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IZABELA LUC

REKLAMOWE WARTOSCIOWANIE
NA PRZYKLADZIE REDEFINICJI LEKSEMU PIEKNO

1. WSTEP

Wyrodzniajgcym si¢ w przestrzeni reklamowej komponentem jest swoisty sposob
konceptualizacji $wiata zapisany w postaci wtornych (na)znaczen desygnatow
i wartoSciowan, ktore ewokuja okreslone konotacje semantyczne odnoszace si¢ do
wiedzy, doswiadczen oraz umiejetnosci komunikacyjnych i jezykowych odbiorcy.
Perswazyjnie sprofilowana (jgzykowa) konceptualizacja swiata odwotuje si¢ do
nabytych schematow myslowych odbiorcy i jest oparta na probie reinterpretacji
poje¢ 1 paradygmatoéw znanych nabywcy; w konsekwencji moze prowadzi¢ do
tworzenia nowego schematu'. Proponowany w reklamach sposéb myslenia, ujety
w rozne formy gier komunikacyjnojezykowych?, obliguje odbiorce do wspotuczest-
nictwa w modelowaniu medialnego obrazu $wiata, nobilitujac go do rangi wspot-
tworcy znamiennej dla kultury konsumpcyjnej hiperrzeczywisto$ci. Reklamowa
quasi-prawda, kontekstualnie odwotujaca si¢ do pierwotnego (klasycznego, ency-
klopedycznego) znaczenia pigkna, uzupelniana znaczeniowo o zestawiane z nig
warto$ci uznane przez odbiorcow za unikatowe oraz ponadczasowe, stuzy do wy-
twarzania iluzji doskonatego $wiata konsumpcyjnych (ponowoczesnych) wartosci.
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Ponowoczesne tendencje do tworzenia progresywnych paradygmatéow po-
twierdza zgromadzony w latach 2010-2016 korpus polskojezycznych reklam
prasowych, telewizyjnych i internetowych’, odstaniajacych komercyjne zroz-
nicowanie pojecia piekna 1 ekwiwalenty zawarte w jego redefinicjach. Owe
redefinicje, generujac nowy typ warto§ciowania, odtwarzaja ponowoczesny
model post-prawdy. Obserwujac tendencje komunikacyjnojezykowe, przedmio-
tem opisu uczyniono analize redefinicji* obrazujacych mechanizmy determinujace
ksztaltowanie komercyjnego obrazu pojecia pigkno, ktore (1) przywoluje konkret-
ne zdarzenia-warto$ci oraz (2) demonstruje opis wewngtrznych relacji semantycz-
nych zachodzacych w obrebie leksemu pigkno oraz innych czlonéw nominalnych
redefinicji. W drugim z obszaréw analitycznych (2) zatozono zrekonstruowanie
innowacji semantycznych wyznaczajacych podstawy do oceny trafnosci wyboru
perswazyjnych zamierzen nadawcow. Sformutowane zalozenia badawcze maja
stuzy¢ potwierdzeniu tezy, ze wiedza encyklopedyczna oraz do§wiadczenia kul-
turowe (wiedza kulturowa) to integralne sktadniki znaczenia leksykalnego, przy-
datne w procesie kategoryzacji. Tym samym za$§ poczynione zatozenia pozwalaja
zweryfikowaé, czy

W odniesieniu do poziomu leksykalno-semantycznego jezyka istotne rozbieznosci po-
jawiaja si¢ wowczas, gdy rozwaza si¢ zalezno$ci migdzy wiedzg jezykowa i tzw.
wiedzg encyklopedyczng w semantycznej definicji wyrazenia jezykowego oraz zasad-
no$¢ uwzgledniania tej ostatniej w znaczeniowej definicji stowa, rol¢ uwarunkowan
doswiadczeniowych i kulturowych, zwigzki miedzy jezykiem i systemem pojeciowym
uzytkownikéw danego jezyka, znaczeniem systemowym i znaczeniem tekstowym
itd. [...T°.

Opisujac zgromadzony materiat, odniesiono si¢ do stanowiska, ze semantyczna
definicja slowa ukazuje sposob jezykowej konceptualizacji tego fragmentu

3 Cze¢$¢ materialu analitycznego opisano w kontekécie odmiennych metodologicznie analiz.
I. Luc, M. BORTLICZEK, Jezyk uwiktany w ponowoczesnos¢, Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu
Slaskiego 2011, s. 152-166.

* Reklamowe redefinicje rozumiane sa tu jako perswazyjnie sprofilowane konstrukcje syntak-
tyczno-semantyczne, powstate w wyniku intencjonalnie organizowanych zabiegéw komunikacyjno-
-jezykowych, zwlaszcza za$§ powiazanych z doborem (tekstowym zestawieniem i koherencja) jedno-
stek jezykowych i ich kolokacjami, stanowiacymi nadrzgdny komponent definiensa, tworzacego
nowe konceptualizacje $wiata wartosci. W doborze srodkow leksykalnych, wspottworzacych nowe
komercyjne kategoryzacje $wiata, widoczne stajg si¢ tendencje do przywotywania innych pojec-
-warto$ci, konotujacych pejoratywne tresci, oraz do wprowadzenia w strukture redefinicji okres-
lonych modulantow, umozliwiajacych wydobycie z potaczen jezykowych nowych, semantycznie
rozszerzonych i kontekstualnie spreparowanych znaczen definiowanych poje¢ (zawartych w defi-
niendum).

3 R. TOKARSKI, Pola znaczeniowe i ramy interpretacyjne — dwa spojrzenia na jezyk. ,Ling-
Varia” 2006, nr 1, s. 35.
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rzeczywistosci pozajezykowej, ktora na mocy konwencji z danym stowem jest
zwigzana, a za semantycznymi definicjami stow kryja si¢ nasze sposoby rozumie-
nia §wiata oraz akceptowane w takim rozumieniu §wiata systemy kategoryzujace
i warto$ciujace®. Przyjmujac owa koncepcje, zatozono, ze te same elementy rze-
czywisto$ci mozna interpretowac i klasyfikowa¢ w rozmaity sposob, w zaleznosci
od intencji, ktorej cechy zostalty w teks$cie uwydatnione. Profilujgc zakres i sposob
opisu materialu analitycznego oraz dokonujgc wyboru metodologii badawczej,
umozliwiajgcej prezentacje zasygnalizowanej tu problematyki, uwzgledniono zja-
wisko ,,wspolwystepowania w jezyku wielojednostkowych kompleksow stow-
nych i wymogu interpretowania znaczenia stowa na tle calego kompleksu wyra-

zowego”’ oraz wspolistnienia zwrotnej zaleznosci miedzy znaczeniami wyrazow

,wystepujacych w tej samej przestrzeni semantycznej”™.

Ze wzgledu na rodzaj zgromadzonego materialu uznano, ze w niniejszym
opracowaniu najodpowiedniejszg dla analizy wybranej problematyki bedzie kom-
pilacja teorii p6l semantycznych oraz uproszczona koncepcja ram interpretacyj-
nych’ wraz z wlasciwymi im rozwiazaniami metodologicznymi. Wybdr metodo-
logii zostat podyktowany stanowiskiem badawczym Ryszarda Tokarskiego, ktory
uznal, ze zalozenia teorii pdl semantycznych oraz koncepcji ram interpreta-
cyjnych maja odmienne przestania metodologiczne, cele i zakres opisu jezyka, jak
réwniez sposoby weryfikowania proponowanych eksplikacji znaczeniowych i ich
powierzchownego podobienstwa, powigzanego ze wspolwystepowaniem w jezy-
ku wielojednostkowych komplekséw stownych i wymogu interpretowania zna-
czenia stowa na tle catego kompleksu wyrazowego, dlatego tez warto rownolegle
stosowa¢ w badaniach obie metodologie, wzajemnie sie dopehiajace'’.

Uwzgledniajgc zréznicowanie w zakresie funkcjonalnej sfery tworzonych re-
definicji pigkna, zebrany material pogrupowano tematycznie, a nastgpnie klasy-
fikacyjnie podzielono, kierujac si¢ trzema komunikacyjnymi determinantami:
(1) motywacja towarzyszacg jego powstaniu, (2) znaczeniem oraz (3) (kon)tek-
stowa funkcjonalno$cia. Opisujac wytonione kategorie interpretacyjne redefinicji

8 R. TOKARSKI, Semantyczne definicje ,,na opak”. Jezykowa diagnoza dziwnych felietonowych
Swiatow, w: Czlowiek wobec wyzwan wspolczesnosci. Upadek wartosci czy walka o wartos¢?, red.
J. Mazur, A. Matyska, K. Sobstyl, Lublin: Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej
2007, s. 95.

" TENZE, Pola znaczeniowe i ramy, s. 35-36.

8 TENZE, Stownictwo jako interpretacja swiata, w: Wspélczesny jezyk polski, red. J. Bartminski,
Lublin: Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej 2001, s. 360-364.

% Ch. FILLOMORE, Frames and the Semantics of Understanding. ,,Quaderni di semantica” 1985,
z.2,58.222-254.

'OR. TOKARSKI, Pola znaczeniowe i ramy, s. 35-36.
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reklamowych, odniesiono si¢ do rozumienia poj¢cia wartosciowanie, zapropo-
nowanego przez Jadwige Puzynine''.

Teoria ram interpretacyjnych to podstawowe narzgdzie opisu znaczenia kon-
strukcji syntaktycznych stow odnoszacych si¢ do semantyki rozumienia. Charles
Fillomore reprezentuje poglad, ze celem semantyki rozumienia jest wskazanie
relacji miedzy tekstami a kontekstami, w ktorych osadzono teksty, oraz prezen-
tacja sposobow i rezultatdw ich interpretacji'’. Teoria semantyki rozumienia
w jednoznaczny sposob odnosi si¢ do interpretacji tekstu jezykowego przez od-
biorce, a zwlaszcza — jego wiedzy o §wiecie oraz kompetencji jezykowych'’; ich
kompilacja umozliwia odbiorcy przywolanie w pamigci caloSciowej struktury
poje¢ zwigzanej z wczes$niej nabytymi do§wiadczeniami komunikacyjnoj¢zyko-
wymi i kulturowymi'®. Fillmore wprowadzit do swej teorii ram interpretacyjnych
swoistg aparature pojeciowa. Gtowna role odgrywa tu rama", ktéra obejmuje

[...] pewien system poj¢¢ powigzanych ze sobg w taki sposob, ze rozumienie jednego
z nich wiaze si¢ z rozumieniem cato$ciowej struktury, do ktorej dany sktadnik poje-
ciowy nalezy; gdy zatem jeden obiekt takiej struktury wprowadzony zostat do tekstu
czy do konwersacji, to wszystkie inne automatycznie staja sie dostepne'®.

Uzupehiajac owo ujecie ramy, Maria Glabska dodaje:

rama interpretacyjna stanowi [...] swego rodzaju uporzadkowang strukture pojeé, do
ktérej moga by¢ odnoszone poszczegdlne leksemy. Zanim kompetentny uzytkownik
jezyka dokona wyboru polegajacego ma uzyciu konkretnego leksemu w wypowiedzi,
musi przywota¢ z pamigci calg t¢ strukture. Podobny proces — przywolywania z pa-

1 ,[...] warto§ciowanie — to myslenie, odczuwanie, mowienie, ze co$ ma jaka$ wartos¢ [...];

inaczej mowiac jest to interpretowanie rzeczywistosci i jej elementdéw jako dobrych lub ztych pod
jakims$ wzgledem”. J. PUZYNINA, Co znaczy ,,walka o wartosci”?, w: Cztowiek wobec wyzwan wspol-
czesnosci. Upadek wartosci czy walka o wartos¢?, red. J. Mazur, A. Matyska, K. Sobstyl, Lublin:
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej 2007, s. 24.

12 Ch. FILLOMORE, Frames and the Semantics, s. 222.

B K. WASZAKOWA, O nowych zjawiskach leksykalnych w swietle semantyki rozumienia, w: Se-
mantyczna struktura stownictwa i wypowiedzi, red. R. Grzegorczykowa, Z. Zaron, Warszawa: Wy-
dawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego 1997, s. 10.

'* M. GLABSKA, Rama interpretacyjna pojecia ‘mitosé’ w polszczyznie, w: Odkrywanie znaczen
w jezyku, red. A. Mikolajczuk, K. Waszakowa, Warszawa: Wydawnictwa Uniwersytetu Warszaw-
skiego 2012, s. 106.

'S W ujeciu Roberta Entmana proces ramowania polega na ,,wybieraniu niektérych aspektow
postrzegane] rzeczywistosci i nadawaniu im wigkszego znaczenia w przekazie komunikacyjnym
w taki sposob, aby rozpowszechnia¢ okreslone spojrzenie na problem, interpretacje przyczynowa,
ocen¢ moralna oraz/lub zalecenie postgpowania wobec opisywanego przedmiotu tych dziatan”.
M. McCoMBS, Ustanowienie agendy. Media masowe i opinia publiczna, przel. B. Radwan, Krakow:
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego 2008, s. 101.

16 Cyt. za: R. TOKARSKI, Pola znaczeniowe i ramy, s. 38.
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migci struktury poje¢ — odbywa si¢ w przypadku rozumienia jednostek leksykalnych

290 1

i catych wypowiedzi” .

W S$wietle literatury przedmiotu koncepcja Fillmore’a ma pewne niedosko-
nalosci, ktore wynikajg z braku doprecyzowania, jaka zasadg powinien kierowaé
si¢ badacz, wyodrebniajac poszczegolne elementy ram. Ponadto Fillmore nie
ujawnia, czy konteksty uzy¢ (okazjonalne i jednostkowe) determinuja klasy-
fikacje materiatu analitycznego. Owa niescisto$¢ moze sugerowac, ze sposrod
nich nalezy wybiera¢ jedynie te, ktore w tekscie wystepuja najczesciej badz
okazjonalnie przez indywidualne (jednostkowe) uzycia. Po wtore, autor koncepcji
nie precyzuje, czy elementy ramy tworza jaka$ hierarchie'®. Majac na uwadze
wymienione mankamenty, w artykule zatozono, ze sposdb nazywania i klasy-
fikacji elementéw ramy staje si¢ kwestiag umowna.

1. SLOWNIKOWE DEFINICJE PIEKNA

Omowienie komercyjnego znaczenia redefinicji stowa pigkno wymaga opi-
sania warstwy denotacyjnej tego leksemu, poniewaz tworzenie poje¢ zachodzi na
bazie tresci semantycznej stowa, a zebrane przyktady redefinicji ukazujg zarowno
podobne, jak i catkowicie odmienne (w tym okazjonalne) sposoby organizacji ich
konstrukcji oraz semantycznych odniesien. Sfownik jezyka polskiego pod redakcja
Mieczystawa Szymczaka podaje, ze pigkno to ,,zespot cech takich jak proporcja
ksztaltéw, harmonia barw, dzwigkoéw, ktéry sprawia, ze co$ si¢ podoba, budzi
zachwyt; takze: wysoka wartos¢ moralna” (SJP, t. 2, s. 635), natomiast Stownik
wspotczesnego jezyka polskiego Bogustawa Dunaja ujmuje pigkno jako ,,zespot
cech wywolujacych przyjemne wrazenia estetyczne” (SWIP, t. 2, s. 42). Wska-
zane ujecia dopelnia uogodlniajaca definicja zawarta w Innym stowniku jezyka
polskiego Mirostawa Banki, w ktorym czytamy, ze pigkno to ,,zespot cech tego,
co pigkne” (ISJP, s. 67). Przywolane definicje stownikowe umozliwiaja wytypo-
wanie profilu (elementéw wspdlnych dla podstawowego opisu pigkna), na ktory
sktadaja si¢: zespol okreslonych cech ewokujacych rozmaite doznania estetyczne
1 emocjonalne wraz z ich uszczegdtowieniem (konkretyzacjg).

7M. GLABSKA, Rama interpretacyjna pojecia ‘mitosé’, s. 107.
'8 Tamze.
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2. REKLAMOWE REDEFINICJE PIEKNA

Wykazanie typu relacji taczacych reklamowe redefinicje pojecia pigkno umoz-
liwia wnikliwa analiza znaczen wyrazoéw begdacych ogniwami tego pojgcia, dla-
tego tez w pierwszej kolejnosci wyznaczono poszczegélne pola semantyczne
i pola leksykalne wyrazoéw oraz przywotano ich definicje stownikowe. To umoz-
liwito wytypowanie odpowiednich sktadnikoéw oraz rekonstrukcje dwoch pozio-
méw ramy interpretacyjnej, w obrebie ktorej wyrdzniono sktadniki centralne
i peryferyjne. Dokonujac znacznego uproszczenia teorii ramy interpretacyjnej
1 opisujac zebrany do analiz material, ograniczono si¢ do minimum w stosowaniu
kognitywistycznej terminologii. Kierujac si¢ zasada, ze najwlasciwszym kryte-
rium klasyfikacji ram bedzie wyrdznienie elementow wyrazonych bezposrednio
w tekscie, uwzgledniono wszystkie konteksty uzycia — powtarzalne i okazjonalne.

Reklamowe redefinicje pigkna, stanowigce baz¢ materialowg, uznano za typ
definicji strukturalnie zamknietych, a otwartych znaczeniowo'’. Realizuja one
schemat: X (pigkno — warto§¢) — Y (inna przywotana wartos¢) <» X + Y (proces
naktadanie si¢ znaczen = modalne nacechowanie potaczen — wartosciowanie —
nowe komercyjne znaczenie).

W zaprezentowanym modelu powstawania redefinicji piekno X petni funkcje
definiendum (wyrazenia definiowanego), dopelnianego semantycznie przez Y
(definiens) — wyrazenie definiujace, za ktorego pomoca redefinicja informuje
0 znaczeniu wyrazenia definiowanego, odnoszacego si¢ do pigkna.

Rozpatrujgc funkcje semantyczno-uzytkowa opisywanych struktur reklamo-
wych, mozna stwierdzi¢, ze przybieraja one posta¢ innowacji znaczeniowych,
albowiem ,,zwracajg uwage na zamian¢ spojrzenia na §wiat czy okreslony jego
wycinek””. Ich zroznicowanie i specyfika ujawniaja si¢ w aktach odczytu i inter-
pretacji reklamowych redefinicji, w ktorych odbiorca bezposrednio odwotuje si¢
do swojej wiedzy i doswiadczen — do ,,sposobu utrwalonej spotecznie i dajacej si¢
pozna¢ poprzez jezyk i uzycie jezyka wiedzy o $wiecie, kategoryzacji jego

19 Definicja otwarta, okreslana mianem eksplikacji, ,,wykracza poza zespot cech kategoryzu-
jacych i dyferencjalnych (koniecznych i wystarczajacych), w kierunku cech tradycyjnie okreslanych
jako konotacyjne, asocjacyjne, a bedacych pochodna wplywu na jezyk wielu czynnikéw kulturo-
wych (takich, jak: systemy wartosci, wierzen, konwencje stylowe i gatunkowe)”. J. BARTMINSKI,
R. TOKARSK]I, Definicja semantyczna: czego i dla kogo?, w: O definicjach i definiowaniu, red. J. Bart-
minski, J. Tokarski, Lublin: Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej 1993, s. 59.
Konstrukcje definicji otwartych determinuja: filtry potrzeb i konwencji poznawczych, gatunkowe
wyznaczniki tekstu oraz ztozona intencjonalno$¢ definicji; zmienne te warunkuja interpretacjg.
Tamze, s. 60.

2" TOKARSKI, Semantyczne definicje ,, na opak”, s. 93.
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zjawisk, ich charakterystyki i wartosciowania™'. Biorac pod uwage 6w deter-

minant komunikacyjny, mozna wnioskowa¢, ze tworcy reklamowej redefinicji,
profilujac jej strukture, nie tylko zaktadajg ,,odtworzenie [...] znaczenia leksy-
kalnego, ale takze wlaczanie do niej cech fakultatywnych obecnych w reklamo-
wych wypowiedziach™®. Tym samym za$§ dobor okreslonego stownictwa w mar-
ketingowej przestrzeni powigzany jest z informowaniem odbiorcy o pewnym
stanie rzeczy (zawartym w akcie profilowania) — ukazaniem, w jaki sposob na-
dawca postrzega si¢ rzeczywisto$¢, oraz jej warto§ciowaniem.

Zebrany material dowodzi, ze reklamowe redefinicje piekna w sposéb zna-
czacy roznig si¢ w zakresie interpretacji swiata od definicji zawartych w stowni-
kach, a owa odmienno$¢ wyraza si¢ w konotowanych znaczeniach. Reklamowe
redefinicje nie sg intencjonalnie nastawione na zdawanie relacji z pewnego stanu
rzeczy (jej opisu o charakterze porzadkujagcym i systematyzujacym wiedzg od-
biorcy na temat znanej mu interpretacji rzeczywisto$ci), ale s osadzone na probie
wygenerowania nowego modelu myslenia o tej rzeczywisto$ci. Model ten opiera
si¢ na probie usankcjonowania i konkretyzacji zycia w nowym wymiarze, ktory
zostaje podporzadkowany wczesniej wygenerowanym konsumpcyjnym potrze-
bom oraz mozliwosci cyklicznej ich modyfikacji, zgodnej z konsumpcyjnymi
preferencjami odnoszonymi do wyobrazen o tym §wiecie oraz jego aksjologicz-
nymi priorytetami (taksonomig). W owej przestrzeni perswazyjnego przekazu
relacje migdzy definiendum a definiensem reklamowych redefinicji wspottworza
przesadng iluzoryczng obietnice, zbudowang na zasadach tautologii. Obietnica ta
przywoluje swoisty typ makroznaczenia, reprodukujacego wtorny semantycznie
jezykowy obraz §wiata i warto$ci wytworzonych przez kulture konsumpcyjng.

Uwzgledniajac owa wiedzg, w opisie wyekscerpowanych przyktadéow zasto-
sowano skrétowy zapis zrekonstruowanych elementéw ramy interpretacyjnej
pigkna, by przyblizy¢ w uproszczony sposob jej elementy. Na podstawie struktury
reklamowych redefinicji pigkna wyodrgbniono w obrebie ramy centralnej (RC)
jej elementy gléwne: podmiot (P) ‘osoba, ktora dazy do osiagnigcia pigkna’ (od-
biorca sugestywnych tekstow reklamowych) i obiekt prezentacji (Op) — pigkno
(zawarte w domyS$lnym pytaniu: Czym jest pigkno) oraz elementy peryferyjne
ramy: (RP) — efekt (E) ‘sposob objawiania, realizacji pigkna’ (jako préba od-
powiedzi na pytanie o (Op) zwigzane z przywotaniem innych znaczen — warto$ci
réznych kategorii) oraz cechy pigkna (Cp) ‘elementy charakteryzujace pigkno’.

21 I BARTMINSKI, Definicja kognitywna jako narzedzie opisu konotacji, w: Konotacja, red. J. Bart-
minski, Lublin: Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej 1998, s. 169.

22 R. TOKARSKL, Kulturowe i tekstotwércze aspekty profilowania. w: Profilowanie w jezyku i tek-
Scie, red. J. Bartminski, J. Tokarski, Lublin: Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskie;j
1998, s. 43.
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Szczegdtowy oglad zebranego materialu potwierdza, ze granica uproszczo-
nego podziatu ramy interpretacyjnej jest nieostra, a wymienione kategorie (RC)
i (RP) oraz sktadniki (P) i (Op) przenikajg si¢ znaczeniowo na kilku poziomach.
Konsolidacja naktadajacych si¢ sktadnikow (zestawien odpowiednio dobranych
jednostek jezykowych) nie tylko determinuje, ale i réznicuje wymiar interpreta-
cyjny tworzonych redefinicji, poniewaz zawarte w analizowanych strukturach
reklamowych komponenty ujawniajg rozmaite zaleznosci semantyczne i kontek-
stowe zachodzace miedzy nimi. Te powigzania odnoszg si¢ do indywidualnych
znaczen jednostek jezykowych w obrebie pola semantycznego, do kolokacji
poszczegdlnych par jednostek oraz ich potgczen w zdaniach rozwinigtych.

Zebrane przyktady pokazuja, ze w akcie tworzenia redefinicji pojecia pigkno
reklamowi nadawcy najczgsciej stosowali model (Op) — (E) (zgodnie z przy-
jetym tu uproszczonym schematem ramy interpretacyjnej); dwukrotnie za§ two-
rzyli struktury redefinicji wedle schematu (Op) — (E) — (P). Inne elementy
fakultatywne ramy, jak cechy pigkna, uzna¢ mozna za stabo reprezentowane
w korpusie (przybieraja one charakter okazjonalny). Poswiadczany przez rede-
finicje prototyp rozumienia pigkna (por. pigkno to zespot cech) — (Op) wyznacza
centralng rame¢ innych przywotanych wartosci pelniacych tu rolg (E) perswazyjnie
okreslajacego, ,,rozwijajacego” definiendum.

Generujac reklamowy obraz pigkna, tworcy redefinicji odwotywali si¢ do
warto$ci hedonistycznych, emocjonalnych, rzadziej do zachowawczych 1 este-
tycznych, ktorych trafthos¢ wyboru jako definiensa (biorgc pod uwagge fakultatyw-
no$¢ ewokowanych przez nie znaczen, konotujacych pejoratywne skojarzenia
tkwiace w jezyku i stereotypach kulturowych) nie zawsze przektada si¢ na zamie-
rzony przez nadawce efekt.

Zgromadzony materiat analityczny w postaci reklam marki NIvEA obrazuje
rozmaite typy znaczen komponentu pigkno, jakie tworzg jego redefinicje skon-
struowane w formie zlozen.

W pierwszym z przyktadow opisywanej ramy, charakteryzujac pigkno (Op),
wyzyskano warto$¢ hedonistyczng szczescie, por. Pigkno to szczescie. NIVEA.
Zgodnie z reklamowym przekazem szczescie (w modelu ramy interpretacyjnej —
(E)), mierzone tu parametrem odbiorcy, przektada si¢ na poziom jego satysfakcji
z efektow dziatania reklamowego specyfiku (pielggnacji skory, twarzy, ciata czy
wlosow).

Wspolczesne stowniki informuja, ze szczescie to: 1. ‘sytuacja, gdy wszystko
uktada si¢ dobrze, zgodnie z pragnieniami, oczekiwaniem, pomys$lnos¢, powo-
dzenie’; 2. ‘poczucie radosci, stan euforii, upojenie, zadowolenie z czegos$’;
3. ‘pomyslny zbieg okolicznosci’ (SWIP, t. 2, s. 380); tez: 1. ‘stan pelnego zado-
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wolenia z zycia lub sytuacji, w jakiej si¢ znajdujemy [...]"; 2. ‘co$, co wywotuje
taki stan’ (ISPJ, t. 2, s.742). Rozbudowana definicja szczescia, zamieszczona
w Stowniku jezyka polskiego M. Szymczaka, przywotuje inne cechy szczescia, jak
niestatos¢ i ulotno$é™, por. tez: ‘Szczescie odstepuje, zawodzi kogos, odwraca sie
od kogos; Zaktoci¢, zamgci¢ komus szczescie’ (SJP, t. 2, s. 373), wskazujac mozli-
wos$¢ odmiennego sposobu warto$ciowania tego pojecia, wytaniajacego si¢ z ko-
mercyjnego kontekstu. Ten typ warto§ciowania oraz inne melioratywne konotacje
tkwigce w stereotypach kulturowych®, mogg podpowiadaé odbiorcom inne
(fakultatywne) interpretacje szczescia, ktoérego znaczenie wyzyskano w celach
marketingowych, wybierajac go jako komponent redefinicji pigkna o charakterze
wartosciowania. W takim tez kontek$cie/ujeciu mozna wnioskowaé na temat
trafnosci doboru i potgczen dwoch jednostek leksykalnych (pigkna 1 szczescia), za
ktorych pomocg dokonano proby przewarto$ciowania pojec, nasuwajacych od-
biorcze watpliwosci.

W analogiczny sposob odwotano si¢ do warto$ci hedonistycznej w drugiej
z reklamowych redefinicji, por. Pigkno to beztroska (Op) — (E). W ujeciu stow-
nikowym beztroska to 1. ‘brak trosk, zmartwien; rados¢, wesoto$¢, pogoda’;
2. ‘niefrasobliwe podejscie do zycia’ (SWIP, t. 1, s. 52). Uzycie pojecia beztroska
jako skladowej ramy interpretacyjnej ujawniajagcej si¢ w (E) ewokuje znaczenie:
‘pickno, ktore osiagniesz, sprawi, ze nie musisz si¢ o nic martwic, nic planowac
i zaktada¢, mozesz by¢ pogodnym, szczgsliwym’. Zaktadajac, ze odbiorca rekla-
mowej redefinicji piekna odwola si¢ do wiedzy jezykowej i wtasnych doswiad-
czen komunikacyjnych®, konotujacych ujemne kolokacje beztroski z innymi
jednostkami jezykowymi®®, to faktem stanie si¢ widoczny dysonans miedzy jej
odczytem a intencjami nadawcy, przektadanymi na oczekiwany efekt.

Kolejny cykl reklam marki Nivea dowodzi, Zze najczgsciej przywotywanym
komponentem ramy interpretacyjnej pickna (E) sa wartosci emocjonalne, takie
jak: mitos¢, zaufanie, pewnosc¢ siebie, wyzyskane w celu warto$ciowania.

2 Por. tez: ‘szczegscie chwilowe, krotkotrwale, utracone; szczescie ucieka, ulatuje; loteria;
szczegScia ubywalprzybywa’ (SFIP, t. 2, s. 266-267).

X Por. np.: ‘(garbate, parszywe, pieskie) szczescie, glaskac szczesciem, «komusy niewiele do
szczgScia potrzeba, tracic szczescie, nie mie¢ za grosz szczescia, przy odrobinie szczescia, szczescia
sig nie kupi, szczeScie w nieszczesciu, szczescie zawodzi, szukac szczescia, za duzo szczescia naraz,
ze zmiennym szczesciem, zezowate szczescie’ (WSFIP, s. 768-769).

3 Por. beztroski “wolny od trosk, zmartwien, klopotow, niefrasobliwy’, ‘niedbaty, obojetny, nie-
przejmujacy si¢, bezmys$lny’ (MSJP, s. 41); ‘o czlowieku nietraktujacym powaznie problemow zy-
ciowych, nieprzejmujacym si¢ niczym; lekkomyslny, niedbaty’ (PSJP, t. 1, s. 52).

26 Por. np. ‘w beztrosce (pedzié Zycie, spedzaé czas); prowadzié beztroskie Zycie ‘brak trosk, po-
goda, wesolos¢, nieprzejmowanie si¢ niczym, brak dbatosci o co; niefrasobliwo$¢; bez zmartwien,
ktopotow’ (WSFIP 2004, s. 65).
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Mitos¢ jako warto§¢ powigzana ze sferg uczué¢ poshuzyla tworcom rekla-
mowych redefinicji do osobliwego wydobycia wtornych kontekstualnych zna-
czen, ewokujacych nowy wymiar pigkna, por. Pigkno to mitos¢ (Op — Cp).
W ujeciu stownikowym mifos¢ to: 1. ‘glebokie uczucie do drugiej osoby, pota-
czone zwykle z silnym pragnieniem stalego obcowania z nig i z checig obdarzenia
jej szczgsciem |[...]; silne przywigzanie do kogo$ lub czegos [...]; 2. ‘zamilowanie
do czego$, traktowanie czego$ jako hobby’; ‘pot. o przedmiotach materialnych
lub abstrakcyjnych bedacych obiektem czyjego$ przywigzania, czyjej$ pasji, na-
migtnosci’ (PSJP, t. 2, s. 521). Odchodzac od analizy kognitywnej, a skupiajac si¢
na semantyce potaczenia wyrazéw pigkno (definiendum) i mifosé (definiens),
mozna dedukowac, ze tworzac owa redefinicje, nie wzigto pod uwagg, ze przez
potaczenie tych dwodch leksemoéw, Ze reprezentujac pewien zaproponowany od-
biorcy sposdb wartosciowania, uogoélnia si¢ interpretacje komercyjnej redefinicji,
uwzgledniajac tylko pozytywne przejawy owej semantycznej kolokacji. W za-
mys$le tworcow reklamy owa asocjacja wartosci miata konotowaé skojarzenia
pozytywne, faktycznie za$ uzyte polaczenie wyrazowe w takim znaczeniu jawi si¢
odbiorcy jako niewiarygodne. Owa mozliwo$¢ kategoryzacji, niezgodnej z ocze-
kiwaniami nadawcy moga potwierdza¢ znane odbiorcy wyrazenia, frazy czy
zwroty powigzane z leksemem mifosé, jak np.: ‘bezkrytyczna mitosé, brak mito-
Sci, mitoS¢ jest Slepa, mitosS¢ stygnie, rani¢ «czyjgsy milosé¢, (schngc, usychac)
z mitosci, zawiedziona mitos¢’ (WSFIP, s. 400); ‘mifos¢ nieodwzajemniona, nie-
spetniona, nieudana, nieszczesliwa’ (SDS, s. 121); ‘milos¢ obtudna, wygorowana,
zaskarbic¢ sobie czyjgs mitos¢’ (SFIP, s. 447). Interpretacja mitosci jako uczucia
niestatego, nie zawsze bezinteresownego i autentycznego, moze budzi¢ odbiorcze
watpliwosci co do jakosci promowanego produktu i efektéw jego dzialania, a tym
samym przektadac si¢ na sposob indywidualnego wartosciowania pigkna.

Jak pokazuja reklamowe przyktady, sktadnikiem peryferyjnym, nalezacym do
drugiego poziomu ramy pigkna jest zaufanie (Op — Cp), ktére zgodnie z inng
klasyfikacja uznaje si¢ za warto$¢ spolteczng. Formutujac redefinicj¢ Pigkno to
zaufanie, w sposob posredni (domyslny) moéwi si¢ o zaufaniu do producenta
1 produktu (jakosci i jego mocy sprawczej), a tym samym tworzy si¢ obraz §wiata
zbudowanego na zaufaniu. Jak podaja definicje stownikowe, zaufanie to ‘prze-
swiadczenie, ze komu$ mozna ufaé; ufnos¢’ (SJP, t. 2, s. 909); 2. ‘wiara, Ze
komus, czemu$ mozna ufaé, ze kto$, co§ nigdy nie zawiedzie, nie zdradzi itp.’
(PSJP, t. 2, s. 634). W odniesieniu do semantyki owej warto§ci mozna stwierdzi¢,
ze na peryferycznym biegunie tworzy si¢ mozliwo$¢ powstania odmiennej inter-
pretacji zaufania (jako sktadnika wpisanego w strukture definiensa redefinicji),
ktoére ma w zamierzeniu nadawcy komunikatu reklamowego wygenerowac¢ nowy
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obraz i znaczenie pigkna. Odbiorca jako uczestnik i wspottworca zdarzen komu-
nikacyjnojezykowych, odwotujac si¢ do swojej wiedzy, przekonan i doswiadczen,
bedzie kojarzy¢ perswazyjny komunikat z konkretnymi sytuacjami. Poswiadcza
to chociazby obecnos¢ formut jezykowych uzywanych w codziennej komunikacji,
por.: brak zaufania, kredyt zaufania, kryzys zaufania do ,,czegos”, mandat zau-
fania, naduzywac «czyjegosy zaufania, nadwyrezac «czyjes» zaufanie, podwazaé
zaufanie, Slepe zaufanie, tracic¢ zaufanie, zasada ograniczonego zaufania, zawies¢
«czyjes» zaufanie (WSFIP, s. 930). W takim tez kontekscie, uwzgledniajac kry-
terium wiedzy odbiorcy, stworzona redefinicja pojgcia pigkno traci swoj pry-
marny (perswazyjny) charakter.

Podobny dysonans semantyczny zauwazalny jest tez w odniesieniu do nastep-
nego przyktadu reklamy, w ktorym wypowiedz realizuje schemat (Op) — (E) —
(P). Owa wartosciujaca wypowiedz wyrazona zostata w postaci redefinicji lek-
semu pigkno (por. Pigkno to pewnos¢ siebie) oraz jej dopetnienia w formie dyrek-
tywy (por. Bgdz pewna siebie z dezodorantem). NIVEA. Wyzyskane w komercyj-
nej formule wyrazenie pewnos¢ siebie (b¢dace nosnikiem wartoSciowania) w uj¢-
ciu stownikowym oznacza ‘wiar¢ w swoje mozliwosci, w swoja warto$¢ (czgsto
nadmierng), w stusznos$¢ swoich dziatan; tez: zachowanie, sposéb bycia Swiadcza-
cy o takich cechach’; ‘zaufanie do swoich cech, umiejetnosci, wiedzy’ (WSFIJP,
s. 521); ‘przeswiadczenie o swojej wartosci, o wielkich szansach swego powo-
dzenia’ (MSJP, s. 549) oraz wyrazenia ‘(zbytnia, przesadna, nadmierna) pewnos¢
siebie; zadufanie’ (WSFIJP, s. 521).

W innej z reklamowych odston pigkna, dokonujac proby stworzenia nowego
wymiaru uniwersum, skonstruowano, podobnie jak w poprzednim przyktadzie,
definiens realizujacy schemat (Op) — (E) — (P). Wpisana w struktur¢ definiensa
dyrektywna formuta Pigkno to nowa Ty moze by¢ rozbiezna z perswazyjnymi
oczekiwaniami nadawcy komunikatu. Owa niezgodnos¢ migdzy intencja nadawcy
a komunikacyjng reakcja (interpretacjg) odbiorcy moze wynikaé z prze$§wiad-
czenia, ze uzyte w redefinicji stowo nowy jest uznawane za jedno z najbardziej
swoistych (modnych) dla kultury konsumpcyjnych komponentéow. Naduzywany
w polszczyznie konsumpcyjnej wartosciujgcy modulant nowy ulega semantycznej
deprecjacji i jako element kategoryzujacej formuty zawartej w redefinicji moze
konotowa¢ okreslony typ odbiorczego wnioskowania na temat zakupu i zastoso-
wania oferowanego specyfiku. Zaktadajac zas, ze odbiorca pojecie nowy rozumie
podobnie do zawartych we wspotczesnych stownikach jezyka polskiego ujec,
definiujacych ten leksem jako: 1. ‘niedawno zrobiony, wykonany, dopiero co po-
wstaty, zatozony’; 2. ‘taki, ktory wlasnie zaczat by¢ gdzie§ znany’; 3.‘taki, ktéry
wlasnie zastapit poprzedniego; inny niz przedtem’; 4. ‘wystepujacy kolejny raz,
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nastepujacy po czyms; nastepny, kolejny’ (PSJP, s. 378), to polaczenie tej jedno-
stki jezykowej jako sktadowej reklamowej redefinicji pigkna niekoniecznie uznac
mozna za trafne. W sytuacji komunikacyjnej generujacej 6w jednoznaczny typ
interpretacji komunikatu — redefinicji piekna (por. Pigkno to nowa Ty) odbiorca
wszystko, co nowe, moze uzna¢ za niezbyt wartosciowe (atrakcyjne), gdyz dale-
kie jest ono od tradycji, skutecznosci, do§wiadczen i niezawodno$ci — innych
kategoryzujacych i swoistych dla kultury konsumpcyjnej cech. Uwzglgdniang tu
nieskuteczno$¢ komunikacyjna, dotyczaca mozliwej interpretacji reklamowe;j
redefinicji pickna, mozna okresli¢ mianem zapetlenia semantycznego®’, rozu-
mianego tu jako proces, w obrebie ktorego odbiorca odrzucaé bedzie jeden
z oferowanych paradygmatow ponowoczesnosci (dopatrujac si¢ w nim cech
manipulacji), kosztem poszukiwan i odwotan do nastgpnych iluzorycznych jej
paradygmatow (pseudowarto$ci) noszgcych znamiona postprawdy.

Odwotujac si¢ do wartosci zachowawczej (rozumianej tu dostownie jako efekt
pewnego procesu), sformutowano redefinicje pickna odnoszonego do pragmatyki,
por. Piekno to pielegnacja (Op — Cp). W rozumieniu stownikowym pielegnacja
to ‘zajmowanie si¢ troskliwie kim$ wymagajacym opieki zdrowotnej [...]; pieleg-
nacja cery, wlosow, paznokci [...]" (PSJP, t. 2, s. 72), a polaczenie semantyczne
piekna z pielegnacjg nabiera tu osobliwego wydzwicku znaczeniowego. Leksem
pielegnacja (a zwlaszcza jej etapy, w trakcie ktorych nie widaé jeszcze zadnych
efektow dziatania badz ktore z jakichs powodow nie sg komfortowe ani este-
tyczne) nie zawsze kojarzy¢ si¢ musi odbiorcy z pigknem.

Przywotanie wartosci witalnej jako ogniwa ramy interpretacyjnej pigkna, por.
Pickno to dobre samopoczucie (OP — Cp), konotuje inne pokrewne wartosci,
takie jak: zdrowie, optymizm, sprawno$¢ fizyczna, che¢ do zycia. Stownik wspot-
czesnego jezyka polskiego interpretuje samopoczucie jako ‘stan psychiczny od-
czuwany przez kogo$ w danej chwili; nastr6j, humor [...]. Mie¢ dobre samopo-
czucie. Co$ dobrze wptywa na czyje$ samopoczucie’ (PSJP, t. 2, s. 292). Ana-
lizowana redefinicje mozna zaliczy¢ do pewnego typu innowacji semantycznej,
biorac pod uwage doswiadczenia spoleczno-kulturowe odbiorcy, ktory ma Swia-
domos¢, ze dobre samopoczucie jest cechg ulotng. W odniesieniu za$ do tej wie-
dzy odmiennie jawi si¢ interpretacja reklamowego pigkna, generujacego pytania
0 jego genezg 1 istnienie, istote czy przejawy (np.: Jak funkcjonuje pickno w kon-
kretnych sytuacjach uwarunkowanych temporalnie?; Czy czlowiek, ktory ma zle

%7 Por. tez S. NIEBRZEGOWSKA, Petla semantyczna w paradygmacie spojnosciowym tekstu, w:
Tekst: problemy teoretyczne, red. J. Bartminski, B. Boniecka, Lublin: Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie-Sktodowskiej 1998, s. 161-185; J. WOLENSKI, Petle semantyczne, w: Oblicza racjonal-
nosci. Wokol mysli Michala Hellera, red. B. Brozek, J. Maczka, W.P. Grygiel, M.L. Hohda, Krakéw:
Copernicus Center Press 2011, s. 15-32.
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samopoczucie, przestaje by¢ pickny?; Czy pigkno jest ulotne i towarzyszy czlo-
wiekowi tylko w lepszych chwilach zycia?; Czy pigkno jest w stanie cyklicznie
determinowa¢ nasze dobre samopoczucie, czy jest ponadczasowe i niezmienne?),
sytuujace reklamowg redefinicje w kategoriach postprawdy.

Kolejna z reklamowych redefinicji (o strukturze identycznej z przywotang
uprzednio) przywotuje warto$¢ estetyczna, por. Pigkno to elegancja (Op — Cp).
Stownik B. Dunaja podaje, ze elegancja jako synonim pigkna znaczy tyle, co
‘dobry, wyszukany smak w ubiorze, wytworno$¢ w zachowaniu si¢; gustownos¢,
wykwintnos¢’ (PSJP, t. 1, s. 232). Odwotujac si¢ do semantyki rozumienia, owg
formule, realizujaca model Op — Cp (piekno) — cecha piekna — elegancja,
uzna¢ mozna za rodzaj tekstowej tautologii, ktéra w rzeczywistosci komunika-
cyjnej nie musi by¢ tozsama z perswazyjnymi intencjami (warto$ciujagcymi tekst)
1 oczekiwaniami nadawcy.

Probe tworzenia nowego relatywizmu poznawczego dla pigkna odwzorowuje
rozbudowany schemat kreacyjny przedostatniej z reklam stworzonych przez
marke Nivea. Owa redefinicja przekonuje odbiorcow, ze Pigkno to uwodzicielska
moc podwajnej objetosci. W strukturze tego definiensa intencjonalnie uzyto meta-
fory uwodzicielska moc podwaojnej objetosci w celu warto$ciowania niebywatych
efektow, jakie osigga si¢ dzigki zastosowaniu promowanego specyfiku. Istotna
role wartosciowania odgrywa tu modulant moc, ktory w ujeciu stownikowym
oznacza tyle, co: 1. ‘sita’ [...]; 2. ‘zdolno$¢ oddziatywania, wywierania wplywu,
wywotywania skutkow; w niektorych uzyciach: mozno$¢, zdolno$¢’ [...];
3. ‘trwato$¢, wytrzymatosé [...]" (SJP, t. 2, s. 187). Zastosowany w redefinicji typ
kategoryzacji ogranicza semantyke pigkna do efektu dziatania produktu (pigkno
,uwodzi”, wyrazajac si¢ w postaci pieknych wtosow).

Ostatni z reklamowych przyktadow postuzy tu do podsumowania rozwazan na
temat reklamowego warto$ciowania zrekonstruowanego na podstawie redefinicji
pojecia pigkno. Immamentnos$¢ tego komunikatu (w poréwnaniu z uprzednio przy-
wotanymi przyktadami) wyraza si¢ w jego rozbudowanej strukturze, realizujace;j
schemat Op (pigkno) to X—Y—Z — Op (produkt), za cech¢ relewantng uznaé zas
mozna to, ze poshuzono si¢ nim, by wyeksponowaé warto$¢ prezentowanego
produktu. Efekt wartosciowania (zgodnie z intencja nadawcy) zaplanowano uzy-
ska¢, stosujgc symultanicznie kilka mechanizméw. Jednym z nich jest uzycie
tekstowej gradacji — wprowadzenia do tekstu dwoch srodkéw stylistycznych
(enumeracji i elipsy), dzigki ktorym odbiorca ma pozyska¢ informacje na temat
istoty piekna. Rownolegle do zastosowanej strategii w strukture redefinicji wpi-
sano warto$ci domyslne, noszace miano interferencji — wnioskdéw nie tyle logicz-
nych, co wyptywajacych z budowy schematu. Wnioski te wpisane w struktury
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reklamowych wartosciowan implikuja proby odpowiedzi na ukryte pytanie
»Czym jest piekno?” (por. Pigkno ma wiele znaczen. To jak wyglgdasz, to, co
czujesz, to, kim jestes dla siebie i dla innych. Jest roznorodne i niepowtarzalne,
Jjak samo Zycie. To wilasnie jest pickno dla Nivea. Pigkno to Nivea). Konstrukcja
owej redefinicji indukcyjnej powstata na zasadzie intencjonalnej kontaminacji
wyrazow ewokujacych okreslone znaczenia w jej poszczegdlnych segmentach,
tworzacych budowg klamrowg. Wpisane w strukture redefinicji strategie komu-
nikacyjne i jezykowe umozliwiaja rekonstrukcje modelu ramy interpretacyjnej
tego rozbudowanego komunikatu, por. Op (pi¢kno) = ‘stosowny wyglad, samo-
poczucie, $wiadomo$¢ bycia atrakcyjnym, pewnos$¢ siebie’ (czyli kompilacja
uprzednio przywotanych w redefinicjach wartoséci) + (Cp — cechy pigkna przy-
rownanego do zycia) <« produkt Nivea (firmowa interpretacja pickna ujgta
w strukture klamry). Intencjonalny dobdr srodkéw i sposobow wartosciowania
reklamowego pigkna umozliwity stworzenie redefinicji o charakterze otwartym,
ktora pomnaza wielo$¢ odbiorczych interpretacji odnoszonych do pigkna, a tym
samym tworzy zludne przekonanie, ze promowane produkty sg przeznaczone dla
najbardziej wymagajacych konsumentow.

4. WNIOSKI

Kompilacja teorii pél semantycznych oraz skrocony opis schematu ramy
interpretacyjnej postuzyly do sformutowania kilku wnioskéw na temat redefinicji
piekna jako komponentu wartosciujacego teksty reklamowe.

Zaprezentowana problematyka ilustruje niezliczone mozliwosci tworzenia ko-
mercyjnych wypowiedzi, majacych sugestywnie dociera¢ do odbiorcow dzigki
rozszerzaniu zakresu znaczeniowego leksemoOw, oraz obrazuje poszukiwania
semantycznych podobienstw w ich zakresach znaczeniowych.

Reklamowe redefinicje jako narzedzia warto$ciowania tworzy si¢ najczesciej
w formie definicji otwartych, najczesciej o strukturze: X — Y = X + Y, dwu-
krotnie zas$ jako (Op) — (E) — (P), realizowanych w ujeciu ramy interpretacyjne;j
wedle schematu (Op) — (E). Struktury te sg tak skonstruowane, by odbiorca
uznat je za prawdopodobne lub tozsame ze swoimi interpretacjami.

Zebrane przyktady redefinicji piekna ukazuja wspolne dla wszystkich struktur
syntaktyczno-semantycznych nowe wizje $wiata, noszace znamiona definicji
wiarygodnych, choé réznigcych si¢ od typowych opisow leksykalnych®. Odsta-

% Tym samym formacje te potwierdzaja teze, ze ,,Nowe znaczenie moze byé polemika z dotych-
czasowym sposobem interpretowania $wiata i odrzuceniem znaczenia wczeSniejszego, moze byé
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niajac zas istot¢ komercyjnego wymiaru pigkna, niosg z sobg w sferze semantyki
nowy wymiar znaczeniowy, nadbudowujacy dotychczasowe (klasyczne) rozu-
mienie tego pojecia.

Podejmowane przez twoércow reklam proby eksperymentowania na plasz-
czyznie uniwersalnych warto$ci zawierajg wspolng ram¢ oceny: ‘dzigki naszemu
produktowi staniesz si¢ pigkny, atrakcyjny, pozbedziesz si¢ kompleksow, be-
dziesz czut si¢ kochany, radosny, szczesliwy, w kazdej sytuacji zyskasz poczucie
bezpieczenstwa; bedziesz zy¢ beztrosko’. Owe semantyczne modyfikacje towa-
rzysza wspolnym celom — indywidualizacji jako$ci promowanego przedmiotu
badz samego odbiorcy — konsumenta®.

Zaprezentowane przyklady redefinicji reklamowych wykazuja rowniez, ze
owe zakladane przez nadawce cele moga przyja¢ charakter ,,nieskonsumowane;j
iluzji”, gdyz wartosciowane pigkno ukazane w nowych, konsumpcyjnych od-
stonach w interpretacji odbiorcow moze jawi¢ si¢ odmiennie do intencji i ocze-
kiwan tworcow reklamowych komunikatow.

W komercyjnym ujeciu piekna nie tylko dochodzi do przewartosciowan i de-
precjacji tego pojecia. Intencjonalnie uzyte i taczone z sobg jednostki jezykowe,
cho¢ jednoznacznie (bowiem w uproszczony sposob) obrazujg filozofi¢ myslenia
$wiata ponowoczesnego, to niejednokrotnie, odmiennie do zatozen i oczekiwan
nadawcow — rozwijajac semantyke piekna, dekomponuja jego znaczenia. Z dru-
giej strony, obserwowane efekty modyfikacji potaczen wyrazowych, profilujac
konsumpcyjny obraz wartosci, potwierdzaja sugestywng formute marki ESTEL, Ze
Pickno ma swoje imi¢ i kazdy odbiorca moze interpretowaé je indywidualnie
(subiektywnie), odnoszac si¢ do swojej wiedzy oraz doswiadczen komunika-
cyjnych i jezykowych.

Biorac pod uwage zlozonos¢ zaprezentowanej w artykule problematyki, zato-
zono, ze opis tego zagadnienia wymaga w przyszio$ci dalszych analityczno-
-interpretacyjnych poszukiwan, odwotujacych si¢ do rozmaitych (zwtaszcza kom-
pilowanych) rozwigzan metodologicznych.

jego rozwinigciem i uszczegdlowieniem, wyeksponowaniem ktorego§ z komponentdw juz istnie-
jacych. Zawsze jednak punktem odniesienia dla kreacji semantycznej jest obecna w jezykowym
obrazie $wiata konwencja. R. TOKARSKI, Semantyczne definicje ,,na opak”, s. 104.

% Zastosowane w celu uwiarygodnienia przekazu modyfikacje semantyczne, ujawniajace tylko
pozytywne aspekty zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, wpisuje si¢ w struktury redefinicji gtéwnie po
to, by dowarto$ciowac odbiorce — konsumenta.
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WYKAZ SKROTOW UZYTYCH W TEKSCIE

ISIP  — Inny stownik jezyka polskiego, t. 2: P-Z, red. M. Banko, Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe PWN 2000.

MSIP — Maly stownik jezyka polskiego, red. S. Skorupka, H. Auderska, Z. Lempicka, Warszawa:
PWN 1968.

PSIP  — Popularny stownik jezyka polskiego, red. B. Dunaj, Warszawa: Wydawnictwo WILGA
2003.

SDS  — Stownik dobrego stylu czyli wyrazy ktore si¢ lubig, red. M. Banko, Warszawa: Wy-

dawnictwo Naukowe PWN 2009.

SFIP  — Slownik frazeologiczny jezyka polskiego, t. 1: (A-P), red. S. Skorupka, Warszawa: Wie-
dza Powszechna 1985.

SJp — Stownik jezyka polskiego, t. 1: (L-P), t. 2: (R-Z), red. M. Szymczak, Warszawa: PWN
1999.

SWIP — Stownik wspoiczesnego jezyka polskiego, t. 1: (a-owdzie), t. 2: (p-Zyzny), red. B. Dunaj,

Warszawa: Wydawnictwo WILGA 2000.
WSFIP — Wielki stownik frazeologiczny jezyka polskiego. Wyrazenia, frazy, zwroty, red. P. Miild-
ner-Nieckowski, Warszawa: Swiat Ksiazki 2004.
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REKLAMOWE WARTOSCIOWANIE
NA PRZYKEADZIE REDEFINICJI LEKSEMU PIEKNO

Streszczenie

Artykut jest probg zrekonstruowania semantycznych innowacji tworzonych w opozycji do kon-
wencjonalnego obrazu $wiata, ktory wyraza si¢ w kreacjach reklamowych redefinicji koncepcji
Ppiekna. Artykul zawiera opis wewnetrznych relacji migdzy segmentowymi relacjami (konotacjami),
jakie zachodza migdzy leksemem pigkno a innymi jednostkami lingwistycznymi (klauzule nomi-
nalne), ktore wywotuja okre§lony rodzaj skojarzen (znaczen) i pokazuja komercyjne sposoby oceny
poje¢, mogacych istnie¢ dzigki roznym strategiom komunikacyjnym i jezykowym. W celu opisania
tego zagadnienia zastosowano teori¢ pdl semantycznych i wybranych elementow koncepcji ram
interpretacyjnych wraz z odpowiednig metodologia.

Stowa kluczowe: reklama; ocena; redefinicja; pigkno; rama interpretacyjna; teoria pol semantycz-
nych / semantyka rozumienia.

THE EVALUATION IN ADVERTISING
ON THE EXAMPLE OF A REDEFINITION OF THE LEXEME BEAUTY

Summary

This article is an attempt to reconstruct the semantic innovations created in opposition to the
conventional picture of the world which is expressed in advertising creations of the redefinitions of
the beauty concept. The paper includes a description of inner relations between the segmental re-
lationships (connotations) which happen between the lexeme beauty and other linguistic units (no-
minal clauses), which evoke a specified type of associations (meanings) and show commercial ways
of evaluation of concepts which can exist by the use of various communication and linguistic
strategies. In order to describe this issue a theory of semantic fields and the selected elements of the
interpretative frames concept together with appropriate methodology were applied.

Key words: advertisement; evaluation; redefinition; beauty; interpretative frame; semantic fields
theory/the semantics of understanding.



