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Wybrane aspekty jezykowe postow
content designerow
(na przykladzie marki Coca-Cola)

Selected linguistic aspects of content designers’ posts
(on Coca-Cola brand example)

The paper is an attempt to linguistically describe the most important features
of the language of contemporary online advertising. The aim of the article is to present
and analyze the changes in language caused by modern forms of communication in context
of contemporary content marketing strategies on social media sites. The author based
the research on a selection of language aspects of posts appearing on Facebook and
on the Coca-Cola fan page. The characteristics of the linguistic properties adopted for
the study concern three research areas: lexis, grammar (with particular emphasis on
syntax) and textual phenomena.
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1. Wstep

Dynamiczny rozwdj internetu oraz wykrystalizowanie sie nowych form
komunikacyjnych spowodowaly zmiany w postrzeganiu procesu komuniko-
wania sie zaréwno w przestrzeni werbalnej (jezykowej), jak 1 technicznej
(rozkwit nowych narzedzi teleinformatycznych). Dostrzezenie tych zmian oraz
cheé poglebienia dotychczasowe) wiedzy przyczynity sie do przeprowadzenia
badan, ktérych nadrzednym celem jest podjecie analizy jezykoznawcze]
postéw content designeréw! opublikowanych w serwisie spolecznoéciowym

L “Twérca treéci’ (ttum. autora). W zwiazku z brakiem dobrego polskiego odpowiednika,
na potrzeby niniejszego tekstu bede postugiwat sie angielskim terminem, jest to rozwiazanie
przyjete rowniez w literaturze przedmiotu.
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Facebook na fanpage’u marki Coca-Cola. Autor postanowit sprawdzié, czy
istnieje mozliwo$é wyodrebnienia pewnych tendencji jezykowych, ktérych
przejawy sa wyrazne w zebranych postach 1 obecne w reklamie internetowe;j
omawianego typuZ.

2. Jezyk w reklamie tradycyjnej oraz internetowej

Wzrastajace zainteresowanie spoleczenstwa nowymi technologiami,
wynikajace z rozwoju techniki informatycznej, prowadzi do zmian, ktore
dostrzegane sa we wszystkich aspektach zycia ludzkiego. Stopniowa ewolucja
urzadzen stuzacych do porozumiewania sie spowodowala przeksztalcenia
w procesie komunikacji medialnej. Jezykoznawcy, wnikliwie przygladajac
sie mediom, zauwazyli, ze technika stanowi jeden z wazniejszych czynnikéw
ewolucji jezyka. Element ten, zdaniem badaczy, wywoluje szczegélowe oraz
ogélne zmiany jezykowe (Bajerowa 1980: 60).

Koniec XX 1 poczatek XXI w. to czas, w ktérym polscy jezykoznawcy
rozwineli krytyczne badania nad zmianami zachodzacymi w jezyku mediow.
Poczatkowo zwrécono uwage na fakt zwrotu ku polszezyznie potocznej, ktéra
utatwia spoteczenstwu przyswojenie tresci publikowanych w mediach (Maj-
kowska, Satkiewicz 1999: 183). Jednym ze znaczacych elementéw charakte-
ryzujacych jezyk mediow jest rowniez proces fraternizacji, ktéry przejawia
sie m.in. w coraz rzadszym stosowaniu form pan, pani, zastepowanych forma
ty lub tez uzyciem zdrobniatych form imion, takze wobec oséb starszych.
Swoboda zachowania lub tez odrzucania wczeéniejszej oficjalnej etykiety
zwiazana jest ze zmniejszeniem dystansu pomiedzy prowadzacym a go$ciem
programu, jak 1 miedzy prowadzacym a odbiorca. Dzieki takiemu zabiegowi
medialnemu, uwidaczniajacemu sie w warstwie leksykalnej, czytelnik, stu-
chacz lub widz ma poczucie, ze przekaz medialny kierowany jest bezposred-
nio do niego (Majkowska, Satkiewicz 1999: 185). Mozna przyjaé, ze dawniej
najwazniejszym elementem wypowiedzi byta tresé (funkcja informacyjna),
obecnie istotniejsze jest to, kto stucha oraz czego stucha (funkcja fatyczna
jezyka) (Pisarek 2000: 11).

Skurczenie sie stlownictwa 1 frazeologii neutralnej stylistycznie i nie-
nacechowanej emocjonalnie to kolejne ze zjawisk, na ktore zwracaja uwa-
ge jezykoznawcy. Jezyk uzywany w mediach jest silnie udramatyzowany,
co bezposrednio przektada sie na wieksze zainteresowania odbiorcow informa-
cjami. Jerzy Bralczyk zwrdcil rowniez uwage na fakt, ze reklama w Polsce jest

2 Przedstawiona tematyka jest poszerzeniem badan, ktérych zarys zaprezentowany zostal
w tek$cie Aspekty jezykowe w postach reklamowych marki Coca-Cola (Ozga 2017).
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czesto kalka, dostownym ttumaczeniem, sloganéw zaczerpnietych z jezykow
nowozytnych, w szczegdlno$ci angielskiego, np. the freshmaker (reklama
drazetek Mentos) (Bralczyk 1999: 218).

Jezyk reklamy wykorzystuje liczne érodki stylistyczne, majace na
celu zdziwienie, zaintrygowanie, zwréocenie uwagi odbiorcy na komunikat.
Do najczesciej spotykanych §rodkéw poetyckich wystepujacych w reklamach
naleza epitety: bogata oferta (naszej firmy), metafory: zielone swiatto dla X,
metonimie: Zycie na petnych zaglach, powtorzenia: fortuna sie kotem nie toczy,
Fortuna sie toczy owocem, kalambury: Mariola o kocim spojrzeniu, instru-
mentacja gloskowa: wszyscy majq Mambe, mam i ja (Bralczyk: 1999: 218).

Wielka role w trakcie tworzenia zintegrowanego przekazu medialnego
odgrywa podtoze kulturowe. W reklamie stanowig je m.in. btedy jezykowe
znanych Polakéw lub oséb méwiacych po polsku, wykorzystywanie zwrotow,
fraz, ktore sa latwe do odczytania przez osoby nalezace do okre§lonego kregu
kulturowego. Gry stowne tego typu sa w gtéwnej mierze charakterystyczne
dla jezyka reklam w internecie, cho¢ ich przyklady pojawiaja sie w jezyku
mediéw tradycyjnych. Mozna do nich zaliczyé slowa: hipnotajzing® (termin
uzywany przez Joanne Krupe, znana polska modelke, na stale mieszkajaca
w Stanach Zjednoczonych) czy tez wykrzyknienia: nie méw do mnie teraz!
(zdanie zaczerpniete z programu reality show), Lewelacja! (okrzyk, rzeczow-
nik utworzony od przezwiska polskiego pitkarza, Roberta Lewandowskiego).
Rozwdj technologiczny spowodowal powstanie 1 wyodrebnienie sie konse-
kutywnych form mediéw, wiaze sie to bezposrednio ze stworzeniem, na
kanwie starego jezyka, nowych form przekazu. Internet jako nowe medium
charakteryzuje sie przede wszystkim intertekstualno$cia oraz ujednoliceniem
form 1 gatunkéw telewizyjnych (Szpunar 2008: 32; Skrzypczak 2014: 15-16).

Rozwazania nad préba scharakteryzowania jezyka nowych mediow
ogniskujq sie wokot nastepujacych probleméw:

1) opisu hybrydycznos$ci tegoz medium. Zjawisko to polega na taczeniu od-
miennych stylow jezyka pisanego oraz jezyka méwionego;

2) pojecia hipertekstu — jako mozliwosci przenoszenia sie z jednego tekstu
do drugiego, ktéry moze by¢ pokrewny tematycznie, lecz nie musi;

3) netykiety — jako zbioru praw, pojec¢, ktére powinny by¢ stosowane przez
uzytkownikow cyfrowej sieci;

4) ekonomizacji jezykowej — nadmiernego skracania wyrazdéw, licznych za-
pozyczen, zwlaszcza z jezyka angielskiego (Ciechanska 2014: 101-104);

3 Slowo to, mimo swojego angielskiego rodowodu, odmienia sie wedlug polskich norm.
Ang. ‘hypnotizing’— tradycyjne ttumaczenie tego stowa to ‘hipnotyzujacy’, lecz przymiotnik ten
dzieki popkulturze rozszerza swoje dotychczasowe znaczenie. Obecnie coraz cze§ciej uzywany
jest w podtekécie erotycznym i1 zwigzany jest z pragnieniem, pozadaniem.
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5) specyfiki ortograficzno-interpunkcyjnej;

6) anonimowos$ci — w globalnej sieci kazdy jej uzytkownik jest (pozornie)
nieznajomy;

7) uzywania emotikonéw — czyli tzw. buziek, ktore sa zorganizowanym zwie-
lokrotnieniem znakéw interpunkcyjnych, moga rowniez pelnié funkcje
uzupelnienia, wypelnienia wypowiedzi. Lingwiéci zwracaja rowniez uwage
na nowe sposoby wyrazania emocji za pomoca emotikonow (Wieckiewicz-
-Archacka 2006: 225-229; Wrycza 2008: 36—39; Grzenia 2008: 119-123);

8) uzywania przez uzytkownikéw serwiséw spolecznoéciowych hashtagéw #),
ktore stuza kategoryzowaniu zamieszczonych w internecie tresci. Pozwa-
laja one w tatwy sposoéb, dzieki wbudowanym w serwisy spoleczno$ciowe
wyszukiwarkom, znalez¢ tresci, ktére interesuja konkretnego odbiorce*
(Adamska 2015: 65; Kutereba 2006: 313—314).

3. Niezbedne definicje

Aby w pelni usprawnié¢ rozumienie tekstu, rozpoczne od przyblizenia
podstawowych terminéw, ktére beda pojawiaé sie w catej pracy. Content
designer to zawdd, ktorego powstanie nierozerwalnie laczy sie z rozwo-
jem popularnoéci serwisu Facebook®. Do tej osoby nalezy tworzenie zinte-
growanych, spdjnych tekstéow reklamowych (dbalo$é o warstwe jezykowa
1 graficzna) oraz, co jeszcze bardziej istotne, codzienne komunikowanie sie
z odbiorcami, do ktérych trafila reklama konkretnego produktu (Richards
2017: 12). Obecnie stanowisko to jest popularne w wiekszo$ci §wiatowych
oraz polskich doméw mediowych, przygotowujacych reklamy internetowe.

Kolejnym pojeciem jest content marketing, czyli marketing tresci. Pojecie
sugeruje planowanie dlugoterminowych strategii komunikacyjnych w celu
oslagniecia coraz lepszych efektéw biznesowych (poszerzenia grupy odbiorcow,

4 Warto nadmienié, ze uzywanie hashtagéw nie jest tak samo popularne w kazdym
serwisie spoteczno$ciowym. Zwiazane jest to z algorytmami, z jakich korzysta dany portal.
W zwigzku ze staba wyszukiwarka fraz z hashtagiem na Facebooku, stosuje sie je zwlaszcza
w ironicznym charakterze. Dodatkowo nie ma zadnych informacji potwierdzajacych, ze po
wpisaniu szukanego stowa wyS§wietlaja sie wszystkie posty zawierajace dany hashtag. Inaczej
jest w przypadku dwdéch kolejnych popularnych serwiséw spotecznoéciowych: Twittera oraz
Instagrama, w ktérych uzywanie hashtagéw zwieksza zasieg postu, a wyszukiwanie po frazie
pozwala na znalezienie poszukiwanych przez uzytkownika informacji, <http:/michalgorecki.
pl/2014/08/po-co-hashtagi-na-facebooku/>, dostep: 20.09.2018; <http:/natemat.pl/57707,szal-
-hashtagow-czyli-poconamteznaki>, dostep: 20.09.2018.

5 <http://archiwum.pdf.edu.pl/text-social-media-mu-nie-straszne-content-designer-1197>,
dostep: 20.09.2018.
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zwiekszenia liczby 0s6b zaangazowanych w kreowanie wizerunku marki®),
co prowadzi do powiekszenia sie zyskéw firmy (Stawarz 2015; The Nets 2016;
Swieczak 2016: 106).

Stowem, ktére bardzo czesto pojawiac bedzie sie w niniejszej pracy, jest
rzeczownik post. Odnosi sie on do komunikatu zlozonego z tekstu (§rodkéw
jezykowych) oraz warstwy graficznej (zdjecie, film, infografika), opubliko-
wanego w internecie.

4. Analiza materialu

W gromadzeniu 1 opracowaniu materiatu wykorzystano metode jakoscio-
wa. Zgodnie z przyjeta strategia, po zebraniu petnego materialu, rozpoczeto
kategoryzacje zebranych tekstéw. Laczna liczba reklam wzietych pod uwage
w niniejszej analizie wynosi 57. Wszystkie zostaty opublikowane na profilu
marki Coca-Cola w serwisie spoleczno$ciowym Facebook 1 sa dostepne pod
adresem: https://www.facebook.com/cocacolapoland/.

Pomocne przy wyborze fanpage’a, z ktérego pobrany zostat material do
zaprezentowania ponizszej analizy, byly comiesieczne rankingi najbardziej
angazujacych marek na Facebooku, wydawane przez firme Sotrender. Wszyst-
kie raporty dostepne sa w wersjach elektronicznych na stronie: https:/www.
sotrender.com/trends/facebook/poland/.

Ramy czasowe zbierania materiatu zrédlowego wyznaczone zostaly na
dwa ostatnie miesiace (listopad, grudzien) 2016 r. Zastanawiajacy dla od-
biorcy moze wydawacé sie wybdr miesiecy, w jakich zebrany zostal material
badawczy, poddany nastepnie analizie. Poczatek roku 2016 przynidst wiele
zmian w éwczesnej strategii marketingowej marki Coca-Cola. W styczniu
2016 r. wprowadzona zostata nowa ogdlnoSwiatowa kampania nazwana
TasteTheFeeling. Gtéwne idee kampanii zwiazane sa z podkresleniem co-
dziennych chwil z napojem oraz zwiekszeniem sity 1 popkulturowosci marki
Coca-Cola’. Drugim z czynnikéw, ktére zawazyly na wyborze czasu gromadze-
nia materiatu, byt fakt spoleczno-kulturowego oddziatywania reklam marki
w okresie przed$wiatecznym. Znacznej czeSci polskiego spoleczenstwa pocza-
tek okresu poprzedzajacego Boze Narodzenie kojarzy sie z dniem, gdy pierw-
szy raz w telewizji zostanie wyemitowana reklama ze $wiateczna ciezarowka
Coca-Cola. Po wzieciu pod uwage wprowadzonych zmian strategii medialnej

6 Chociazby poprzez publikowanie zdje¢ przez zwyklych uzytkownikéw sieci z konkret-
nym produktem.

7 <http://www.cocacola.com.pl/historie/taste-the-feeling-nowa-globalna-kampania-dla-
-wszystkich-marek-coca-cola>, dostep: 20.09.2018.
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oraz przyzwyczajen polskich konsumentéw wybdr przedmiotu badan padt
wlaénie na te marke. Celem badania jest przeprowadzenie jezykoznawczej
analizy reklamy internetowe;.
W zgromadzonym materiale badawczym wyodrebni¢ mozna dwie klasy
postow: skorelowane z grafika oraz takie, w ktorych mozliwe jest odczytanie
przekazu bez koniecznoS$ci ogladania zdjecia. Ilustruja to ponizsze przyktady:
ryc. 1. uzytkownik, dekodujac przekaz, nie potrzebuje ilustracji, aby lepiej
zrozumie¢ post;

ryc. 2. przekaz bez grafiki nie bedzie dobrze zrozumiany przez odbiorce,
uzytkownik nie zostanie naktoniony do wykonania pewnej czynnosci,
tu udostepnienia postu.

@ Coca-Cola Coca-Cola
8 listopada 2016 - € 11 listopada 2016 - €

Pigkna i kolorowa - taka jesien lubimy! Daj . jezeli Ty tez bedziesz tesknic¢
2a jesienig! L #TasteTheFeeling

Wstaw to na tablice osobie, kiéra wybiera sig na dzisiejszy koncertl &
#TasteTheFeeling

Ryec. 1. Tekst, ktérego interpretacja Ryec. 2. Tekst skorelowany z grafika,
nie wymaga grafiki

W wyniku przeprowadzonego wstepnego badania otrzymano nastepujace
dane:

tekst bez grafiki tekst skorelowany z grafika
16 41

Polisemiotyczno$§é komunikatéw nie jest jednak przedmiotem niniejszego
artykutu, ogranicze sie wiec tylko do powyzszego zasygnalizowania ich mul-
timodalnos$ci. W dalszej czeSci rozwazan przedstawie érodki i cechy jezykowe
realizowane w obrebie dwéch podstawowych pozioméw jezyka, czyli leksyki
1 gramatyki. W charakterystyce wybranej grupy postow uwzglednione zostaty
takze aspekty (hiper)tekstowe.
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4.1. Obszar leksykalny

Omawiajac warstwe leksykalna, nalezy zauwazy¢, ze dobdr stownictwa
uzywanego w postach nie jest kwestig przypadku. Wyekscerpowane posty
zawieraja rzeczowniki, czasowniki oraz przymiotniki, ktore maja pozytywne
konotacje, naleza do nich m.in.: bliscy, orzeZwienie, Mikotaj, dostaé, odliczac,
lubié, pyszny, kolorowa, unikalna, niebanalny.

Analizowany okres to czas przed$wiateczny, co znalazlo odzwierciedle-
nie w doborze leksyki w publikowanych postach. W tekstach reklamowych
znajduja, sie sformutowania, ktore bezsprzecznie kojarzg sie z grudniowymi
S§wietami, naleza do nich: Swiqteczna, lampki choinkowe, $nieg, prezenty, lepié¢
batwana, bombki, magiczna atmosfera, Mikotaj, postanowienia noworoczne.
Wszelkie stowa, ktére jeszcze dosadniej dookres§laja sytuacje komunikacyjna,
uwydatniaja kontekst analizowanego przekazu, nazwaé mozna okreéleniami
,okazjonalnymi’®. Gléwnym celem doboru takiej warstwy leksykalnej, oprécz
wspomnianej sytuacji, jest wprowadzenie odbiorcéw w swiateczny, pozytywny
1 radosny nastrdj oraz wywotanie pewnosci, ze wszystkie te emocje pojawia
sie w zyciu konsumentéw, gdy ci beda mieli ze soba napd) marki Coca-Cola.

Dobér stownictwa wartoSciujacego, w wiekszosci zdominowanego przez
przymiotniki, wydaje sie oczywisty ze wzgledu na pelniona przez nie funkcje
predykatywna (Dobrowolska 2013). Wiaze sie z nig przywolywanie pozy-
tywnych skojarzen, wywolywanie pozytywnych emocji wérod odbiorcow.
Analizujac pozycje przymiotnikéw, warto zwréoci¢ uwage na czestsze ich
wystepowanie w pozycji przyrzeczownikowej, dookreslajacej rzeczownik,
np. kolorowa jesien, Swiqteczne skarpetki, magiczna atmosfera. Jednak
zdarzaja, sie, chociaz rzadko, przymiotniki w pozycji przyczasownikowej, jak
np.: Swiqteczne [skarpetki] przypominajg (pozycje przymiotnikowe w ujeciu
Szupryczynskiej 1980: 29—30).

W zebranym materiale znalazt sie jeden post, w ktérym uzyto rzeczowni-
ka nienacechowanego pozytywnie, czyli szarosé (w znaczeniu ‘ponurosc’), lecz
stowo to zestawiono z czasownikiem przegonié, co w potaczeniu skutkowato
pozytywnym odbiorem globalnego sensu reklamy. Poza przedstawionym
przykladem w przeanalizowanym materiale zrodlowym nie znaleziono innych
stéw, ktore moglyby mie¢ negatywne konotacje.

Wsréd analizowanych reklam znalazly sie réwniez wykrzyknienia dzwie-
konasladowcze typu: ho ho ho!, onomatopeje: mual, mmm... czy tez cmok,

8 Nadmienié¢ nalezy, ze okreélenie ,okazjonalne” nie nawigzuje do terminologii Andrzeja
Bogustawskiego, u ktérego okazjonalnoéé zwiazana jest $cisle z referencja (Bogustawski 1977:
39-56).
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cmok! Podkre$laja one pozytywny wydzwiek samej reklamy, stuza budowa-
niu w tek$cie atmosfery Bozego Narodzenia oraz odzwierciedlaja zwyczaje
jezykowe wspolczesnych uzytkownikéw serwiséw spolecznosciowych, np.
ludycznos§é, prywatno§é mowienia, zmniejszanie dystansu miedzy interlo-
kutorami (Ozga 2017: 175).

Kolejna z zauwazonych cech warstwy leksykalnej jest wystepowanie zapo-
zyczen z innych jezykow, a w szczegélnosci z jezyka angielskiego. Przyktadami
moga, by¢ portfolio®, voucher, tutorial, look, selfie. Wymienione stowa, choé
w wiekszosci na stale weszly do uzycia w polszczyznie, maja swoje rodzime
odpowiedniki, w kolejnosci: ‘gama (produktéw)’, ‘kupon’, ‘samouczek’, ‘wyglad’,
‘zdjecie’. Mimo ze mozna je zastapi¢ polskimi wyrazeniami, nie stosuje sie
tego — jedna z przyczyn takiego postepowania jest cheé uatrakcyjnienia
reklamy. Zapozyczenia jezykowe sa jedna z najczesciej wymienianych cech
jezyka mediow (Ciechanska 2014: 101-104).

W analizowanych postach dominuje styl potoczny. Jego ekspansywno$é
opisaly m.in. Grazyna Majkowska 1 Halina Satkiewicz (1999). Jednym
z motywow siegania po elementy stylu potocznego jest che¢ nawigzania kon-
taktu z odbiorca poprzez wykorzystanie stylu jezykowego, ktory jest zblizony
do codziennej mowy przecietego uzytkownika danego jezyka. Odnotowano
m.in. nastepujace potocyzmy: przyznaé sie..., nie oszukujmy sie..., takq zime
to my lubimy!

Jak juz wspominatem wcze$niej, warto zwrdci¢ uwage rowniez na bar-
dzo dobrze widoczna fraternizacje jezyka (Bralczyk 1999: 218; Majkowska,
Satkiewicz 1999: 185). Zjawisko to przejawia sie m.in. w realizacji funkcji
fatycznej, czyli tworzeniu komunikatéw w drugiej osobie liczby pojedyncze;j:
»Ale zimno! Mogtoby juz byé lato... Uff... Jak goraco! Kiedy bedzie zima? Tez
tak masz?”, Stwérz kokarde na unikalnej swiqtecznej butelce Coca-Colal,
Raz, dwa, trzy — dzis gotujesz TY! Przejawem zaniku dystansu pomiedzy
nadawca a odbiorca jest takze dostosowanie stownictwa i opisywanego przez
nie aspektu rzeczywistosci do odbiorcy, nastolatka, np.: Co roku to samo...
:D Daj <3 jesli tez nie wiesz jak to sie dzieje, ze lampki choinkowe sq zawsze
poplatane! :D, Przegon szaro$é za oknem swojq ulubionq piosenka! Jaka
nuta motywuje Cie do dziatania? :D, Rozpoczynamy ostateczne odliczanie
do Swiqt/ Lapka w gore kto juz sie nie moze doczekad!

9 Stowo pochodzi z jezyka wloskiego, ale do polszczyzny trafilo za poérednictwem jezyka
angielskiego, zob. <https://sjp.pwn.pl/poradnia/haslo/portfolio;12227.html>, dostep: 22.09.2018.
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4.2. Obszar morfologiczny

Przechodzac do oméwienia obszaru jezyka, nalezy podkreslié, ze wiek-
szo$¢ z zaobserwowanych cech dotyczy zagadnien sktadniowych. Warto
zauwazy¢, ze 22 na 57 postéw skladaja sie z dwoch zdan, np. Kto zgadnie
jaki film ma dzisiaj swojq premiere? ;) Mali czarodzieje, liczymy na Was!,
21 reklam liczy jedno zdanie, np. A Ty komu podarujesz unikalng butelke
Coca-Colal? ze swiqgteczng kokarda? ;)11. Kolejne posty zawieraty od 3 do 6
zdan, 1 jak wynika z badan przeprowadzonych w aplikacji jasnopis.pl, sa to
reklamy stabiej docierajace do odbiorcow ze wzgledu na dtugosé komunikatu.

Jak nadmieniono powyzej, analizowane posty zostaly sprawdzone
w aplikacji jasnopis.pl!2, ktérej zadaniem jest okreélenie przystepnosci ska-
nowanego tekstu. Program po przeskanowaniu wszystkich postow wskazat
takie, w ktérych stownictwo powinno zostaé zastapione innym, latwiejszym,
np. makaron ze szpinakiem, dyniq i wedzonym boczkiem to propozycja od @
DorotaSmakuje na wspélny obiad z rodzing. To danie zadowoli nie tyl-
ko kubki smakowe, ale i — za sprawq pieknego koloru dyni — bedzie
takze uciechq dla oka ©. Pogrubiony fragment postu zostal uznany przez
jasnopis.pl za zdanie wymagajace poprawy w zakresie leksyki lub gramatyki.
Wedlug uzyskanych wynikéw zdecydowana wiekszo$¢ postow miesci sie
w granicach od 1 do 4 klasy przystepnosci tekséw, co oznacza, ze sa czytel-
ne i z latwoscia rozumie je juz uczen szkoly podstawowej. Zatem reklamy
sa prostym komunikatem, ktéry powinien by¢ poprawnie odczytany przez
wiekszo§é uzytkownikéw serwisu. Zastanawiajaca jest pewna schematycz-
no$¢ analizowanych postow, a po zebraniu pelnego materiatu badawczego
uwidacznia sie szablonowo§é reklam. Sa wérdd nich zdania 1 wypowiedzenia
niezdaniowe (réwnowazniki zdan)!3. Przyklady postéw stanowigcych pelne
zdania to: lubisz kulinarne podréze?, kto zgadnie jaki film ma dzisiaj swojq
premiere? Do postéw zrealizowanych sktadniowo za pomoca réwnowaznikow
zdan zaliczy¢ mozna: jedna porcja dla Ciebie, a druga dla..., lepienie batwana
czy zjezdzanie na sankach?

10 Warto wspomnieé, ze chociaz w codziennym uzyciu jezyka nazwa coca-cola podlega
odmianie i jest traktowana jak rzeczownik rodzaju zenskiego, to content designerzy postuguja
sie zawsze jej postacia mianownikowa.

11 Transparentno$é¢ wypowiedzi, czyli tatwoséé zrozumienia, jest jednym z wyznacznikéw
dobrego tekstu reklamowego (Smid 2016: 290).

12 http:/fjasnopis.pl. Z informacji dostepnych na stronie internetowej wynika, ze narze-
dzie to powstato m.in. z my$la o uzytkownikach Internetu, ktérzy chca sprawdzié latwosé
odbioru tekstu. Projekt powstal pod kierownictwem Wlodzimierza Gruszczynskiego i zrzesza
interdyscyplinarne $rodowisko naukowcéw z catej Polski.

13 Konstrukcje sktadniowe oméwione w oparciu o Saloni, Swidziiski 2007: 32-34.
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Gdy przyjrzeé sie zebranemu materialowi zrédtowemu pod katem ka-
tegorii trybu, wyodrebni¢ mozna teksty zawierajace czasowniki w trybie:
oznajmujacym, rozkazujacym oraz przypuszczajacym (Saloni 2002: 12, 16—22;
Tokarski 1951: 58—70). Zastosowanie pierwszego z nich, w czasie teraz-
niejszym, ilustruja przyklady: Mmm... Uwielbiamy ten moment orzeZwie-
nia. :), sycqce i niebanalne — takie sq kotlety z kurczaka wedtug przepisu...
Uzycie formy drugiej osoby liczby mnogiej stuzy nakreéleniu emocjonalnych
podobienstw pomiedzy tworcami napoju a odbiorcami reklamy. W analizowa-
nych tekstach znalezé mozna przyklad postu napisanego w czasie przysztym
zlozonym: piekna i kolorowa — takq jesieni lubimy! Daj <emoji like> jezeli
Ty tez bedziesz tesknié za jesieniq! ©.

Drugi z trybéw, rozkazujacy, jest czesto wykorzystywany w analizowa-
nych tekstach, czego dowodza, ponizsze przyklady: My juz dostalismy prezent
na Mikotajki, a Ty? ;) Napisz w komentarzu co dostates! <emoji Mikotaj>
<emoji present>, co roku to samo... :D, zobacz, gdzie w tym roku zawitamy
ze S"wiqtecznq Trasq Ciezaréwek Coca-Cola!l, wstaw to na tablice osobie,
ktora wybiera sie na dzisiejszy koncert!, nawet jesli jestes bardzo daleko i tak
czuje, ze jestes obok. Wrzué to na tablice osobie, za ktorq tesknisz. Nalezy
nadmienié, ze uzycie trybu rozkazujacego w postach na profilu marki Coca-
-Cola na Facebooku niewatpliwie r6zni sie od uzycia trybu rozkazujacego
w tradycyjnych mediach. Réznica polega na funkcji, jaka pelni tryb roz-
kazujacy w érodkach masowego przekazu. W prasie, radiu oraz telewizji
postugiwanie sie trybem rozkazujacym zdominowane bylo przez uzywanie
czasownikow: kup, wydaj, zamien, przekonaj sie, stosowanych zazwyczaj
w drugiej osobie liczby pojedynczej. Czasowniki te mialy po prostu naktonic
odbiorce do zaopatrzenia sie w dany produkt (Bralczyk 2004: 109-111).

W nowych mediach (a wlaéciwie nowych nowych mediachl4) uzycie
trybu rozkazujacego zwiazane jest z nieco innym celem. Przede wszystkim
reklamodawcy, postugujac sie tym érodkiem jezykowym, chea zwrocié uwage
odbiorcy na okreslony tekst, zachecié¢ go do polubienia postu, skomentowania
go lub udostepnienia. Uzycie tego trybu wiaze sie z przekonaniem konsumen-
ta do poSwiecenia chwili danej reklamie (niekoniecznie do kupna produktu,
choé ostateczny cel do tego sie sprowadza), co w konsekwencji zwieksza
wiedze odbiorcy o istnieniu jakiego$ produktu oraz powoduje wzrost zasiegu
reklamy. W zebranym materiale badawczym znajduje sie jeden post, ktéry
zachowuje tryb rozkazujacy znany z tradycyjnych mediow: kup dwa produkty
0.51 z portfolio Coca-Cola w sklepach Relay, Inmedio lub Iminute i weZ
udziat w loterii! Tekst jest przyktadem tego, ze mimo zmiany w podejéciu

14 Ujecie za: Levinson 2010.
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do zaktadanych celéw, jakie niesie za soba reklama internetowa, czasem poja-
wiaja sie typowe reklamowe uzycia trybu rozkazujacego, nawolujace wprost
do kupna pewnych dobr.

W analizowanych komunikatach zastosowany jest takze tryb przypusz-
czajacy, np.: ale zimno! Mogtoby juz byé lato..., a gdyby tak w nieskoriczonosé
byly Swieta...? Jego uzycie pozwala na snucie pewnych wizji z udziatem
lokowanego produktu. Content designerzy za pomoca, postow pragna stworzyc
atrakcyjne obrazy, ktore beda podobaty sie odbiorcom. Dodatkowo, podobnie
jak w przypadku poprzednich przyktadéw, tryb przypuszczajacy ma zainte-
resowacé odbiorce wyéswietlonym komunikatem, zacheci¢ go do angazowania
sie, czego konsekwencja sa oméwione juz wezeéniej cele marketingowe.

Kolejnym elementem jezykowym, wyraznie obecnym w analizowanych
tekstach reklamowych marki Coca-Cola, sg pytania. Oto wybrane wypowie-
dzenia: Kto zgadnie jaki film ma dzisiaj swoja, premiere? ), masz juz pomysty
na prezenty dla swoich przyjaciét?, bo radosé jest wtedy, gdy mozemy usiqsé
razem przy jednym stole. Co pysznego przygotujesz dzis swoim bliskim? Two-
rzenie zdan pytajacych peini funkcje, analogicznie jak w przypadku zdan
rozkazujacych, préby emocjonalnego zaangazowania odbiorcy w wy$swietlony
komunikat, zaktywizowania go do konkretnego dzialania. Dzieki temu wzra-
sta zaangazowanie konsumentéw w ,,internetowe zycie” marki, co przektada
sie na dotarcie reklamy do jeszcze wiekszej grupy odbiorcow.

Pytania pelnia najczeéciej funkcje retoryczna. Przyktadem moga by¢
nastepujace posty: kiedy bedzie zima?, jak myslisz, kiedy spadnie $nieg?,
a gdyby tak w nieskoriczonosé byly Swieta...? Zdania pytajace uzyte w funkcji
pytan retorycznych w analizowanych przyktadach zazwyczaj petnia te funkcje
dopiero w momencie potaczenia tych zdan z obrazem. Dodatkowa funkcja
zdan pytajacych w funkcji pytan retorycznych jest stopniowe ugruntowanie
pozycji marki w $éwiadomos§ci konsumenta. Wida¢ to w przyktadzie: jak
myslisz, kiedy spadnie $nieg? Samo zdanie jest pytaniem retorycznym, lecz
kiedy zestawi sie tekst z grafika, na ktérej widaé kobiete pijaca coca-cole,
a w tle za oknem widoczne sa ptatki spadajacego $niegu — komunikat skita-
nia odbiorce do okre§lonego wyobrazenia. Post ten ma za zadanie wywotac
zamierzone wrazenie, pewne przeswiadczenie, ze w chwili, w ktorej spadnie
pierwszy $nieg, warto siegnac po coca-cole (Ozga 2017: 176).

Przeprowadzona analiza materiatu jezykowego wykazata rézne wyko-
rzystanie znakow interpunkcyjnych. W badanych postach czesto wystepuje
wielokropek: ,, Ale zimno! Mogtoby juz byé lato... Uff... Jak gorqgco! Kiedy
bedzie zima?” Tez tak masz?, Mmm... Domowa pizza smakuje jeszcze lepiej!,
A gdyby tak w nieskoriczonoéé byly Swieta...? ) Podkreéla on niedopowiedze-
nie, niejasne wyrazenie pewnego stanu emocjonalnego, nieoczekiwanej pauzy.
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Chetnie wykorzystywany w analizowanych wypowiedziach jest wykrzyknik,
jest on obecny w okoto 90% postéw: Ho ho ho! Do zobaczenia za rok! <emoji
Mikotaj>, gratulacje Robert Lewandowski! Pierwsze tak wyjatkowe Swieta
przed Wamil!, Jeszcze tylko selfie i mozna zaczaqé rozwozié prezenty! ;) Wy-
krzykniki petnig funkcje wzmocnienia ekspresji czytanego tekstu (Podracki
2004: 116—117; Przytubscy 1993: 112).

Charakterystyczna cecha wypowiedzi internetowych, widoczna réwniez
w omawianych komunikatach, jest uzywanie emotikonéw (Wieckiewicz-
-Archacka 2006: 229; Kutereba 2006). Owe znaki mozna rozumieé jako
graficzne kombinacje znakéw interpunkcyjnych. Emotikony, nazywane min-
kami, znaczkami, buzkami, uzywane sa zaréwno w funkcji ekspresywne;j:
<emotikon serce>, <3, <emotikon usta>, ;* <buziak>, impresywnej, zachecajac
do zaangazowania sie: <emoji like>, przestankowej: ;), :D, jak 1 urozmaicaja,
przekaz medialny: <emotikon mi$>, <emotikon Mikotaj>, <emotikon prezent>.
Warto nadmienié, ze we wspodlczesnej komunikacji medialnej emotikony sa
na tyle popularne, ze na 57 uwzglednionych w analizie postéw, az 49 prze-
kazéw reklamowych opatrzonych bylo co najmniej jedna ,,buzka”. Natomiast
ponad 50% postéw zawieralo dwa emotikony lub wiecej. Mozna zaryzykowacé
twierdzenie, ze uzytkownicy komunikatoréw internetowych przyzwyczaili
sie do uzywania emotikonéw. Marki natomiast, aby nadaza¢ za trendami
1 stale podtrzymywaé zainteresowanie swoimi postami, nauczyly sie korzystaé
ze znakéw graficznych w swoich przekazach medialnych.

4.3. Hipertekst

Zagadnienie hipertekstu jest ostatnim z zaprezentowanych elementow
analizy cech jezykoznawczych. Samo zjawisko jest zagadnieniem dobrze
opisanym w literaturze przedmiotu (np. Grzenia 2008; Bolter 2014). Jan
Grzenia, definiujac zjawisko hipertekstu, okreslit je jako tekst elektroniczny,
ktory powinien zawiera¢ widoczne odsylacze do innych stron WWW. Jest
to zatem, zdaniem Grzeni, swoisty system metod powigzania ze sobg stron
internetowych (Grzenia 2008: 82).

W analizowanych postach marki Coca-Cola nalezy zwréci¢ uwage
na czestotliwo$é uzywania hipertaczy, ktérych zadaniem jest przenoszenie
uzytkownika na inne, wskazane strony!®. Za przyklad mogg postuzyé posty:
Mua! <emaji kiss> <emaji usta> Razem z @dailyola 1 @Ajgorlgnacy zyczymy
udanego dnia! ;), juz w najblizszq SOBOTE odbedzie sie 111 Bieg Mikotajkowy!
Razem z @Lider Animator i @Robert Korzeniowski zapraszamy 3 grudnia

15 Wiecej o hipertekécie zob. Naruszewicz-Duchlinska 2011: 263—269.
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na Doline Trzech Stawéw w Katowicach!, stworz Swiqteczng atmosfere
z Coca-Cola jak @Martin Stankiewicz, @D E'Y N N, @MultiGameplayGuy,
@Maffashion, @Abstrachuje. TV® i @Kaiko! <3. Jezeli przed stowem widnieje
znak @, oznacza to, ze uzyte byto w tym posScie hipertacze, czyli przeniesienie
na profil tworcy, ktory ma swéj fanpage na Facebooku. Uzycie nawiazan in-
tra- 1 intertekstowych pozwala marce na zwiekszenie liczby uzytkownikéw,
ktérzy zobacza post oraz pokazanie konsumentom, z jak wieloma twoércami,
sportowcami, akcjami charytatywnymi Coca-Cola nawiazuje wspélprace!’.

4. Zakonczenie

Analiza materiatu badawczego wskazuje na rézne aspekty jezykowe,
ktére mozna wyodrebni¢ w postach marki Coca-Cola, opublikowanych
w serwisie spotecznosciowym Facebook na przestrzeni dwoch ostatnich mie-
siecy 2016 r. Analizujac material badawczy, mozna spostrzec pewne powta-
rzalne elementy jezykowe sytuujace sie na réznych poziomach opisu jezyka.
Wskazane zostaly dwie kategorie lingwistyczne oraz obszar tekstowy, ktore
moga, postuzy¢ za wstep do ogdlniejszej kategoryzacji reklamowego jezyka
w nowych mediach. Przygladajac sie poszczegdlnym wyktadnikom jezyko-
wym, zauwaza sie: w obszarze leksyki dobor slownictwa wartosciujacego
(pozytywnie), w zasadzie brak negatywnych konotacji jezykowych, dobér
stownictwa ,0kazjonalnego”, stosowanie wykrzyknien majacych wydzwiek
ekspresywny. Widoczne sa réwniez czeste zapozyczenia jezykowe oraz odwzo-
rowywanie jezyka docelowej grupy odbiorcéw 1 wiaczanie do przekazu rekla-
mowego elementéw stylu potocznego. Uwidaczniajq sie rowniez bezposrednie
zwroty do odbiorcy, ktore zmniejszaja dystans w relacji marka — odbiorca.
Obszar gramatyki charakteryzuje sie uzyciem krétkich, tatwych w odbiorze
wypowiedzen zdaniowych 1 niezdaniowych. Dodatkowo, przygladajac sie ce-
chom fleksyjnym, wyodrebni¢ mozna uzycie wszystkich trybéw czasownika,
cho¢ dominuje tryb rozkazujacy (spetniajacy inng funkcje niz w tradycyjne;j
reklamie). Kolejnym elementem jest czeste uzycie konstrukeji zdan pytaja-
cych. Cechg charakterystyczna analizowanego materiatu badawczego jest
uzycie pytan w funkeji retorycznej. Przygladajac sie interpunkeji, tatwo
zauwazy¢ nagminne uzywanie emotikonéw. Ostatnim z zaprezentowanych
obszarow jest stosowanie hiperlaczy — czesto pojawiajacego sie elementu
w analizowanych postach.

16 Pisownia oryginalna.
17 Wiecej na temat kierowania uwaga, uzytkownikéw zob. Ozga 2018: 75—102.
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Biorac pod uwage wszelkie internetowe reklamy publikowane na pol-
skim rynku medialnym, zauwazalne sa podobienstwa w uzywaniu strategii
komunikacyjnych. Widoczne jest m.in. uzywanie sléw majacych pozytyw-
ne konotacje, dobor slownictwa wartoSciujacego — zadaniem obu praktyk
jest wywolanie pozytywnych reakcji uzytkownikow. Nagminne stosowanie
wykrzyknien stluzy zblizeniu przekazu do emocjonalnej mowy potoczne;.
Charakterystyczne wydaje sie réwniez naduzywanie trybu rozkazujacego,
wynika to z powszechnej checi wiekszego zainteresowania odbiorcéw publiko-
wana reklama, 1 sktonienia ich do zakupu prezentowanego towaru. Przykuwa
uwage rowniez odwzorowywanie stylu komunikacyjnego, ktérym postuguja
sie wspolczesni internauci — czeste wtracenia slow, czerpanie leksyki z innych
jezykdéw, glownie angielskiego, czy tez postugiwanie sie emotikonami. Choé
dokonanie analizy poréwnawczej postow innych marek przerasta zakres ni-
niejszego artykutu, mniemam, ze w przysztosci badania te zostana poszerzone
o szczegblowe zestawienia nowych materialow, ktére postuza do okreslenia
cech charakterystycznych jezyka reklamy w serwisach spolecznosciowych.

Wraz z rozwojem internetowego rynku reklamy pojecie content marke-
tingu zapewne bedzie nieznacznie ewoluowalo, lecz najwazniejsze zalozenia,
takie jak planowanie dlugotrwalych strategii, budowanie pozytywnej wizji
marki czy tworzenie trwatych relacji z odbiorca, przypuszczalnie pozostana
niezmienne. Cechy te przyczyniaja sie do zwiekszenia zainteresowania marka,
przez konsumentow oraz skutkuja dotarciem do wiekszej grupy odbiorcéw.
Zaleznoéci te oznaczaja wieksze zyski firm. Badania jezykoznawcze komu-
nikatéw moga za$ stac sie jedna z form wspélpracy nauki z biznesem.
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Streszczenie

Praca stanowi prébe jezykoznawczego opisania najwazniejszych cech jezyka wspdtcze-
snej reklamy internetowej. Celem artykutu jest przedstawienie 1 analiza tendencji jezyko-
wych spowodowanych nowoczesnymi formami komunikacji w kontekécie wspétezesnych
strategii marketingu tresci (zjawisko content marketingu) w serwisie spoleczno$ciowym
Facebook. Autor opart badania na postach pojawiajacych sie na fanpageu marki Coca-Cola.
Kwerende badawcza przeprowadzit w listopadzie 1 grudniu 2016 r. Charakterystyka wtasci-
woéci jezykowych dotyczy trzech obszaréw badawczych: leksyki, gramatyki (ze szczegdlnym
uwzglednieniem sktadni) i zjawisk tekstowych.



