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Iywiec pasuje jak nalat... O perswazyjnych
srodkach stowotwoérczo-frazeologicznych
w tekstach reklam

Streszczenie

Artykut dotyczy perswazyjnych srodkéw stowotworezych i frazeologicznych wystepujacych
w tekstach reklam w kontekstach, w ktérych wspomagaja one wzajemnie swoje oddzialywanie.
Autorka omawia dwanascie rodzajow tak rozumianych perswazyjnych srodkéw stowotwdrczo-
-perswazyjnych, poczawszy od wykorzystania stowotwdérezej budowy zwiazku frazeologicznego,
np. Gléwka pracuje, zel jej smakuje [Biovital], przez zamiane komponentu zwiazku frazeologicznego
na jego derywat stowotworczy, np. Nie daj sie zrobic w konika. [..] Startuj po starterek [Heyah],
po uczynienie komponentu frazeologizmu elementem gniazda stowotwdrczego, np. biovital
zdrowie z zenszeniem | W zdrowym ciele, zdrowy duch.

Stowa kluczowe: reklama, perswazja, stowotwdrstwo, frazeologia.

Iywiec pasuje jak nalat... About a persuasive idiomatic and word-formative
expressions in advertising texts

Abstract

The article concerns persuasive idiomatic and word-formative expressions which appear in
advertising texts, in which they support each other. The author describes twelve types of such
persuasive idiomatic and word-formative expressions, starting with the use of a word-formative
construction of an idiomatic expression e.g. Gtéwka pracuje, zel jej smakuje [Biovital], through
a change of a component of an idiomatic expression into its formative derivation e.g. Nie daj
sie zrobi¢ w konika. [...] Startuj po starterek [Heyahl, finishing with making a component of an
idiomatic expression a constituent of a formative family e.g. biovital zdrowie z Zeriszeniem [
W zdrowym ciele, zdrowy duch.

Rey words: advertisement, persuasion, word formation, phraseology.

Reklama to w znaczeniu czynnoéciowym — jak podaje Wielki stownik jezyka pol-
skiego — ,dzialania, ktérych celem jest zachecenie do kupienia towaru lub ustugi™.
W zwiazku z tym w znaczeniu rezultatywnym mianem reklamy okresla sie — wedlug
definicji sformutowanej przez Irene Raminska-Szmaj — ,zawiadomienie pozyskujace,
czyli takie, ktérego gtéwnym celem jest wzbudzenie potrzeby nabycia towaru lub

! Wielki stownik jezyka polskiego, http://wwuw.wsjp.pl/ (dostep: 14.05.2017).
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skorzystania z uslugi™. Tekst reklamowy nie ma $cistych wymogéw strukturalnych,
wykorzystuje bowiem wszystkie dostepne czlowiekowi elementy przekazu informacji®.
Spoéréd srodkow jezykowych za szczegdlnie przydatne do budowania reklamowego
efektu perswazyjnego uchodza frazeologizmy*. Zdaniem Andrzeja Lewickiego ich
przydatnoéc jako tworzywa przekazu reklamowego wynika z bliskoéci wobec jezyka
potocznego, oparcia na metaforze, a czesto takze z ekspresywnosci i dowcipnosci®. Anna
Lusiriska dodaje, ze frazeologizmy ,wydatnie wzmacniaja plastycznosc i wyrazistosé
tekstu, jego site oddzialywania i komunikatywno$¢™. Ponadto reklamy odwolujace sie
do znanych zwiazkéw frazeologicznych bywaja znacznie czedciej dostrzegane i lepiej
zapamietywane przez odbiorcow, a takze — jak pisze Jerzy Widerski:

buduja wspdlnote migdzy nadawca a odbiorca. Adresat reklamy, odczytujac dany slogan,
mog! poczuc pozytywne doznanie zwiazane z przynaleznoscia do danego kregu kulturowego
lub samozadowolenie wynikajace z posiadanej wiedzy czy zdolnosci odczytania aluzji
literackiej albo filmowej’.

Natomiast elementy systemu stowotwdérezego nie sa na ogdt uwazane przez bada-
czy za istotny noénik reklamowej perswazji. Wbrew tym przekonaniom perswazja
slowotwdrcza, rozumiana jako

zjawisko polegajace na tekstowym uwypukleniu struktury stowotworczej wyrazéow i jej
zinterpretowaniu w sposéb pozwalajacy na osiagniecie planowanych dla danego tekstu
skutkéw — badZ w wyniku tekstowej aktualizacji ich struktury systemowej, badZ w rezultacie
jej tekstowej konstrukcji, dekonstrukcji lub rekonstrukcji®.

? L. Raminska-Szmaj, Slogan reklamowy — budowa skladniowa, ,Poradnik Jezykowy” 1996,
z. 4,s. 13.

$ AM. Lewicki, Frazeologizmy w sloganach reklamowych [w:] Kreowanie swiata w tekstach,
red. AM. Lewicki, R. Tokarski, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin
1995, s. 215.

* O wykorzystaniu srodkéw frazeologicznych w tekstach reklam pisali m.in.: J. Bralczyk,
Jezyk na sprzedaz, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2004, s. 79; W. Chlebda,
Frazeologia w reklamie i reklama we frazeologii [w:] Problemy frazeologii europejskiej, red.
AM. Lewicki, Wydawnictwo Energeia, Warszawa 1996; J. Ignatowicz-Skowroniska, Zwiqzki
frazeologiczne w reklamie prasowej [w:] Polszczyzna a/i Polacy u schytku XX wieku. Zbior
studiow, red. K. Handke, H. Dalewska-Gren, Slawistyczny Osrodek Wydawniczy, Warszawa
1994; A. Rowal, Innowacje frazeologiczne jako chwyt marketingowy: spoty ,Biedronki”,
~Ronteksty” 2014, nr 1, http://podteksty.amu.edu.pl/content/innowacje-frazeologiczne-jako-
-chwyt-marketingowy-spoty-biedronki.html (dostep: 14.05.2017); A.M. Lewicki, Wszystko
na sprzedaz. Frazeologizmy jako tworzywo sloganéw reklamowych [w:] Problemy frazeologii
europejskiej I, red. A.M. Lewicki, Wydawnictwo Energeia, Warszawa 1996, s. 69-79; U. Szyszko,
Gry jezykowe w sloganach reklamowych, ,Jezyk Polski” 2000, LXXX, nr 3-4, s. 228-232;
J. Widerski, Frazeologia sloganéw reklamowych, ,Gospodarka Rynek Edukacja” 2015, nr 3.
> AM. Lewicki, Frazeologizmy w sloganach reklamowych..., op. cit., s. 218.

¢ A. Lusiniska, Reklama a frazeologia. Teksty reklamowe jako Zrédlo nowych frazeologizméw,
Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2007, s. 26.

" J. Widerski, op. cit., s. 42.

8 E. Rogowska-Cybulska, Stowotwdrstwo na ustugach reklamy. Mechanizmy tekstowe,
Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, 2013, s. 10.
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na ustugach reklamy pojawia sie do$¢ czesto’. Miernikiem bogactwa reklamowych
srodkow stowotwdrezych moga byé miedzy innymi: czestos¢ stosowania w tekstach
reklam derywatéw stowotwoérezych o funkeji perswazyjnej, liczba i réznorodnosé
reklamowych formacji neologicznych, wielos¢ kategorii stowotworczych i/lub technik
stowotworezych wykorzystywanych w tekstach reklam oraz réznorodnosc tekstowej
motywacji stowotwdrezej™.

Tematem tego artykulu jest wspotwystepowanie w tekstach reklam érodkéw sto-
wotworezych i frazeologicznych w kontekstach, w ktérych wspomagaja one wzajemnie
swoje oddzialywanie. Takich sytuacji jest w tekstach reklam co najmniej kilkanascie.

1) Najprostsza z nich polega na marketingowym wykorzystaniu stowotwdrczej
charakterystyki skladu frazeologizmu, co dzieje sie przede wszystkim woéwczas, gdy
jednym z komponentéw kanonicznej wersji zwiazku frazeologicznego jest derywat
o funkcji ekspresywnej. Ze wzgledu na rozpoznawalnos¢ formacji tego typu przez
obiorcéw bedacych tak zwanymi przecietnymi uzytkownikami jezyka do komponentéw,
ktérych nacechowanie emocjonalne ulega w tekstach reklam aktualizacji, naleza gléwnie
zdrobnienia. Przyktadami tekstow reklamowych, ktérych perswazyjnos¢ wynika z zasto-
sowania frazeologizmu zawierajacego formacje deminutywna, sa reklamy Biovitalu dla
dzieci i lizakéw Chupa Chups, por.:

Glowka pracuje, zel jej smakuje [Kinder Biovital Zel].

I gtéwka pracuje [Chupa Chups].

»<Juz samo uzywanie swobodnej, potocznej frazeologii — jak pisze Jerzy Bralczyk —
znamienne jest dla stylu bardziej poufatego, zaktadajacego wigksza bliskoé¢ nadawcy
i odbiorcy™!. Dodatkowym uzasadnieniem dla kolokwialnej frazy glowka pracuje,
stosowanej w polszczyznie wowczas, ,gdy moéwiacy chce podkreslic fakt rozwiazania
jakiego$ problemu dzieki swoim przemysleniom i czuje dume z tego powodu”?, jest
odniesienie jej do produktéw przeznaczonych dla dzieci, do ktérych doroéli czesto
zwracaja si¢ wlasnie za pomoca zdrobnien. Pozytywnym asocjacjom zwigzanym
z semantyka analizowanej frazy towarzyszy zatem w tej reklamie — dzieki komponentowi
deminutywnemu — nasladowanie sytuacji komunikacyjnej naturalnej dla jej malych
odbiorcow.

9 Zob. E. Rogowska-Cybulska, Stowotwdrstwo na ustugach reklamy..., op. cit. Por. tez eadem,
O bogactwie perswazyjnych srodkéw stowotwdorczych we wspélczesnej reklamie [w:] Bogactwo
wspotczesnej polszczyzny, red. P. Zmigrodzki, S. Przeczak-Risielak, Towarzystwo Mitosnikéw
Jezyka Polskiego, Krakow 2014, s. 297-305; eadem, Nazwy nosicieli cech jako przyktad per-
swazyjnego wyzyskiwania kategorii stowotwdrczych w tekstach reklam, ,Slavia Meridionalis.
Studia Slavica et Balcanica” 2013, nr 13, s. 151-169; eadem, Derywaty przymiotnikowe w tek-
stach reklam [w:] Stowotwdrstwo jezyka méwionego i pisanego. Materiaty siédmej konferencji
jezykoznawczej poswieconej pamieci profesora Bogustawa Erei, red. E. Rogowska-Cybulska,
E. Badyda, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdariskiego, Gdanisk 2016, s. 110-124.

19" E. Rogowska-Cybulska, O bogactwie perswazyjnych srodkoéw stowotworczych..., op. cit., s. 297.
1 J. Bralczyk, op. cit., s. 79.

2 http://www.wsjp.pl (dostep: 14.05.2017).
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Inny przyktad formacji zdrobnialej stanowiacej sktadnik reklamowego frazeolo-
gizmu wprowadzonego do tekstu w wersji kanonicznej to kaszka z mlekiem ‘co$
bardzo tatwego do zrobienia™?, ktéry pojawia sie w reklamie kaszki z mlekiem firmy
,Bebilon”, por.:

Wespieranie sit obronnych organizmu to teraz kaszka z mlekiem [Bebilon].

Woystapienie wyrazenia frazeologicznego kaszka z mlekiem w kontekscie arty-
kulu spozywczego sprawia, ze jego metaforyczne znaczenie — jak zauwaza Ewelina
Gajewska — ,ulega zabawnemu udostownieniu™, a deminutywna posta¢ gtéwnego
komponentu tej nazwy harmonizuje z przeznaczeniem reklamowanego produktu dla
niemowlat.

2) Uwpydatnieniu struktury stowotwdrezej elementéw reklamowego tekstu shuzy
takze uzycie w bliskim sasiedztwie wyrazéw pokrewnych. Taki zabieg decyduje
o perswazyjnosci sloganu Duzego Lotka, por.:

Zeby wygraé, trzeba graé! Zapraszamy do kolektur.

Powtérzenie segmentu gra¢ wzmacnia marketingowy wydzwiek czasownika pod-
stawowego, a dzieki rezultatywnej formacji z przedrostkiem wy- reklamowa sentencja
nie tylko przybiera forme wyrazistej zachety, lecz réwniez sugeruje pewnos¢ wygrane;.

3) Do nieskomplikowanych érodkéw stowotwérczych i frazeologicznych wyste-
pujacych w kontekstach, w ktérych wspomagaja one swoje oddzialywanie, nalezy tez
uzupelnienie tekstu reklamy o komponent o tej samej budowie stowotwoérezej co jeden
z komponent6w wczesniej wykorzystanej kanonicznej wersji zwiazku frazeologicznego.
Sytuacje taka ilustruje jeden ze sloganéw reklamowych Ridabionu, por.:

Gléwka pracuje, zdréwko dopisuje [Kidabion].

Powtérzenie zdrobnienia w drugiej czesci tego sloganu, sprowokowane jego wysta-
pieniem w czesci pierwszej, podwaja perswazyjne korzysci z zastosowania ekspresywnej
formacji deminutywne;.

4) Sciste powigzanie perswazji stowotwérezej i frazeologicznej cechuje takze aluzje
frazeologiczno-stowotwdreza, polegajaca na asocjacyjnym przywolywaniu przez jeden
z komponentéw uzytej w reklamie kanonicznej wers;ji frazeologizmu wyrazu powiaza-
nego z nim stowotworcezo, zwlaszeza jego podstawy stowotwdrezej lub jego derywatu

B Ibidem.

" E. Gajewska, Jezykowe gry nadawcy z odbiorcq we wspdlczesnym dyskursie reklamy,
»Media i Spoleczenistwo. Medioznawstwo — Komunikologia — Semiologia — Socjologia Mediéw”
2011 nr 1, s. 127, http://www.mediaispoleczenstwo.ath.bielsko.pl/art/126_gajewska.pdf (dostep:
14.05.2017).
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stowotworcezego. Z taka sytuacja mamy do czynienia w jednej z reklam ,Biedronki”,
stylizowanej na rozmowe cytryny i sera’s, por.:

[Ser:] No co masz takq kwasng mine?

[Cytryna:] Wlasnie, bo ty to masz zycie. Bankiety, imprezy, zabawa, fun.
[Ser:] Pewnie, nie ma to jak sobie w korku postac.

[Cytryna:] Wlasnie.

Produkty z ,Biedronki” polecaja sie na karnawal!

Rzeczownikowy sktadnik zwrotu w korku posta¢ ma uzualne znaczenie ‘zator
powstaly na drodze na skutek nagromadzenia sie wielu pojazdéw nie mogacych jechac
dalej’’®, kontekstowo jednak — ze wzgledu na swoje formalne zdrobnienie koreczek
‘przekaska z kawalka sera, wedliny, warzyw itp. wbitych na wykalaczke” — moze
by¢ odczytany jako zgrubienie nazwy popularnej przekaski z sera. Rozmowa sera
i cytryny ujawnia tekstowa dwuznaczno$¢ omawianego frazeologizmu, ktéra jest
zrodlem lubianego przez odbiorcéw reklam humoru. Ponadto analizowany fragment
reklamy aluzyjnie podpowiada zastosowanie reklamowanego produktu, a odgadniecie
tej aluzji pozwala odbiorcy osiagna¢ — drobny wprawdzie — sukces poznawczy, ktérego
skutkiem jest nawiazanie porozumienia z reklamodawca i poczucie wspdélnoty z nim.

5) Kolejny perswazyjny $rodek stowotwdrczo-frazeologiczny to demetaforyzacja
jednego z komponentéw frazeologizmu dzigki tekstowemu sasiedztwu wyrazu powia-
zanego z nim etymologicznie.

Przykladem reklamy opartej na takim odnowieniu podzielnosci morfologiczne;j
wyrazu jest slogan promujacy dziatalnos¢ Banku Gospodarstwa Rrajowego i Rrajowego
Funduszu Poreczen Rredytowych, por.:

Poreczenie na wyciagniecie reki [BGK i KFPK].

Rzeczownik poreczenie, derywat transpozycyjny od czasownika poreczyc, utworzo-
nego od czasownika reczyc ‘gwarantowac’, nie ma juz we wspoélczesnej polszczyznie
zwiazku semantycznego z rzeczownikiem reka, jednak w prastowianszczyznie cza-
sownik reczy¢ mial znaczenie ‘podawac reke na znak gwarancji, zapewnienia kogo$
o czyms™®. Do tego znaczenia odwoluje w sloganie banku pofaczenie rzeczownika
poreczenie z wyrazeniem na wyciggniecie reki ‘bardzo blisko’, zawierajacym wyraz
inicjujacy cala rodzine stowotwoércza. Podobng funkcje pelni komponent graficzny
tej reklamy, czyli fotografia przedstawiajaca uscisk dwu meskich dtoni zakoniczonych
bialymi mankietami i czarnymi rekawami marynarek (co sugeruje oficjalna sytuacje
biznesowa)". Perswazyjny walor tekstowego powiazania stowotwdrezego wyrazéw

5 A. Rowal, op. cit.

1 http://www.wsjp.pl (dostep: 14.05.2017).

17 http://sjp.pwn.pl (dostep: 14.05.2017).

8 'W. Borys, Stownik etymologiczny jezyka polskiego, Wydawnictwo Literackie, Krakow
2005, s. 514.

19 E. Rogowska-Cybulska, Stowotwdrstwo na ustugach reklamy..., op. cit., s. 44—45.
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poreczenie i reka polega na ukonkretnieniu reklamowanego produktu bankowego,
uproszczeniu jego obrazu i zbudowaniu woké!t niego przyjaznej atmosfery.

Podobny mechanizm legt u podstaw perswazyjnoéci jednej z reklam leku Etopiryna,
w ktorej znaczenie metaforyczne frazy glowa peka komus ‘gtowa bardzo kogo$ boli™®
uleglo zabawnej konkretyzacji dzieki dziecigcemu nienormatywnemu przeksztatceniu

komus popekata gtowa, por.:

— [Mama:] Ale mi glowa peka.

— [Synek:] Pani Gozdzikowa, ratunku! Mojej mamie popekata glowa. ,Etopiryna”
— [Mama:] Dziekuje, pani Gozdzikowa.

Gozdzikowa przypomina: na bél glowy Etopirgnal

— [Synek:] A na pekniety samochodzik co$ pani ma?

Jak pisze Renata Zieba:

Drziecko rozumie znaczenie poszczegdlnych stéw (ale nie catego zwrotu), wiec mygli, ze Eto-
piryna jest srodkiem na... peknigcia. Reklama $mieszy, ale w pozytywny sposéb — wiekszosé
ludzi ma poblazliwy stosunek do bledéw dzieci. Sadze, ze dziecko, udostowniajac uzyty przez
matke frazeologizm, przyciaga uwage odbiorcy reklamy, a sam jej odbiorca — ten dorosty,
ktoéry wie lepiej, uzyje Etopiryny, bo wie, co znaczy frazeologizm: glowa mi peka?'.

6) Funkcje érodka perswazygjnego o charakterze stowotwérczo-frazeologicznym
petnia takze tekstowe neologizmy stowotwdreze?, ktérych podstawe stanowia kom-
ponenty jakiego$ frazeologizmu. Zabieg ten nie jest w tekstach polskich reklam czesty,
ale jego perswazyjnosc jest szczegdlnie wyrazista, poniewaz kazdy neologizm wzbogaca
i od$wieza tekst, przykuwajac uwage odbiorcy.

Na przgklad w jednej z reklam Simplusa pojawia si¢ neologiczny przymiotnik
ztozony gornopotkowy, o znaczeniu odwolujacym si¢ do wyrazenia frazeologicznego
z gornej potki ‘wysokiej jakosct', por.:

Hit w Plusie i Mixplusie: Wielka wyprz, a w niej rozmowy tanisze o 90% oraz gérnopotkowe
telefony w $cietych cenach [Simplus].

2 http://www.wsjp.pl (dostep: 14.05.2017).

2L R. Zieba, Pasuje jak ulat lub czy zwiqzki frazeologiczne i copywriter to dobrana para? |w:]
http://eprmedia.pl/pasuje-jak-ulal-lub-czy-zwiazki-frazeologiczne-i-copywriter-to-dobrana-para/
(dostep: 14.05.2017).

22 Neologizmy tekstowe to ,neologizmy tworzone doraznie, dla potrzeb konkretnego tekstu,
majace zwykle charakter ekspresywny” — R. Chruscinska, O formacjach potencjalnych
i okazjonalizmach [w:] M. Szymczak (red.), Z zagadnien stownictwa wspélczesnego jezyka
polskiego, Zaklad Narodowy im. Ossoliriskich, Wroctaw—Warszawa—RKrak6w—Gdansk 1978,
s. 73. Por. tez K. Waszakowa, Neologizmy tekstowe w swietle ram interpretacyjnych [w:] Tekst.
Analizy i interpretacje, red. J. Bartminski, B. Boniecka, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, Lublin 1998, s. 21-33.
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Z kolei reklama samochodu Renault Megane zawiera zartobliwy rzeczownikowy
neologizm negacyjny niezajac ‘coé, co nie jest zajacem’, oparty na przywolanej w tej
reklamie frazie x nie zajqc, nie ucieknie, por.:

[rysunek Renault Megane] [rysunek zajaca]
[niezajac] [zajac]
Samochdéd nie zajac — nie ucieknie.

Twdj samochdéd. Nowe Renault.

7) Do tekstowych dziatan stowotwérczo-frazeologicznych czestych w tekstach
reklam nalezy natomiast zamiana komponentu lub komponentéw zwiazku frazeolo-
gicznego na jego/ich derywat stowotwérczy/derywaty stowotwdreze. W terminologii
Stanistawa Baby zamiana tego typu stanowi innowacje frazeologiczna® i moze byc
zaliczona do innowacji modyfikujacych regulujacych®.

Wsréd modyfikacji statych zwigzkéw wyrazowych szczegdlnie chetnie dokonywa-
nych przez twoércow reklam znajduja sie przeksztatcenia komponentéw rzeczowniko-
wych i przymiotnikowych na ich zdrobnienia. Na takim miedzy innymi zabiegu oparto
teksty reklamowe kampanii sieci Hegah pod nazwa Zdrabniamy (2005/2006), w ktérych
deminutywa od imiennych komponent6w frazeologizméw tworza element nagromadzen
formacji zdrabniajacych. Na przyktad w reklamie pt. Chinatown procesem deminuty-
wizacji objeto miedzy innymi rzeczownikowe komponenty frazeologizméw ktos tze jak
pies ‘kto$ ewidentnie, bezczelnie ktamie'®, po moim trupie ‘uzywane dla podkreslenia
stanowczego sprzeciwu méwigcego’® oraz majacy status skrzydlatego stowa® tytut
filmu Wejscie smoka (amerykariski film akcji z Bruce’em Lee), por.:

— RKlejnociki po wujaszku.

— Doktorek Czang uwaza, ze tiesz jak piesek, ale mimo to kupimy ten kamyczek [naj naj]
za pot cenki.

— Po moim trupku.

Zdrabniamy jak nikt. 68 grosikow za minutke poza sieciunia to najnizsza staweczka
na ryneczku. Heyah

Wejscie kurka smoczka.

# Innowacje frazeologiczne to Swiadome odchylenia od normy frazeologicznej, definiowanej
przez S. Babe jako ,zbiér zaaprobowanych przez polska spotecznos¢ jezykowa frazeologizmow
oraz regut okreslajacych sposéb realizacji ich tozsamosci w tekstach”. S. Baba, Innowacje fraze-
ologiczne i kryteria ich oceny [w:] idem, Frazeologia polska. Studia i szkice, red. P. Fliciriski,
K. Skibski, Wydawnictwo ,Poznanskie Studia Polonistyczne”, Poznan 2009, s. 31.

% S. Baba, Innowacje frazeologiczne wspélczesnej polszczyzny, Wydawnictwo Naukowe
UAM, Poznan 1989, s. 60—64.

% http://www.wsjp.pl (dostep: 14.05.2017).

% Ibidem.

20 7Zob. W. Chlebda, Szkice o skrzydlatych stowach. Interpretacje lingwistyczne, Wydawnictwo
Uniwersytetu Opolskiego, Opole 2005.
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Pochodzacy z tej kampanii spot reklamowy pt. Ronik zawiera zmodyfikowany
stowotworcezo zwrot ktos zrobit w konia kogos ‘ktos oszukal kogos, wykorzystujac
jego naiwnos¢™, por.:

Nie daj sie zrobi¢ w konika.

68 grosikow poza sieciunia to najnizsza staweczka na ryneczku.
Startuj po starterek.

Heyah

W spocie pt. Ostateczne starcie zdrobnieniem zastapiono rzeczownikowy kompo-
nent zwrotu frazeologicznego ktos rozdaje karty ‘ktos decyduje’, por.:

Znajda cie...

— W tym miasteczku to ja rozdaje karteczki, styszysz? Ja tu jestem krolikiem.
— Klejnociki, koguciku.

Nikt tak nie zdrabnia.

5 zlotych za starterek to najnizsza cenka na ryneczku.

— A to peszek!

Tekst reklamowy pt. Rozdrabniamy wyréznia sie natomiast deminutywizacja obu
cztonow sfrazeologizowanego poréwnania jasne jak storice, por.:

— Gdzie resztunia?

— Rlopociki byly.

— Rlopociki... to dopiero beda, jak do jutra ta walizeczka nie bedzie pelniusia po brzezek.
Jaéniutkie?

— Jak stoneczko.

— Jutro punkcik szésta pod mosteczkiem.

Zdrabniamy jak nikt.

68 grosikow za minutke poza sieciunia. Dla kazdego na zawsze latwiutka.

— Palantunio!

Rampania pn. Zdrabniamy wykorzystuje kontrast miedzy wizerunkiem bohateréw
spotéw wykreowanych na mafijnych gangster6w a ich obfitujacym w deminutywa
jezykiem dla wywolania efektu humorystycznego. Zdrobniate cztony frazeologizméw
wyrdzniaja sie wsréd innych zdrobnien uzytych w tych tekstach funkcjonalna niezwy-
kloscia, w systemie stowotworczym polszezyzny nie tworzy sie bowiem zdrobnien
od sktadnikéw stalych zwiazkéw wyrazowych. Nietypowe zdrobnienia stosowane
w kampanii sieci Heyah uwypuklaja zatem zasadnicza tre$¢ oferty (niskie ceny)
i hiperbolicznie sugeruja jej niezwyklosc®.

% http://www.wsjp.pl (dostep: 14.05.2017).
¥ E. Rogowska-Cybulska, Stowotwdrstwo na ustugach reklamy..., op. cit., s. 113—-114.
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Na deminutywizacji imiennego sktadnika frazeologizmu oparty jest réwniez efekt
komiczny spotu reklamowego Biedronki, zawierajacego modyfikacje wykrzyknienia
no to kicha ‘niezreczna sytuacja, batagan, porazka™, por.:

— A gdzie jest musztarda? Widzi pan, znowu si¢ spéznial Pewnie jak zwykle bedzie po
obiedzie.

— No to kiszkal

Produkty z Biedronki polecaja si¢ na grilla.

Przeksztalcenie to nawiazuje do kulinarnego znaczenia rzeczownika kiszka
‘wedlina z kaszy, krwi, mielonego miesa i watroby przygotowana w kiszce (czesci
ciata zwierzat) lub w sztucznej ostonce przypominajacej ksztattem kiszke zwierzeca™,
poniewaz desygnat tej nazwy stanowi popularna potrawe z grilla*, a wlasnie produk-
tom przeznaczonym do grillowania poswiecona jest ta reklama. Gra znaczeri miedzy
zmodyfikowanym frazeologizmem no to kiszka a rzeczownikiem kiszka przyciaga
uwage odbiorcéw, a oryginalnos¢ i atrakcyjno$é przekazu moze przelozyc sie na ich
pozytywny stosunek do reklamowanych produktéw.

W gazetowej reklamie Ikei z grudnia 2009 roku na temat artykutéw przeznaczonych
do sypialni, nawiazujacej do incipitu koledy Dzisiaj w Betlejem wesota nowina,
rzeczownik nowina ‘nowa, czesto niespodziewana wiadomos$¢™ zostal zastapiony
przez swoje formalne deminutivum nowinka ‘nowa, Swiezo wprowadzona rzecz lub
rozwiazanie techniczne, por.:

Drzisiaj w sypialni wesote nowinki.

Ronkretyzacji oferty stuzy komponent graficzny reklamy, przedstawiajacy 16zka,
materace, posciel, narzuty i komode. Gra znaczen wersji oryginalnej oraz przeksztatconej
powinna zainteresowac odbiorcow, choé efekt desakralizacji stéw piesni religijnej moze
wywolaé — wbrew intencji reklamodawcéw — u niektérych z nich reakcje negatywna.

8) Rolejny perswazyjny zabieg stowotworczo-frazeologiczny to zamiana jednego
z komponentéw frazeologizmu na inny wyraz, powiazany z nim tematem stowo-
twérczym, niebedacy jednak jego derywatem. Pelni ona przede wszystkim funkcje
pobudzajaca, ktdra ,,wspomaga informowanie i warto$ciowanie aktywizowaniem uwagi
odbiorcy™.

0 https://sjp.pl (dostep: 14.05.2017).

! http://www.wsjp.pl (dostep: 14.05.2017).

%2 A. Rowal, op. cit.

3 http://www.wsjp.pl (dostep: 14.05.2017).

* Ibidem.

% A. Gléwczewski, ,Oddaje tobie co kryje w sobie”. Uwagi o semantyce przekazu reklamowego
[w:] W przestrzeni komunikacyjnej. Szkice z historii i teorii dramatu, teatru i komunikacji
spotecznej, red. J. Skuczynski, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Ropernika, Torun 1999,
s. 245.

w
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Na przyktad w reklamie piwa Harna$ w wyrazeniu z gérnej potki ‘wysokiej
klasy’ zastapiono przymiotnikowy sufiks -ny sufiksem -ski, w efekcie czego znaczenie
okreslanego przez ten przymiotnik rzeczownika opalizuje miedzy ‘deska lub plyta
przymocowana poziomo do $ciany lub wewnatrz mebla czy urzadzenia, na ktérej kladzie
sie przedmioty’ (pétka sklepowa) a ‘wystajacy fragment skalny, czasem pokryty trawa,
biegnacy poziomo lub w poprzek po skale™® (pétka skalna), por.:

Harnas // Piwo z gérskiej p6tki.

Slogan reklamujacy piwo Harnas nawiazuje zatem do nazwy napoju, jednoczesnie
ewokujac jego ekskluzywny charakter i wysoka jakosc.

W reklamie piwa Zywiec zwraca natomiast uwage zamiana przedrostka u- w cza-
sowniku ulac na przedrostek na-, por.:

ZYWIEC pasuje jak nalal.

W efekcie stowotworcezej modyfikacji frazeologizmu cos pasuje jak ulat ‘cos jest
w opinii méwiacego catkowicie odpowiednie pod wzgledem wygladu, charakteru,
rozmiaru lub ksztaltu’®’ slogan Zywca zaskakuje trafnoécia dopasowania sformutowan
do ,plynnego charakteru” reklamowanego produktu.

9) O powiazaniu perswazji stowotwoérczej i frazeologicznej mozna tez méwic
w wypadku zamiany jednego z podzielnych slowotwoérczo komponentéw zwiazku
frazeologicznego na inny derywat o tym samym formancie (przede wszystkim sufiksach
-anie lub -enie), lecz o innej podstawie stowotwdéreze;.

Przystowie Apetyt rosnie w miare jedzenia zyskato w sloganie reklamowym
Hyundaia posta¢ Apetyt rosnie w miare jezdzenia, nawiazujaca do proponowanych
w tekscie jazd testowych, por.:

Apetyt roénie w miare jezdzenial
Teraz [Hyundail i30 w cenie juz od 371 000!
Zapraszamy na wyjatkowe jazdy testowe dla wszystkich!

Szczegolnie czesto zabiegowi zamiany tematéw stowotwdrezych ulegajg komponenty
skrzydlatych stow, zwlaszcza ze — jak zauwazyta Ewelina Gajewska:

Dziatania na cytatach z powszechnie znanych tekstéw maja wytwarza¢ poczucie wigzi
kulturowej laczacej nadawce z odbiorca, a rozszyfrowywanie zapozyczen, czyli szukanie
pokrewienstw migdzy tekstem prymarnym a przetworzonym, moze tez byc zrédtem przy-
jemnodci i satysfakeji dla odbiorcy®.

% http://www.wsjp.pl (dostep: 14.05.2017).
37 Ibidem.
% E. Gajewska, op. cit.
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Na przyktad w sloganie reklamowym pralki Siemens wystepuje wyrazenie licencja
na odplamianie, aluzyjne wobec stéw pojawiajacych sie w serii angielskich filmow
o Jamesie Bondzie, zwlaszcza wobec tytutu jednego z nich: Licencja na zabijanie
(ang. Licence to Kill, 1989). Zartobliwa aluzje stowotwéreza zabijanie — odplamianie
wzmacniaja korespondujace z trescia filmu srodki leksykalne: usuwac, mokra robota,
nie zostawic¢ zadnych sladéw, por.:

Jedyna pralka z licencja na odplamianie.

Jest skuteczna. Bardzo skuteczna. stainExpert to pierwsza na $wiecie pralka z 14 indywi-
dualnymi programami do usuwania najczestszych plam, na przyklad z wina czy szminki.
Wpyposazona w specjalny program Koszule Business, ktéry pomoze usunaé plamy nawet
z mocno zabrudzonych mankietéw i kolnierzyk6éw, pralka stainExpert wykona za Ciebie
cala mokra robote. I nie obawiaj sie — nie zostawi zadnych $ladéw...

Haslo reklamujace firme Amica odwoluje sie do powszechnie znanych wyrazen
mitos¢ od pierwszego spojrzenia (m.in. tytut singla zespolu Manaam z 1998), mitosé
od pierwszego wejrzenia (m.in. tytul wiersza Wistawy Szymborskiej), por.:

Amica — mito$¢ od pierwszego wlaczenia.

Na tym samym nawiazaniu oparty jest rowniez slogan promujacy lokate AIG
Banku, por.:

lokata 5,9%
Milos¢ od pierwszego... zatozenia
Zal6i lokate w AIG Banku.

Czesto marketingowym modyfikacjom tego typu podlegaja tez stowa piosenki Do
zakochania jeden krok autorstwa Andrzeja Bianusza, por.:

Do zaczytania jeden krok... Trzeba go zrobic jak najpredzej! Zajrzyjcie do naszej biblioteki,
nowodci juz czekaja na swoich pierwszych czytelnikéw [Wojewddzka i Miejska Biblioteka
Publiczna w Gdarisku]

Do zasluchania jeden krok! Audiobook.pl poleca tytuly na 14 lutego.

Do studiowania jeden krok [Wyzsza Szkola Techniczna w Ratowicach].

Przeksztalcen typu jedzenie — jezdzenie, zakochanie — zaczytanie, wejrzenie —
wlqczenie dotyczy spostrzezenie Anny Lusiniskiej, ,ze wymiana cztondw frazeologizmu
jest udana, tzn. pozwala na tatwa identyfikacje wariantu z forma kanoniczna tylko
wtedy, gdy tozsamos¢ struktury syntaktycznej i prozodycznej obu jednostek zostaje
zachowana™.

¥ A. Lusiniska, op. cit., s. 28.
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Jednakze w wypadku tytulu opowiesci Pierre’a la Mure o Feliksie Mandelssohnie
Milos¢ niejedno ma imie, ktéry w reklamie leku Albotkyl przybrat posta¢ Przyjemnosé
niejedno ma imig, fatwosc identyfikacji wynika z powielenia nie struktury prozodycznej,
lecz stowotwérczej, por.:

Dziewczyny! Przyjemnoé¢ niejedno ma imie...
a przykro$¢ mozna leczyé bez recepty ;)
Albothyl. Globulki dopochwowe

10) Charakter perswazji stowotwdérczo-frazeologicznej ma réwniez wymiana jednego
z podzielnych slowotwoérczo komponentéw danego frazeologizmu na inny derywat
nalezacy do tej samej kategorii stowotworczej, lecz do innego typu stowotworczego.
Zjawisko to ilustruja nastepujace slogany reklamowe:

Internet UPC — mito$¢ od pierwszego klikniecia

Milos¢ od pierwszego zasmakowania [Knorr]

W kazdym z naszych produktéw pojawia sie mito$¢ — mito$¢ od pierwszego dotkniecia [iSpot]
Mitoéé od pierwszego dotyku [iSpot]

Robiecoé¢ powraca. Zakochaj sie od pierwszej jazdy. Nowa generacja Klasy A. Mercedes-Benz
Do zatrudnienia jeden krok [Centrum Inicjatyw Lokalnych]

Do zaliczenia jeden krok [Samorzad Studencki Politechniki Wroctawskiej]

11) 7 perswazja stowotwdrcza i zarazem frazeologiczna mamy takze do czynienia
w wypadku wymiany komponentu frazeologizmu w efekcie kontaminacji. Na przyktad
stosowany w zabawach dziecigcych, zachecajacy do odgadniecia zagadki zwrot zgaduj
zgadula w reklamie Ranigastu zostal skontaminowany z rzeczownikiem zgaga ‘objaw
chorobowy polegajacy na uczuciu bolesnego pieczenia, palenie w przelyku’, por.:

Qiuz Zgaguj Zgagula RANIGAST MAX

Zmodyfikowany zwrot zgaguj zgagula, wprowadzajacy do tekstu reklamujacego
popularny lek skojarzenia z formuta magiczng, ma zapewne na celu podniesienie wiary
w jego medyczna skutecznosé. Zabieg ten pelni zatem funkcje kreatywna, ktéra ,polega
na wymodelowaniu sytuacji, w ktérej odbiorca dostrzeze realne korzysci wynikajace
z wykorzystania zfozonej mu oferty™.

Z. kolei kontaminant wyrazenia strefa wolnoclowa i nazwy marki Volvo: strefa
volvoctowa, budzi podziw dla zastosowanej gry stownej (réznica tylko jednej gloski,

tj. -n- : -v-) i sugeruje niskie ceny reklamowanego auta, zob.:

Witaj w strefie volvoctowe;.

0 A. Gléwczewski, op. cit., s. 245.
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Teraz wybrane modele Volvo z dodatkowym wyposazeniem w wyjatkowo niskich cenach.

12) Rzadkim rodzajem perswazji stowotwdérezo-frazeologicznej jest reinterpretacja
stowotworcza oparta na komponencie frazeologizmu. Takie zjawisko zachodzi miedzy
innymi w sloganie kawy Ropiko, w ktérym nazwe produktu zreinterpretowano jako
derywat od rzeczownikowego komponentu zwrotu mie¢ kopa ‘o silnej reakcji organi-
zmu po zazyciu lub wypiciu czego$’, przypisujac stowu Ropiko znaczenie stowotwdéreze
‘co$, co ma kopa’, por.:

Ropiko 3 w 1. Kopa ma ta kawal

13) Prostym i czesto stosowanym w tekstach reklam zabiegiem perswazyjnym
polegajacym na wykorzystaniu zaréwno $rodkéw stowotwdrezych, jak i frazeolo-
gicznych jest natomiast zbudowanie tekstowego gniazda stowotwoércezego, ktérego
element stanowi miedzy innymi zwiazek frazeologiczny lub skrzydlate stowo. Mianem
tekstowego gniazda stowotworczego okreslam umieszczenie w tekscie wybranych
wyrazéw nalezacych do tego samego systemowego gniazda stowotwdrczego, czyli
takiego ukladu, ,,w ktérym woké}t niepochodnego wyrazu hastowego (bazy, podstawy,
centrum gniazda), skupiaja sie wszystkie derywaty powiazane z nim — bezposrednio
lub posrednio — relacja pochodnosci synchronicznej™!. Wszystkie tekstowe gniazda
stowotworcze maja wasnoé¢ ogniskowania reklamowych tresci*, poniewaz — jak meta-
fory — ,przyciagaja i zatrzymuja uwage odbiorcy na przekazie™, a gniazda zawierajace
komponent frazeologiczny dodatkowo uatrakcyjniaja tekst i tym samym zwigkszaja
site jego oddzialywania.

Na przyktad tekst promujacy bank Citi Handlowy zawiera gniazdo tekstowe
czasownika plynqd, skladajace si¢ z rzeczownika ptynnosc i inicjujacego gniazdo
systemowe czasownika ptynqc jako komponentu zwrotu frazeologicznego plynagc
na fali ‘osiagac sukcesy’, por.:

Plyniesz na fali Nie tracisz plynnosci

Faktoring w Citi Handlowy nagrodzony w konkursie Europrodukt

Paristwa firma plynie na fali, jest stabilna i ciagle sie rozwija. Dlatego tez wazne jest, aby
nie tracita plynnosci finansowej. Citi Handlowy proponuje Faktoring obejmujacy:

e finansowanie wierzytelnosci do 100%,

e Jatwos¢ obslugi,

e clektroniczne przesylanie danych.

# H. Jadacka, Wstep [w:] Stownik gniazd stowotwdrczych wspdtczesnego jezyka ogélnopol-
skiego, red. H. Jadacka, t. 1: T. Vogelgesang, Gniazda odprzymiotnikowe, TAIWPN Universitas,
Krakow 2001, s. 17.

# E. Rogowska-Cybulska, Stowotwdrstwo w stuzbie reklamy..., op. cit., s. 215.

# K. Cymanow-Sosin, Metafory we wspdtczesnej reklamie, Wydawnictwo Naukowe Grado,
Torun 2010, s. 151.
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Dzieki zastosowaniu tekstowego gniazda stowotwérczego czasownika piynagc
z komponentem frazeologicznym plynac na fali reklama ta sugeruje Scisty zwiazek
sukcesu firmy i jej ptynnoéci finansowej, ktéra moze zapewnic¢ reklamujacy sie bank.
Teza, ze sukces firmy zalezy od banku, podana w atrakcyjnej jezykowo formie, jest
wolna od nachalnosci, a skutecznie osigga pozadany efekt perswazyjny.

W reklamie SKOR-u Stefczgka przymiotnikowi polski towarzyszy zawierajaca
spokrewniony z nim rzeczownik Polak parafraza stéw Mikotaja Reja ...iz Polacy nie
gesi, iz swoj jezyk majq, ktéra wzmacnia patriotyczna wymowe tekstu, dostarczajac
dowodu na przynalezno$¢ nadawcow i odbiorcow reklamy do polskiej wspélnoty
kulturowej, por.:

Polacy nie gesi

swoj kapital maja

SKOK STEFCZYRA
Wylacznie polski kapitat.

W tekscie reklamujacym sklepy Selgros wystapily czasownik popisywac sie i wyra-
zenie popisowy numer, opisujace reklamowana sie¢ handlowa jako firme z ludzka
twarza, a jej dzialalnoé¢ jako dajaca gwarancje jakosci, przy czym slowotworcze
pokrewienstwo stéw popisywac sie i popisowy sugeruje Scisty zwiazek miedzy obiema
wlasciwosciami firmy, por.:

— [Marek] Za co ludzie cenia Selgros? Za profesjonalizm. Za doskonata kontrole jakosci. No
i szeroki wybér. To Jacek. On jest od cyferek. Zawsze chce byé gwiazda. 1dz sie w biurze

popisujl

— [Jacek] M¢j popisowy numer? Zatatwiam niskie ceny, kupujac duze ilosci, Mareczku!
Nie musisz wybiera¢ pomiedzy profesjonalizmem, cena a jakoscia. Selgros Cash & Carry — od
20 lat przemyslane zakupy.

Nazwa sklepu Stokrotka data asumpt do uzycia w jej reklamie wyrazenia stokrotne
dzieki ‘wielkie wyrazy wdziecznosci’, zawierajacego spokrewniony z ta nazwa przymiot-
nik stokrotny. Zastosowany frazeologizm wprowadza do reklamy klimat uprzejmosci,
zapowiadany wczesniej przystéwkiem mito, por.:

Milo, blisko i wszystko Stokrotka
Stokrotne dzieki.

Reklame Biovitalu Zdrowie zamyka przystowie W zdrowym ciele zdrowy duch,
nawiazujace do drugiego cztonu nazwy reklamowanego produktu i sugerujace wysoka
skuteczno$¢ jego dzialania, por.:

biovital zdrowie z zeniszeniem
W zdrowym ciele, zdrowy duch.
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Podobna warto$¢ perswazyjna maja teksty promujace firme Lisner (producenta
dan rybnych), w ktérych wystepuje sfrazeologizowane poréwnanie zdrow jak ryba
‘bardzo zdrowy’ oraz jakie$ niesfrazeologizowane wypowiedzenie zawierajace jeden
z wyrazéw pokrewnych wobec przymiotnika zdrow, np. przystéwek zdrowo, por.:

zdrowo utozone menu
zdréw jak ryba

lub rzeczownika ryba, np. jego zdrobnienie rybka, por.:

Rto je z rybka danie nowe, wie, co dobre, smaczne, zdrowe
Lisner dobrze smakuje
Zdréw jak ryba

Lepiej rybke czesciej jadad,
niz na zdrowiu podupadac!
Lisner dobrze smakuje
Zdréw jak ryba.

W tekscie reklamy leku Novocardia pojawia sie incipit refrenu piosenki Serduszko
puka w rytmie cza-cza (tekst Janusza Odrowaza z 1958), rzeczownik serce i wyrazenie
przyjaciotka od serca ‘taka, ktéra darzona jest szczegdlnym uczuciem, tu: ‘dzialajaca
na serce’. Rzeczownik serce stanowi sktadnik zdania $cigle informacyjnego, natomiast
reklamowe frazemy (zwlaszcza cytat ze zdrobnieniem serduszko) wnosza do tekstu
postawe uczuciowa, tagodzac wizje ciezkiej choroby kojarzacej si¢ z sercem, por.:

Serduszko puka w rytmie cza-cza

Novocardia dostarcza cennych dla zdrowia Twojego serca i uktadu krazenia pochodzacych
z tososia kwaséw omega-3 (EPA i DHA) we whasciwych proporcjach, witamin przyjaznych
sercu oraz prozdrowotnie dzialajacego czosnku.

Novocardia — Nasza przyjacidtka od serca.

W reklamie Heyah pn. Nieréwno pod sufitem tekstowe gniazdo slowotworcze
zostalo zainicjowane przez czasownik wyréwnywad, odniesiony do stawek za polaczenia
telefoniczne, a uzupelniaja je: przymiotnik rowny ‘sympatyczny i kolezenski’, neologizm
wyréwnalec oraz przystowek nieréwno, stanowiacy komponent potocznej frazy ktos
ma nierowno pod sufitem ‘kto$ jest chory psychicznie lub zachowuje sie tak, jakby
byt chory psychicznie®. Nagromadzenie spokrewnionych ze soba sléw i znaczen
wywoluje zartobliwy efekt nadmiernej spdjnosci tekstu*, zachecajac do skorzystania
z oferty osoby majace zdolno$¢ dostrzegania tego, co zabawne, por.:

# http://[www.wsjp.pl (dostep: 14.05.2017).
* Ibidem.
# E. Rogowska-Cybulska, Stowotwdrstwo na ustugach reklamy..., op. cit., s. 192.
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Nieréwno pod sufitem? Mamy na to rade. Walec wyréwnalec.

Réwny z ciebie gosé. Bo w Heyah wyréwnujemy.

W nowej taryfie jedna plaska stawka do wszystkich sieci w Polsce i w Unii Europejskiej:
tylko 44 grosze za minute. Heyah

Twércey reklamy Simplusa wykreowali neologizm semantyczny wisielec ‘osoba
wiszaca na telefonie’, motywowany przez frazeologizm wisie¢ na telefonie ‘dtugo
rozmawiac przez telefon’ (ktérego drugi komponent ulegt w tekécie reklamy elipsie).
Oba elementy gniazda stowotwdrczego sugeruja, ze tekst ma charakter sensacyjno-
-kryminalny, co zwieksza zainteresowanie nim odbiorcy, a efekt zawiedzionego
oczekiwania stanowi zrédto komizmu, por.:

Bylem w swoim biurze, kiedy dostalem wiadomo$¢ o kolejnym wisielcu znalezionym
w tej okolicy. Na miejscu zastatem mezczyzne, ktéry od dwudziestu pieciu godzin wisial
i rozmawial ze swoimi kumplami. Juz pobiezne ogledziny nie pozostawialy watpliwosci, czyja
to robota. Simplus ze swoimi pakietami jest znéw w mieécie. Zapowiada si¢ gorace lato...
Tania Sensacja w Simplusie. Do 25 godzin bezkarnego gadania w pakietach waznych przez
90 dni. Najlepsza oferta na karte.

Srodki sfowotwércze i frazeologiczne wspéhwystepujace w tekstach reklam w kon-
tekstach, w ktérych wspomagaja one wzajemnie swoje oddzialywanie, odznaczaja
sie — jak wida¢ — znacznym urozmaiceniem formalnym i funkcjonalnym, a takze spora
ekstensja tekstowa. Polaczenie perswazji stowotwoércezej i frazeologicznej powoduje,
ze zawierajace takie Srodki reklamy szczegdlnie udatnie pelnia trzy funkcje wyodreb-
nione przez Grazyne Filip dla gier tytutem: ,1. «magnetyczna» — przyciaganie uwagi
odbiorcy niestandardowym uzyciem/zestawieniem stow; 2. komicznag — zaskakiwanie
czytelnika, wywolywanie usmiechu; 3. interakcyjna — naktanianie do aktywnej lektury
i mobilizowanie do dialogu z autorem™.
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