmuje trzy przymiotniki: gfadki: ‘majacy

powierzchni¢ bez nieréwnosci, chropowatosci’®; jedrny: ‘Scisty, twardy,

1 SJPSz, t. III, s. 429.

42 Tamze, t. I, s. 163.

43 Derywat przymiotnikowy swietlisty w opisie stowotwérczym nalezy do grupy przymiot-
nikéw przypisujacych abstrakcyjng ceche przedmiotowi, por. K. K a 11 a s, Przymiotnik, w:
Gramatyka opisowa jezyka polskiego, s. 489.

4 SIPSz, t. III, s. 432.

4 Tamze, t. 1, s. 619.
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niewiotki, krzepki’*®

przypominajacy migkkoScia, gltadkoScia, puszysto$cia, czasem ciemna bar-
wa’?’. Te wyrazy sa bardzo silnie zwiazane z innym polem wyrazowym,
ktére dla potrzeb tej analizy nazwano polem ,,cialo cztowieka”, np.: Privi ...
Twoje usta sq aksamitne i zadbane ..., Twoja twarz promienieje tagodnym,
aksamitnym blaskiem ..., Twoja cera stanie sig gtadka i aksamitna ..., Pigkna
kobieta to ta, ktora wyroznia sie gtadkq i zadbang skorq ..., ... jednym z prio-
rytetow naszych profesjonalnych Instituts de Beatué jest pomaganie kobietom

oraz aksamitny zdefiniowany jako ‘taki jak aksamit,

w uzyskaniu bardziej jedrnego ciata ....

Trzeci zbiér wyrazowy pola ,,zmysty” stanowia wyrazy, ktére okreslaja
doznania zapachowe (,,zmyst wechu”). W analizowanych tekstach reklamo-
wych skierowanych do kobiet pojawia si¢ przede wszystkim w tej funkcji
rzeczownik zapach oznaczajacy ‘odczuwalna powonieniem wilasciwos$¢ ciat
lotnych (lub substancji zawierajacych ciata lotne); woi’*®. Rzeczownik ten
jest czesto okreslany przez wyrazy nalezace do innego zbioru wyrazowego
pola ,,zmysty” (np.: zmyst wzroku), ktére maja opisywaé doznania zmystowe
zwiazane z okre§lonym specyfikiem, np.: Inspirowany swiattem zapach Incan-
dessence pokaze Swiatu caty blask twojego wnetrza ...

Little Black Dress ... Jej zapach otacza aurq zmystowoSci i erotyzmu ...

Roéwnie czesto rzeczownik ten jest uzywany bez dodatkowych okreSlen,
np.: Nowy zapach dla kobiet. Cerruti Image, Givenchy. Hot Couture. Nowy
zapach. Prawdziwe pigkno jest zawsze intrygujqce.

b) pole wyrazowe: zmysty w tekstach reklam adresowanych do me¢zczyzn

Pole wyrazowe oznaczajace sferg ,,zmystdw” mozna réwniez wyznaczy¢
w strukturze leksyki meskiej. Ten zbidor wyrazowy jest w bardzo matym
stopniu zintegrowany z pozostatymi zbiorami stownictwa meskiego leksykonu.
Centrum tego pola wyrazowego wyznacza rzeczownik zapach, np.: Makler —
zapach meZczyzny, Axe — zapach intrygujqcy kobiety, Krzysztof Kolumb. Za-
pach na 1000 mil, Winner ... Zapach zwycigstwa.

Rzeczownik zapach jest wlasciwie jedynym wyrazem w reklamach adreso-
wanych do me¢zczyzn, ktéry zaliczyé mozna do omawianego pola wyrazowe-
go. Jego frekwencja tekstowa obejmuje 12 stowoform. W pozycji réwnorzed-
nej wzgledem tego leksemu rzeczownikowego pozostaje wyraz kompozycja

4 Tamze, t. I, s. 791.
47 Tamze, t. I, s. 23.
8 Tamze, t. I, s. 876.
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(jako forma frazy kompozycja zapachowa), ktéry funkcjonalnie ustgpuje wyra-
Zowi zapach, bowiem pojawia si¢ w analizowanym korpusie tekstow tylko
jeden raz, np.: Versus Uomo ... tworzy zmystowq, meskq kompozycje.

W podobnej funkcji wystepuje zwrot linia zapachowa, np.: Kanion White

. reprezentuje najmodniejszq aktualnie w swiecie linig¢ zapachowq dla mez-
czyzn.

W badanym materiale jezykowym w stowniku meskim pole wyrazowe
,»czuc” jest ograniczone tylko do zaprezentowanego szeregu rzeczownikow:
zapach, kompozycja oraz zwrot rzeczownikowy linia zapachowa. Zestawienie
wyrazoéw nalezacych do pola wyrazowego ,,zmysty” ujawnia, ze w reklamach
skierowanych do m¢zczyzn pojawia si¢ tylko ta cz¢$¢ pola wyrazowego, ktéra
na poczatku zostata nazwana ,,doznawaé czego§ za posrednictwem wechu” —
jest ona ograniczona do rzeczownika zapach. Poréwnujac t¢ czes$¢ leksyki
meskiej pola ,,zmysly” z tym samym zbiorem wyrazowym leksyki kobiecej
mozna powiedziec, ze pole wyrazowe ,,zmysty” jest znacznie bardziej rozbu-
dowane w kobiecej czgéci leksyki. Hiperonimicznym elementem tego zbioru
stownictwa jest rzeczownik zmyst (-y), ktéry pozostaje w nadrzednej relacji
wzgledem: rzeczownikéw oznaczajacych wrazenia odbierane zmystem wzroku
(kolor, barwa, odcien, koloryt), przymiotnikdw oznaczajacych wrazenia odbie-
rane za posSrednictwem zmystu dotyku (jedrny, gtadki, aksamitny) oraz rze-
czownikéw oznaczajacych wrazenia odbierane za poSrednictwem zmystu
wechu (zapach). Najbardziej rozbudowang grupa leksykalng jest zbidr repre-
zentowany przez rzeczownik kolor (tu: nazwy koloréw, odcieni itd.). W
sumie jest to bardzo obszerny zbiér stownictwa, ktéry bez watpienia mozna
zaliczy¢ do tej czesci leksyki tekstéw reklamowych adresowanych do kobiet,
ktéra ma charakter dyferentny wzgledem meskiej czesci leksyki.

11. POLE WYRAZOWE: PIEKNO

Tekstowa dystrybucja wyrazéw nalezacych do pola ,,pigkna” jest okreslona
funkcjonujacymi w polszczyznie frazeologizmami: pte¢ pigkna ‘kobiety’*
oraz pteé¢ brzydka ‘mezczyzni’™®. Opozycja piekna wzgledem brzydoty znaj-
duje wyraz w konkretnych zachowaniach jezykowych. We wspédiczesnej pol-

szczyznie abstrakcyjne pojecie pigkna jest ,,zarezerwowane” dla kobiet —

49 SIPSz, t. 11, s. 668.
50 Tamze.
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przejawia si¢ to tym, ze w jezyku potocznym komplementowanie kogo§ za
pomoca przymiotnika pigkny jest kierowane pod adresem kobiety, wzgledem
mezczyzny pojawia sig¢ w funkcji komplementu przymiotnik przystojny. Takie
pragmatyczne uwarunkowanie pojecia pigkna w jezyku potocznym sprawia,
ze pole wyrazowe ,,pigkno” w leksyce kobiecej jest bardziej rozbudowane niz
w leksyce meskiej.

a) pole wyrazowe: pigkno w tekstach reklam adresowanych do kobiet

Nadrzednym rzeczownikiem tej grupy wyrazéw jest rzeczownik pigkno,
czyli ‘zespot takich cech, jak proporcja ksztattéw, harmonia barw, dzwigkow,
ktéry sprawia, ze co$§ si¢ podoba, budzi zachwyt; takze: wysoka warto$¢é
moralna’>!. Definicja stownikowa tego rzeczownika ujmuje to pojecie
z dwéch perspektyw — materialnej, fizycznej (pigkno jako relacja miedzy
ksztattami, barwami, dZwigkami) oraz z perspektywy filozoficznej (pigkno
jako warto§¢ moralna). Takie uksztattowanie definicji sprawia, ze ten zbidr
stownictwa jest wysoce heterogeniczny i bardzo obszerny.

W tekstach reklamowych adresowanych do kobiet pojawiaja si¢ wyrazy,
ktére mozna zaliczy¢ do tych dwéch aspektdw pojecia pigkno — jednoczes$nie
najwigcej wyrazow buduje pole wyrazowe ,,pigkno” w jego fizycznym wymia-
rze, np.: Prawdziwe piekno jest zawsze intrygujqce ..., Odkryjmy prawdziwe
piekno swojej skory ..., W momencie demakijazu odkryjesz, Ze zrobitas wszyst-
ko dla pigkna swojej cery. Clarins sprawia, Ze Zycie staje sig pigkniejsze,
Doskonata pielegnacja czy pigkny koloryt skéry? Jedno i drugie ...

Bliskie znaczeniu rzeczownika pigkno jest znaczenie wyrazow uroda oraz
urok. Rzeczownik uroda oznaczajacy ‘czar, powab, wdziek, piekno’? jest
wykorzystywany w tekstach reklamowych w odniesieniu do ,,pigkna ciata
kobiecego”, np.: Grazyna Szapotowska zdradza tajemnice swojej urody, Pan-
vitan dla kobiet — dla ich zdrowia i urody.

W identycznej funkcji w reklamach pojawia sig¢ rzeczownik urok, czyli ‘to,
co wywiera przyjemne, estetyczne wrazenie; wdziek, czar, powab, piekno’>?,
np.: Kobieca delikatnosc¢ i niezaleinos¢, urok i zdecydowanie spotykajq sie
w najnowszym wiosennym makijazu ... Kwintesencja pigkna w jego kobiecym
wymiarze jest rzeczownik abstrakcyjny kobiecos¢ — ‘zesp6t cech wiasciwych

3! Tamze, s. 635.
32 Tamze, t. 111, s. 573.
33 Tamze.
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kobiecie: natura kobieca’>*

, np.: Intuition. Sama kobiecosé, J adore. Abso-
lutna kobiecos¢.

Do tego pola wyrazowego mozna tez zaliczy¢ rzeczownik elegancja, ktéry
oznacza tyle, co ‘dobry smak w ubiorze, wytworno$¢ sposobu bycia, gustow-
nosé’>>; np.: Kobieta elegancka dba o detale. Dobre buty, torebka, starannie

dobrana szminka..., Woda perfumowana ... tqczy w sobie elegancje i klase.

b) pole wyrazowe: pigkno w tekstach reklam adresowanych do me¢zczyzn

Wyrazy, ktére mozna uznaé za sktadniki pola wyrazowego ,,pigkno”, poja-
wiaja si¢ w leksyce meskiej stosunkowo rzadko — ten zespdt wyrazowy jest
ograniczony do dwdch wyrazow: elegancja oraz wytworny. Rzeczownik ele-
gancja, ktéry pojawia si¢ w tekstach kobiecych, w tekstach meskich jest
uzywany w tym samym znaczeniu. Dodatkowo, w meskiej czgsci stownictwa,
pojawia si¢ przymiotnik wytworny oznaczajacy coS§, co jest ‘zgodne z wymo-
gami najlepszego smaku, gustu; wykwintne, wyszukane; eleganckie’>®; np.:
Krzysztof Kolumb. Zapach na 1000 mil ... Dla panow wytwornych, o wyrafi-
nowanej elegancji, uznajqcych w Zyciu tradycyjne wartosci.

Pole wyrazowe ,,pigkno” jest jednym z podstawowych (charakterystycz-
nych) komplekséw stownictwa leksyki kobiecej. Ten zbiér wyrazowy nie jest
zr6znicowany pod wzgledem doboru jednostek leksykalnych, oparty jest prze-
de wszystkim na przymiotniku pigkn(a) oraz rzeczowniku pigkno. Dodatkowo
strukturg tego pola wyznaczaja takie wyrazy, jak: uroda, urok, kobiecosc oraz
elegancja, ktére pod wzgledem znaczeniowym odnosza si¢ do abstrakcyjnego
sensu nadrzgdnego rzeczownika pigkno. Wyjatkowo mate rozbudowanie tego
pola wyrazowego w leksyce meskiej pozwala, by uznaé ten zbiér stownictwa
za malo charakterystyczny dla tej czgsci leksyki.

12. POLE WYRAZOWE: DZIAtANIE

Dotychczas przedmiotem opisu byly takie zbiory wyrazowe, ktore sa prze-
de wszystkim charakterystyczne dla kobiecej cze$ci leksyki (pole ,.kobieta”,
,»zmysty” oraz ,,pigkno”). Pierwsza charakterystyczna czg$¢ meskiej leksyki
zostata zaprezentowana w polu ,,m¢zczyzna” i to wlasnie w nim mozna upa-

> Tamze, t. I, s. 885.
35 Tamze, t. I, s. 498.
36 Tamze, t. III, s. 803.
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trywaé Zrddet drugiego charakterystycznego dla stownika meskiego zbioru
wyrazowego. W zaprezentowanych opisach leksemoéw rzeczownikowych zdo-
bywca 1 zwycigzca obok semantycznego elementu ,.cztowiek ptci meskiej”,
pojawia si¢ inny sktadnik znaczeniowy, ktérego istnienie wynika z pochod-
noSci stowotworczej (a zatem i semantycznej) tych dwéch derywatéw rze-
czownikowych: zdobywca jest derywatem od czasownika ,,zdobywac”, zwy-
cigzca jest derywatem od czasownika ,,zwyciezy¢”. Skladnikiem tym jest
pojecie ,dzialania”, ktére jest wykonywane przez osobg¢ nazwana danym
rzeczownikiem. Wszystkie wyrazy nalezace do tego pola wyrazowego zawie-
raja w swojej strukturze semantycznej obligatoryjny sktadnik oznaczajacy
»dziatanie” (,,dziata¢”). Ten zbiér wyrazowy pod wzgledem hierarchii stow-
nictwa charakteryzuje si¢ wysoka nieregularno$cia. Bardzo istotne dla prezen-
towanego opisu jest to, ze pojecia hiperonimu oraz hiponimu, ktére bytly
nadrzgdnymi czynnikami porzadkujacymi przestrzen dotychczas opisywanych
po6l wyrazowych, nie sa wystarczajace w przypadku opisu tego zbioru wyrazo-
wego. Plaszczyzna tego pola jest zorganizowana w kilku zbiorach wyrazo-
wych, ktére pozostaja wzgledem siebie w réznorodnych relacjach. Relacje te
reguluja semantyczne zaleznoS$ci tych grup wobec nadrz¢dnego, ogdlnego
sensu oznaczanego przez rzeczownik ,,dziatanie” — ‘robienie, tworzenie cze-
go§, bycie czynnym, pracowanie, wystepowanie w jakiej$ sprawie’>’.
Pierwsza taka grupe stanowia wyrazy nazywajace mezczyzng: kierowca,
zdobywca, zwycigzca. Rzeczowniki te laczy slowotwoércza kategoria nazwy
wykonawcéw czynnoS$ci (nomina agentis). Funkcjonowanie sktadnika seman-
tycznego, oznaczajacego ,,dziatanie” w strukturze znaczeniowej tych rzeczow-
nikéw, jest uwarunkowane ich motywacja stowotwoércza przez okre§lone cza-
sowniki: kierowac, zdobywaé, zwycigzyé. Pochodne rzeczowniki sa derywowa-
ne od czasownikdéw oznaczajacych akcje odbywajace si¢ pod kontrola wyko-
nawcy czynnoSci (subiektu), istotne jest rowniez to, ze aspekt podstawowego
czasownika (dokonany badZ niedokonany) traci swoja warto§¢ w strukturze
semantycznej derywatu, schodzi do pozycji potencjalnych — np.: zdobywca to
ktos, ,.kto, zdobyl” (dk) jak réwniez ,kto$, kto zdobywa” (ndk). Dla analizo-
wanych derywatéw nie jest istotna relacja pomigdzy aspektem podstawowego
czasownika a jego funkcja w strukturze semantycznej derywatéw, najistotniej-
sze jest to, ze u podstaw znaczenia tych rzeczownikéw znajduje si¢ sens
»~dziatania”, np.: Winner. Czas na zdobywce!, Alpine zwycigzca. Razem z nim
Ty jestes prawdziwym zwycigzcq, Auto Swiat. Prawdziwy przyjaciel kierowcy.

5T Tamze, t. 1, s. 464.
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Sens ,,dziatania” zawarty jest takze w strukturze semantycznej niektérych
przymiotnikéw, ktére petnig funkcje atrybucyjna wzgledem nadrzednych rze-
czownikéw oznaczajacych me¢zczyzng. Okreslenie ,,mg¢zczyzny” przymiotni-
kiem aktywny wprowadza do semantycznej struktury informacje¢ o ,,dziataniu”,
zatem ,,mezczyzna aktywny” to mezczyzna ‘sklonny, zdolny do dzialania,
bioracy w czym§$ zywy udzial, peten inicjatywy; dziatajacy; czynny’>®, np.:
Adidas dla wspdtczesnego, aktywnego meziczyzny, Adidas ... kosmetyki aktyw-
nego meZczyzny. Taka cecha przypisywana meskiemu subiektowi zawiera
sktadnik semantyczny, ktéry oznacza ,,dzialanie” (aktywny = dzialtajacy). To
wlasnie ten przymiotnik stanowi hiperonim dla nastgpujacej grupy przymiotni-
kow: wysportowany, drapiezny, szybki, np.: Wspdtczesny wysportowany mez-
czyzna potrzebuje wtasciwych kosmetykow ..., Drapieiny, wytworny i szybki
..., Wedtug miesiecznika Playboy Jaguar jest najbardziej twarzowym samocho-
dem dla mezczyzn.

Podobng informacj¢ semantyczng zawiera przymiotnik wysportowany, ktéry
oznacza mezczyzn¢ ‘odznaczajacego si¢ sprawnoscia fizyczng dzigki ¢wicze-
niom fizycznym, uprawianiu sportu; §wiadczacy o sprawnosci fizycznej >,
przymiotnik ten wzgledem nadrzednego leksemu aktywny, poprzez zawezenie
jego tresci, jest jego hiponimem.

W relacji hiponimicznej (podrzgdnosci znaczeniowej) pozostaja rowniez
dwa kolejne przymiotniki: drapiezny ‘przypominajacy drapiezne zwierze,
wlasciwy drapieznemu zwierzgciu; okrutny, chciwy, zaborczy, krwiozer-
czy’% oraz szybki ‘dziatajacy, poruszajacy sie, wykonujacy co$ albo wyko-
nywany w ciagu krétkiego czasu; predki’®'. Nalezy jednak zaznaczyé, ze
w tych dwdch ostatnich wyrazach semantyczny sktadnik ,,dziatanie” jest ukry-
ty w ich glgbokiej strukturze semantycznej. Wymienione przymiotniki taczy
to, ze charakteryzuja one wykonawce czynno$ci — wskazuja na jego zdolnosé
do wykonywania czynnoS$ci. Przymiotnik powiazany ze znaczeniem ,,dziata-
nie” moze by¢ wykorzystywany réwniez w funkcji atrybucyjnej wzgledem
rzeczownikéw oznaczajacych produkt reklamowany meskiej czgSci audyto-
rium, np.: Adidas — seria kosmetykéw o znakomitej jakosci i sportowym zapa-
chu ...

58 Tamze, t. I, s. 25.

% Tamze, t. IIL, s. 792.
% Tamze, t. I, s. 420.
51 Tamze, t. III, s. 403.
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Przymiotnik sportowy, zdefiniowany jako ‘dotyczacy sportu lub sportow-
c6w’ 2, jest motywowany przez rzeczownik sport, ktéry oznacza kompleks
czynnoS$ci zwiazanych z aktywnos$cia fizyczna cztowieka — ‘éwiczenia i gry
stuzace podnoszeniu i nabywaniu sprawnoSci fizycznej i wyrabianiu pewnych
cech charakteru, jak wytrwatos¢é, lojalno$é, nawyk przestrzegania regul’®,

Sem obligatoryjny ,,dziatanie” wystgpuje réwniez w strukturze kilkunastu
innych rzeczownikdw — moze on zajmowaé réznorodne pozycje w strukturze
semantycznej badanych jednostek wyrazowych. Pojawia si¢ on jako jeden
z elementdw struktury znaczeniowej nastepujacych wyrazéw: czyn, odkrywa-
nie, wyzwanie, lot, nurkowanie, zwycigstwo, wspinanie sig, dynamika, dyna-
mizm, sita, moc. Rzeczowniki te, bedace elementami sktadowymi omawianego
pola wyrazowego, mozna podzieli¢ na kilka podgrup, ktére gromadza wyrazy
o podobnej strukturze semantycznej. Pierwsza taka podgrupg tworza rzeczow-
niki: czyn, lot, odkrywanie, wyzwanie, nurkowanie, wspinanie sig. Nadrzed-
nym dla podanej podgrupy lekseméw hiperonimem jest rzeczownik czyn,
znaczacy ‘postepek, uczynek, dzieto’®*, np.: Krzysztof Kolumb. Zapach na
1000 mil. Przeznaczony dla mezczyzn czynu ... Struktura semantyczna tego
wyrazu jest skomplikowana, poniewaz jako derywat pozostaje on w wyjatko-
wo ztozonych relacjach wzgledem wyrazu podstawowego czynié. Rzeczownik
czyn jako derywat formowany paradygmatycznym formantem nalezy do se-
mantycznej kategorii stowotwérczej nazwy czynno$ci®. Taka interpretacja
rzeczownika czyn pozwala go traktowaé jako stownikowy dublet wzgledem
rzeczownika dziatanie. Druga mozliwo$cia rozumienia struktury znaczeniowej
tego paradygmatycznego derywatu jest wpisanie go w semantyczng kategorig
nazwa wytworéw czynnosci i proceséw®®. Czyn to ,rezultat czynienia (czyn-
noséci) wykonywanej przez jakiego$ agensa”. Hiponimem omawianego rze-
czownika jest wyraz zwycigstwo, ktéry pozostaje w bezposredniej semantycz-
nej relacji z rzeczownikiem osobowym zwycigzca, np.: Zapach zwycigstwa.
Seria kosmetykow dla mezczyzn ...

Podobna strukturg semantyczng, jak w przypadku rzeczownika czyn, mozna
wyodrebnié w derywacie zwycigstwo, ktéry motywowany przez podstawowy

62 Tamze, t. III, s. 278.

% Tamze.

64 Tamze, t. I, s. 327.

Grzegorczykowa, Puzynin a, Rzeczownik, s. 393-398; skrot tej kate-
gorii stowotwdrczej: (NA), (nomina actionis).

% Tamze, s. 408-410; autorki opracowania proponuja te kategorie nazwac ,,nazwy wytwo-
row czynnosci i proceséw”, co wyraza skrét (N RES), stwierdzaja one, ze ,,w wielu NA z
formantem zerowym moze wytworzy¢ si¢ wtérne znaczenie rezultatu” — s. 409.
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czasownik zwycigzy¢ formantem (-stwo) — rOdwniez nalezy do klasy nazw
wytwordéw czynnoSci 1 procesOw, zatem zwycigstwo to ,,skutek zwyciezenia
kogo$”. Wyraz ten wzgledem rzeczownika czyn pozostaje w semantycznej
relacji podrzednosci.

Calg kolejna podgrupe rzeczownikéw taczy okre§lona kategoria seman-
tyczna nazwy czynnoSci (Yac. nomina actionis). Wyrazy: odkrywanie, nurko-
wanie, wyzwanie sa motywowane odpowiednimi czasownikami, pozostajac
wzgledem nich w gramatycznej relacji transpozycji; mozna te derywaty inter-
pretowaé jako nominalizacje czasownikéw (por. odkrywacé > odkrywanie). Do
tej podgrupy rzeczownikéw mozna wpisaé tez wyraz lot, ktéry rézni sig¢
wzgledem tych rzeczownikéw inna derywacja: Przeznaczony dla meZczyzn
czynu, odczuwajqcych w Zyciu potrzebe przygody, odkrywania czegos nowego
..., Biznes to wyzwanie ... dlatego wybratem Daewoo ..., Z zegarkiem Aquator
spetnisz marzenie o wysokich lotach i nurkowaniu ..., Dla niego kazdy dzien
to przygoda, kaidego dnia podejmuje nowe wyzwania ...

Kolejne wyrazy bedace sktadnikami opisywanego pola wyrazowego sa
niepodzielne pod wzgledem stowotwdrczym (nie s3 motywowane). Jednakze
semantyczny element oznaczajacy ,dzialanie” wystgpuje w ich strukturze
semantycznej, mimo ze jest on trudny do uchwycenia, poniewaz leksemy te
oznaczaja caty kompleks zachowan ludzkich (a zatem i dzialain) — takim
wyrazem jest rzeczownik przygoda, czgsto spotykany w badanych tekstach
reklamowych, adresowanych do me¢zczyzn. Rzeczownik przygoda w stowniku
jest zdefiniowany jako ‘wydarzenie bedace dla kogo$ czym$ niecodziennym,
odbiegajacym od zwyktego trybu zycia; niezwykly przypadek, zdarzenie spo-
tykajace kogo$’®’. Element ,,dziatania” znajduje si¢ w rzeczowniku ,,wyda-
rzenie”, bedacym elementem przytoczonej definicji (pochodnym pod wzgle-
dem stowotwdrczym od czasownika ,,wydarzy¢ si¢”). U podstaw tej definicji
lezy predykat ,,wydarzy¢ sig”, ktéry oznacza sytuacj¢ odbywajaca si¢ bez
aktywnego udziatu subiektu (agensa), zatem w perspektywie znaczeniowej
tego rzeczownika subiekt ulega, podlega sile dziatajacej na niego: Krzysztof
Kolumb. Zapach na 1000 mil. Przeznaczony dla mezczyzn czynu, odczuwajq-
cych w Zyciu potrzebe przygody ..., Camel. Smak prawdziwej przygody, Dla
niego kazdy dzien to przygoda ..., Zapach przygody ...

Kolejna podgrupe wyrazowa pola wyrazowego ,,dziatanie” stanowia wyrazy,
ktérych sensy mozna sprowadzi¢ do ogdlnego znaczenia ,,co$, co warunkuje
dziatanie (istnienie procesu)”’; do podgrupy tej naleza rzeczowniki: moc, sita,

67 SIPSz, t. 11, s. 988.
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dynamika oraz dynamizm. Niemotywowany rzeczownik dynamika w swojej de-
finicji stownikowej zawiera element semantyczny bliskoznaczny z pojgciem
»~dziatania”: dynamika to ‘sita, zdolno$¢ dziatania; ruch, prgzno$¢, energia,
zywiotlowosé’%®. W meskiej czesci leksyki pojawia sie leksem dynamizm,
ktéry stownik definiuje jako ‘zdolno$¢ dziatania, sila, energia, preznos¢, ruchli-
wos¢’%. Dodatkowo w tej czesci leksyki funkcjonuja dwa rzeczowniki: sita,
ktéry oznacza ‘energi¢ fizyczna lub duchowa, zdolno$¢ do wysitku, do dziata-
nia, mozliwo$é podotania czemus’’® oraz rzeczownik moc zdefiniowany jako:
‘(wielka, znaczna) energia fizyczna lub duchowa sita’’!. Przytoczenie tych
definicji ujawnia, ze ta podgrupa wyrazowa charakteryzuje si¢ skrajna synoni-
micznoS$cia. Rzeczowniki te dosy¢ czesto pojawiaja si¢ w tekstach reklamowych
adresowanych do meskiej czesci audytorium, np.: Uno ... Auto, ktoremu On
nadat site i dynamizm ..., Fiat Uno ... to sita i dynamika mezczyzny ..., Ta
tajemnicza, wrecz magnetyczna sita. Emanuje z niego w kazdej chwili ... Volvo,
Z zegarkiem Aquator ... masz moc wszystkich Zywiotow, Prawdziwa Moc, ktora
niewzruszenie prowadzi do celu ..., Jedziesz dokqd chcesz, kiedy Moc jest
z Tobq.

Opisany zbiér wyrazowy w stowniku meskim jest zbudowany z wielu
roznorodnych elementéw leksykalnych, w ktérych sktadnik semantyczny
»dziatanie” czgsto pojawia si¢ w giebi struktury semantycznej wyrazéw. Pole
wyrazowe ,,dziatanie” jest bardzo rozbudowane w meskiej czesci leksyki —
jednoczes$nie jest to zbidr, ktéry ma nieregularna budowe¢. Podstawa wyzna-
czania relacji semantycznych, ktére organizuja tg grupe leksykalna, jest stosu-
nek jej poszczegdlnych elementéw wzgledem sensu rzeczownika dziatanie —
tym samym plaszczyzng tego pola zajmuja: wyrazy nazywajace osobowego
subiekta, wykonawce czynnosci (np.: zdobywca, zwycigzca); wyrazy nazywaja-
ce okreslone czynnosci (np.: odkrywanie, nurkowanie) badZ rezultaty czyn-
nosci (np.: zwycigstwo); pojawiaja si¢ tez wyrazy majace znaczenie ,,coS, cO
warunkuje dziatanie” (np.: sita, moc, dynamika). Warto zauwazy¢, ze pole
wyrazowe ,,dziatanie” pojawia si¢ tylko w meskiej czesci leksyki reklamowej,
zatem jest to zbiér stownictwa, ktéry jest skrajnie charakterystyczny dla tek-
stow reklamowych adresowanych do mezczyzn.

% Tamze, t. I, s. 453.
% Tamze.

70 Tamze, t. 111, s. 977.
! Tamze, t. 1, s. 187.
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13. WNIOSKI

Analiza zgromadzonego materiatu jezykowego upowaznia do stwierdzenia,
ze na poziomie leksykalnym teksty reklamowe skierowane do kobiet sa inne
niz teksty reklamowe skierowane do meskiej cze$ci audytorium. Warto
jednakze zaznaczy¢, ze ta odmienno$¢ nie ma charakteru generalnego, co
oznacza, ze obok sktadnikéw réznych te dwie grupy tekstéw posiadaja cechy
wspdlne — wlasciwe reklamie w ogdle. Badanie leksyki pozwolito na wyzna-
czenie wspdlnego zbioru leksykalnego dwéch analizowanych grup tekstow
reklamowych oraz dodatkowo na wskazanie ,,typowej” leksyki reklamowej —
tym samym przeprowadzone badanie wytonito te cze$¢ leksyki, ktoéra jest
tozsama dla wszystkich tekstéw reklamowych, adresowanych do kobiet
i mezczyzn (tzw. stownik wspdlny). Z perspektywy komunikacyjnej aktu
reklamowego ta czgs$¢ leksyki nie jest nacechowana pod wzgledem pragma-
tycznym wobec okreslonego co do pici adresata.

Zestawienie dwoéch grup stownictwa pozwolilo na wyodrebnienie tej czeSci
leksyki, ktéra pojawia si¢ w reklamach adresowanych tylko do kobiet lub
tylko do me¢zczyzn (stownictwo charakterystyczne). W stownictwie tym moz-
na wyodrgbni¢ kilka zbioréw wyrazowych, ktére gromadza leksemy zblizone
do siebie pod wzgledem semantycznym, tworzace pola wyrazowe: ,,0s0by”,
»zmystow”, | dziatania” — 1 wtadnie te czgSci stownictwa sa nacechowane pod
wzgledem pragmatycznym. W analizie materialu jezykowego dwéch na wste-
pie wyodrebnionych stownikéw zwracaja uwage zwtaszcza luki — ptaszczyzny
leksykalne nie maja charakteru symetrycznego, zatem leksyka kobieca jest
inaczej zorganizowana niz leksyka meska (w leksyce meskiej pole wyrazowe
»zmysty” i ,,pigkno” sa ograniczone do minimum, za$ pole wyrazowe ,,dziata-
nie” w ogdle nie pojawia sig¢ w leksyce reklam kobiecych). Bezposrednio
wiaze si¢ to z istnieniem w obrgbie wyznaczonych stownikéw Scisle hierar-
chicznych uktadéw leksykalnych — wydaje si¢, ze podstawowym kompleksem
stownictwa, organizujacym leksyke tych dwéch stownikéw, jest pole wyrazo-
we ,,0s0by” (kobiety/mezczyzny).

Pragmatyczny uktad komunikacji reklamowej ujawnia, ze jego podstawo-
wymi sktadnikami sa migdzy innymi nadawca oraz odbiorca (adresat). Wo-
licjonalna interpretacja aktu reklamowego zaktada, ze nadawca komunikatu
zwraca si¢ do okreslonej osoby, by poinformowac ja o jakim$ fakcie: nadaw-
ca zaktada, do kogo chce méwié, do kogo chce skierowa¢ dany komunikat
— w tym wypadku rozréznia on na wstepie, czy chce méwié do kobiety czy
do mezczyzny. Nadawca ze wzgledu na okreSlonego adresata (tu: kobieta/
mezczyzna) oblicza warto$¢ pragmatyczna (perswazyjna) okres§lonych §rodkow



108 ADAM MAJEROWSKI

leksykalnych. Wybér adresata jest automatycznie zwigzany z wyselekcjonowa-
niem sposrdd catego zbioru leksykalnego (stownika ogélnego) tych jednostek,
ktére wydaja si¢ by¢ odpowiednie wobec zaprojektowanego adresata.

W obrgbie badanych tekstéw reklamowych mozna zaobserwowac zjawisko
dystrybucji elementéw jezykowych ze wzgledu na presuponowanego odbiorce,
jest ono uwarunkowane §wiadomym dziataniem nadawcy. Jeden z podstawo-
wych mechanizméw perswazji jezykowej zostal opisany jako ,,wspdlnota
§wiata i wspélnota jezyka” nadawcy i odbiorcy’?. Oznacza to, ze jezyk tek-
stu reklamowego powinien by¢ catkowicie zrozumiaty dla odbiorcy (lub przy-
najmniej powinien by¢ upozorowany na zrozumialy), tym samym powinien
zawiera¢ te sktadniki jezykowe, ktére odbiorca doskonale zna, z ktérymi si¢
utozsamia. W odniesieniu do analizowanego materiatu jezykowego ten pers-
wazyjny mechanizm moze polegaé na wykorzystywaniu przez nadawce takich
sktadnikéw jezykowych, z ktérymi utozsamiaja si¢ przez niego presuponowani
adresaci: kobiety i mg¢zczyZni. Jest to swoisty typ adaptacji nadawcy do okre-
§lonej sytuacji komunikacyjnej, ktéry mozna nazwaé akomodacja Srodowisko-
w3, polegajaca na ,,wyborze wyrazenia ograniczonego do pewnej grupy Spo-
tecznej”’>. W przypadku analizowanych reklam wybdér wyrazenia przez na-
dawce moze by¢ zwiazany z funkcjonowaniem w polszczyznie ogdlnej biolek-
téw, czyli odmian jezyka uwarunkowanych przez pte¢ osobnika, ktéry si¢ nim
postuguje.

Zestawiajac uzyskane wyniki badain na podstawie analizy komunikatéw
reklamowych mozna powiedzie¢, ze jezykowe réznice pomigdzy tekstami
reklamowymi adresowanymi do kobiet a tymi adresowanymi do mgzczyzn sa
zbiezne z podstawowymi réznicami, jakie zachodza migdzy biolektem kobiet
a biolektem mezczyzn. Jest to widoczne migdzy innymi w leksykalnej pta-
szczyznie uksztattowania komunikatu reklamowego. Podstawowa opozycja
migdzy zachowaniami jezykowymi kobiet i mezczyzn polega na tym, ze:
»~domena najwigkszej aktywnoSci tworczej kobiet sa rozmaite Srodki i sposoby
jezykowej ekspresji. Ta wlasciwos¢ jest tak dalece charakterystyczna dla
jezyka kobiecego, ze niemal upowaznia do rozpatrywania réznic miedzy
jezykiem kobiet i mgzczyzn jako opozycji nacechowanych elementéw jezyka

7§ . Baraficza k, Stowo — perswazja — kultura masowa, ,,Tworczos¢”, 7(1975),
s. 52.

A Bogustawski, Whasciwosci pragmatyczne wyrazeri réwnoznacznych, ,Pa-
migtnik Literacki” 64(1973), z. 3, s. 131.
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(przypisywanych gtéwnie kobietom) do elementéw neutralnych, nienacecho-
wanych (przypisywanych giéwnie mezczyznom)”’?.

Teksty reklamowe, adresowane do kobiet, sa bardziej charakterystyczne
wzgledem tekstow skierowanych do mezczyzn, bazuja one w duzej czgsci na
specyficznym stownictwie, ktére jest zgrupowane w trzech podstawowych
polach wyrazowych: ,kobieta”, ,,Zmysly”75, »pigkno”. Jak juz zostato zau-
wazone, teksty reklamowe adresowane do meskiej czesci audytorium czesciej
wykorzystuja neutralne $rodki jezykowe ,,w ich podstawowej funkcji komu-
nikatywnej”’. Charakterystyczna cze$é meskiej leksyki jest zgromadzona
tylko w dwéch polach wyrazowych: ,,m¢zczyzna” oraz ,,dzialanie”.

Ostatecznie mozna powiedzieé, ze podstawowa réznica migdzy tekstami
reklamowymi adresowanymi do kobiet a tymi skierowanymi do me¢zczyzn
polega na opozycji ,,nacechowania” (typowego dla tekstéw kobiecych) wobec
,heutralnosci” (typowej dla tekstéw meskich).
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FORMING THE LEXIS OF THE ADVERTISING MESSAGE
VERSUS THE SEX OF THE ADDRESSEE

Summary

The article deals with the lexis of the advertising texts and its relation to the process of
the distribution of respective languistic elements according to the sex of the addressee. Fal-
lowing a meticulous analysis, it has been established that the lexis of the advertising texts (the
general vocabulary) is organised in several groups: the general vocabulary (the lexis found in
all advertising texts in question), the feminine vocabulary (the lexis appearing only in the
advertising texts directed to women), the masculine vocabulary (the lexis observed only in the
advertising texts addressed to men). The feminine and the masculine vocabularies form a
collection of words that can be seen as characteristic group of lexical items.

The characteristic (distinctive from others) set of vocabulary has been extensively analysed
in relation to its semantics. As a result, several lexical fields have been specified. The lexis
of the advertising texts addressed to women has been grouped in three fields: “a person / a
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woman”, “the senses”, “the beauty”. The lexis of the advertising texts directed to men has
been grouped in two categories: “a person / a man”, “the action”.

The differences existing in the advertising texts (addressed to men and women respectively)
are parallel to different variants (forms) of the modern Polish language, functioning as so-
called biolects established with reference to sex.

Stowa kluczowe: komunikat reklamowy, leksyka, adresat, pteé, biolekt.

Key words: advertising message, lexis, addressee, gender, biolect.



