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Humor pomostem miedzy wczoraj i dzis:
Analiza realizacji humoru intertekstualnego na wybranych
przyktadach kampanii reklamowej Lidla na Facebooku

Humor as a bridge between yesterday and today:
An analysis of the implementation of intertextual humor in selected examples
of Lidl’s advertising campaign on Facebook

Abstract: Anna Stwora’s article presents the operation of intertextual humour in marketing discourse
based on selected examples of Lidl's advertising campaign on Facebook. The sample of advertise-
ments gathered for the purpose of the study was made based on the criteria of intertextuality and
humorousness. Content analysis reveals humour founded upon wordplay, mostly on paronomasia. It
is the actual / non-actual script opposition that predominates, according to which the original form
of the past test is transformed into a new and different (con)test. The humorous mechanism applied
is closely related to the presence of intertextual references that refer the recipient to the realm of film
titles and quotes, music, figures of pop culture, and internet discourses.
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Abstrakt: Niniejszy artykut przedstawia dziatanie humoru intertekstualnego w dyskursie marketingo-
wym na wybranych przyktadach kampanii reklamowej Lidla na Facebooku. Zbiér reklam zebranych
na potrzeby badania zostat wytoniony na podstawie kryteridw intertekstualnosci i zabawnosci.
Analiza tresci odstania humor opierajacy sie na grze stéw, najczesciej na paronomazji. Dominuje
opozycja skrypt rzeczywisty / skrypt nierzeczywisty, w mysl ktérej faktyczna forma tekstu przesztego
ulega przeksztatceniu w inny, nowy (kon)tekst. Zastosowany mechanizm humorystyczny powiazany
jest Scisle z wystepowaniem odniesien intertekstualnych, ktére odsytaja odbiorce do sfery tytutéw
i cytatow filmowych, sceny muzycznej, postaci popkultury i przestrzeni dyskurséw internetowych.

Stowa Klucze: dyskurs reklamy, humor, intertekstualnos¢, reklama na Facebooku

Jezyk reklamy ma wiele odcieni i stanowi efekt siegania po rozne strategie komuni-
kacyjne, by dotrze¢ z przekazem do odbiorcow. Jednym z narzedzi przykuwajacych uwage
jest bezsprzecznie humor, dzieki ktéremu funkcje informacyjna i perswazyjna zostajg wzbo-
gacone o atrakcyjna warstwe rozrywkowa. To wtasnie pierwiastek komiczny aktywujacy
ramy kultu(ry) zabawy sprawia, ze reklamy humorystyczne ,oddziatuja na umyst odbiorcy
i tym samym zwiekszaja swoja skutecznos$¢ perlokucyjna” (lwanska, 2013, s. 214), poniewaz
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emocje rzadza naszymi czynnosciami poznawczymi. Humor jest wiec rownie potezny, co
wieloaspektowy, rodzi sie bowiem z finezyjnego potaczenia rozdZzwieku i harmonii, prze-
widywalnego i niespodziewanego, znanego i nieznanego, spojnego i niespdjnego.

W ramy te wpisuje si¢ takze opozycja: stare/nowe, realizowana przez zabawe forma,
konwencja i relacja pomiedzy istniejacymi tekstami i elementami kultury a wariacjami
na ich temat tworzonymi na potrzeby nowych dyskursow. Obecnos¢ zwigzkow z innymi
tekstami prowadzi nas z kolei do pojecia intertekstualnosci. Mamy z nig do czynienia
,za kazdym razem, gdy jeden tekst sugeruje lub wymaga odniesienia do innego mozliwego
do zidentyfikowania tekstu lub fragmentu dyskursu”' (Norrick, 1989, s. 117), niezaleznie od
formy realizacji tegoz dyskursu. , Relacje intertekstualne sg [...] pewnym rodzajem zapla-
nowanej gry — zaproponowanej przez autora i podejmowanej przez odbiorce, ktéry odkry-
wa zamierzone odwotania i odczytuje nawiazania w takiej mierze, w jakiej pozwala mu
na to jego kompetencja lekturowa” (Zdunkiewicz-Jedynak, 2016, s. 59). Cho¢ forma uzytych
aluzji intertekstualnych jest zalezna ,przede wszystkim od samego autora, ktorego rola
jest kluczowa w kodowaniu jednego tekstu w drugim” (Kotwica, 2014, s. 52), to po stro-
nie adresata lezy ich odkodowanie, ktére moze, cho¢ nie musi, by¢ zbiezne z intencjami
nadawcy. Odczytywanie znaczen ptynacych z danego tekstu to tak naprawde umiejetnos¢
poruszania sie pomiedzy tekstami (Allen, 2000, s. 1), pomiedzy elementami kultury i ich
coraz to nowymi realizacjami, wystepujacymi takze w dyskursie reklamy.

Za cel niniejszego artykutu postawitam sobie ukazanie zjawiska humoru intertekstual-
nego realizowanego w multimodalnej reklamie internetowej na facebookowym profilu Lidl
Polska. Jako ze reklamy humorystyczne ,sa zrodtem dobrej zabawy i wrazen estetycznych”
(lwanska, 2013, s. 216), idealnie wpisuja sie w profil platformy internetowej Facebook,
na ktorej szukamy nie tylko informacji o innych czy pola do wyrazania siebie, lecz tak-
ze wtasnie rozrywki. Punktem wuyjscia refleksji bedzie wprowadzenie czytelnika w teorie
niespdjnosci i rozwiazywania niespojnosci. Nastepnie przedstawione zostang rozwazania
dotyczace humoru intertekstualnego. Nakreslona tym samym podstawa teoretyczna po-
stuzy pozniejszej analizie dziatania humoru intertekstualnego na wybranych przyktadach
kampanii reklamowej Lidla na Facebooku.

Kilka porzadkujacych uwag na temat humoru

Mnogos¢ definicji humoru sprawia, ze niejednokrotnie uchwycenie kwintesencji tego po-
jecia bywa problematyczne. Pogtebiona analiza pola znaczeniowego tego terminu (Stwora,
2023) pozwala rozumie¢ humor trojako. To:

e umiejetnos¢ postrzegania czego$ jako zabawne lub wyrazania tego, co jest zabawne,
komiczne, niespojne lub absurdalne (humor kognitywny);

e sposob, w jaki ludzie postrzegajg to, co jest zabawne lub ma by¢ zabawne w zamysle
(humor perceptywny - mozemy bowiem dostrzegac, ze cos moze byc potencjalnie Smiesz-
ne, ale nas nie Smieszy w danej sytuacji lub kontekscie);

! “any time one text suggests or requires reference to some other identifiable text or stretch

of discourse” [wszystkie polskie ttumaczenia na potrzeby niniejszej publikacji - A. S.].



Humor pomostem miedzy weczoraj i dzis: Analiza realizacji...

e wzbudzajgca wesotosc¢ cecha rzeczy lub zjawisk, ich potencjat bycia zabawnym (humor
atrybutywny).

Przedstawiona Kklasyfikacja zalezy rzecz jasna od przedmiotu dociekan konkretnego ba-
dania i rodzaju prowadzonej analizy. Do celéw niniejszego artykutu postuze sie ostatnia
z wymienionych kategorii, a to z uwagi na koncentracje na konkretnej ,humorogennej” cesze
reklam (tj. intertekstualnosci) w drodze analizy tresci. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze humor
nie jest automatyczng odpowiedzig na bodziec (Hurley i in., 2017, s. 20), lecz dynamiczng
konstrukcja znaczenia (Brone, 2017; Libura, 2017). Wymaga przywotywania konkretnych
struktur wiedzy w umysle, aktywnego przetwarzania i wnioskowania oraz analizy ge-
stych sieci powiazan znaczeniowych dzieki wykorzystaniu inteligencji semantycznej. Ra-
zem wzigwszy, humor powinno sie traktowac jako zjawisko wywotujace efekt w umysle
odbiorcy (Hurley i in., 2017, s. 39), poniewaz to w umysle odbiorcy rodzi sie poczucie,
ze co$ jest zabawne. Nawet jesli jakis bodziec, w tym przypadku reklama, bedzie spetniac
,formalne wymogi” stawiane humorowi (humor atrybutywny mozna wszak sprowadzic¢
do swoistej formuty, na ktora sktada sie np. obecnos$¢ przeciwstawnych skryptéow, o czym
wiecej w dalszej czesci tekstu), moze wecale nie rozémieszy¢ adresata. Innymi stowy, cho¢
komunikat moze byc¢ potencjalnie zabawny z uwagi na obecnos¢ cech wzbudzajacych we-
sotos¢, wesotosc¢ ta moze nie znajdowac¢ odzwierciedlenia w reakcjach adresatow. W gre
wchodza liczne czynniki (np. psychologiczne, demograficzne, kulturowe oraz kontekstowe),
ktore reaguja z rodzajem humoru i warunkuja powstanie efektu humorystycznego w umy-
$le odbiorcy (Gulas i Weinberger, 2006).

Teoria niespdjnosci i rozwigzywania niespojnosci

Wiegkszos¢ badaczy humoru wymienia trzy ogdlnie przyjete teorie humoru, jakimi sg
teoria wyzszosci, teoria uwalniania napiecia oraz teoria niespojnosci i rozwigzywania nie-
spojnosci (Hurley i in., 2017), z czego ostatnia stanowi gtéowna os$ dyskusji w niniejszym
artykule. Teoria ta glosi, ze humor wystepuje wdwczas, gdy pojawia sie swego rodzaju
kontrast lub rozbieznos¢ pomiedzy zestawionymi elementami. Ich zestawienie jest oceniane
przez nasz umyst jako niespdjne, poniewaz ,zaskakuje nas sprzeczno$¢ miedzy przewidy-
wanym oraz postrzeganym zdarzeniem lub stanem” (Hurley i in., 2017, s. 99). W rezultacie
,humor pojawia si¢ wtedy, gdy dane pochodzace z percepcji nagle koryguja nasz btedny,
wczesniejszy osad” (Hurley i in., 2017, s. 89).

Kluczowe dla tego rodzaju rozbieznosci jest tu pojecie skryptu semantycznego (lub
scenariusza), ktéry mozna zdefiniowac jako ,nos$nik informacji semantycznej oraz pewnej
wiedzy o Swiecie” (Rebkowska, 2016, s. 160), zwykle w postaci kognitywnego modelu
osoby, rzeczy lub sytuacji wzorcowej, podrecznikowej, (proto)typowej czy tez modelowego
ciggu zdarzen o charakterze przyczynowo-skutkowym. Mozna go takze zdefiniowa¢ jako
uaktywniany w umysle ,pakiet reprezentacji wiedzy ogolnej” (Hurley i in., 2017, s. 95-96)
wykorzystywany w procesie rozumowania i rozumienia. Na podstawie takich pakietow
wiedzy mozna stwierdzi¢, w jakim stopniu informacje uzyskane z danego bodzca, tu ko-
munikatu reklamowego o zabarwieniu humorystycznym, odpowiadaja modelowi percepcji,
a w jakim stopniu od niego odbiegaja.
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Azeby tekst zostat scharakteryzowany jako zabawny, uzyte w nim skrypty musza byc¢
zarazem spdjne i niespojne, tj. czesciowo pokrywac sie i czesciowo od siebie odbiegac,
dlatego tez w badaniach nad humorem moéwi sie o parach skryptéw przeciwstawnych,
sytuujacych sie na dwdch biegunach tej samej kategorii. W ten sposdéb krystalizuja sie
trzy gtéwne zestawienia, czyli skrypty: rzeczywisty/nierzeczywisty (actual/non-actual script
opposition), normalny/nienormalny (normal/abnormal) i mozliwy/niemozliwy (possible/im-
possible) (Chtopicki, 1987; Raskin, 1985). Dzieje sie tak, poniewaz ,, wszystkie dowcipy opisu-
ja pewna »rzeczywista« sytuacje wywotujaca inng »nierzeczywista« sytuacje, ktora nie ma
miejsca i jest catkowicie lub czesciowo nieprzystajaca do poprzedniej” (Brzozowska, 2000,
s. 29); sytuacje, ktorej dziwacznos¢ czy tez nieprawdopodobienstwo budza rozbawienie, gdy
zdajemy sobie sprawe z negacji tego, co rzeczywiste, faktyczne, normalne i prawdopodobne.
Warunkiem powstania efektu humorystycznego jest czesciowe pokrywanie sie ram odnie-
sienia i ich jednoczesna czesciowa niespojnosc (Attardo, 2001; Raskin, 1985). To na styku
tych dwdch sit sytuuje sie humor. Wykrycie niespojnosci, a nastepnie odpowiedzenie sobie
na pytanie o to, w jaki sposob ta niespojnos¢ wpisuje sie w dany komunikat, sprawia,
ze wynurza sie drugi, nieprzystajacy scenariusz interpretacji, tworzacy w umysle odbiorcy
efekt humorystyczny.

Na podobnej zasadzie gry harmonii i dysharmonii dziata takze intertekstualnos¢, ktora
taczy spojnos¢ w postaci ,tradycji” tekstu przesztego i niespéjnos¢ w postaci zastosowania
go w nowym kontekscie na potrzeby dynamicznie rozwijajacego sie ,tu i teraz” dyskursu.

Humor intertekstualny i jego zastosowanie w reklamie

Kategoria pojeciowa intertekstualnosci odnosi sie ,do przestrzeni miedzytekstowych,
w ktorych sytuuja sie wszelkie przejawy ludzkiej aktywnos$ci: wypowiedzi, utwory lite-
rackie, dzieta sztuki, spektakle teatralne, przekazy informacyjne i medialne itp.” (Szary-
-Matywiecka, b.d.). Intertekstualnosc¢ jest zatem aktem ,przekraczania miedzymedialnych
granic” (Maj, 2018, s. 247) i wejsciem tekstu w relacje z innym, wczesniejszym tekstem;
nawiazywaniem z nim swego rodzaju dialogu za sprawa aluzji, odniesien, parafrazy, elemen-
téw parodystycznych, symboliki, cytatdw czy wreszcie stylu; ,, migracja znaczacych miedzy
réoznymi systemami semiotycznymi” (Maj, 2018, s. 247, por. Kristeva, 1983).

Warto nadmieni¢, ze pod pojeciem tekstu rozumiemy tutaj nie tylko teksty literackie czy
ogolnie teksty pisane, ale rowniez przekazy stricte wizualne czy multimodalne (Bateman,
2008). System reprezentacji znakowej, czyli modalnos¢, za ktorej pomoca jest wyrazone
znaczenie, nie gra w tym wypadku roli (Kawka, 2016, s. 295). Istotny jest sam fakt istnienia
sfery powiazan i odniesien o, dialogicznych” wtasciwosciach (Kristeva, 1983) pozwalajacych
tekstowi pdzniejszemu nasyci¢ sie znaczeniami zaczerpnigetymi z przesztos$ci.

Niejednokrotnie na styku ptaszczyzn tekstow nowych i tekstéw je poprzedzajacych
moze dojs¢ do powstania zjawiska komicznego wynikajacego z szeroko rozumianej zabawy
konwencja, forma i relacja. Humor intertekstualny, cho¢ obecny na dtugo przed powstaniem
sfery dyskursow internetowych, ,jest terminem, ktéry zyskat silna pozycje wraz z powsta-
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niem i rozwojem kultury internetowe;j”? (Chtopicki i Brzozowska, 2021, s. 204). W kontekscie
badan nad humorem pojecie humoru intertekstualnego ma zastosowanie w przypadku ,,0d-
niesienia danego tekstu humorystycznego do innego, wczesniejszego tekstu, tak jak ma to
miejsce w przypadku parodii (Ross, 1998)”* (Chtopicki i Brzozowska, 2021, s. 204). Humor
intertekstualny opiera sie zatem na zaktadanej przez nadawce wspodlnocie wiedzy o kul-
turze, w szerokim tego stowa znaczeniu, niezbednej do zrozumienia odnos$nych skryptow
humorystycznych (Tsakona, 2018).

W swoich rozwazaniach na temat humoru intertekstualnego Villy Tsakona i Jan Cho-
vanec (2020, s. 7) ida o krok dalej, twierdzac, iz u podstaw humoru w ogdle lezy wtasnie
intertekstualnos¢, warunkujac powstanie efektu humorystycznego. Jak wspomniano, me-
chanizm humoru wymaga od adresata przywotania okreslonych skryptéw, na ktore skta-
daja sie wczesniejsze doswiadczenia i wiedza o Swiecie, w tym ta zawarta w poprzednich
tekstach, z ktérymi odbiorca si¢ zetknat. W toku rozumowania i komunikowania sie zawsze
odnosimy sie do wczesniejszych (kon)tekstéw (Sperber i Wilson, 1995) i nie inaczej jest
w przypadku materiatu humorystycznego (Yus, 2016). Zaséb weczesniejszych doswiadczen
intertekstualnych stanowi bowiem punkt odniesienia warunkujacy interpretacje tekstu,
z ktorym adresat ma do czynienia ,tu i teraz”. ,Ustalenie zwiazkow intertekstualnych
z poprzednimi (kon)tekstami determinuje to, co w danym (kon)tekscie jest niezgodne lub
niespojne” (Tsakona i Chovanec, 2020, s. 7).

Aby nalezycie spetni¢ swoja funkcje, przekaz o charakterze intertekstualnym musi zosta¢
wtasciwie odczytany. Nieznajomos$¢ danych (kon)tekstow i idaca za tym niedostepnos¢ ram
odniesienia wyznaczonych przez zastosowanie elementéw intertekstualnych moga uniemoz-
liwi¢ zrozumienie tego rodzaju wiadomosci. Odnalezienie sie w sieci miedzytekstowych
zaleznosci (Allen, 2000, s. 1), poprawne odkodowanie i wtasciwa interpretacja elementow
wymaganych do zrozumienia przekazu w nowym, dynamicznie konstruowanym (kon)tek-
Scie humorystycznym sa wiec kwestig kluczowa. Czym innym jest wszak samo zrozumienie,
ze ma sie do czynienia z zartem, a czym innym znalezienie go zabawnym (Carrell, 2000,
s. 27). Warto tu zwrdci¢ uwage na wazne rozroznienie pomiedzy kompetencja dotyczaca
dowcipu i kompetencja dotyczaca waloru humorystycznego. Pierwsza sprowadza sie do
ogolnej zdolnosci odbiorcy do poprawnego rozpoznania, ze ma do czynienia z konwencjg
zartu. Druga stanowi jednostkowa, warunkowang nastawieniem i usposobieniem oceng,
czy dany dowcip jest zabawny, czy tez nie (Carrell, 2000, s. 28). Cho¢ obie operuja zwykle
na poziomie podswiadomym, sa decydujace w odbiorze przekazu humorystycznego.

Réznice w odbiorze moga wynikac z wielu powoddw lezacych poza kontrolg nadawcy,
dlatego pozwole sobie skupi¢ sie na samej wiadomosci, ktora moze komunikowa¢ humor
o roznym stopniu ztozonosci. W tym kontekscie Victor Raskin (1985) przeciwstawia humor
mniej skomplikowany, prostszy w odbiorze dla przecigtnego odbiorcy, humorowi wysokich
lotéw, wyrafinowanemu, ktory charakteryzuje si¢ obecnosciag intertekstualnych odniesien,
parodii, aluzji oraz wspdétwystepowaniem Kkilku par przeciwstawnych skryptéw (Chtopicki

2 “This is a term that has acquired an important position together with the rise and development
of internet culture”.

* “in the context of a humorous text referring to another, earlier test, as in parody”.

* “establishing intertextual connections with previous (con)texts determines what is incompatible

or incongruous in a given (con)text”.
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i Brzozowska, 2021). Oczywiscie, tworcy modeli teoretycznych w roli adresata najchetniej
widza osobe odpowiednio ,,wyrafinowang”, ukulturalniong i oczytana, okreslang przez Sal-
vatore Attardo (2001, s. 149) mianem odbiorcy idealnego, ktory dostrzeze wszystkie aluzje
intertekstualne zawarte w tekscie i uzna je nadto za zabawne. Celem licznych badan nad
tekstami humorystycznymi jest wtasnie ich faktyczny odbior, ktéry badz to pokrywa sie
z zatozeniami nadawcy co do reakcji wyidealizowanego odbiorcy teoretycznego, badz od
nich odbiega (zob. Stwora, 2023). Pozostajac jednak w sferze rozwazan teoretycznych, in-
tertekstualnos¢, précz wyzyskania jej zdolnosci nawigzywania dialogu miedzy tekstami
w czasie i przestrzeni, mozna wples¢ w konkretne dyskursy, jak ma to miejsce w przypadku
dyskursu reklamy. Istniejaca literatura przedmiotu wskazuje na szeroki wachlarz mozliwych
zastosowan humoru w reklamie (zob. Gulas i Weinberger, 2006; Stwora, 2023). Po pierwsze,
nalezy wskazac lepsza dostrzegalnos¢ reklam humorystycznych (lwanska, 2013; Sutherland
i Sylvester, 2003) w porédwnaniu z tymi, ktore nie korzystaja z funkcji ludycznej. Jak za-
uwaza podazajaca za mysla Jerzego Bralczyka (2004, s. 38-39) Elzbieta Gajewska (2011):
»[...] dla wiekszosci odbiorcow, zart, dowcip i humor to czynnik zwiekszajacy atrakcyjnos¢
przekazu” (s. 128). Obecnos¢ humoru w reklamie moze przektada¢ sie na wyzszy wskaznik
zapamietywania reklamy (ad recall) i/lub marki (brand recall) (zob. Stwora i Zemetka, 2020),
co w diuzszej perspektywie moze potencjalnie wptywac na decyzje zakupowe.

Précz opisanych tu funkcji o charakterze marketingowym humor w reklamie petni
tez wiele funkcji socjopragmatycznych powiazanych z wizerunkiem adresata. Zwiekszo-
na skutecznos$¢ przyciggania uwagi skutkuje wiekszym zaangazowaniem Kkognitywno-
-emocjonalnym i motywacja do przetwarzania przekazu humorystycznego (Zhang i Zinkhan,
2006). Wtozenie wysitku poznawczego w przetworzenie komunikatu reklamowego zostaje
skompensowane przez ,nagrode” o charakterze poznawczym (cognitive reward) (Yus, 2016)
w postaci poczucia rozbawienia. Humor moze zatem ,przekupi¢ modzg doznaniem przy-
jemnosci” (Hurley i in., 2017, s. 9) poprzez zdobycie przychylnosci adresata i wytworzenie
w nim pozytywnego nastawienia.

Odbiorca, ktory zrozumiat zawarty w przekazie humor, czuje zadowolenie, poniewaz udato
mu sie rozwikta¢ swoista zagadke, za ktérej pomoca reklamodawca zdecydowat sie z nim
komunikowac; czuje sie dowartosciowany, bo ,ma wrazenie, ze zrozumiat tekst jako jeden
z niewielu” (Gajewska, 2011, s. 128; zob. Lewinski, 1999, s. 222). Typowy odbiorca w sytuacji
komunikacyjnej czuje sie niepewnie, gdy czegos$ nie pojmuje, gdy nie nadaza. A contrario nie
powinno dziwi¢ niejako automatycznie przychylne nastawienie do tekstow, ktore rozumie.
Jesli za$ udato mu sie zrozumie¢ humor niejako wyzszego rzedu, o charakterze intertekstu-
alnym, jego poczucie wtasnej wartosci i wizerunek jako osoby oczytanej (lub po prostu
odpowiednio ukulturalnionej) zostaja poddane pozytywnemu wzmocnieniu. Zrozumiawszy
humor tego typu, adresat automatycznie postrzega siebie jako osobe zaznajomiona z intertek-
stami zasadniczymi dla zrozumienia dyskursu. Zastosowanie intertekstualnosci jawi sie zatem
nie tylko jako kolejna strategia komunikacyjna w arsenale reklamodawcow, lecz takze jako
narzedzie stuzace budowaniu dobrej relacji z odbiorca poprzez wzmacnianie jego mniemania
o sobie samym. Pozytywny odbior samego siebie utwierdzajacy adresata w jego wyzszosci
i potwierdzajacy jego kompetencje (Tsakona i Chovanec, 2020, s. 16) przektada sie na pozy-
tywny odbidr tekstu, z ktéorym ma do czynienia. Wskazana strategia jest juz od dtuzszego
czasu z powodzeniem stosowana w kampanii reklamowej Lidla na Facebooku.
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Dziatanie humoru intertekstualnego na wybranych przyktadach
kampanii reklamowej Lidla na Facebooku

Celem podjetym w artykule jest analiza dziatania humoru intertekstualnego na wy-
branych przyktadach facebookowej kampanii reklamowej Lidla. Ukazuje ona humor inter-
tekstualny w roéznych jego przejawach. Zakres badania ograniczono do jednego profilu
na Facebooku jednej sieci sklepéw z dwdch powoddw. Po pierwsze, aby zawezi¢ materiat
poddawany analizie i tym samym uzyska¢ wglad w strategie komunikacyjna konkretnego
nadawcy tresci reklamowych. Po drugie zas, ze wzgledu na fakt, ze obfitujacy w kreatywne
i przy tym zabawne reklamy facebookowy profil Lidl Polska wydaje sie szczegdlnie intere-
sujacy z jezykoznawczego punktu widzenia (Burska, 2022; Stwora, 2020).

Fenomen kampanii polega na zabawie stowem oraz zestawieniem tekstu i obrazu, ktore,
czytane razem w multimodalnym potaczeniu, zyskuja wymiar komiczny. Multimodalnos¢
jest tu rozumiana jako symbiotyczna relacja warstwy tekstowej i wizualnej w ramach jed-
nego przekazu, ,w ktorym globalny sens (takze funkcje) [...] jest (wspdt)realizowany przez
wiecej niz jeden kod semiotyczny” (Mackiewicz, 2017, s. 35). Tego typu interakcja ,wielo-
kodowych systemdéw znakowych” (Kawka, 2016, s. 301) jest istothym czynnikiem komuni-
kacyjnej wartosci reklamy, wzbogacajacym wiadomosc¢ dzigki zastosowaniu réznorodnych
bodzcow. Atrakcyjny wymiar humorystyczny i bedacy przedmiotem badania wymiar in-
tertekstualny sa wyraznie zarysowane, cho¢, co ciekawe, zdywersyfikowane pod wzgledem
grupy docelowej. Jak wspomniano, odczytanie odniesient intertekstualnych wymaga zna-
jomosci konkretnych (kon)tekstéw, a reklamy Lidla celuja raz w starsze, a raz w bardziej
wspotczesne ramy odniesienia, zjednujac sobie szersza publicznos¢. Tworzone na potrzeby
kampanii marketingowej posty zostaty dostrzezone i pozytywnie odebrane przez tysigce
cztonkéw spotecznosci Facebooka, co znajduje odzwierciedlenie w postaci licznych lajkow,
serduszek i rozeSmianych emoji. Jak trafnie podsumowuje to Patryk Kempinski (2020), , Lidl
sprawit, ze lajkuje na fejsie kotlety i chleb”.

Przedmiotowe reklamy przyjmuja postac¢ posta, na ktory sktadaja sie:

1) kolorowe zdjecie reklamowanego towaru, zwykle na monochromatycznym tle, ze sloga-
nem posrodku wypisanym wielkimi, biatymi literami, jak ma to miejsce w przypadku
memow; najczesciej podana jest takze cena produktu;

2) dodatkowy opis w tekstowej czesci posta, bedacy rozwinieciem multimodalnej wiado-
mosci powstajacej dzieki zestawieniu zdjecia i sloganu opisanych w punkcie pierwszym,
czesto okraszony odpowiednimi dla jezyka internetu emotikonami i emoji.
Analizowana probka reklam multimodalnych zostata zaczerpnieta z profilu Lidla

na Facebooku (https://www.facebook.com/lidlpolska). Reklamy wybrane na potrzeby ba-

dania musiaty spetnia¢ kryteria intertekstualnosci i zabawnosci. Oba te czynniki sa
jednak wysoce subiektywne, warunkowane przez Swiadomos¢, kompetencje i percepcje
odbiorcy, dlatego dobdr prébki opieratam na mojej wiedzy na temat badan nad humo-
rem, zaktadanych intencjach komunikacyjnych reklamodawcy i dostepnych wskazowkach
dyskursywnych. Aby jeszcze bardziej zawezi¢ materiat do analizy, postanowitam zebrac
humorystyczne reklamy intertekstualne, ktére pojawity sie na facebookowym profilu Lidla
w pierwszym kwartale 2020 roku, liczac do potowy marca z uwagi na wybuch pandemii
Covid-19, ktora skutkowata czasowym spowaznieniem Swiata reklamy, w szczegdlnosci re-
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klamy mogacej uchodzi¢ za ,,zbyt radosna” w czasach niepokoju (Dang, 2020). W rezultacie
powstat zbiér 46 reklam. Oznacza to, ze niemal kazdy post kwalifikowat si¢ do badania.
Tak znaczaca liczba postéw z uzyciem humoru intertekstualnego opublikowanych w tak
krotkim czasie wskazuje na Swiadome wdrozenie tej konkretnej strategii komunikacyjnej,
ktorej przejawy (6 wybranych z 46 reklam) przedstawiam na przyktadach w dalszej czesci
opracowania, numerujac je zgodnie z miejscem w zbiorze. Zostaty one wytonione ze wzgledu
swoja reprezentatywnos¢ i znakomite wyniki reakcji uzytkownikow Facebooka.

Pgczek - przestrzen dyskursow internetowych

Pierwszy analizowany post reklamowy odnosi sie do sfery dyskurséw internetowych,
cho¢ jego warstwa wizualna na pierwszy rzut oka wcale tego nie sugeruje. Przedstawia
widok z gory paczka obsypanego cukrem pudrem na stonowanym, niebiesko-szarym tle.
Warstwa tekstowa przedstawia sie nastepujaco:

slogan: co ja pacze

post: Widzisz i nie wierzysz? A to prawda, smaczna promocja! Przy zakupie 24 pacz-
kéw w Lidlu, za jedna sztuke zaptacisz tylko 29 gr! P.S. Oferta obowiazuje tylko
w Ttusty Czwartek! [Reklama 5]

Stworzony na potrzeby posta okazjonalizm pgczy¢ mozna w tym Kkontekscie rozumiec
jako ‘jes¢ paczki’. Humor wynika z gry podobnie brzmigcych stéw pgczek i pgcze, co
stanowi realizacje skryptéw rzeczywistego i nierzeczywistego w postaci skontrastowania
faktycznej formy rzeczownika z tym samym stowem, lecz z pominieciem litery ,k”. Nie jest
to jednak jedyny przejaw obecnosci skryptu: rzeczywisty/nierzeczywisty, gdyz paronomazja®
w postaci pgcze/pacze przywodzi na mysl mem internetowy przedstawiajacy zdziwionego
kota siedzacego przy komputerze z podpisem ,Co ja pacze”®. Mem wyraza zdziwienie lub
nagte zdanie sobie sprawy z faktu, ze cztowiek nie wie, co w zasadzie robi, na co pa-
trzy ani nawet dlaczego. W kontekscie posta sformutowanie wyraza zdziwienie niska cena
paczkdw w Ttusty Czwartek, bo pgcze brzmi jak pgczek. Dodatkowym potwierdzeniem tej
interpretacji jest pytanie ,Widzisz i nie wierzysz?” w czesci tekstowej posta. Mozliwe jest
tez drugie dno, zwigzane z uzaleznieniem od stodyczy, poniewaz paczenie oznacza takze
w niektorych kregach zazywanie narkotykow.

Cebula - scena muzyczna

Kolejny przyktad odsyta odbiorce do sSwiata sceny muzycznej. Na zdjeciu, na zywym,
pomaranczowym tle, widnieja trzy gtowki cebuli, przy czym jedna z nich przekrojona jest
na pot. Slogan i czes¢ tekstowa posta brzmia:

> Paronomazja to figura stylistyczna polegajaca na ,zestawieniu wyrazow podobnie brzmiacych,
lecz o innym znaczeniu” (SJP PWN, b.d.).

® Stowo ,pacze” jest odpowiednikiem stowa ,patrze” w tzw. catspeak, czyli ,kociej mowie” typo-
wej dla jezyka internetowego, zwykle usianego btedami gramatycznymi.
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slogan: cry me a river

post: Ptacz, Kliencie, ptacz, bo w Lidlu trwa cebulowa promocja :D Rézne rodzaje
cebuli od czwartku 16.01 kupisz w obnizce nawet —-40%! Skorzystaj z okazji, do-
praw potrawy! [link] Cebulowe love [emoji czerwone serce] [Reklama 6]

W sloganie mamy do czynienia z odniesieniem do piosenki Justina Timberlake’a Cry Me
A River (w wolnym ttumaczeniu ,Wyptacz mi rzeke”). Z kolei w poscie mozna dostrzec
subtelng aluzje do utworu zespotu Lady Pank Taricz, gtupia, taricz poprzez zastosowanie
podobnej konstrukgcji , Ptacz, Kliencie, ptacz”. Komunikowany w tym kontekscie humor jest
wielopoziomowy, gdyz jego zrodet, czyli tzw. przetacznikdw sensu pomiedzy skryptami
(Krasowska, 2022), mozna sie doszuka¢ az w czterech zjawiskach. Po pierwsze, w fakcie,
ze slogan nie odnosi si¢ do mitosci i cierpien wyrazonych stowami piosenki Timberlake’a,
a do cebuli, a konkretnie wywotywanych przez nig tez, wskutek czego jest realizowana
opozycja skryptow rzeczywistego i nierzeczywistego. Inng kwestig zwiazana scisle z samym
utworem jest prezentowanie jezyka obcego’, a wiec zestawienie sloganu po angielsku z po-
stem po polsku. Zderzenie jezykdw w ramach posta mozna rowniez odczytac jako humory-
styczne z uwagi na implikowany kontrast pomiedzy tym, co swiatowe, i tym, co swojskie.
Ponadto, stowa wspomnianej piosenki Lady Pank takze wpisuja si¢ w opozycje skrypt:
rzeczywisty/nierzeczywisty z powodu zestawienia tekstu oryginatu i utrzymanego w tej
samej konwencji tekstu stworzonego na potrzeby Lidla. Ostatnim z no$nikow humoru jest
skrypt: normalny/nienormalny, realizowany we frazie ,Cebulowe love”, stanowiacej przy-
ktad paronomazji. W tym wypadku mozna tez mowic¢ o czesciowej homofonii rymujacych
sie stow, jesli angielski rzeczownik love zostanie spolszczony i czytany po polsku lowe.

Dres - literatura/popkultura

Odniesienia do literatury i kultury popularnej znajdujg odzwierciedlenie np. w poscie
reklamujacym spodnie dresowe. Czarne spodnie ze $ciagaczami przy nogawkach i zottym
sznurkiem w pasie przedstawiono na zywym, zéttym tle, tak ze gra kontrastowych koloréw
przyciaga wzrok odbiorcy. Warstwa tekstowa to:

slogan: hrabia drechula

post: Z tym dresikiem mozesz wozic sie jak hrabia, bo wyglada stylowo, ale jedno-
czesnie jest idealny do cwiczen! Czas wiec sprawic sobie taki, by zaczg¢ traktowac
postanowienia noworoczne powaznie ;) W Lidlu od poniedziatku 27.01 znajdziesz
damskie i meskie dresy Crivit w naprawde dobrych cenach! [Reklama 8]

Tu humor sytuuje si¢ u zbiegu brzmienia stéw Drakula i drechula na zasadzie parono-
mazji. Ponownie wystepuje opozycja skryptéw: rzeczywisty/nierzeczywisty, a to z uwagi
na zabawe nazwiskiem hrabiego Drakuli, stynnej postaci z gotyckich powiesci piéra Brama

7 Jest to ttumaczenie autorskie moim zdaniem najlepiej oddajace idee strategii wprowadzenia
jezyka obcego do reklamy w jezyku innym niz uzyte sformutowanie. W literaturze anglojezycznej ter-
min funkcjonuje jako foreign language display (FLD) (zob. Piller, 2003; Kelly-Holmes, 2005; Horniks,
i in., Hof, 2013; Horniks i van Meurs, 2015). Niniejsza strategia komunikacyjna zostanie omdéwiona
w dalszej czeSci artykutu.
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Stokera. Zastosowano gre stow, stowo drechula bowiem uzyte w hasle jest zgrubieniem
stowa dres. Owo zgrubienie stuzy wyraznemu wzmocnieniu wydzwieku uzytego rzeczow-
nika. Brzmi on mocniej (a moze nawet i straszniej przez Konotacje z arystokratycznym
wampirem). Co ciekawe, w tekscie posta mamy do czynienia z odwrotna strategia, tj. ze
zdrobnieniem (,,Z tym dresikiem mozesz wozi¢ sie jak hrabia”). Warto tez zauwazyc, ze sto-
wo drechula moze stuzyc jako slangowe okreslenie chtopaka noszacego dres (podobnie jak
dres, drech, drechol czy drechu). Skojarzenie tego typu wydaje si¢ uzasadnione, poniewaz
w dalszej czesci tekstu wystepuje wspomniane sformutowanie ,,wozic si¢ jak hrabia”, a ,,wo-
zi¢ sie” to w slangu ,szpanowac”.

Cytryny - sfera filmowa
Z kolei post promujacy cytryny odsyta do swiata filmu. Gatazka dorodnych cytryn

z zielonym listkiem i trzema owocami na zottym tle opatrzona jest sloganem:

slogan: Lemon Zawodowiec

post: BIO cytryny to takie troche lemony profesjonalne :D Cho¢ przydadza sie
nie tylko kulinarnym zawodowcom! W ramach Taniej Soboty kupisz je w pro-
mocji -40% [emoji czerwone serce]. No bo jak sobota tooo... tylko do Lidla, do
Lidla! [Reklama 14]

Post nawiazuje do tytutu filmu Leon zawodowiec (1994) (rez. Luc Besson). Humor oparty
na skrypcie: rzeczywisty/nierzeczywisty wyptywa ze zmiany zachodzacej w oryginalnym
tytule (paronomazja ,Leon” vs. ,Lemon”). Dodatkowo mamy od czynienia z prezentowa-
niem jezyka obcego. Dalsze odniesienia do filmu znajdziemy w tekstowej czesci posta, gdzie
wystepuja ,lemony profesjonalne” (od angielskiej wersji tytutu Léon: The Professional) oraz
,Kkulinarni zawodowcy”. Posta zamyka odniesienie intertekstualne do tekstu $piewanego
w postaci dzingla ,Jak sobota tooo tylko do Lidla, do Lidla...”, ktéry z telewizji i radia
zapewne Kojarzy szersza publicznosc¢.

Mielone - postacie popkultury / scena muzyczna
Ostatni z przytoczonych przyktadow ukazuje czarne opakowanie roslinnego mielonego
a la wotowego marki ,, Dobra Kaloria” na nasyconym zielonym tle oraz nastepujacy tekst:

slogan: Post Mielone

post: To nie ksywka rapera, a nowe ,mielone”. Post-mielone, bo roslinne, bezmie-
sne, cho¢ wygladaja jak wotowe! Szukaj ich w sklepach Lidla wsréd wege oferty
juz od czwartku 16.01! [Reklama 34]

Jak wyjasnia czes¢ tekstowa posta, komunikat zasadza sie na figurze paronomazji Post
Mielone | Post Malone, odnoszac sie odpowiednio do postnego, bezmigsnego mielonego
dla wegetarian i do pseudonimu artystycznego Post Malone’a, muzyka, tek$ciarza i rapera.
Gra stow dziata na zasadzie opozycji skryptow rzeczywistego i nierzeczywistego, a to dzieki
zabawnej zbieznosci brzmieniowej pseudonimu artystycznego z nazwa dania bezmiesnego,
czyli wtasnie postnego. Wystepujacy mechanizm humorystyczny mozna réwniez z powo-
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dzeniem przypisa¢ prezentowaniu jezyka obcego za sprawa zderzenia jezykow i niesionych
przez nie i opisanych tu znaczen.

Whioski ptynace z analizy

Forma kazdego z przeanalizowanych postéw reklamowych przypomina mema dzieki
potaczeniu obrazu ze sloganem wypisanym wielkimi, biatymi literami. Rzeczone podo-
bienstwo sygnalizuje ich potencjat humorystyczny, sama forma niejako zapowiadajac tresc.
Znajomosc¢ gatunku, jaki reprezentuje mem, pozwala odbiorcy przypisa¢ wiadomosci o po-
dobnych wtasciwosciach przymioty intencjonalnej zabawnosci i satyrycznosci. Co wie-
cej, memy postrzegane sg zarazem w kategoriach powielania i transformacji (Dynel, 2021,
s. 179). Okreslona forma graficzna zostaje szablonem, na ktorego podstawie powstaja nowe
memy poprzez modyfikacje warstwy tekstowej. Nie inaczej jest w wypadku formuty uzytej
na profilu Lidl Polska. Warstwa wizualna utrzymana jest zawsze w tej samej konwencji:
produkt na monochromatycznym, czesto zywym badz kontrastowym tle; jego zestawienie
z odnosnym sloganem o charakterze intertekstualnym jest najczesciej nosnikiem waloru
humorystycznego. W warstwie jezykowej analizowanych komunikatéw nosnikami humoru
sa czesto okazjonalizmy (neologizmy) leksykalne.

Mechanizm powstawania humoru opiera si¢ na grze stow, zwykle w postaci paronoma-
zji. Pojawia si¢ takze typowa dla polskiego humoru jezykowego homonimia, jak réwniez
,intencjonalne wykorzystanie btedow (leksykalnych, frazeologicznych, fleksyjnych, stowo-
tworczych, fonetycznych), [...] [oraz] dostowne ttumaczenia” (Krzyzewska, 2017, s. 274-275,
por. Buttler, 1968 oraz Hurley i in., 2017). Podobienstwo homograficzne i/lub homofonicz-
ne staje sie podstawa humoru, w btyskotliwy sposob odnoszac adresata do ram innych
tekstow kultury. Reasumujac, mozna zidentyfikowac az trzy warstwy humoru: (1) humor
gatunkowy (splatajacy sie dosc¢ scisle z humorem multimodalnym charakterystycznym dla
konwencji mema), (2) humor jezykowy, rozumiany jako ,fenomen semantyczny bedacy
rezultatem operacji dokonanej na stronie formalnej wypowiedzi, a wiec na jej brzmieniu
oraz/lub zapisie” (Krzyzewska, 2017, s. 275), i (3) humor intertekstualny.

Skrypt: rzeczywisty/nierzeczywisty wystepowat najczesciej z uwagi na obecnos¢ odnie-
sien intertekstualnych, tj. nawigzan do tekstow, ktdre istnieja juz w przestrzeni kulturowej,
lecz w nowym (kon)tekscie na profilu Lidl Polska zyskuja nowy wymiar i znaczenie. Wy-
tania sie zatem schemat, w ktéorym faktyczna forma tekstu przesztego (skrypt rzeczywisty)
ulega przeksztatceniu w nowy (skrypt nierzeczywisty, ktéry jest wariacja na temat stanu
faktycznego). Na styku tych dwoch ptaszczyzn powstaje konceptualne ,tarcie” prowadza-
ce do powstania efektu humorystycznego. Zastosowany mechanizm humorystyczny po-
wigzany jest wiec Scisle z wystepowaniem odniesien intertekstualnych, ktore najczesciej
odsytaja odbiorce do tytutéw i cytatow filmowych, literatury, sceny muzycznej, znanych
postaci popkultury (np. piosenkarzy i aktorow), legend, folkloru czy przestrzeni dyskurséw
internetowych.

Obecnos$¢ powiagzan miedzytekstowych czesto nie ogranicza sie do czesci wizualnej
posta (zdjecie plus slogan). Mozna zaobserwowac ich rozwiniecie w czesci tekstowej
(np. w przypadku reklamy Winogrona mamy do czynienia ze sloganem ,Kkis¢, ciagle kis¢”
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i zdjeciem Kisci winogron, a czes¢ tekstowa posta dopowiada kolejny wers piosenki W stro-
ne storica? i dodaje: , Kiscie petne bezpestkowych stodkich owocow, ktore dojrzewaty
w promieniach stonecznych” [Reklama 10]). Ze wzgledu na wyrazista warstwe wizualna
przyciagajacq uwage odbiorcy czes$¢ posta przedstawiajaca zdjecie reklamowanego produktu
opatrzone sloganem prawdopodobnie zostanie odczytana jako pierwsza. Dzieki multimodal-
nej grze stowa i obrazu generujacej humor czes¢ ta funkcjonuje jako samodzielna jednostka
znaczeniowa, ktdra jest odpowiedzialna za osiagniecie efektu humorystycznego. Z kolei czesc
tekstowa posta (kodowana za pomoca tekstu, emotikonow i emoji) zawiera potwierdzenie,
ze odbiorca prawidtowo zidentyfikowat zastosowane odniesienia intertekstualne i poszedt
wtasciwym tropem interpretacyjnym. Stanowi swoista kontynuacje i rozwiniecie, dzieki
czemu powstaje rama kompozycyjna. Zabieg ten stuzy jednak przede wszystkim budowaniu
pozytywnej relacji z adresatem poprzez potwierdzenie jego wysokich kompetencji (Tsakona
i Chovanec, 2020, s. 16), gdy odczytana aluzja intertekstualna niezbedna do zrozumienia
przekazu humorystycznego podlega wzmocnieniu. Obecnos$¢ dodatkowych wskazéwek dys-
kursywnych uwydatnia humorystyczny sens posta, niejako wyjasniajgc mniej wyczulonemu
odbiorcy, jakich $ciezek interpretacji szuka¢. Natomiast ten, ktory zrozumiat humorystycz-
ny przekaz, nim jeszcze przeszedt do czesci tekstowej, odczuje zapewne dume ze swoich
umiejetnosci rozumowania (Gajewska, 2011; Lewinski, 1999), co prawdopodobnie znajdzie
przetozenie na jego postrzeganie profilu i produktéw Lidl Polska w korzystnym sSwietle.

Na uwage zastuguje rowniez strategia wprowadzenia jezyka obcego do posta w jezyku
polskim, wystepujaca az w 15 postach, co stanowi ponad 1/4 zebranych reklam. Zjawisko
prezentowania jezyka obcego (por. przypis 7) otwiera intrygujacy wymiar kontaktu miedzy-
jezykowego w reklamie, po pierwsze, z racji wprowadzenia dwoch réznych jezykow, czyli
niespojnosci majacej na celu przyciagniecie uwagi konsumenta, po drugie zas ze wzgledu
na uruchomienie skojarzen, jakie niesie z soba zastosowanie jezykow obcych, ktére moga
przenosi¢ tozsamos¢ kulturowa na reklamowane marki lub produkty. Badacze zajmujacy
sie zagadnieniem FLD podkreslaja, ze wartos¢ zastosowania jezyka obcego w dyskursie
reklamy lezy w samym jego uzyciu (Kelly-Holmes, 2005). Innymi stowy, jezyk obcy czesto
nie jest uzywany ze wzgledu na swoja dostowna tres¢, lecz w celu wywotania skojarzen
z krajem pochodzenia (Horniks i in., 2013; Piller, 2003).

Prezentowanie jezyka obcego ma najczesciej charakter symboliczny, stuzacy uruchamia-
niu dalszych konotacji. W analizowanych przyktadach tres¢ dostowna ma jednak znacze-
nie, pozwala bowiem na budowanie gry stéw i uzyskanie wydZzwieku humorystycznego.
Prezentowanie jezyka obcego ma zatem w tym wypadku dwojakie zastosowanie: primo,
odpowiedzialne jest za powstawanie humoru, dziatajac najczesciej na zasadzie paronomazji,
secundo, wywotuje podSwiadome skojarzenia z krajem pochodzenia. Jakkolwiek w anali-
zowanych przyktadach przewijajg sie odniesienia wtoskie, francuskie i kubanskie, strategia
komunikacyjna FLD najczesciej odsyta odbiorce do obszaru krajow anglojezycznych i ich
kultury. Nastepuje posrednie, czesto nawet nieuswiadomione przeniesienie cech i wartosci
kojarzonych z danag kulturg na reklamowany produkt, dzieki czemu zyskuje on przymioty
nowoczesnego, zachodniego, w pewnym sensie modnego, co moze przektadac sie na pozy-
tywne postrzeganie reklamy (cho¢ FLD nie jest naturalnie gwarantem sukcesu).
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Procz zaprezentowanej analizy tresci i wytaniajacych si¢ z niej schematow warto zwrécic¢
uwage na faktyczny odbidr postéow Lidl Polska przez spotecznos¢ Facebooka. Wedtug sta-
nu na 18 sierpnia 2022 r., czyli mniej wiecej dwa i pdt roku po publikacji postéw, mozna
stwierdzi¢, ze najwieksza popularnoscia cieszyty sie posty z wkomponowanymi odniesie-
niami do sceny muzycznej. Reklamy na profilu Lidl Polska celuja w rézne grupy wiekowe,
trafiajac w gusta roznych pokolen. Te nieco starsze pokolenia doceniaja zabawne aluzje
do klasykdéw, takich jak Queen, Lady Pank, Dwa Plus Jeden i Andrzej Zaucha. Mtodsze
,maja beke” z nietypowo zastosowanych, a co za tym idzie humorystycznych odniesien do
utworow Quebonafide, Sentino czy Taco Hemingwaya. Obecni dwudziestolatkowie, a takze
pozni nastolatkowie sa adresatami postow odnoszacych sie do sfery dyskurséw interneto-
wych. Na kolejnym miejscu mozna wymieni¢ sSwiat kinematografii i odniesienia do znanych
0sob. Liste zamyka reklama z wykorzystaniem legendy Drakuli znanej z filmu i literatury.
Warto zaznaczy¢, ze w wielu sposrod najwyzej ocenianych postéw uzyto jezyka obcego.

Nie nalezy zapomina¢ o tym, ze zestawienie reakcji wywotanych przez poszczegdlne
posty niesie z soba pewne ograniczenia, poniewaz nie zostato zaprojektowane z muysla
o badaniu funkgcji ludycznej. Uzytkownicy Facebooka nie oceniaja bowiem waloru humory-
stycznego, lecz w sposéb uproszczony wyrazaja emocje zwiazane z pojawieniem sie posta.
Oznacza to, ze reakcje moga nie odzwierciedla¢ zabawnosci, a przyktadowo zainteresowanie
produktem czy jego ceng albo po prostu zadowolenie z pojawienia si¢ jakiego$ artykutu
w ofercie, jak w przypadku chociazby produktéw dla wegan.

Podsumowanie

Zasadniczy mechanizm, za ktorego posrednictwem wytania sie humor, opiera sie na po-
taczeniu znanego i nieznanego, starego i nowego, oczekiwanego i zaskakujacego, stad czesta
w dyskursie reklamy zabawa konwencja, formg i relacjq pomiedzy szeroko pojetymi tek-
stami i elementami kultury. Przytoczone przyktady kampanii reklamowej Lidla na Face-
booku wskazuja na uzycie aluzji intertekstualnych w postaci gry stéw i gry skojarzeniami
odnoszacymi sie najczesciej do sfer muzyki, internetu, kinematografii i ludzi popkultury.
llustruja takze humorystyczny potencjat drzemiacy w intertektualnosci stworzonej na uzy-
tek internetowego dyskursu reklamy tej konkretnej sieci supermarketdw.

Intertekstualnos¢ w reklamie moze obejmowac szeroka game potencjalnie ,humorogen-
nych” zjawisk w postaci odniesien do innych (kon)tekstéw uzytych na potrzeby nowych
dyskurséw. ,Dzieje sie tak, poniewaz autor, umieszczajac aluzje intertekstualne, pozosta-
wit sygnaty naprowadzajace na odpowiedni trop interpretacyjny” (Kotwica, 2014, s. 53),
ktory w nowym (kon)tekscie przyjmuje nowe, niespodziewane oblicze. Owa niespdjnos¢
na styku tego, co znane, i tego, co nieznane, przeszte i terazniejsze czy tez stare i nowe,
sprawia, ze wiedziony ciekawoscig odbiorca pochyla sie nad nowym komunikatem w celu
rozwiktania zagadki takiego zestawienia i rozwiazania niespojnosci. Ustalenie zwiazkow
intertekstualnych, z jakimi ma do czynienia w ramach komunikatu, warunkuje to, co uznaje
za niespojne, a to w efekcie skutkuje humorem. Przytoczone w artykule przyktady pokazu-
ja, ze powiazania intertekstualne obecne w facebookowym dyskursie reklamy Lidla moga
generowac humor. Co wiecej, wyraznie wskazuja na to, ze zwiazek pomiedzy intertekstu-
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alnoscia i humorem moze byc silniejszy, niz mozna by poczatkowo zaktadac. Jak podkresla
Tsakona (2020):

Ani niespdjnos¢, ani przeciwstawnos¢ skryptow nie moga zaistnie¢ bez odniesienia
do wczesniejszych (kon)tekstéw, ktdére sa postrzegane jako oczekiwane, konwen-
cjonalne lub w pewnym sensie normalne. Sugeruje sie zatem, ze , intertekstualnos¢
lezy u podstaw humoru” (Attardo, 2001, s. 71), poniewaz pomaga okresli¢, co jest
niezgodne lub niespdjne w danym (kon)tekscie® (s. 171).

W analizowanych reklamach mamy do czynienia z przenikaniem sie¢ zjawiska humoru
z intertekstualnoscia i drzemiacym w niej potencjatem znaczeniowym, za ktédrego pomoca
mozna nawigzac¢ kontakt z odbiorca, zadzierzgnac¢ z nim ni¢ porozumienia i na jej podstawie
budowac pozytywnga relacje z marka. Konwencja posta na Facebooku przypominajacego
w swej formie mema sprzyja widocznosci przekazu, a zawarty w reklamie humor wpisuje
sie w ramy komunikacji atrakcyjnej, bo rozrywkowej. Pozytywny odbiér postéw tego typu
znajduje potwierdzenie w wynikach reakcji spotecznosci Facebooka.

Mimo ze humor intertekstualny jest wykorzystywany w reklamie nie od dzi$ (przypo-
mnijmy legendarna juz reklame proszku Pollena 2000 ,Ojciec, prac¢?” (Pitrus, 1999, s. 123)),
opisanych w artykule przejawéw humoru intertekstualnego nie mozna traktowac jako ty-
powych dla reklam w mediach spotecznosciowych. Strategia przyjeta przez Lidla to raczej
wyjatek na polskiej scenie reklamowej wielkich sieci, bedacy , mita odmiana od kolejnych
kampanii stawiajacych na »niskie ceny« i twarze polskich celebrytéow. Za te stowne ka-
lambury az zal bytoby nie da¢ lajka” (Kempinski, 2020).

W szerszym ujeciu, mniej lub bardziej trafiony humor intertekstualny jest coraz cze-
Sciej wykorzystywany w reklamach w mediach spotecznosciowych, ktorych tworcy siegaja
po RTM (real-time marketing), czyli marketing w czasie rzeczywistym, i koncentruja sie
na biezacych wydarzeniach spotecznych, politycznych lub kulturalnych, wplatajac nawiaza-
nia do nich w tresci promocyjne (Stwora, 2023). ,[G]téwna zasada jest przejecie przez marke
i dopasowanie do jej potrzeb newsa oraz odpowiednia reakcja na niego” (Krupa, b.d.), czyli
zabawa z aktualnym (kon)tekstem na potrzeby (kon)tekstu marketingowego. Popularnos¢
takich zabiegow zwiazana jest z karnawalizacjg doswiadczen (lwanska, 2013, s. 214) towa-
rzyszacych sferze internetu, w tym reklamy wystepujacej w mediach spotecznosciowych.

Cho¢ analizowane przyktady nie wpisuja sie w kategorie RTM, ilustruja zjawisko hu-
moru, ktorego ,rodowdd siega [...] innych, poza sama reklamg tekstow” (Pitrus, 1999,
s. 123), stanowiac miedzytekstowy pomost taczacy ,wczoraj i dzis” zaklete w (kon)tekstach.
Unaoczniaja, jak silng podbudowe ma dyskurs konstruowany ,tu i teraz”, i ze nie istnieje
w oderwaniu od przesztosci. U podstaw gry znaczen lezy wszak bogate tto kontekstowe,
spoteczne, historyczne i dyskursywne. Oczywiscie nalezy zaznaczyc, ze rzeczone tto jest
niejednorodne, uwarunkowane spotecznie i kulturowo, ze ulega przeksztatceniom w czasie,

8 “incongruity or script opposition cannot actually be established without reference to previous
(con)texts, which are considered as expected, conventional, or normal in some sense. It is therefore
suggested that ‘intertestuality lies at the heart of humor’ (Attardo, 2001: 71), as it helps determine
what is incompatible or incongruous in a given (con)text”.
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nasigkajac nowymi tresciami, sposrod ktérych jedne przetrwaja w formie niezmienionej,
inne zostang przeksztatcone i wyewoluujg w nowe formy, jeszcze inne odejda w zapo-
mnienie lub zanikng. Razem wziawszy, cho¢ to mocne stwierdzenie, przychylam sie do
konstatacji Tsakony i Chovanca, ze ,nie moze byc tekstu humorystycznego, ktéry nie bytby
intertekstualny (zob. tez Tsakona, 2018, s. 90)”? (Tsakona i Chovanec, 2020, s. 7). Podstawa
teoretyczna i empiryczna niniejszego artykutu sugeruja dosc jasno, ze zjawisko odnosze-
nia si¢ do innego tekstu i mechanizm humoru sg w pewien sposob zbiezne, bo polegaja
na sieci odniesien, bez ktorych nie zaistniatyby ani intertekstualnos¢, ani humor. Nie ma
humoru bez punktu odniesienia. Krzysztof M. Maj (2018) przypomina wszak za Rolandem
Barthesem (1977), ze mamy do czynienia z ,niemoznoscia zycia poza nieskonnczonym tek-
stem” (s. 247).

Zrodta

Reklama 5 - Pgczek. Pobrano 19 lutego 2020 r. z: https://www.facebook.com/lidlpolska/photos/
widzisz-i-nie-wierzysz-a-to-prawda-smaczna-promocja-przy-zakupie-24-p%C4%85czk% C3%B3w-
w-1i/2829662157099511/

Reklama 6 - Cebula. Pobrano 16 stycznia 2020 r. z: https://www.facebook.com/lidlpolska/posts/
2758096864256041/

Reklama 8 - Dres. Pobrano 25 stycznia 2020 r. z: https://www.facebook.com/lidlpolska/posts/
2774161812649546/

Reklama 10 - Winogrona. Pobrano 17 stycznia 2020 r. z: https://wwuw.facebook.com/lidIpolska/photos/
a.310964302302655/2759672377431823/

Reklama 14 - Cytryny. Pobrano 24 stycznia 2020 r. z: https://www.facebook.com/lidlpolska/photos/
a.310964302302655/2774338099298584

Reklama 34 - Mielone. Pobrano 15 stycznia 2020 r. z: https://www.facebook.com/lidIpolska/photos/
a.310964302302655/2755510867847974

Stowniki

SJP PWN (b.d.) - [hasto] paronomazja. W: Stownik jezyka polskiego PWN. Pobrano 9 wrzes$nia 2022
z: https://sjp.pwn.pl/sjp/paronomazja;2498434
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