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Funkcjonowanie i rola innowacji frazeologicznych w reklamie. Na
przykladzie wybranych kampanii reklamowych sieci sklepow
spozywczych

1. Wstep

Frazeologia w reklamie jest zagadnieniem, ktore wzbudzalo
zainteresowanie jezykoznawcow niejednokrotnie. Badacze skupiali uwage na
wasko ujmowanych problemach oraz tworzyli szersze opisy i syntezy
omawianego zjawiska. Autorami prac z tego zakresu s3 miedzy innymi:
Andrzej Maria Lewickil, autor artykutu o frazeologizmach w sloganach
reklamowych, Anna Lusinska 2, ktéra po$wiecita monografic tekstom
reklamowym jako Zzrédtom nowych frazeologizmoéw, ogolniejszy zarys
problematyki zaproponowal Jerzy Widerski ®. Ponizszy tekst dotyczy
innowacji frazeologicznych w reklamach, kontynuuje metodologiczng
tradycje poznanskiej szkoly frazeologicznej. Analizujg¢ zaréwno reklamy
telewizyjne, jak 1 plakaty prezentowane jedynie w sieci internetowej,
skupiajac si¢ takze na sytuacji komunikacyjnej oraz roli odbiorcy.

Czg$¢ analityczna tekstu jest podzielona na dwie czgsci. W pierwszej
omawiam sytuacj¢ komunikacyjna zwigzang ze sloganem sieci sklepéw Lidl
— stodki jezu — oraz szeregiem kolejnych slogandw promujacych agencje
marketingowa, ktora opracowata kampani¢. Slogan Lidla wywotal oburzenie
wsrod internautdw, gra jezykowa oraz innowacja frazeologiczna zawarte w
tym sloganie zostaly odebrane bardzo negatywnie. Druga, analityczng cze$¢
artykulu poswiecitam kampanii innej sieci sklepow, Biedronka, dla ktorej
stworzono wiele reklam wykorzystujacych frazeologizmy poddane
innowacjom frazeologicznym, a takze gry stowne 1 dowcip jezykowy.

Celem badawczym mojego artykulu jest przedstawienie innowacji
frazeologicznych wystepujacych w reklamach telewizyjnych i internetowych
oraz gier stownych i dowcipu jezykowego.

L AM. Lewicki, Frazeologizmy w sloganach reklamowych, w: Kreowanie S$wiata

w tekstach, red. A.M. Lewicki, R. Tokarski, Lublin 1995.
2 A. Lusinka, Reklama a frazeologia. Teksty reklamowe jako Z#rédio mnowych
frazeologizmow, Torun 2007.
J. Widerski, Frazeologia sloganow reklamowych, ,,Gospodarka, Rynek, Edukacja” 2015,
nr 3, s. 41-44.
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2. Material i metodologia

Zwiazek frazeologiczny rozumiem zgodnie z tradycyjnym ujgciem
Stanistawa Skorupki: ,,Zwigzek frazeologiczny to takie potaczenie wyrazow,
w ktorym cato$¢ zwigzku jest calkowicie lub czesciowo zleksykalizowana.
Zwykle taka cato§¢ ma odmienne znaczenie, inne niz sktadniki zwigzku™*.
Norma frazeologiczna — rozumiana przeze mnie zgodnie z ustaleniami
Stanistawa Baby jako ,,zbior zaaprobowanych przez rodzima spoleczno$¢
frazeologizmoéw oraz regut okreslajacych sposob realizacji ich tozsamosci
w tekstach” ° — jest zasobem wcigz pomnazanym, dlatego obok
frazeologizméw o ustalonej strukturze jego istotnym elementem sg
frazeologizmy poddawane wszelakim innowacjom. Innowacje te rozumiem
zgodnie z koncepcja poznanskiej szkoty frazeologicznej, czyli jako ,to,
w czym wytworca danego tekstu odchyla sie od normy frazeologiczne;j”®.

W literaturze zaproponowano wiele roznych definicji sloganu’, na
potrzeby analizowanego materialu najbardziej uzyteczna jest definicja

zaproponowana przez Lewickiego:

Krétkie wypowiedzenie (czasem jednowyrazowe), specjalnie uformowane
z wykorzystaniem poetyckich srodkow jezyka, czesto wige wymagajace od odbiorcy
pewnego wysitku interpretacji, ale dajace mu satysfakcje odkrycia niezwyklego
polaczenia wyrazow®.

W artykule bede $wiadomie uzywata tylko terminu slogan, nie zastepujac go
synonimami takimi jak hasto, dewiza, ktdre w literaturze czgsto oznaczaja
inne krotkie gatunki tekstu reklamowego.

Znaczenia  analizowanych  frazeologizméw  oraz leksemow
wykorzystywanych w formach poddanych innowacjom podaje¢ na podstawie
Wielkiego Stownika Jezyka Polskiego PAN®.

Wybrany przeze mnie do pierwszej czgsci analizy materiat to slogan
kampanii reklamowej sieci sklepow Lidl: stodki jezu, oraz pig¢ kolejnych
sloganéw stworzonych przez te samg agencj¢ marketingowa: syn drozdzy,
duch z miety, Jezus cytrus, z marchwi wstat, bob ojciec. Plakaty, na ktorych
zamieszczono omawiane slogany, zostaty zalaczone na koncu tekstu.

4 S. Skorupka, Stownik frazeologiczny jezyka polskiego, Warszawa 1985.

5 S. Baba, Innowacje frazeologiczne wspoétczesnej polszczyzny, Poznan 1989, s. 7.

6 Ibidem,s. 5.

7 Zob. M. Kochan, Slogan w reklamie i polityce, Warszawa 2002, s. 17-21.

8 AM. Lewicki, Frazeologizmy w sloganach. .., s. 218.

°  Wielki Stownik Jezyka Polskiego, red. P. Zmigrodzki, https://wsjp.pl/, [dostep: 6.04.2022].
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Materiat do pierwszej czesSci analizy to frazeologia biblijna poddana
innowacjom  frazeologicznym ° Religijno-kulturowe  konotacje
wymienionych sloganéw sa bardzo istotne podczas analizy sytuacji
komunikacyjnej, w ktorej zostaly uzyte, dlatego nalezy zaznaczy¢, za Teresa

Zofig Ortos, ze:

Zwiazki frazeologiczne pochodzenia biblijnego naleza do tzw. skrzydlatych stow.
Najwigcej tradycyjnie pojmowanych skrzydlatych stow zwigzanych jest wlasnie z Biblig,
antykiem 1 literaturg $wiatowa. Zaliczy¢ je mozna do tzw. europeizmow czy tez
internacjonalizméw??.,

Warto podkresli¢, ze dotyczy¢ to moze zwrotdw 1 wyrazen, ktore pochodza
nie tylko z tekstu Biblii, ale takze z apokryféw i innych tekstéw religijnych:
piesni, modlitw, jezyka liturgicznego, o czym wspomina Orto§ w dalszej
czesci cytowanego artykutu:

Z punktu widzenia formalnego wérdd biblizmoéw przewazaja zwiazki werbalne (zwroty)
— okoto 55%, na nastepnych pozycjach lokuja si¢ zwigzki nominalne (wyrazenia) — 30% oraz
frazy (przystowia, powiedzenia) — okoto 15%. [...]. Wsrdd biblizmoéw sg rowniez frazemy
luzniej zwiagzane z tekstem, ktore powstaly na podstawie zdarzen opisywanych w Biblii'?.

3. Cze$¢ analityczna
3.1. Analiza kampanii Lidla oraz Brandweb

Z wybranego przeze mnie materialu tylko slogan sfodki jezu pochodzi
z kampanii reklamowej marki Lidl**. Byt on elementem prowadzonej juz
wczesniej kampanii  internetowo-telewizyjnej, ktora polegala na
prezentowaniu podstawowych produktow spozywczych, srodkoéw czystosci
oraz artykuldéw pojawiajacych si¢ w tymczasowej ofercie w sposdb
nietypowy, zabawny'*. Bardzo czesto wykorzystywano gry stowne, luzne
skojarzenia, warstw¢ brzmieniowg stow, tworzono rebusy i1 quasi-dialogi,
w ktorych brali udziat odbiorcy slogandw. Wykorzystywano takze
frazeologizmy lub ich skrocone wersje np. sliwka w kompot. Pozostale

S. Koziara, Frazeologia biblijna w jezyku polskim, Krakow 2001.

T.Z. Orto$, Skrzydlate stowa pochodzenia biblijnego w jezyku czeskim i polskim,

w: Problemy frazeologii europejskiej 11, red. A.M. Lewicki, W. Chlebda, Warszawa 1997,

s. 123.

2 Ibidem, s. 124.

13 P. Korzeniowski, Obraza was czy nie? ,,Jezus cytrus”, ,,Z marchwi wstat” i inne hasta
reklamowe, https://tinyurl.com/mth4nrrv, [dostep: 6.10.2020].
Oryginalny post zostal usuniety z fanpage’a sieci Lidl, dlatego korzystatam ze strony
internetowej, na ktorej opublikowano zrzut ekranu z tymze postem.

14 https:/tinyurl.com/2s3vrn84, [dostep: 16.12.2020].

11
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slogany powstaty w odpowiedzi na poruszenie wsrod klientow sklepoéw Lidl
oraz internautdw, ktorzy byli oburzeni religijnymi konotacjami sloganu,
czego dowodzi szereg komentarzy i reakcji na post. Warto doda¢, ze plakat
ze sloganem sfodki jezu zostal opublikowany na fanpage’u sieci sklepow,
a wraz z plakatem pojawil si¢ nastepujacy tekst: ,,Stodki jezu! Tylko w $rode
28.06 cukier w Lidlu w cenie tak stodko niskiej, Ze az nie wierzymy”*°, ktére
wzmacnia wsréd odbiorcow religijne skojarzenia. Agencja marketingowa
Brandweb stworzyta pie¢ kolejnych sloganéw reklamujacych podstawowe
produkty spozywcze'®, zawierajacych innowacje wymieniajaca. Stworzono
je w sposob analogiczny, wymieniajac jeden z komponentdw frazeologizmu
na inny leksem o podobnym brzmieniu, ale zwigzany z zywnos$cig.

Marek Kochan!’ zwraca uwage na nietypowa sytuacje komunikacyjna
zwigzang ze sloganem jako takim. Poglady badacza warto odnies¢ do
omawianego materiatu, aby w pelni ukaza¢ wykorzystanie biblizmow w tych
kampaniach reklamowych (kampanii dotyczacej promocyjnej ceny cukru
oraz autoreklamie agencji marketingowej, ktora chcac niejako skorzysta¢ z
zaistniatej w sieci sytuacji, zapragnela zaprezentowac swoje ushlugi).
Nadawca sloganu nie jest jedna osoba, ale firma, instytucja lub inna grupa
ludzi. Najcze$ciej tworcag komunikatu sg osoby wyspecjalizowane w jezyku
reklamy, jezyku marketingu, $wiadome roli odbiorcy. Tym bardziej
nietypowy wydaje si¢ slogan sfodki jezu, ktory nawigzuje do postaci Jezusa
Chrystusa i odsyta do religijnej piesni Dobry Jezu, a nasz Panie® lub do
potocznego wyrazenia sfodki Jezu, ktore to — obok szeregu innych, takich jak
Matko Boska! — sa powszechnie rozpoznawalne, takze ws$rdd osob
niewierzacych. Na owa rozpoznawalno$§¢ wskazuje réwniez skojarzenie
faczace reklamowany produkt — cukier — z przymiotnikiem sfodki. Fala
krytyki, z ktora spotkat si¢ ten slogan, zmusila marke do usunigcia postu z
oficjalnego fanpage’u.

Biblizmy uzyte w analizowanych kampaniach miatly zatem na celu
wzbudzenie gwattownych emocji — nie tylko rozbawienia gra stowng, ale
roOwniez oburzenia i zszokowania. Jest to celowy zabieg jezykowy nadawcy
komunikatu réwniez w przypadku pozostatych pigciu sloganoéw: syn drozdzy,
duch z miety, Jezus cytrus, z marchwi wstal, bob ojciec. W sposob

15 Lidl przeprosit za facebookowy wpis reklamowy z hastem , Stodki jeiu”,

https://tinyurl.com/mr28un35, [dostep: 6.10.2020].

https://tinyurl.com/5estfr93, [dostep:].

17 M. Kochan, Slogan w reklamie i polityce, Warszawa 2002, s. 26-45.

8 W sieci mozna znalezé szereg memoéw, wykorzystujagcych zmodyfikowany
w analogiczny sposéb tytul piesni. Np. https:/tinyurl.com/3yz37p3b, [dostep:
16.12.2020] lub https://tinyurl.com/2p8sz45y, [dostep: 16.12.2020].

Przywotane memy funkcjonuja w sieci dtuzej niz kampania firmy Lidl.
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bezposredni nawigzujg one do konkretnych produktow spozywczych oraz
odwotujg si¢ do najpowszechniejszych biblizméw, utartych w polszczyznie
sformutowan (zgodnie z typologia Skorupki, wszystkie przytoczone
przyktady to wyrazenia, poza zrédlem zwrotu wyjsciowego dla sloganu
zmarchwi  wstal, ktéry jest egzemplifikacja zwrotu utrwalonego
w polszczyznie w postaci zrostu) zwigzanych $cisle z jezykiem religijnym —
Syn Bozy, Duch Swiety, Jezus Chrystus, zmartwychwstat, Bog Ojciec.
Zastosowana innowacja wymieniajgca obejmuje warstwe¢ brzmieniowa
wyrazen — wymiana pojedynczych glosek (Jezus Chrystus — Jezus cytrus) lub
kilku glosek (zmartwychwstal — z marchwi wstal) wzmacnia komizm
jezykowy.

Kochan zwraca uwage na szczegdlng role nie tylko nadawcy i odbiorcy,
ale rowniez produktu, twoércy komunikatu (ktérego nazywa
»wyspecjalizowang agencja reklamowa lub grupa fachowcow od
komunikacji” ¥ i jednoczeénie zaznacza, ze tworca nie jest tozsamy
z nadawcyg), przestania, przekazu, intencji oraz kontekstu, podkreslajac, ze
slogan najczgsciej dociera do odbiorcy wraz z obrazem, dzwigkiem,
dluzszym tekstem reklamowym, bedacym najczesciej elementem wigkszej
kampanii. Kontekst wewnetrzny % jest silnie zwigzany z obrazem.
Intensywne kolory oraz proste fotografie produktow spozywczych
przyciagaja wzrok, s3 czytelne 1 wydaja si¢ dobrym ,,ttem” dla gry stowne;j
zawarte] w sloganie. Plakaty z kampanii Brandweb sg stylizowane na plakaty
z kampanii reklamowej Lidla, s3 celowym nawigzaniem, swoistg
intertekstualno$ciag, elementem polemiki, w jaka wchodzi agencja
marketingowa. Istotna jest takze zmiana ilustracji na plakacie ze sloganem
stodki jezu zaprezentowana przez agencj¢ marketingowa. Na opakowaniu
kilograma cukru znajduje si¢ fotografia samego zwierzgcia. Jest to — poza
kolejnym elementem dowcipu — sposob na ominigcie wizerunku produktu
chronionego prawem. Jez przedstawiony na plakacie zdaje si¢ cieszy¢, $miac,
usmiecha¢d, co rdwniez wzmacnia komizm catego komunikatu oraz dowcipny
charakter samego sloganu.

Warto rowniez zwroci¢ uwage na kwesti¢ dowcipu jezykowego, na ktorym
opierajg si¢ wszystkie analizowane przeze mnie slogany. Dobrze ilustrujg one
koncepcje¢ Danuty Buttler:

Najistotniejsza cechg mechanizmu dowcipu jezykowego w znaczeniu $cistym jest
dwuptaszczyznowos¢ znaczeniowa, zdolno§¢ wyrazania dodatkowej, zamaskowanej tresci
poza znaczeniem uzualnym, w sposob bezposredni i1 konieczny, kojarzacy si¢ z danym

1% M. Kochan, op.cit., s. 31.
20 Kontekst wewnetrzny i kontekst zewnetrzny rozumiem zgodnie z definicjami Kochana

(op.cit.).
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wyrazem. W modyfikacjach tradycyjnej postaci wyrazow i zwiazkow frazeologicznych
dodatkows, zaskakujgca tre$¢ narzuca wlasnie owo formalne przeksztalcenie?.

Podobienstwo brzmieniowe pozwala nadawcy komunikatu stworzyé
dwuptaszczyznowos$¢ znaczeniowg oraz dokona¢ innowacji frazeologiczne;j.
Tym samym tworcy sloganéw Brandweb wykorzystuja biblizmy w stuzbie
reklamy takze po to, aby wykreowa¢ samych siebie na elokwentnych,
inteligentnych, zabawnych, wy$mienicie wtadajacych jezykiem i umiejetnie
wykorzystujacych jego wlasciwosci.

3.2. Analiza kampanii Biedronki

Inng strategi¢ wykorzystania frazeologizméw w reklamach przyjeta
Biedronka. W trwajacej kilka lat, zakonczonej juz kampanii telewizyjnej
pojawily si¢ frazeologia potoczna, réznorakie modyfikacje frazeologiczne,
gry stow oraz gry oparte na relacji wypowiadanych stéw z obrazem oraz
dzwickami 1 muzyka w tle. Bohaterami wigkszosci reklam byly uosobione
produkty spozywcze, pojawiajace si¢ we frazeologii lub kojarzace si¢
z cechami wyrdznionymi we frazeologizmie (zar6wno na poziomie
metaforycznym, jak i1 dostownym). Wykorzystanie znaczenia dostownego
komponentow zwigzku frazeologicznego oraz znaczenia metaforycznego
calego frazeologizmu pozwolitlo na stworzenie szeregu reklam
wyrozniajacych si¢ dowcipem jezykowym. Warto przypomnieé, ze
analizowany wczesniej slogan z kampanii Lidla stodki jezu rdwniez
w zamierzeniu miat by¢ odebrany jako jedynie zabawna gra stow.

Tworcy kampanii Biedronki nie wszystkie zwiazki frazeologiczne poddaja
innowacjom, niekiedy komizm sytuacyjny wynika jedynie ze zobrazowania
w reklamie warstwy dostownej frazeologizmu. Rzucanie migsem jest wigc
przedstawione jako zamaszyste wrzucanie duzego kawatka migsa do
zakupowego wozka??. Znaczenie tego frazeologizmu — ‘przeklinanie’ — jest
jedynie zasugerowane odbiorcy poprzez mimike oburzonych produktow
spozywczych lezacych wczesniej w koszyku oraz ich pomrukami
niezadowolenia. W tej samej reklamie w analogiczny sposob uzyto zwigzku
cicha woda — butelka wody w wozku jest gtosna, krzyczy 1 pogania stowami
»Gazu, gazu, gazu!”, co wzmacnia komizm sytuacyjny, poniewaz napis na
butelce informuje, Ze to woda gazowana.

Ciekawsze jezykowo sg reklamy, w ktérych dokonano modyfikacji

2L D. Buttler, Polski dowcip jezykowy, wydanie Il z uzupetieniami, Warszawa 2001,

s. 215.
22 Ten frazeologizm oraz wszystkie kolejne przyklady pochodza z kompilacji reklam

z kampanii Biedronki: https:/tinyurl.com/2s3tvxdn, [dostep: 22.07.2021].
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frazeologicznych. Zwiazek frazeologiczny musztarda po obiedzie poddano
modyfikacji rozwijajgcej. Frazeologizm zostat niejako wpleciony w dialog
pomiedzy dwiema osobami — kielbasami czekajacymi na talerzu. Jedna z nich
wyraza oburzenie i méwigc o nieobecnej musztardzie, uzywa frazeologizmu:
»A gdzie jest musztarda? Widzi Pan, znowu si¢ spoznia. Pewnie jak zwykle
bedzie po obiedzie”. Ponownie w reklamie dochodzi do swoistego zréwnania
warstwy dostownej frazeologizmu z jego warstwg metaforyczng, co
wywoluje zabawna sytuacje, dowcip jezykowy. Reklama staje si¢ ciekawa nie
tylko wizualnie, ale takze jezykowo, bawi i przyciaga uwage.

Udostownienie warstwy metaforycznej zwiazku frazeologicznego
w formie wizualnej — czg¢sto w formie ozywania produktu spozywczego,
ktoérego nazwa wystepuje we frazeologizmie — jest podstawa wielu innych
reklam oraz gier stownych w nich wykorzystywanych. Frazeologizm wpas¢
jak sliwka w kompot jest uzyty w reklamie, w ktorej kolejne produkty
spozywcze s3 dodawane do bigosu. Dialog ,,— Gdzie sg §liwki? — No, wpadly
w kompot” to takze realizacja modyfikacji rozwijajacej tego zwigzku.
Innowacji wymieniajagcej jest za to poddany inny frazeologizm
wykorzystywany w tej samej reklamie: narobi¢ bigosu. Fabularna czes¢
reklamy konczy si¢ konstatacja ,,No to mamy bigos”. Czasownik narobic
zostal zatem zastgpiony czasownikiem mieé, ktory pozwala ponownie
wykorzysta¢ 1 metaforyczne, 1 dostowne znaczenie zwigzku. Zmienione jest
znaczenie leksemu bigos, ktory w utrwalonym frazeologizmie ma znaczenie
potoczne?®, podczas gdy w reklamie odnosi sie do podstawowego znaczenia.

Wykorzystanie obu plaszczyzn zwigzku frazeologicznego stuzy takze
dowcipowi jezykowemu, komizmowi w reklamie, w ktorej uosobiona
kapusta stara si¢ o nowa prace i mysli o ,cieptej posadce w zupie”.
Frazeologizm ciepla posadka zostat poddany innowacji rozwijajacej. Dodany
komponent podkresla dostowno$¢ zwigzku frazeologicznego (ciepta posadka
— ciepta zupa).

Uosobiona kapusta jest bohaterka takze drugiej reklamy z tej kampanii, w
ktorej obok nawigzania do wiersza Jana Brzechwy Na straganie — pusta
glowa jako pogardliwe okreslenie tego warzywa — znajduje si¢ zwigzek
frazeologiczny gruchac¢ jak dwa gotgbki, ktéory ponownie pozwala na
wykorzystanie obu plaszczyzn frazeologizmu, co dodaje komizmu catej
reklamie.

Z kolei kapusta pekinska wystepuje w reklamie, w ktorej wykorzystane sa
nie tylko innowacje frazeologiczne, ale takze stylizacja na gware i gra
z nazwami warzyw ztozonymi z rzeczownika i przymiotnika odmiejscowego.

23 Por. Bigos [hasto], w: Wielki stownik jezyka polskiego..., https://tinyurl.com/3rwnvt2y,
[dostep: 6.04.2022].
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I tak, sliwka wegierka domaga si¢ lekcji jezyka chinskiego od kapusty
pekinskiej, ktéra odpowiada, wyzyskujac frazeologizm ktos nie widziat na
oczy kogos/czegos poddany modyfikacji wymieniajacej: ,,Chinczyka na uszy
nie styszal”. Widzie¢ zostato zamienione na sfyszec, a na oczy zastapione na
uszy. Ponadto wypowiedz kapusty jest stylizowana na gwarg, moéwi ona o
sobie, uzywajac czasownika w trzeciej osobie liczby pojedynczej. Innowacja
frazeologiczna wraz ze stylizacjg na gwar¢ oraz grg z nazwami warzyw
ponownie stuzy stworzeniu komizmu sytuacyjnego i dowcipu jezykowego.

Reklama skupiajaca si¢ na potdwkach pomaranczy, ktore trafig do deseru
lodowego, pozwolita twércom na wykorzystanie dwoch kolejnych zwigzkow
frazeologicznych — druga potowka oraz ktos przetamat pierwsze lody. W
wypowiedziach ,,To nie jest takie proste, znalez¢ swoja druga potowke” oraz
»Najtrudniej przetamaé pierwsze lody” nie poddano innowacjom zadnego z
frazeologizmow, komizm wynika jedynie ze zilustrowania doslownej
warstwy zwigzkow (potdwka pomaranczy, desery lodowe).

Udostownienie frazeologizmu ma miejsce takze w reklamie produktow do
sprzatania 1 prania, ktoéra narrator konczy stowami: ,,Produkty z Biedronki
polecaja si¢ do brudnej roboty”. Frazeologiczna brudna robota odnosi si¢
zatem do obowigzkoéw domowych, a nie do morderstwa, jak w utrwalonym
spotecznie znaczeniu tego zwigzku.

Na zakonczenie analizy reklam z kampanii Biedronki warto podkresli¢, ze
to kampania telewizyjna, tworcy mieli zatem do dyspozycji o wiele wigcej
srodkow: muzyke 1 dzwigki w tle, intonacj¢ wypowiadanych kwestii,
ruchomy obraz, narracyjno$¢ jako taka, co pozwolito stworzy¢ zabawne
reklamy wyzyskujace réznorakie frazeologizmy, rowniez potoczne. Sa to
srodki, ktorych nie da si¢ wykorzysta¢ w kampanii plakatowej, nawet jesli
plakaty zostaja opublikowane tylko w przestrzeni internetowej, gdzie
mozliwa jest szybka interakcja z gronem odbiorcow.

Wszystkie przytoczone przyklady z kampanii Biedronki zawierajg zwigzki
frazeologiczne, jednak nie s3 to frazeologizmy biblijne, inaczej niz w
kampanii omawianej w pierwszej czesci analitycznej. Mimo braku kontekstu
religijnego zostaly poprawnie rozpoznane przez odbiorcoOw.

4. Whnioski

Cel badawczy mojego artykutu zostat w petni zrealizowany, omdowienie
szeregu przyktadéw pochodzacych z trzech kampanii reklamowych (Lidl,
Brandweb, Biedronka) pozwolito przedstawi¢ wykorzystanie innowacji
frazeologicznych w reklamie.

Najczescie] wystepujace innowacje frazeologiczne w reklamach to
innowacja wymieniajgca oraz innowacja rozwijajaca. Innowacja rozwijajaca
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(wraz z innowacja modyfikujgcg) stosowana jest w reklamach telewizyjnych,
w ktorych frazeologizm jest wpleciony w dialog pomiedzy bohaterami
(rzadziej w komentarz narratora). Zwigzane jest to czgsto z udostownieniem
metaforycznego znaczenia zwigzku frazeologicznego.

Przeanalizowane przyklady dowodza, ze innowacje frazeologiczne
w reklamie stuza stworzeniu dowcipu jezykowego, jednak nie zawsze jest on
dobrze odebrany przez odbiorcow. Kontekst zewngtrzny — konotacje religijne
— zmieniaja nastawienie do gry stownej i dowcipu jezykowego zawartego w
reklamie. Innowacje frazeologiczne sa stosowane przede wszystkim po to,
aby zainteresowa¢ produktem (czgsto artykulem spozywczym, mato
atrakcyjnym, niewzbudzajacym pozytywnych emocji) lub samg marka.
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The function and role of phraseological innovation in advertising. On

selected advertising campaigns of grocery shop chains

SUMMARY
The article is devoted to the use of phraseologisms and phraseological
innovations in advertising campaigns of a grocery shop chain and a marketing
agency. Also analysed is a communication situation caused by a negative
reaction of recipients to one of the slogans. Among the examples analysed
were biblical phraseologisms and colloquial phraseologisms.

Key words: phraseology, phraseological innovation, biblical phraseology,
colloquial phraseology
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