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Nawigzania intertekstualne

jako egzempilifikacja kreatywnosci
reklamowej na przyktadzie sieci
sklepow Lidl

1. Wstep

Impulsem do podjecia tematu zasygnalizowanego w tytule artyku-
tubyly z jednej strony ogromna popularnos¢ oraz mnogo$¢ grafik
pojawiajacych sie na oficjalnym profilu sieci sklepéw Lidl na portalu
Facebook, z drugiej za$ kreatywno$¢ i pomystowosé autorow wwy-
korzystaniu rozmaitych praktyk jezykowych, ktére mozna okregli¢
wspdlnym mianem ,zabaw jezykiem”. Warto wspomnie¢, ze jest to
podejécie innowacyjne i niespotykane wczeéniej w przestrzeni re-
klamowej. Od lipca 2016 r. sie¢ sklepéw Lidl wprowadzita catkowi-
cie nowy sposéb reklamowania produktéw. Przede wszystkim zre-
zygnowala z charakterystycznych dla tego typu ofert hasel, takich
jak: ,promocja”, ,obnizka” czy ,taniej”. Ponadto cena produktu,
umieszczonaw prawym gornym rogu, jest elementem marginalnym
iniewyrézniajacym sie. Elementami przykuwajacym uwage sa na-
tomiast kolorowe, wyraziste tla oraz zwiezle komunikatyjezykowe,
ktére — oprécz omawianych tutaj nawiazan intertekstualnych — wy-
zyskuja kreacje stowotworcze, rozmaite zjawiska fonetyczne badz
tez stanowia reakcje na biezace wydarzenia w krajuina $wiecie. Wy-
korzystanie elementéwludycznych do pozyskania uwagi odbiorcéw
spotkato si¢ zich duzym uznaniem. Docenili oni nieszablonowos¢
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samego pomystu oraz kreatywno$¢ poszczegélnych realizacji.
O zwiazkach miedzy marketingiem a funkcja ludyczna pisatam.in.
Izabela Euc w monografii Wspédlczesne gry komunikacyjno-jezykowe.
Autorka ta twierdzi, ze:

Jak wykazuja zachowania komunikacyjne wspolczesnych uzyt-
kownikéwijezyka, grajezykowa [...] staje sie prymarnym $rodkiem
do realizacji celéw perswazyjnych. Gry prowadzi si¢ naréznych
plaszczyznach jezyka, wréznych srodowiskach spotecznych i gru-
pach, uzywajac specyficznego, czesto okazjonalnego czy charakte-
rystycznego (sub)kodu, nierzadko o (meta)jezykowym wymiarze
[...] Réwnolegle realizuje si¢ je [gry jezykowe — AB] na plaszczyz-
nie ludyczno$ci, zabawy, rozrywki, korporacjiiintegracji, posiada-
nej wiedzy i kompetencji jezykowej nadawcy [Euc 2010: 10].

W przypadku sloganéw reklamowych celem perswazyjnym jest
zachecenie potencjonalnego klienta do nabycia oferowanych débr.
Sie¢ sklepéw Lidl zrezygnowata jednak z namawiania wprost na
rzecz bardziej subtelnej metody polegajacej wlasnie na zabawie
z odbiorcg. Mozna wiec méwi¢ o pewnym triadycznym ukladzie:
intertekstualnos¢ - funkcja ludyczna - funkcja marketingowa.

Poniewaz powstalo wiele grafik, w tym artykule zostang omo-
wione jedynie te ich przyklady, ktérych konstrukcja jest oparta na
nawigzaniu intertekstualnym odnoszacym si¢ do literatury, filmu
oraz szeroko pojetej sceny muzycznej. Baze materialowg stanowia
reklamy zamieszane na oficjalnym profilu sieci sklepéw Lidl na por-
talu Facebook od czerwca 2020r.

2. Ustalenia teoretyczne

Reklame, zgodnie z definicja zawarta w Stowniku terminologii me-
dialnej, rozumie¢ nalezyjako ,[...] perswadowanie, zachecanie, na-
klanianie do zakupu towaréw, korzystania z uslug, popierania idei
i postaw, dokonywane przez zidentyfikowanego nadawce, platnie,
nieosobiscie - za posrednictwem mediéw masowych (prasy, radia,
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telewizji, internetu itp.) lub za pomoca innych sposobéw masowej
dystrybucji przekazéw (billboardy, afisze, listy, ulotki, gadzety
itp.)” [Pisarek 2006: 183]. Laczy si¢ ja przede wszystkim z rozwo-
jem gospodarki, kapitalizmem oraz szeroko pojetym marketingiem,
dlatego moze sie wydawac, ze jest zjawiskiem wykreowanym wspol-
cze$nie. Okazuje si¢ jednak, ze , [...] reklama pojawila si¢ wtedy,
gdy powstalrynek, kiedyludzie zaczeli odczuwaé nadmiar pewnych
towaréw i chcieli je wymienia¢ (pézniej sprzedawaé) nainne [...]
Prapoczatki reklamy lokuje si¢ w odlegtych czasach starozytno-
$ci” [Bajka 1993: 18]. Pierwotnie reklama miala postaé przekazéw
ustnych; na co wskazuje tacinski zrodlostow tego pojecia, gdyz cla-
mare, oznacza ‘wolaé, obwieszczaé’. Bazowano réwniez na obraz-
kach, ktére mozna uznaé za pierwowzory dzisiejszych logotypow
czy szyldéw. Slady dziatan reklamowych odnaleziono na Bliskim
Wschodzie, w Egipcie, Chinach czy w kregu kultury grecko-rzym-
skiej. ,Namacalnym dowodem 6wczesnej dzialalno$ci reklamowej
sakamienne tablice znalezione wruinach Pompejéw, naktérych od-
kryto zaréwno ogloszenia kandydatéw do rady miejskiej, jaki czy-
sto komercyjne reklamy sklep6w, tkalni czy winiarni. Zachowala sie
dekoracja fasadyjednejz pompejaniskich aptek ozdobiona freskiem
przedstawiajacym dwa splecione weze” [Wiszniewska 2019: 1].
Kolejnym istotnym pojeciem dla rozwazan zaprezentowanych
w niniejszym artykule jest ,intertekstualno$¢”. Zostalo ono opra-
cowane przez Julie Kristeve na gruncie literaturoznawstwa, jednak
obecnie jest wykorzystywane w wielu réznych dziedzinach zajmu-
jacych sie badaniem tekstu. Za Januszem Slawiniskim przyjmuje, ze
jestto,[...] strefa powiazan i odniesiers migdzytekstowych, wktdrej
uczestniczy dane dzielo [...] Kazdy tekst stowny sytuuje si¢ w polu
innych tekstéw, nasladujac je, kontynuujac, przeksztalcajac, pozo-
stajac z nimi w relacji pytanie — odpowiedz, a nawet odrzucajacje
czy uniewazniajac. Jest dla nas zrozumialty w takiej mierze, w jakiej
potrafimy uchwyciéjego polozenie w owym polu” [Stawiniski 1988:
201]. Autor decydujacy si¢ na wykorzystanie nawiazan intertekstu-
alnych w swoim tekécie inicjuje wiec swego rodzaju gre z odbior-
ca. Najwazniejsze jest to, aby uwzglednic istnienie pewnej wiedzy
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wspolnej, a nawigzania te nie okazaly sie zbyt odlegle i skompliko-
wane do zdekodowania. Inaczej u odbiorcy moze wystapi¢ dyskom-
fort intelektualny [Suska 2005: 237] zwigzany z niemozliwo$cia
podjecia gry. Henryk Markiewicz — upraszczajac zawite kwestie de-
finicyjne — zaklada, ze ,intertekstualno$¢” to zabiegi na tekécie na
tyle widoczne, ze osoba kompetentna moze je stosunkowo tatwo
zlokalizowaé. ,W takiej sytuacji mozna przypuszczaé (z réznym
stopniem pewnosci), ze byla ona [intertekstualno$¢ — AB] takze za-
mierzona przez autora, nie jest to jednak jej cecha konieczna” [Mar-
kiewicz 1988:225]. W przypadku omawianych reklam sieci sklepéw
Lidl mozna z cala pewno$cia méwi¢ o intencjonalno$ci nawigzan,
anawet ich celowosci.

3. Analiza reklam sieci sklepow Lidl

W nawiazaniach intertekstualnych wykorzystywanych przez sie¢
sklepéw Lidl mozna wskaza¢ nakilka podstawowych zZrédel. Wéréd
obszaréw i tekstow kultury znalazty sie gléwnie filmy (zaréwno ich
tytuly, jakikultowe, pochodzace z nich cytaty), szeroko pojeta lite-
ratura oraz scena muzyczna. Przede wszystkim twércy omawianych
reklam siegaja po teksty osadzone wkulturze popularnej, znane sze-
rokiemu gronu odbiorcéw, dzigki czemu wlasciwe odczytanie ukry-
tego znaczenia reklamy nie powinno by¢ klopotliwe.

Pierwsza grupe reklam stanowia te, w ktérych wystepuja nawia-
zania do tytuléw filmowych. Jesli potraktowac je jako frazemy, czyli
»[...] wzglednie stale w okreslonych sytuacjach formy wyrazania
typowych dla tych sytuacji potencjaléw tresciowych” [Chlebda
1991: 168], wtedy mozna, podobnie jak przy frazeologizmach, mé-
wi¢ o ich modyfikacjach'. Najczesciej dochodzi do innowacji wy-

1 Wojciech Chlebda zaznacza, ze ,[...] frazeologia pojmuje frazeologizmy
przede wszystkim jako twory gotowe. Poniewaz, jak zaklada frazematyka,
liczba ciagéw odtwarzanych idzie prawdopodobnie w miliony, oznaczalo-
by to, ze margines naszej swobody jezykowej — a wiec i swobody myslowej
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mieniajacej, czyli zastapienia jednego komponentu innym, co wida¢

naprzykladach:

- Bananbarbarzynca < Conan Barbarzyrica - reklama banandéw;

- Gwiezdne domy < Gwiezdne wojny — reklama poinsecji, ktéra
potocznie nazywana jest gwiazda betlejemska;

— Kefir sam w domu < Kevin sam w domu — reklama kefiruy;

- Mroinyrycerz < Mroczny rycerz — reklama lodéw;

- Epokalodowa < Epoka lodowcowa — reklamalodéw;

— DPrzepraszam, czy tu pija? < Przepraszam, czy tu bijg? — reklama
lemoniady gazowanej;

- Uwolni¢ kurke 4 < Uwolnic¢ orke 4 — reklama grzybéw kurek;

- UwierzwBielucha < Uwierz w ducha - reklama serka firmy Bie-
luch, ktérego symbolem jest dodatkowo posta¢ ducha.

W powyzszych przykladach pojedyncze elementy, przewaznie rze-

czowniki, zostaly zastapione innymi, tak aby nawigzywaly do rekla-

mowanego produktu lub wprost zawieraly jego nazwe. Tworzywem
byly zar6wno filmy polskie, jak i zagraniczne.

Innym sposobem wykorzystania filméw w sloganach pro-
mujacych artykuly sprzedawane w sieci sklepéw Lidl jest zabawa
warstwg foniczng. Hasta bazuja na podobienistwie fonetycznym
fragmentoéw tytutéw filmowych oraz reklamowanych produktow.
Praktyke te ilustruja nastepujace przyklady:

- Big Chlebowski < Big Lebowski — reklama chleba. Do nazwiska
gléwnego bohatera filmu, ktére widnieje w tytule dodano na-
glosowe ch, co wskazuje na reklamowany produkt. Ciekawostka
jest to, ze w Warszawie funkcjonuje piekarnia o takiej nazwie;

— BobBudowniczy < Bob Budowniczy — reklama bobu. Srédglo-
sowe o zostalo zamienione na 6, przez co otrzymano nazwe wa-
rzywa. Zmiana jest czysto kosmetyczna, polegabowiem jedynie
nawprowadzeniu znaku diakrytycznego;

— jest nadspodziewanie waski. A frazematyka daje jednoczesnie czlowie-
kowi swoista szanse: owe setki tysiecy czy miliony «gotowych» calostek
traktuje jako calostki «gotowe do...» (przeksztalcer, przeniesiert). Czlo-
wiek ma szanse wykorzystania tej potencji” [Chlebda 1991: 171].
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Fig club < Fight Club - reklama owocéw fig. Wykorzystano po-
dobienstwo graficzne, bowiem nazwa owocu pokrywa ssie z trze-
ma pierwszymi literami angielskiego stowa fight (walka);
Goudeneye < GoldenEye — reklama sera typu gouda. Wykorzy-
stano podobienstwo brzmieniowe pierwszych cztonéw nazw. Wy-
mianie ulegla nagtosowa sylaba przy zachowaniu pierwszej litery;
Lemon zawodowiec < Leon zawodowiec — reklama cytryn.
W érédglosie dodano gloske m, przez co otrzymano angielskie
stowo lemon (cytryna);

Milk z Wall Street < Wilk z Wall Street — reklama mleka. Wy-
mianie uleglo nagtosowe w nam, przez co otrzymano angielskie
stowo milk (mleko);

Skazany na ar-buza < Skazany na bluesa — reklama arbuzéw.
Wykorzystano podobienstwo brzmieniowe spolszczonego an-
gielskiego stowa blues oraz sylaby $rédglosowej i wyglosowej
nazwy reklamowanego owocu;

Czlowiek z zelazka < Czlowiek z zelaza - reklama zelazek. Wy-
korzystano to, ze leksemy zelazo i Zelazko pochodza z tej samej
rodziny wyrazow.

W przypadku tych ,zabaw” do wladciwego odczytania nawigzania,
awiecpodjecia gry, przydatna okazuje sie znajomos¢ jezyka angiel-
skiego, poniewaz zostala wykorzystana jego leksyka lub fonetyka.
Wydaje si¢ przy tym, ze s to na tyle proste stowa, funkcjonujace
w zyciu codziennym, ze nie powinny sprawi¢ problemu nawet oso-
bom niepostugujacym sie tym jezykiem.

Niezbyt popularnym, lecz niekiedy pojawiajacym sie zabiegiem

jest wykorzystanie niezmienionej postaci tytutu. Ma to miejsce
w tych sytuacjach, gdy jest w nim zawarta nazwa reklamowanego
produktu, a zatem jakiekolwiek modyfikacje sa zbedne.

Hot Shots 3 — napoje warzywne i owocowe firmy Solevita zosta-
ly nazwane ,shotami”

Rumburak - reklama dotyczy burakéw, a nazwa warzywa za-
wiera si¢ w tytule filmuz 1984 r.;

Zebra z klasg — reklama sukienki w pasy, ktore nierozerwalnie
kojarza sie z afrykanskim zwierzeciem.
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Ostatnia podgrupe ,reklam filmowych” reprezentuja slogany
wykorzystujace popularne, mocno zakorzenione w §wiadomosci
odbiorcow cytaty z kultowych filméw. Ich ugruntowana pozycja
w jezyku sklanialaby do rozpatrywania ich w kategorii skrzydla-
tych stéw, rozumianych jako ,[...] czesto przytaczane cytaty ze
znanych utworéw literackich (i szerzej: pismienniczych), ktére
z czasem weszly do frazeologii jezyka potocznego, odgrywajac
w nim role aluzyjnych powiedzen stosowanych w odpowiednich
sytuacjach, nierzadko bez wyraznej $wiadomosciich pochodzenia.
Moga to by¢ zaré6wno sformutowania o charakterze aforyzmoéw czy
sentencji, jaki wyrazenia oraz zwroty pozbawione takiego nacecho-
wania” [Stawinski 1988: 470-471]. Oto przyklady:

- Go go papier rangers — reklama papieru toaletowego. Angloje-
zyczne zdanie ,Go go Power Rangers” jest tytulowa piosenka
oraz zawolaniem gléwnych bohateréw popularnego w latach
dziewieédziesiatych XX w. serialu Power Rangers. Podobnie
jak w przypadku omawianych powyzej tytuléw, rowniez tutaj
doszlo do modyfikacji wymieniajacej. Element ,power” zostal
zastapiony polskim stowem o podobnym brzmieniu (,,papier”);

— Hastabarista, baby! - reklama kawy Barista Bellaroom. Jest to
zmodyfikowany cytat z kultowego filmu z 1991 r. Terminator 2.
Arnold Schwarzenegger wypowiada stynne stowa ,Hastala
vista, baby”, co po hiszpansku oznacza ‘do zobaczenia’. Stowo
barista swoja fonetyka jest zblizone do oryginatuibezpos$rednio
taczy sie z reklamowanym produktem;

- Jakbyluksusowa —reklama musuzhomara firmy Deluxe. Cytat po-
chodziz polskiego filmu Galimatias, czyli kogel-mogel 2, w ktérym
jednazbohaterek naduzywa partykuly ,jakby”, ajej zdanie , Ma-
rian, tu jest jakby luksusowo” jest powszechnie rozpoznawalne
istalo sie podstawa wielu meméw. W tym przypadku doszto do az
dwoch innowacji: po pierwsze skracajacej, polegajacejnauszczu-
pleniu konstrukeji oraz modyfikujacej, polegajacej nazmianie cze-
$cimowy: przystéwek luksusowo > przymiotnik luksusowa;

— DPodejdz no do plata - reklama platéw z karpia. Zostal tu wyko-
rzystany cytat z Kazimierza Pawlaka, bohatera polskiego filmu
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komediowego Sami swoi: ,Kargul, podejdZno do plota!”. Zdanie
to jest dobrze znane wiekszosci Polakéw, a wkontekscie reklamy
doskonale pasuje, bowiem stowa ,plata” i, plota” réznig si¢ jedy-
nie jedng samogloska;

Kingsajz dlakazdego — reklama czekolady Kingsajz. Jest to jedy-
ny wsrdd przytoczonych dokltadny cytat, ktory nie zostal podda-
nych zadnym innowacjom. , Kingsajz” to nazwa reklamowanej
czekolady, ale takze tytul polskiego filmu, z ktérego pochodzi
cytat oraz kluczowe pojecie dla $wiata w nim przedstawionego.
Autorzy tego hasta reklamowego wykorzystali slogan, ktéry po-
jawia si¢ w filmie.

Innym 7Zrédlem, z ktérego tworcy facebookowych reklam sieci

sklepu Lidl chetnie korzystaja, jest szeroko pojeta literatura. W tej
grupie znajduja sie przede wszystkim nazwy, ktoérych struktura na-
wiazuje do tytuldéw ksigzek, rzadziej poezji.

Kania z Zielonego Wzgérza < Ania z Zielonego Wzgoérza — re-
klama zup firmy Kania;

Morelno$¢ pani Lidulskiej < Moralno$¢ pani Dulskiej — rekla-
ma moreli;

Musli nieuczesane < Mysli nieuczesane - reklama musli;
Przyprawa po zlote runo < Wyprawa po zlote runo — reklama
przyprawy do miesa;

Zapiekanko muzykant < Janko muzykant - reklama zapiekanek;
Z malinowego chruéniaka < Wmalinowym chruéniaku - rekla-
ma malin;

Moda do radosci < Oda do radosci — reklama torebek Wittchen;
Lech, CzechiMus < Lech, Czech i Rus - reklama musu owo-
cowego.

Zmodyfikowane tytuly dzietliterackich, podobnie jak oméwio-

ne wczesniej nawigzania filmowe, wykorzystuja przede wszystkim
utwory popularne, znane wiekszosci Polakéw. O sukcesie tych slo-
ganéw decyduje ich podobieristwo brzmieniowe do nazw reklamo-
wanych produktéw. Zmiany w tytutach mozna okresli¢ jako kosme-
tyczne i przewaznie polegajace na wymianie, dodaniu lub redukeji
pojedynczych glosek. W niektérych przypadkach, jak np. w sloganie
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»Z malinowego chrusniaka”, osoba spoza kregu znawcoéw literatury
moze w ogéle nie zauwazy¢ modyfikaciji.

Interesujacym przykladem kreatywnosci autoréw omawianych
reklam jest haslo promujace gruszki. Grafika jest bowiem opatrzona
sentencja ,Daj, a¢ja pogrusze”, ktéra nawiazuje do najstarszego zapisa-
nego zdaniawjezyku polskim, znajdujacego sie w Ksiedze Henrykow-
skiej: ,Daja¢japobrusze, aty poczywaj”. Ponownie autor wykorzystal
tylko pierwsza cze$¢ oryginalnego wypowiedzenia, ktéra wwarstwie
fonetycznejjestzblizona do wymowy nazwy reklamowanego produk-
tu, czyli gruszek. Wydaje sig, ze w tym przypadku fonetyka nie byta
jedynym powodem. W opisie owocu zostal podkreslony jego kraj po-
chodzenia — Polska; odwolanie sie do symboluizrédla polskoscijest
prawdopodobnie przemyslanym zabiegiem marketingowym.

Kontynuujac watek nawiazan do literatury, warto wspomnie¢
o wykorzystaniu zmodyfikowanego cytatu. W przeciwienistwie do
intertekstualizméw filmowych nie jest to popularne rozwiazanie,
choé trzeba powiedzie¢, ze jest ciekawe. Reklama ptynu micelar-
nego, w ktorego skladzie znajduje sie wyciag z Inu, zostata opatrzo-
na haslem: ,Na tapczanie lezy len”. Jest to incipit wiersza dla dzieci
autorstwa Jana Brzechwy pod tytulem Les. Modyfikacja oczywi-
sta i prosta w rozpoznaniu jest wymienienie komponentu leri>len.
Jest to o tyle drobna ingerencja, ze obydwa wyrazy rézni jedynie
obecnos¢lub brak znaku diakrytycznego. To jednak nie wszystko.
W wierszu bowiem tytulowy len siedzi, a nie lezy. O ile pierwsza
zmiana jest w pelnizrozumiataikonieczna, o tyle druga zastanawia
inie znajduje wyttumaczenia.

Innym kreatywnym i interesujacym zabiegiem jest ten zasto-
sowany w reklamie czosnku. W jego promocji autorzy przywolali
gléwny czlon tytulu powiesci Patricka Siiskinda Pachnidlo: Historia
pewnego mordercy. Jest to wiec jedyny w pelni niezmieniony tytut
(pominieto jedynie podtytul). W tym przypadku zadne zabiegi
modyfikujace nie byly konieczne, gdyz do uzyskania pozadane;j za-
bawy z odbiorca wystarczyto doslowne jego rozumienie. Czosnek
jest przyprawa o bardzo silnym i charakterystycznym zapachu, wiec
zostal skojarzony z tytutowym pachnidlem.
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Kolejnym popularnym Zrédtem kreatywnie wykorzystywanym

przezsie¢ sklepéw Lidl do promocji produktéw sa zagraniczne i pol-
skie utwory muzyczne. W zdecydowanej wiekszosci przypadkéw,
podobnie jak przy wczeéniejszych przykladach, podstawa koncepcji
jestinnowacja wymieniajaca w oparciu o podobienstwo brzmienio-
we pojedynczych elementéw. W tej grupie czesciej niz w pozosta-
tych mozna tez obserwowad wystepowanie neologizmow:

Moves like jogger > Moves Like Jagger grupy Maroon S - rekla-
ma spodni typu jogger;

Shower must go on > Show Must Go On grupy Queen — reklama
plynu do kapieli;

Bochenek rhapsody > Bohemian Rhapsody grupy Queen-— re-
klama chleba;

Eeemakarela > Macarena grupy Los Del Rio — reklama filetéw
zmakreliw puszce;

Hotel Kalafornia > Hotel California grupy The Eagles — rekla-
ma kalafioréw;

Kalafornication > Californication grupy Red Hot Chili Peppers
—reklama kalafioréow;

Kalafornia dremin’ > California Dreamin’ grupy The Mamas
& The Papas - reklama kalafiorow;

Szeriszerilejdi > Cheri Cheri Lady grupy Modern Talking — re-
klama czere$ni;

Ki$¢ me bejbe > Kiss Me Baby grupy The Beach Boys — reklama
winogron;

Byla$ sera biciem > Bylas serca biciem Andrzeja Zauchy - rekla-
ma sera Parmigiano Reggiano;

Ciucha noc > Cicha noc — koleda polska - reklama sukienki;
Daj miten koc > Daj mi tg noc grupy Bolter — reklama koca;
Dumka na dwa sera > Dumka na dwa serca Edyty Gérniak
i Mietka Szcze$niaka — reklama sera burrata;

Kazdy ma jakiegos$ gzika > Kazdy ma jakiegos bzika grupy Fa-
solki — reklama gzika;

Kis$¢, ciagle kis$¢ > IS¢, ciggle is¢ grupy 2 plus 1 — reklama pomi-
doréw w kisciach;
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- Migdalylosu > Dary losu Ryszarda Rynkowskiego — reklama
migdaltéw;

- Ryzmalaryz > Rycz mala rycz Ryszarda Rynkowskiego - re-
klama ryzu;

— PranieJanie > Panie Janie — piosenka dla dzieci — reklama plynu
do plukania;

- Rolka, rolka pamietasz > Jolka, Jolka pami¢tasz Budki Suflera

- reklama papieru toaletowego.

Umieszczenie w sloganie postaci oryginalnej bez wprowadzania
jakichkolwiek modyfikacjinie jest czestym zjawiskiem. Dochodzi
do niego wyltacznie wtedy, gdy w tytule utworu pojawia si¢ nazwa
produktu badz reklamabezpo$rednio do niego nawiazuje, jak to ma
miejsce w przypadku cebuli - krojenie cebuli powoduje lzawienie
czy wrecz placz, stad angielskie cry.

- Malinowy krél > utwor Urszuli- reklama malin;

— Smooth operator > utwor Sade - reklama napoju owocowego
typu smoothie;

- It’s akind of magic — utwér grupy Queen - reklama retuszu
odrostéw w sprayu firmy Magic Retouch;

- Crymeariver — utwor Justina Timberlake'a — reklama cebuli.

Podsumowujac, trzeba powiedzieé, ze oméwione slogany rekla-
mowe dotyczace produktéw sprzedawanych w sklepach sieci Lidl
w pelni zastuguja na okreélenie ich mianem kreatywnych. Autorzy
hasel rezygnuja z tradycyjnych sformulowan charakterystycznych
dlajezykareklamy narzeczinteligentnej, zabawnej gry podejmowane;j
z odbiorcg. Dlatego tez teksty kultury wykorzystane do budowania
haset reklamowych zaczerpnieto z kultury popularnej, aby zde-
kodowanie konceptu nie okazalo si¢ zbyt trudne dla przecietnego
czlowieka. W zdecydowanej wigekszosci przywolywane filmy, cyta-
ty, teksty literackie i utwory muzyczne podlegaja niewielkim zmia-
nom formalnym, by uwypukli¢ potaczenie z produktem, a jedno-
cze$nie nie utraci¢ lacznoéci z pierwowzorem. Henryk Markowski
wspomina o kilku podstawowych sytuacjach zaistnienia intertek-
stualnogci, takichjak: ,[...] tekst wymienia swéj prototekst wprost;
tekst wprowadza w swdj obreb cytaty z prototekstu lub inne jego
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sktadniki, uwzglednienie prototekstu jest niezbedne dla zrozumie-
nia tekstu, uwzglednienie prototekstu wzbogaca badz modyfikuje
odbiér semantyczny i estetyczny tekstu, miedzy tekstem a proto-
tekstem zachodzi napiecie semantyczne” [Markiewicz 1988: 226].
Bazujac na oméwionym materiale, mozna stwierdzi¢, ze reklamy
sieci sklepéw Lidl realizuja wszystkie wymienione typy relacji mie-
dzy tekstami. Z kolei wybo6r danego Zrédta jest podyktowany albo
wystepowaniem nazwy produktu w tekscie oryginalnym, albo po-
dobienstwem fonetycznym. Ponadto przekaz stowny jest wspierany
przez odpowiednia grafike; razem ukladaja sie w spojny obraz. Tak
skonstruowane jednostkireklamowe w pelnirealizujg zalozenia ga-
tunku, takie jak: zwiezto$¢, atrakcyjnosé, perswazyjnoéé i tatwosé
w zapamietywaniu.
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