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Reklama zwierciadtem tendencji
jezykowych mtodego pokolenia

Analiza przekazow reklamowych moze pokaza¢ obraz wspolczesnych Polakow,
bowiem tworzy sie je dla masowego odbiorcy, a ponadto uwzgledniajg one jego
zwyczaje, preferencje czy gusty. Skuteczno$¢ reklamy zalezy poza tym w duzej
mierze od tego, na ile jest ona zgodna z wizerunkiem potencjalnego adresata,
dlatego uwazam, ze mozna jg uznac za zwierciadlo wspolczesnego czlowieka.
Zwierciadlo to bowiem przedmiot, w ktérym odbija si¢ obraz tego, co aktualnie
wokot niego sie znajduje. Nalezy w tym miejscu ponadto dodac, ze adresatami
reklam s3 przede wszystkim ludzie mlodzi lub ci, ktérzy chcg czu¢ si¢ mtodo.
Tacy, ktorzy pragng podazac za wspoélczesnymi trendami, ktérzy preferuja ak-
tualny styl Zycia.

1. Przedmiot badan i metodologia

Niniejsza publikacja nie rosci sobie prawa do kompleksowego opracowania. Nie
jest pelnym obrazem wszystkich zwyczajow jezykowych. Omawiam tu kilka -
wedlug mnie - najczestszych zjawisk. Prowadzone przeze mnie obserwacje nie
maja charakteru statystycznego, a wybrany material stanowi tylko egzemplifikacje
czynionych spostrzezen. Wybratem bowiem tylko takie przyktady, ktére wyraz-
nie ilustruja omawiane przeze mnie zjawiska. Przyklady te pochodzg z reklam
telewizyjnych emitowanych w minionych dziesigciu latach. Przyjmuje bowiem, ze
jest to czas przypadajacy na okres wczesnego dziecinstwa lub dorastania zyjacych
wspolczesnie mlodych Polakéw. W czynionych tu obserwacjach nie wyznaczytem
jednak zadnej cezury czasowej, a granice minionej dekady s nieostre.
Przedmiotem prowadzonych badan jest jezyk rozumiany jako kod o cha-
rakterze konwencjonalnym, spotecznym i zgramatykalizowanym.' Kod 6w to

' Przybylska R., Wstep do nauki o jezyku polskim, Krakéw 2003, s. 17-20.
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system znakow funkcjonujacy na zasadzie konwencji ustalonych przez grupe
ludzi, ktérzy si¢ nim postuguja. Zasady owe maja charakter wzglednie trwaty
i sg respektowane przez uzytkownikéw danego jezyka. Zdarza si¢ jednak, ze
konwencje jezykowe ulegaja modyfikacjom lub catkowitym przeobrazeniom.
Zjawiska takie moga mie¢ wiele determinant — spotecznych, kulturowych, go-
spodarczych czy politycznych.

Strukture jezyka tworzg cztery podsystemy - fonologiczny, morfologiczny,
leksykalny i sktadniowy. Omawiajac wybrany material, uwzgledniam ztozonos¢
kodu, jakim postuguja si¢ wspolczesni Polacy. Jednak analizujac teksty reklamowe,
obserwacji poddaje gltéwnie stownictwo, badam semantyke? oraz konstrukeje
stowotworcze i polaczenia wyrazowe.?

Powyzsze ustalenia teoretyczne majg znaczenie dla prowadzonej przeze
mnie analizy. Mam bowiem $§wiadomos¢, ze jezyk petni w naszym zyciu przede
wszystkim funkcje nominacyjng — odnosi si¢ do réznorodnych zjawisk otacza-
jacej nas rzeczywisto$ci. Poszczegolne leksemy nazywajg okreslone przedmioty
czy zjawiska, zatem jezyk dostosowywany jest przez jego uzytkownikow do
biezacych potrzeb. To dlatego pojawiaja si¢ nowe stowa, a dawne zmieniaja swoje
znaczenie. Zmianie ulegaja takze zjawiska spoleczne, a jezyk podaza za owymi
przeobrazeniami.

Obserwujac zachowania jezykowe mlodych Polakéw oraz analizujac re-
klamy, doszedlem do wniosku, ze wystepuja obecnie w jezyku nastepujace zjawi-
ska: nadmierna emocjonalizacja, wysoka frekwencja sfownictwa nazywajacego
wspolczesne dobra konsumpcyjne, ekspansja leksyki charakterystycznej dla
socjolektu mlodziezowego oraz dazenie do skracania komunikatéw jezykowych.
W niniejszej publikacji omawiam te zjawiska, ilustrujac je parafrazami zasty-
szanych przeze mnie wypowiedzi. Po oméwieniu danej tendencji, ukazuje jej
obecno$¢ w wybranych przekazach reklamowych.

2. Nadmierna emocjonalizacja

W rozmowach mlodziezy czesto stysze wypowiedzi, w ktérych przejawia sig
nadmierna tendencja do eksponowania wlasnych emocji. Nadawcy owych komu-
nikatéw w rézny sposob podkreslaja wysokie natezenie swoich uczué. Styszymy
zatem wypowiedzi typu: Uwielbiam te zupe, gdy mama jg gotuje, umieram

2 Analizujac semantyke poszczegolnych lekseméw, odnosze sie do znaczenia stownikowego
okreslanego w Uniwersalnym stowniku jezyka polskiego pod redakcja Stanistawa Dubisza, War-
szawa 2003.

*  Milewski T., Jezykoznawstwo, Warszawa 2004, s. 38-99.
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z radosci. To koszmarne zajecia, a podczas kolokwium jest absolutna masakra.
Chociaz stwierdzenia takie cechuje nadmierna emocjonalizacja, moim celem
nie jest ocena wspolczesnych zjawisk jezykowych ani rozwazania na temat ich
poprawnosci. Mam ponadto §wiadomos¢, ze jezyk jest dobrem spolecznym, ze
jego immanentng cechg jest zmienno$¢ i tworzenie réznorodnych, a nawet za-
skakujacych, polaczen wyrazowych. Celem tych rozwazan jest tylko sprawdzenie,
czy zaobserwowane przeze mnie tendencje jezykowe wystepuja takze w jezyku
reklamy.

Reklama to przekaz perswazyjny, a zatem eksponowanie emocji jest jej
fundamentalng cechg. Tworcy przekazow reklamowych czesto zatem wykorzy-
stuja leksemy o zabarwieniu emocjonalnym lub tworzg polaczenia wyrazowe,
ktdrych ekspresja jest bardzo wyrazna. W zgromadzonym przeze mnie materiale
odnalaztem teksty, w ktérych pojawiaja si¢ wypowiedzi ilustrujace to zjawisko:
doskonate pokrycie siwych wlosow (szampon koloryzujacy Schwarzkopf); jedyny
wafelek, pyszne brzegi (reklama wafelkow Horalki); czy perfekcyjny wyglgd (make
up sceniczny Soraya). Stownikowe znaczenie stowa doskonaty to ‘odznaczajacy si¢
najwyzsza jakoscia’, a wiec poltaczenie doskonate pokrycie wltoséw — cho¢ mocno
emocjonalne — miesci si¢ w konwencji jezykowej. Podobnie bedzie z wyrazeniami
pyszny wafelek czy wyjgtkowo kruchy. Leksem pyszny oznacza co$, co bardzo
smakuje, a zatem polaczenie tego wyrazu ze stowem wafelek jest naturalne,
chociaz zdecydowanie bardziej emocjonalne niz stwierdzenie smaczny wafelek.
Wyraz perfekcja wedlug definicji stownikowych to ‘doskonalo$¢’. Potaczenie
tego stowa z wyrazem wyglgd nie dziwi, chociaz jego ekspresyjny wymiar jest
raczej bezdyskusyjny.

Nierzadko mozna dostrzec tez reklamy, ktére wykorzystuja wyrazy o duzym
fadunku emocjonalnym, ale jednocze$nie tworza frazeologizmy bardzo zaska-
kujace. Wedlug autoréw stownikow, idealny to inaczej ‘taki, ktéry nie ma wad,
jest bezbledny, doskonaly’. Pewne zdziwienie moze budzi¢ zatem reklama zelu
Nivea, w ktorej méwi sie o idealnie gladkiej skorze. Niestety, istota ludzka nie jest
tworem idealnym, a wiec i skora takich waloréw raczej nie posiada. Na omoéwienie
zasluguje tez slogan reklamujacy czekoladki Ferrero Rocher, w ktéorym mowi sie
o umitowaniu jakosci. By¢ moze prezentuje w tym miejscu nieco konserwatywna
postawe, ale sadze, ze mitowac (kocha¢) mozna ludzi albo ewentualnie zwierzeta,
ale czy mozna kochac jakos§¢?. Pamigtam oczywiscie o wymienionych na wstepie
tego artykutu cechach jezyka. Mam réwniez w pamieci norwidowskie zawolanie,
aby w poezji stowa dziwily si¢ same sobie. Jednak przytoczony powyzej slogan
przejawia raczej cechy hiperbolizacji emocjonalnej. Mysle, Ze elementy pewnego
naduzycia semantycznego mozna odnalez¢ w sloganie prezerwatyw Durex - re-
wolucyjna w ksztalcie prezerwatywa. Rewolucja bowiem to radykalna zmiana
struktury spolecznej, ustroju politycznego, wladzy panstwowej czy systemu
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ekonomicznego. Zestawienie zatem leksemu prezerwatywa ze stowem rewolucja
sprowadzi¢ moze tworce sloganu na semantyczne manowce, gdyz w odczuciu
odbiorcy rewolucja w obszarze alkowy moze jawi¢ si¢ niepokojaco.

Na zakonczenie tej czes$ci moich rozwazan przytocze przyklady, ktore
uznaje za zjawiska ekstremalne. Firma Soraya, reklamujac swoj make up sce-
niczny, przekonuje odbiorcéw, ze jest on przelomowym odkryciem. Stownikowe
znaczenie sfowa odkrycie odnosi si¢ miedzy innymi do zdobycia wiedzy o czyms$
dotychczas niezbadanym czy dotarcia do nieznanych obszaréw. Leksem przetom
oznacza nagla zmiang, zwrot. Czy wprowadzenie na rynek jakiegos kosmetyku
mozna zatem postrzega¢ w kategoriach pozyskania wiedzy na temat rzeczy
dotad niezbadanych, ktére stanowi zwrot w okreslonym ciggu wydarzen? Na
zakonczenie tej czesci moich rozwazan przytocze jeszcze dwa fragmenty teks-
tow reklam telewizyjnych. Bohater reklamy dezodorantu Old Spice wypowiada
miedzy innymi zdanie mam zjawiskowe wlosy, a reklama Kit Kat okresla baton
jako absolutnie nowy. Zjawiskowy to tyle, co ‘niezwykly, fenomenalny’ czy ‘wy-
jatkowy’. W tym miejscu rodzi¢ si¢ moze watpliwos¢, czy wlosy (a takze fryzura)
moga by¢ fenomenalne. Natomiast nowy to ‘nieistniejacy dotad, taki, ktory
niedawno zostal zrobiony’. Czy zatem uzasadnione jest polaczenie tego wyrazu
z leksemem absolutnie, ktéry oznacza ‘catkowicie, nie dopuszczajac wyjatkow’?

Mysle, ze analizowanie zaprezentowanych zjawisk jest uzasadnione, gdyz
mozemy miec tu do czynienia z réznymi uwarunkowaniami. By¢ moze twoércy
reklam, znajac swobodne i twdrcze podejscie mtodego pokolenia do jezyka, nie
boja sie polaczen zaskakujacych i nadmiernie emocjonalnych. A moze mamy do
czynienia z ogromna potrzebg wyrazania emocji.

3. Slownictwo nazywajace dobra konsumpcyjne

Wspolczesno$¢ przyniosta nam niezwykle dynamiczny przyrost nowych débr
konsumpcyjnych, ktore staly sie jednoczesnie znakiem naszych czaséw. Produkty
owe wigzg sie najczesciej z takimi sferami Zycia, jak szeroko rozumiana technika
czy biznes, a takze ze sposobami spedzania wolnego czasu czy dbania o wlasng
urode lub zdrowie. Pojawienie si¢ tych wszystkich produktéw spowodowalo, ze
w réznych wypowiedziach bardzo czesto wystepuja ich nazwy lub stowa, ktdre
sie do nich odnoszg. Ich wysoka frekwencja §wiadczy o tym, Ze egzystencja
wspolczesnych Polakow jest zdominowana przez postawe konsumpcyjng. Nic
wiec dziwnego, ze czesto slyszymy slowa, ktore jeszcze dwadziescia lat temu
nalezaly do bardzo rzadkich lub w ogéle nie wystepowaly. Polacy méwig zatem,
ze informacji poszukuja w sieci, na kolacj¢ jedza burgery, jezdza leasingowanym
autem, a wieczory spedzaja w pubie czy spa. Czg$¢ tych stéw ma obce pochodzenie,
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a niektdre z nich powstaly w wyniku przesunie¢ semantycznych. Majac na uwa-
dze zalozenia poczynione na wstepie tych rozwazan, chcialem sprawdzi¢, czy
omoéwiona powyzej leksyka jest obecna w przekazach reklamowych.

Nalezy si¢ bowiem spodziewac, ze stowa, ktére nazywaja wspolczesne
dobra konsumpcyjne, beda czesto wystepowaly w reklamach. Wynika to z kilku
uwarunkowan. Wyrazy te s3 wykorzystywane przede wszystkim dlatego, ze
reklamy promuja to, co jest obecnie produkowane. Uwazam jednak, ze ich obec-
nos¢ jest takze zdeterminowana konieczno$cig prezentowania §wiata zgodnego
z oczekiwaniami przekazoéw reklamowych. Czesto pojawiajg si¢ wigc stowa pe-
eling (produkty Nivea), make up (kosmetyki Soraya) czy serum (kremy Vichy).
Stowa te sg czesto zapozyczeniami. Leksem serum pochodzi z taciny, w ktorej
oznaczal serwatke, ale takze leczniczy preparat. Make up oraz peeling pochodza
z jezyka angielskiego, ktdry jest Zrodtem wielu nowych nazw. Trzeba w tym
miejscu jednak doda¢, ze wyraz peeling funkcjonuje w naszym jezyku w nieco
zmienionym znaczeniu, gdyz w jezyku angielskim oznacza on miedzy innymi
warstwe tworzgca sie na tkaninie ubran.

Charakterystyczng cechg jezyka reklam jest to, ze bardzo wysoka frekwencje
maja w nim nazwy produktéw kosmetycznych oraz te, ktére wigzg si¢ z nowymi
technologiami. Sg wérdd nich przede wszystkim zapozyczenia (gtéwnie z jezyka
angielskiego). Przywolam tu reklamy wielu telefonii komdrkowych, w ktérych
pojawia si¢ wyraz sms, smartfon, czy roaming. W tej grupie wyrazow wystepuja
jednak i takie, ktore majg rodzimy rodowdd. W reklamie telefonii komdrkowe;j
moéwi sie np. o dotadowaniu, ktore jest formacja stowotworcza pochodzacg od
wyrazu fadowac lub dotadowac. Ten ostatni natomiast oznacza ‘uzupelnic co$, co
zostato zatadowane’. W tej reklamie dofadowanie to jednak konkretny produkt,
sposob oplacenia funkcjonowania telefonu. Na zasadzie przesunie¢¢ semantycz-
nych powstaty takze i inne wyrazy, np. komoérka, starter, sie¢ itd.

Omowione tu zjawisko ma podwdjny wymiar. Przede wszystkim wskazuje
na czestg obecnos$¢ w naszym zyciu nowoczesnych dobr konsumpcyjnych. Skoro
bowiem wyrazy nazywajace okreslone produkty maja wysoka frekwencje, to
znaczy, ze przedmioty, do ktorych sie odnoszg, rowniez sg przez nas czesto wyko-
rzystywane. Uzywanie pewnych dobr wigze sie takze ze stylem zycia, sposobem
spedzania wolnego czasu, czy zainteresowaniami osob, ktdre je nabywaja. Sledzac
zatem reklamy, ich warstwe jezykowa, mozemy formulowac hipotezy dotyczace
archetypu wspolczesnego czlowieka.
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4. Leksyka tworzaca socjolekt mlodziezowy

Mtode pokolenie kazdej epoki wytwarza swoisty subkod, ktéry bywa okreslany
jako gwara mlodziezowa®. Jej cecha jest specyficzna frazeologia lub stownictwo.
Jezyk taki wytwarzany jest po to, aby postugujacy sie nim ludzie mogli czu¢
przynaleznos¢ do okreslonej grupy, natomiast grupie daje to hermetycznos¢ i po-
czucie wiezi. Obecnie mlodzi Polacy méwia wiec: siema, wylaniasz gdzies dzisiaj,
co oznacza: ‘cze$¢, czy wychodzisz gdzie$ dzisiaj’; peklujemy sig stqd, co nalezy
przettumaczy¢ jako ‘idziemy stad’ lub zwijam si¢ na chate, ktdre to stwierdzenie
znaczy tyle, co ‘ide do domu’.?

Nalezaloby przypuszczac, ze skoro reklama moéwi jezykiem swojej publicz-
nosci, to bedzie takze wykorzystywata gware mlodziezowa. W zgromadzonym
przeze mnie materiale sg sfowa, ktére powstalty w wyniku przesunie¢ semantycz-
nych, np. megaszybki (reklama dostawcy internetu UPC), jestemn napakowany
(reklama dezodorantu Old Spice) czy nawijaj (reklama telefonii komérkowej
Heayh). Mega- to przedrostek pochodzacy z jezyka greckiego i wskazujacy na
wielki rozmiar lub oznaczajacy jednostki miary milion razy wieksze od pod-
stawowych. Tymczasem w gwarze mlodziezowej oraz w tekstach reklamowych
prefiks 6w zyskuje status osobnego wyrazu o znaczeniu ‘doskonaty, wyjatkowy,
idealny’. Stowo pakowa¢ wedtug stownika oznacza przede wszystkim ‘ukladac
co$ w paczke, wklada¢ cos do walizki, skrzyni itp. lub zawija¢ co$’. Natomiast
w socjolekcie mlodziezowym wyraz ten oznacza ‘wykonywac ¢wiczenia, dzigki
ktérym uzyskuje sie atletyczng sylwetke’, a czlowiek napakowany to osoba do-
brze zbudowana. Stowo nawija¢ ma znaczenie ‘okreci¢ co$ na czyms lub zwinaé’.
W jezyku mlodych Polakéw znaczy natomiast ‘mowié’ lub ‘gawedzic’.

Reklama wykorzystuje takze leksyke mlodziezows, ktéra powstata w wy-
niku przeksztalcen stowotworczych. Warto w tym miejscu wymieni¢ takie
formacje stowotworcze jak doméwka (reklama piwa Lech) czy fota (reklama
chipséw Crunchips).

We wspolczesnym socjolekcie mlodziezowym wystepuja liczne zapozy-
czenia z jezyka angielskiego. Ciekawym przykladem s3 reklamy nieistniejacej
juz telefonii komorkowej 36 i 6, w ktorych pojawialo sie wyrazenie bez endu, co
nalezalo odczytywac jako ‘bez konca’.

W tym miejscu chcialbym zauwazy¢, ze jezyk reklam adresowanych do
mlodego odbiorcy jest raczej stylizacja socjolektu mlodziezowego. Trudno jed-
noznacznie orzec, dlaczego mamy tu do czynienia ze stylizacja. Sadze, ze wy-
nika to z tego, ze reklama powinna dotrze¢ do szerokiej publicznosci, a jej zbyt

4

Przybylska 2003, s. 65.
®  Przytoczone tu fragmenty wypowiedzi pochodzg ze zastyszanych rozmoéw.
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hermetyczny jezyk moglby to wyklucza¢. Istnieje bowiem prawdopodobienstwo,
ze nie wszyscy przedstawiciele mlodego pokolenia postuguja si¢ tzw. gwara
mlodziezows. Jednak obecno$¢ w reklamach wyzej oméwionych leksemow jest
dowodem na ich aktualnos¢.

5. Dazenie do skracania komunikatow jezykowych

Styl zycia mlodych Polakéw cechuje dazenie do ulatwiania sobie egzystencji oraz
do szeroko rozumianej ekonomii. A zatem przyslowiowe chodzenie na skroty
jest czestym modelem zachowan. Przejawia si¢ to nie tylko w podejsciu do pracy
czy czynnos$ci dnia codziennego, ale rowniez w wypowiedziach potocznych.
Niejednokrotnie wiec mozna z ust mtodziezy ustyszec nastepujace wypowiedzi:
Ide na uro do Pati. Co oznacza ‘ide na urodziny do Patrycji’. Powszechnie stoso-
wane sg takze skroty: spoko — pochodzace od leksemu spokojnie, do zo powstale
z wyrazenia do zobaczenia czy siema, ktérego geneza siega dos¢ starej formy
powitania jak sig masz.

Jak napisalem juz wczesniej, reklama pokazuje $wiat bliski odbiorcom, dajac
im w ten sposdb mozliwo$¢ utozsamiania si¢ z postaciami zyjacymi w $wiecie
kreowanym przez reklamy. Dlatego wlasnie w reklamie jest obecna oméwiona
wczesniej tendencja do skracania komunikatow jezykowych. Zjawisko to wyste-
puje w dwoch wariantach - skracania stéw oraz catych wyrazen. Odnalaziem
reklamy wykorzystujace takie nowe konstrukcje stowotworcze. Zwykle sa to
formacje utworzone przez uciecie sufiksu lub wigkszego sktadnika jakiegos wy-
razu: darmo rozmowy (Plus GSM), wielka wyprz (Plus GSM), wielka oszcz (Plus
GSM), maks lokata (PKO BP), mam smaka na maka (McDonald’s).

W przekazach reklamowych stosuje si¢ takze zabiegi polegajace na eli-
minacji dtuzszych wyrazen lub lekseméw. W reklamie telewizyjnej mBanku
zastosowano zabieg, ktory stuzy skracaniu wypowiedzi: Nie robisz tego w realu,
nie rob tego w sieci. W tym zdaniu zamiast zastosowac leksem realnosé lub rzeczy-
wistos¢ wystepuje tylko morfem real stanowiacy ekwiwalent wyzej wymienionych
leksemow. Takze stowo sie¢ stosowane jest w wypowiedziach mlodych Polakow
czgsciej niz wyraz internet, gdyz ten ostatni jest dtuzszy i chyba trudniejszy
artykulacyjnie.

Innym wariantem skracania komunikatéw jezykowych jest tworzenie
konstrukcji sktadniowych w formie eliptycznej: Na kazde zgrupowanie. Warka.
Morze Zywca. Deichmann. Bo kochamy buty. Kazde z tych wypowiedzen mozna
uzupelni¢, dopowiedzieé, np. na kazde zgrupowanie najlepsza jest Warka; morze
zywca plynie dla ciebie; kupujemy w Deichmann, bo kochamy buty itd.
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Skracanie w reklamie stéw czy dluzszych konstrukeji sktadniowych wigze
sie z kilkoma korzysciami. Krétki tekst reklamowy jest fatwiejszy do zapamie-
tania, zajmuje mniej miejsca w calym komunikacie, a ponadto moze pobudzac¢
aktywnos¢ odbiorcy (Bralczyk 2004). Warto jednak doda¢, Ze oméwione tu
skracanie komunikatéw jezykowych moze prowadzi¢ do pewnej lakonicznosci
wypowiedzi, a co za tym idzie do pewnego ubodstwa duchowego.

6. Podsumowanie

Celem artykulu nie jest wartosciowanie omawianych tu zjawisk czy krytyka
mlodego pokolenia. Reklama jest bowiem zwierciadlem wspolczesnego czlowieka,
jest egzemplifikacja stylu Zycia mlodych Polakow — w tym ich zwyczajow jezyko-
wych. Z analizy wynika, ze w reklamie wystepuja zjawiska jezykowe, ktore maja
pewien zwigzek z nastawieniem miodziezy do ludzi i §wiata. Mlodzi ludzie chca
mocnych doznan, stad w ich wypowiedziach nadmiar emocji. Chcg ponadto by¢
na czasie, stad nazwy produktéw modnych i aktualnie promowanych. Prawie
kazdy mtody czlowiek dazy do tego, aby mie¢ poczucie przynaleznosci do grupy
réwiesniczej, dlatego reklama wykorzystuje socjolekt mlodziezowy. Natomiast
dazenie do fatwej i wygodnej egzystencji sprawia, ze mlode pokolenie tworzy
niezbyt skomplikowane i krétkie wypowiedzi.

Jesli chodzi o zabiegi jezykowe stosowane w reklamie, to przewazaja wsrod
nich te opisane w artykule, czyli zapozyczanie wyrazow z jezykéw obcych,
modyfikacje znaczen wyrazéw rodzimych, oraz tworzenie nowych formaciji
stowotworczych.
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Advertising as a mirror to linguistic trends among
the young generation

Summary

Advertising research could bring many interesting insights because not only advertisements
are adressed to mass audience but they also take into account customer’s preferences,
tastes and customs. Advertising effectiveness depends on its coherence with potential
customer’s personal appearance.

I think that ads can be a mirror of contemporary man. Observing linguistic beha-
viours of young generation and analysing the ads, I pointed out following phenomena:
excessive emotionallising, common use of vocabulary referring to contemporary goods,
youth slang and a tendency to shortening the messages.

In this article I analyse the examples of advertisements that exemplify my
assumptions.
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