Maria WACLAWEK

Frazeologia w reklamie
- takomy kasek dla edukacji szkolnej

Nauczyciel zobligowany jest do uwzgledniania w swoim programie nau-
czania problematyki $ciezek edukacyjnych. Ich tresci powinny by¢ odpowied-
nio wiaczane w tok edukacji szkolnej ucznia. Artykut ten poddaje pomyst
wykorzystania w ksztatceniu jezykowym edukacji medialnej, jego temat stano-
wi spos6b funkcjonowania frazeologizméw! w sloganach reklamowych.

Z frazeologig uczen spotyka sie na drugim etapie edukacji szkolnej (szcze-
g6lnie dobrg okazja do jej przyblizenia jest zwtaszcza klasa V, gdy uczniowie
omawiajg wybrane mity). Zagadnienia zwigzane z tym dziatem nauki o jezyku
przewijajg sie przez wszystkie etapy nauczania. Uczen stopniowo poznaje
budowe gramatyczng idiomdéw, uSwiadamia sobie ich bogactwo w jezyku
ojczystym, zaznajamia sie z zagadnieniami poprawnosci frazeologizméw, z wy-
jasnianiem btedéw frazeologicznych i ich zrédet, a takze z ocenianiem inno-
wacji frazeologicznych wspditczesnej polszczyzny2. Omawiajac w liceum ostat-
nie z wymienionych zagadnien - btedy oraz innowacje frazeologiczne - warto
siegna¢ po reklame (a zwilaszcza po jedng z jej najwazniejszych czesci - slogan
reklamowy). Wystarczy wymieni¢ kilka powodéw przemawiajacych za atrak-

1 Na potrzeby artykutu uzywam terminéw ,,frazeologizm” (zwiazek frazeologiczny) i ,,idiom”
wymiennie. Nie bede zajmowaé sie rozwazaniami na temat réznicy miedzy idiomem, frazeologiz-
mem i frazemem.

2 Por.: Podstawa programowa ksztatcenia ogoélnego dla szkol podstawowych i gimnazjow
(www.menis.gov.pl/prawo/rozp_155/zal_2.htm); Podstawa programowa ksztatcenia ogdlnego dla
licebw ogolnoksztatcgcych, licedw profilowanych i technikéw (www.menis.gov.pl/prawo/rozp_155/
zal_4.htm); E. Gruszczynska, J. Kopcinski, K. Mrowcewicz, A. Nawarecki,
E. Paczoska, D. Rawicka: Przesztos¢ to dzis. Program nauczania jezyka polskiego w liceum
ogolnoksztatcgcym, liceum profilowanym i technikum (zakres podstawowy i rozszerzony). War-
szawa 2003.
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cyjnoscig wykorzystania reklamy na lekcjach jezyka polskiego poswieconych
frazeologii: po pierwsze - jest ona rodzajem komunikatu, w ktérym czesto
wykorzystuje sie idiomy, po drugie - z reklamg uczen styka sie na co dzien,
niejednokrotnie zna na pamie¢ aktualnie emitowane slogany, i wreszcie po
trzecie - nauczyciel, przedstawiajgc podopiecznym problem funkgonowania
frazeologii w reklamie, faczy wiadomosci teoretyczne z praktycznym ujeciem,
CO z pewnoscig moze bardziej zaciekawi¢ uczniow i utatwic proces opanowania
i zapamietania przez nich nowego materiatu.

Czym jest reklama? W ujeciu jezykoznawczym to szczegélny akt mowy,
komunikat jezykowy, ktorego specyfika, ze wzgledu na wielo$¢ kanatow prze-
kazu, polega na wielokodowosci i swoistej polifonii. Dominujgce funkcje
pragmatyczne tego aktu mowy to informowanie i nakkanianie - informowanie
o towarach badz ustugach i zachecanie do skorzystania z nich. Odpowiednia
konstrukcja jezykowa tego typu komunikatu, a zwtaszcza jedno jego znaczace
ogniwo - slogan reklamowy, stanowi bardzo wazny element, wspotdecydujacy
o fortunno$ci tego aktu. Slogany miewajg rozne ksztatty jezykowe. Jednym
z wielu $rodkdw uzywanych do stworzenia celnego, czesto dowcipnego sloganu
jest wykorzystanie frazeologizméw. Wsrdd przyczyn czestego siegania po
idiom w akcie tworzenia tego rodzaju komunikatu warto wymieni¢ te, iz
wiasnie frazeologia to Zrodto wielu pomystéw, swoistych konceptéw, ktére
organizujg strukture wielu reklam. Wykorzystanie frazeologii w wypowie-
dzeniach tego rodzaju stato sie juz pewng regutg. Dlaczego idiomy sg tak
takomym kaskiem dla tworcow reklam? Jakie zajmujg miejsce w struk-
turze sloganéw? Jaka jest ich funkcja w reklamie? Oto pytania, na ktore
sprébuje odpowiedzie¢ w tym artykule.

Najczesciej frazeologizm rozumie sie jako utrwalong w jezyku konstrukcje
syntaktyczng o ksztalcie wyrazenia, zwrotu lub frazy, ktérej catosciowe
znaczenie nie stanowi prostej sumy znaczen jej sktadnikdw. Anna Pajdzinska
dodaje, ze sg to .jednostki o duzych walorach obrazowych, wydatnie wzmac-
niajgcych plastyczno$¢ i wyrazisto$¢ tekstu, jego komunikatywnos$¢ i site od-
dziatywania”3. Frazeologizmy zawierajg pewng potoczng wizje Swiata, wigzg
sie z codziennym dos$wiadczeniem i obserwacjag konkretu, wszystko to zostaje
obrazowo uog6lnione w metaforycznym znaczeniu idiomu. Nierzadko tego
rodzaju wypowiedzenia kryjg w sobie elementy zartu lub ironii. To czyni
z frazeologizmdw szczegdlnie atrakcyjny $rodek budujacy tekst reklamowy,
ktoéry powinien oddziatywaé przede wszystkim na emocje i wyobraznie poten-
cjalnego Klienta.

Rozmaite mogg by¢ sposoby funkcjonowania zwigzkéw frazeologicznych
w sloganach reklamowych. Najpierw nalezy przedstawi¢ uczniom najtatwiejsze

3 A. Pajdzinska: Frazeologizmy jako tworzywo wspotczesnej poezji. Lublin 1993, s. 17.
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i najoczywistsze przyktady wykorzystania idioméw, by pézniej zagtebi¢ sie
w bardziej skomplikowane operacje, jakim poddawane s3 tego typu konstruk-
cje. Juz wstepne rozwazania i pierwszy oglad materiatu zebranego na potrzeby
tego artykutu pozwala wskazac uzycie frazeologizméw w postaci kanonicznej,
tzn. w ksztalcie, w jakim weszly do zasobdéw frazeologicznych, i niekanonicz-
nej, tzn. réznorodnie modyfikowanych na potrzeby konkretnej reklamy. Bliz-
sza analiza ich wykorzystania pozwala - zgodnie z propozycjami badaczy4
- wskazaé nastepujace zjawiska i szczegGtowe sposoby istnienia frazeologii
w reklamie:

1) frazeologizmy uzyte w wersji normatywnej (kanonicznej);

2) innowacje frazeologiczne:
- modyfikacje frazeologizméw;
- kontaminacje frazeologizméw (innowacje kontaminujace);
- aluzje frazeologiczne.

Frazeologizmy uzyte w wersji kanonicznej

Rézne sg powody przywotania frazeologizméw w wersji normatywnej
w sloganach reklamowych. Z pewnos$cig pozwalajg one w sposob skrétowy,
lapidarny wyrazi¢ intencje nadawcy, a takze zwiekszy¢ efektywnosc¢ i atrakcyj-
nos¢ tekstu. Spo6jrzmy na konkretny przykiad:

Saridon. Jak reka odjat (,,Claudia” 1996, nr 5, s. 2).

Uzycie frazeologizmu jak reka odjat w jego postaci kanonicznej w ofercie
reklamujacej Srodek przeciwbdlowy ma swoje uzasadnienie. WypowiedZ kono-
tuje nastepujacy szereg asocjacji: doskwiera Ci ucigzliwy bol, ktory utrudnia
normalne funkcjonowanie > zazyj reklamowany specyfik > natychmiast poczu-
jesz ulge > jakby kto rekg odjat. Wykorzystanie idiomu ma podkresli¢ efekt
dziatania oferowanego produktu, a wiec szybkos$¢ i niezawodno$¢, a dzieki
temu stworzy¢ jego pozytywny wizerunek w $wiadomosci odbiorcy. Dodat-
kowo mozna tu odnalez¢ pogtos dawnej wiary w magiczng moc leczenia za
pomocg dotyku.

4 WS$réd wazniejszych pozycji warto wymieni¢: W. Chlebda: Frazeologia w reklamie i re-
klama wefrazeologii. W: Problemyfrazeologii europejskiej. Red. A.M. Lewicki. T. 1. Warszawa
1996, s. 57-68; J. Ignatowicz-Skowronska: Zwiagzki frazeologiczne w reklamie prasowe;j.
W: Polszczyzna aji Polacy u schytku XX wieku. Red. K. Handke i H. D alewska-Gren.
Warszawa 1994, s. 325-337; A.M. Lewicki: Frazeologizmy w sloganach reklamowych (reklama
prasowa). W: Kreowanie $wiata w tekstach. Red. A.M. Lewicki i R. Tokarski. Lublin 1995,
s. 215-228; A.M. Lewicki: Wszystko na sprzedaz. Frazeologizmy jako tworzywo sloganéw rekla-
mowych. W: Problemy frazeologii europejskiej..., s. 69-79; A. Pajdzinska: Frazeologizmy...

Szczegolnie cenng pozycjg okazata sie monografia A. Pajdzinskiej, ktéra wprawdzie po-
$wiecona jest sposobom funkcjonowania idioméw w poezji, lecz podejscie metodologiczne
i uniwersalno$¢ zawartych w niej uwag znacznie wplynety na ksztatt tego artykutu.
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Innowacje frazeologiczne

Kanoniczne uzycie frazeologizmu nie jest jedynym sposobem wykorzys-
tania tego typu konstrukcji w sloganie. Niejednokrotnie w komunikacie
reklamowym idiomy poddaje sie r6znorodnym przeksztatceniom. W wyniku
takich operacji powstajg innowacje frazeologiczne (odstepstwa od normy).
Takie nowotwory sg konsekwencjg jednego z dwoch rodzajoéw dziatan - $wia-
domego, zamierzonego i nastawionego na okreslony efekt lub bezwiednego,
spowodowanego niekompetencjg tworcy komunikatu reklamowego. Zazwy-
czaj w wypadku komunikatéw reklamowych mamy do czynienia z pierwszym
z wymienionych rodzajow innowacji frazeologicznych.

Zacznijmy od tych innowacji, ktére majg mniej skomplikowane przeksztat-
cenia.

Modyfikacje frazeologizmow. Zabiegiem czesto wykorzystywa-
nym w tekstach reklamowych sg modyfikacje zwigzkéw frazeologicznych.
Taka operacja zwykle uruchamia dodatkowe tresci, wspotgrajace z obrazem
produktu, jego nazwa, znaczeniem, funkcjami, sposobem dziatania czy atry-
butami. Staje sie narzedziem swoistej gry z odbiorcg. Ws$réd sposobow
modyfikacji wyroznia sie kilka typow przeksztatcen:

- odciecie skfadnika/sktadnikéw (innowacja skracajgca);
- dodanie elementu/elementéw (innowacja rozwijajgca);
- wymiana komponentu / komponentéw (innowacja wymieniajgca).

Przyktad modyfikacji pierwszego typu daje slogan:

Haden. Wrzatek na zawofanie (,,Polityka” 1995, nr 42, s. 79)

Reklamowa oferta odnosi sie¢ do czajnikdw elektrycznych. Kanoniczna
posta¢ wykorzystanej na potrzeby reklamowe frazy brzmi: kto$/co$ jest na
(kazde) zawotanie ‘kto$/co$ jest do dyspozycji w kazdej chwili’. Usuniecie
osobowej formy czasownika jest funkcjonalnie uzasadnione. Opuszczenie tego
elementu nie utrudnia odbiorcy odszukania wersji normatywnej. Eliptyczne
ujecie sloganu zapewnia mu zwiezto$¢ i tresciwos¢, zwieksza komunikatywno$é
i, co sie z tym wigze - site oddziatywania. Wypowiedz konotuje nastepujacy
szereg asocjacji: uzyskanie wrzatku w tradycyjnym czajniku wymaga czasu >
chcesz go zaoszczedziC > skorzystaj z czajnika elektrycznego > mozesz mie¢
goraca wode, kiedy tylko zechcesz > na kazde zawotanie > to komfort > kup go.
Wykorzystanie przeksztatconej formy frazeologizmu podkresla pozadane ce-
chy czajnika: szybkos¢, pewnos¢ i skuteczno$¢ dziatania, a tym samym prze-
konuje klienta do jego nabycia.

Kolejny typ przeksztatcania tradycyjnej postaci frazeologizmu to innowa-
cja rozwijajgca. Zabieg ten polega na dodaniu cztonu badz cztondéw do zwigz-
ku. A. Pajdzinska zwraca uwage, ze w takim wypadku odbiorca integruje

112



semantycznie nowy element lub elementy ze zwigzkiem juz istniejgcym>. Spdj-
rzmy na konkretny slogan:

Veka. Mistrzowskie okno na $wiat (,,Polityka” 2003, nr 51/52, s. 171)

Odbiorca tej reklamy wciggniety zostaje w ciekawg gre znaczen i asocjacji,
otwiera ona bowiem calg sfere skojarzen wartosciowanych dodatnio. Uzycie
wyrazenia okno na $wiat ‘to, co umozliwia kontakt ze $wiatem, dostarcza
informacji’ w reklamie zachecajgcej do kupna okien rodzi napiecie miedzy
znaczeniem dostownym a idiomatycznym omawianego zwigzku, co daje efekt
komiczny. Dodatkowo wyrazenie zostalo wzbogacone o czton okre$lajacy.
Dodany przymiotnik mistrzowski petni wiele funkcji: po pierwsze - okresla
reklamowany produkt, sugeruje jego wysoka jakos¢ i precyzje wykonania, po
wtore - odnosi sie do osoby, ktéra ma oferowany towar (okno mistrza), po
trzecie - stanowi pomost pomiedzy wykorzystanym w reklamie frazeologiz-
mem a osobg, ktora reklamuje produkt. Warstwa ikoniczna omawianego
komunikatu jest tu szczeg6lnie wazna: przedstawia Adama Matysza siedzace-
go przy oknie, ktére ma symbolizowaé wszystkie okna wchodzace w zakres
reklamowanej oferty. Matysz to autorytet, jego posta¢ uruchamia szereg
asocjacji: mistrz Swiata > cieszy sie niezwykta popularnoscig i sympatig wsrdd
spoteczenstwa > imponuje ludziom > staje sie zatem wzorem do nasladowania >
lubi, odpoczywajac, podziwia¢ widoki za oknem > Ty tez mozesz relaksowac sie
jak mistrz przyjemnym widokiem > kup okna naszej marki! Dodatkowo, pozy-
tywne konotacje, jakie wywotuje Swiatowej stawy skoczek, zostajg przeniesione
na reklamowany produkt - okna sg mistrzowskie, tez moga zastynaé w $wiecie,
sg perfekcyjne. Wyrazenie okno na $wiat wigze sie z perspektywami, otwarciem
sie na rzeczywistos¢ i na nowe mozliwosci. Reklama okien dzieki licznym
zabiegom, ktorych podstawe tworzg: odwotanie si¢ do frazeologizmu, dodanie
do niego okreslenia mistrzowski i przywotanie autorytetu, uruchamia catg sie¢
roznych pozytywnych (i nie zawsze uswiadamianych sobie przez odbiorcow)
skojarzen, ma budowac przyjazny klimat wokét prezentowanej oferty.

Trzeci typ modyfikacji frazeologizméw w celach reklamowych polega na
wymianie skfadnika idiomu na rzecz innego elementu jezykowego, ktorego
znaczenie wigze sie z reklamowanym produktem. Przyjrzyjmy sie konkretnej
reklamie:

Mydla wysuszajg skore.

Dove odsyta je do lakmusa (,,Claudia” 1995, nr 8, s. 16)

Posta¢ kanoniczna frazeologizmu to odesta¢ co$ do lamusa ‘odrzucic jako
przestarzate, nienadajgce sie, zbyteczne’. Na potrzeby reklamy zamieniono
stowo lamus na lakmus. Taki chwyt stylistyczny jest niezwykle funkcjonalny,
wykorzystuje podobienstwo fonetyczne lekseméw, wprowadza element gry
stownej zwanej paronomazjg. Lakmus to naturalny barwnik, ktory stosuje sie

5 A. Pajdzinska: Frazeologizmy..., s. 87.

8 Z teorii... 113



jako wskaznik do badan odczynu roztwordéw. Substancja o odczynie zasado-
wym (np. mydto) wysusza skore. Reklama, bazujac na podobienstwie brzmie-
niowym stow, wykorzystuje frazeologizm, by ukaza¢ produkt nowoczesny
i niepodrazniajacy skory, wiec najlepiej zaspokajajacy potrzeby klienta.

Kontaminacje frazeologizmow. Kontaminage frazeologizmow,
podobnie jak wczesniej wymienione sposoby przeksztatcen zwigzkéw, narusza-
ja przyzwyczajenia jezykowe odbiorcdw, zmuszajg ich do aktywnosci, inter-
pretacji powstatego potaczenia stownego. Kontaminacje jednak sg zazwyczaj
zabiegami bardziej ztozonymi niz opisane wczesniej operacje. Frazeologizm
moze by¢ skrzyzowany ,ze swobodng grupg wyrazowg realizujaca ten sam
wzorzec sktadniowy, ze swobodng grupa realizujgcg odmienny wzorzec syn-
taktyczny lub innym frazeologizmem?6.

Odwotajmy sie do przyktadu. Nosna semantycznie jest kontaminacja réz-
nych senséw przywotywanych asocjacyjnie w reklamie chipsow Chio:

Apetyt na smyczy? Zdaj sie na instynkt (reklama w telewizji)

W odniesieniu do tego komunikatu mozna méwi¢ o pewnym zageszczeniu
zabiegbw kontaminacyjnych. Potaczenie Apetyt na smyczy? konczy sie zna-
kiem zapytania, ktéry ma wydZwiegk retoryczny i uruchamia cigg asocjacji
w rodzaju: masz sobie odmawia¢? > alez skad > jesli masz ochote, zdaj sie na
instynkt > zjedz. Powstanie grupy wyrazowej apetyt na smyczy to skutek
potaczenia sensow, ktore niosg lub konotujg skrzyzowane frazeologizmy:
- wilczy apetyt ‘wielkie pragnienie jedzenia’;

- mieé, trzymac kogo, co na smyczy ‘powstrzymywac kogo, co’.

Znaczenia tych idiomOw zawierajg w sobie element dotyczacy wielkiej,
nieodpartej, wrecz zwierzecej, checi na co$ (tu: na chipsy), ktorg trudno
ujarzmié. Komponenty frazeologizméw w powstatej innowacji zostaty ograni-
czone do minimum, by uzyska¢ maksymalng zwiezto$¢ i kondensacje tresci.
Dopetnieniem omawianego przeze mnie potaczenia jest druga czes¢ sloganu
- Zdaj sie na instynkt. Odwotuje sie ona do kolokacji kierowac sie instynktem,
czyli odruchem, a doktadnie, w wypadku tej reklamy - ochotg, potrzebg
zjedzenia czego$. Komunikat kreuje takiego odbiorce, ktéry, w momencie
odczucia gtodu, mechanicznie, bezrefleksyjnie siegnie po paczke chipsow.

Aluzje frazeologiczne. W tekstach reklamowych mozna takze spot-
kac idiomy przywotywane posrednio, w postaci tzw. aluzji frazeologicznych?.

® Ibidem, s. 156. Warto wspomnie¢, ze S. Baba, piszac o innowacjach kontaminujacych,
uwzglednia tylko jedng z wymienionych przez A. Pajdzifiska mozliwosci - skrzyzowanie dwoch
frazeologizmdw, ktére charakteryzujg sie bliskoscig znaczen (S. Bagba: Twardy orzech do
zgryzienia, czyli o poprawnosci frazeologicznej. Poznan 1986, s. 26-27).

1 Terminem tym postuzytam sie za A. Pajdzifiskg na oznaczenie takich nawigzan do zasobu
frazeologicznego, ktére nie mieszczg sie w dotychczas przedstawionej klasyfikacji. Niektérzy
badacze sg zdania, ze uzyciem aluzyjnym jest kazde odstepstwo od postaci kanonicznej
frazeologizmoéw (A. Pajdzinska: Frazeologizmy..., s. 174).
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Ten typ operacji polega na znacznych przeksztatceniach kanonicznej wersji,
odwotuje sie do intuicji i wiedzy odbiorcy komunikatu. W zalezno$ci od ilosci
i jakosci elementow, ktore wskazujg na pozostato$¢ po wykorzystanym zwigz-
ku frazeologicznym, tekst reklamowy moze mieé rdzny stopien aluzyjnosci. Im
wiecej jednoznacznych elementow Swiadczacych o nawigzaniu do frazeologiz-
mu, tym fatwiejsze rozpoznanie aluzji.

W sloganie: Polifarb Debica / Polske drewniang uczyni malowang (,,Poli-
tyka” 2002, nr 25, s. 22) pobrzmiewajg echa przystowia: Kazimierz Wielki
zastat Polske drewniana, a zostawit murowang. W sloganie tym nawigzanie do
frazy nie wymaga bardzo skomplikowanych operacji myslowych. Najwazniej-
szy zabieg, po zastgpieniu imienia krola nazwg firmy, ktéra motywuje ,,prze-
miane” znanej frazy w slogan reklamujacy farby, polega na wymianie kom-
ponentu murowany. Przymiotnik malowany wykorzystuje zwigzek z trescig
nazwy oferowanego produktu, a takze podobienstwo brzmieniowe i formalne.
Madra polityka wewnetrzna i zagraniczna panstwa polskiego pod wodzg syna
Wiadystawa tokietka polepszyta sytuacje gospodarczg i materialng spoteczen-
stwa. Czyzby legendarna stawa i pozytywne konotacje, jakie niesie postaé
Kazimierza Wielkiego, miaty zostaC przeniesione na oferte firmy Polifarb
Debical Aluzyjne nawigzanie do znanej frazy ma doda¢ reklamowanym far-
bom prestizu, podnie$¢ ich range. Na pewno slogan nalezy odczytywa¢ do-
stownie. Reklamowany produkt charakteryzuje sie bogata gamag kolorow,
stuzy do profesjonalnego malowania powierzchni drewnianych, aluzja do
przystowia uatrakcyjnia jego forme. Dodatkowym plusem wykorzystania tego
hasta na lekcji jezyka polskiego jest odwotanie sie do wiedzy historycznej
uczniow.

Wymienione dotychczas sposoby wykorzystania idioméw w sloganach
reklamowych byty funkcjonalnie uzasadnione. Naruszenie normy zostato umo-
tywowane zwiekszeniem efektywnos$ci reklamy. Zdarzajg sie jednak sytuacje,
gdy tworca komunikatu niefortunnie wykorzystuje zwigzek frazeologiczny.
Takie nieuzasadnione funkgonalnie innowacje frazeologiczne zwiemy bie-
dami frazeologicznymi. W wypadku komunikatow reklamowych ma-
my do czynienia nie tyle z bezwiednym naruszeniem normy, wyniktym
z niedostatecznej znajomosci polskiej frazeologii, ile ze $wiadomym, choé
nieprzemys$lanym, a z tego powodu nieuzasadnionym, przeksztatceniem idio-
mu. Oto reklama kurséw korespondencyjnych:

Chwy¢ zycie za rogi, wiedza doda Ci odwagi (,,Wprost” 1993, nr 14, s. 31)8

Intencjg tworcy sloganu o takim ksztatcie jezykowym byto zapewne pod-
kreslenie momentalnosci egzystencji, koniecznosci wykorzystania kazdej chwi-
li, a co sie z tym wigze - zachecenie do nauki jezykdéw obcych, marketingu

8 Por.: J. Ignatowicz-Skowronska: Zwiazki frazeologiczne..., s. 331-332.
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i informatyki korespondencyjnie. Zamiarem tworcy sloganu byta zapewne
obietnica sukcesu - przystapienie do oferowanego kursu ma likwidowac nie-
wiedze, a takze zwiekszy¢ SmiatoS¢ i pewnos¢ siebie potengalnego klienta.
Posta¢ kanoniczna wykorzystanego idiomu to zwrot chwyci¢ byka za rogi ‘od
razu przystgpic¢ do rzeczy’. Wymiana komponentu idiomu byk na leksem zycie
nie wydaje sie uzasadniona - zmiana nie wnosi zadnych nowych, ciekawych
czy zaskakujacych informacji, powoduje jedynie niezamierzong defrazeologiza-
cje zwigzku, ktéra prowadzi do nieoczekiwanego komizmu stownego.

Stereotypy i symbole stosowane w reklamowych zwigzkach tworzg rzeczy-
wisto$¢ lukrowana, bezproblemowy $wiat, gdzie na wszystko znajdzie sie rada.
Reklama, zeby istniec i spetniaC swoje funkcje, ktorych podstawa jest perswa-
zja, musi szuka¢ coraz to nowych sposobéw i $rodkéw zdobycia klienta.
Frazeologia to kopalnia pomystow i mozliwosci (chocby dzieki takim opera-
cjom, jak wymiana czy kontaminacja) stworzenia chwytliwego, atrakcyjnego
sloganu. Stosowanie idioméw do budowy hasta reklamowego (zaréwno w po-
staci kanonicznej, jak i zmodyfikowanej), a wiec odwotanie sie do tego, co
znane, co istnieje w Swiadomosci odbiorcow, ma z jednej strony zaciekawic¢
i przyciggna¢ Klientéw, z drugiej za$ - przyspieszy¢ proces zapamigtywania
przez nich komunikatu. Korzystanie z potocznej frazeologii zmniejsza dystans
miedzy nadawcg a adresatem. Dodatkowo, mozliwos$¢ ,,odszyfrowania” inno-
wacji statego potaczenia stownego, odnalezienia pierwowzoru ma stanowié
pewng gre z odbiorcg. Koriczac rozwazania na temat frazeologii w reklamie,
warto uczniom zasugerowac, ze tworcy tego typu komunikatow z jednej
strony pasozytujg na istniejgcych zwigzkach frazeologicznych, z drugiej jednak
- tworzg nowe, wiasne9. J. Bralczyk wspomina, ze starymi i juz strywializowa-
nymi idiomami reklamowymi sg wyrazenia typu tylko u nas czy konkurencyjne
cenyl0. Oprdcz nich pojawiajg sie nowe zwigzki, nierzadko krétko istniejgce
w Swiadomosci spotecznej. Zapamietujemy i wykorzystujemy w mowie potocz-
nej potaczenia w stylu: dwa wjednym-, odkryjmy lepszy $wiat-, pij mleko! bedziesz
Wielki-, a Swistak siedzi i zawijaje w te sreberka-, z pewng taka nieSmiatoscig...-,
mozesz wiecej czy jeste$ tego warta. Czyzby reklamowe idiomy powoli stawaty
sie fakomym kaskiem dla twércow stownikow?

Zajecia traktujgce o frazeologii w reklamie majg uwrazliwi¢ ucznia na
rzeczywisto$¢, ktora go otacza i zaprosi¢ go do intelektualnej gry, jaka pro-
ponujg mu tworcy komunikatow reklamowych. Sg urozmaiceniem programu
nauczania, a zarazem przyblizeniem edukaqi i rzeczywistosci pozaszkolnej.

9 Warto wspomnie¢, ze Wojciech Chlebda, okreslajgc te slogany reklamowe (emitowane
w telewizji), ktore weszty (badz wchodza) do mowy potocznej, uzywa terminu ,,frazemy tele-
pochodne”. (W. Chlebda: Frazeologia w reklamie..., s. 64).

10 J. Bralczyk: Jezyk na sprzedaz. Bydgoszcz 2000, s. 104-105.
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To, czego na lekcjach uczy sie mtody cztowiek, nie musi by¢ oderwane od
Swiata, w ktérym dorasta. Uczen powinien by¢ otwarty na rézne zjawiska
obecnie zachodzace w jezyku. Zadaniem wspotczesnej dydaktyki jest miedzy
innymi budowanie i pielegnacja w nim postawy badacza, ktéra wigze sie
z krytycznym stosunkiem do otaczajgcych go zjawisk. Reklama i wykorzys-
tywanie przez nig frazeologii staje sie rowniez takomym kaskiem dla edukacji
szkolnej.

Mapua Baunasek

DPA3EO/IOINNA B PEK/TAME -
JTAKOMbI KYCOYEK O/19 OBYYEHWA B LUKOJE

Pe3ome

®paszeonorus He ABNAETCS MEPTBOW HayKOW, SHLMKIONEANYECKUMI 3HAHMAMU, C KOTOPLIMU
YUEHUK CTaNIKMBAETCS BO BPeMsl 06yUeHUs B LLKONE. MOCTOsHHbIE, HEPEryNspHbIe CeMaHTMYecKme
CBAA3U CMIOB, ABNSIOLLIMECS IKBUBAIEHTAMMW OT/E/bHBLIX NIEKCEM, MOJIOAOM YeNoBEK BCTpeYaeT BO
MHOMMX MeHee UM 6osiee OULMANBHBIX XU3HEHHBIX CUTyaUuax. CTaTbsi NPUGAMKAET M36paH-
Hble BOMPOCHI (HPa3eonor M A0/MKHA MOMOYb YUUTENO CAeNnaTb Y4YeHUKa BOCMPUUMUMBLIM
K S13bIKOBbIM MPOLIECCaM, KOTOPbIe MPOMCXOAAT B COBPEMEHHOM MO/MLCKOM s3blke. CoepKaHue
NporpaMmbl - COCpefjo4eHHOe BOKPYT MOHSATMS HOBOBBEAEHWS 1 (PPa3e0siorMyeckoi oLMGKM
- MOXET 6bITb MepefiaHo B MPUBNEKaTeNbHOW A5 yyeHuKa (hopme. Ha maTepuane peknambl
MoKasaHbl Crnocobbl MUCMO/L30BaHNS (HPA3E0NOrM3MOB, HauMHas C YNnoTpe6eHns KaHOHMUYECKNX
WAMOM, Yepe3 MeHee CrIOXKHble MOAMMMKALMK, TakKue, Kak MpucoeauHeHue K (hpaseosiornsmy
HOBOrO ufieHa WM WU3MEHEeHWe ero KOMMOHEHTOB, a 3aKaHuMBasi Ha COAEPXKALMXCA B HEM
Hamekax. dPpa3eonorus ABNSETCS COKPOBULLHMLIER UAel ANs CO3AaHUs NErko 3anoMUHArOLLErocs,
GPOCKOro peKnaMHOro cnoraHa. ABTOp NpeanaraeT MPOBOAWTbL 3aHATWSA, TpakTylolive 06
MAMOMax B KOHTEKCTE pPeKfaMbl, U4TO MOXET 60/ee 3aMHTEpPecoBaTb YUYEHWKOB M 0GMerdnThb
MPOLIECC YCBOEHMS W 3anOMMHaHWS UMK HOBOTO MaTepuarna.

Maria Wactawek

PHRASEOLOGY IN ADVERTISING -
A TIDBIT FOR SCHOOL EDUCATION

Summary

Phraseology is not a dead science, encyclopaedic knowledge that students meet during their
school education. Fixed, semantically irregular combinations of words - equivalents of single
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lexemes, are met by a young person in many, more or less official, real life situations. The article
presents selected issues in phraseology and is aimed to help teachers sensitise students to the
processes which take place in modern Polish. The content to be taught - surrounding the issue of
innovativeness and phraseological mistake - can be introduced in a new, attractive way for the
students. Examining advertisements, the author shows some ways of using expressions; ranging
from the use of canonical idiomatic forms, through less complicated modifications (e.g. adding
a new component or substituting one of the components) to allusive references. Phraseology is
a store of ideas how to create a catchy, attractive slogan. The author encourages teachers to run
classes dealing with idioms in advertising, which may be more interesting for students and may
facilitate the process of learning and remembering new material.



