


wykorzystywana przez rodzimych uzytkownikéw danego jezyka na codzien. Najczesciej
niemal niedostrzegalna, pozwala wyraza¢ siebie i werbalizowa¢ mentalne obrazy.

W codziennej rozmowie, czasem intencjonalnie, a innym razem mimowolnie
rozmowcy dopasowuja swoje wypowiedzi do osoby / 0s6b, z ktorymi rozmawiajg lub do
oklicznosci, realizujgc przy tym swoje cele wypowiedzi. Szczegélnie jezyk angielski pozwala
na wiele mozliwosci modyfikacji. Zmiany w obrebie jezyka moga obejmowaé zmiany
fonetyczne, morfologiczne, leksykalne czy skladniowe, itp. Frazeologia, jako czes¢
leksykografii wydaje si¢ by¢ zasobem jezyka niezwykle podatnym na réznego rodzaju
zmiany, a W polaczeniu z poczuciem humoru, zabawa slowem staje si¢ gratkg dla
uczestnikéw rozmowy.

Nieniejsza dysertacja skupia si¢ na semantycznej analizie zwigzkow frazeologicznych
podlegajacym roéznorodnym modyfikacjom w kontekscie reklamy, w celu osiagniecia efektu
humorystycznego. Material badawczy nieniejszej pracy stanowi seri¢ reklam promujgcych
sie¢ supermarketu Biedronka. Wspomniana kampania reklamowa, realizowana w 2010roku,
stanowi zrédlo dobrego humoru, nie tylko ze wzgledu na zabawy stowem, ale gtownie dzieki
kreatywnemu wykorzystaniu obrazu oraz innych elementéw komunikatu, takich jak muzyka i
inne dzwigki, gesty, mimika oraz ton glosu, etc., ktoére w polgczeniu z jezykowym elementem
skutkujg zabawnymi grami stownymi. Przeprowadzona analiza zaréwno ilo$ciowa. jak i
jakosciowa pozwala na okreslenie jakie dokladnie elementy jezykowe zostaly wykorzystane
w polaczeniu z jakimi innymi elementami komunikacyjnymi w celu uzyskania efektu
humorystycznego. Innymi slowy, przeprowadzone analizy pozwalajg stwierdzi¢ jakie
strategie zostaly wykorzystane, aby uzyska¢ zamierzone cele, tj. z jednej strony przekazad
informacjg, a z drugiej rozbawi¢ potencjalnego obserwatora i tym samym zyskaé jego uwage i
aprobatg, a w efekcie wpltynaé na wybory konsumentow dotyczace zakupdéw konkretnych
produktéw czy skorzystania z oferowanych ofert.

Celem niniejszej dysertacji jest proba uchwycenia jakim zmianom podlegaja zwiazki
frazeologiczne wykorzystywane w reklamach wspomnianej sieci supermarketow, celem
uzyskania efektu humorystycznego. W zwiazku z powyzszym, niniejsza praca badawcza
sklada si¢ z trzecz czgéci. Pierwsza czgsc, teoretyczna, w calo$ci poswiecona jest zaganieniom
dotyczacym frazeologii, opisuje m.in. rézne podejscie do badan nad frazeologia, cechy
charakterystyczne zwigzkdéw frazeologicznych, ale réwniez co je determinuje. Ponadto
pierwsza czg$¢ dysertacji jest proba zebrania i zaprezentowania definicji zwigzkow
frazeologicznych, ale takze rodzaju modyfikacji tychze zwigzkéw w dyskursie. Ponadto, w

czegscl pierwszej niniejszej rozprawy znalezé mozna informacje dotyczace modyfikacji



zwigzkow frazeologicznych tworzonych na potrzeby reklamy, ktéra jak wiadomo odznacza
si¢ charakterystycznym jgzykiem wlasciwym temu gatunkowi.

W drugiej czg$ci niniejszej rozprawy zebrane zostaly i zaprezentowane informacje
dotyczace réznych teorii humoru, poczawszy od tych najbardziej klasycznych, tj. teorii
poczucia wyzszosci, teorii niespdjnosci oraz teorii ulgi, do tych bardziej wspétczesnych, m.
in. teoria skryptéw czy tez ogélna teoria humoru stownego, ktora stanowi uzupelnienie tej
pierszej, ale takze multimodalna teoria humoru. Ponadto, w tej czesci rozprawy ukazane
zostaly rozne rodzaje zartdw stownych ze szczegélnym zwrdceniem uwagi na gry stowne
najczgscie] powtarzajgce sie w jezyku. Szczegdlnie w kontekscie jezyka angielskiego, na
uwage zastuguja zarty slowne fonologiczne oraz Zzarty oparte na metaforze zwigzkow
frazeologicznych oraz frazeologicznych gry stowne. Nie zabraklo réwniez czesci poswieconej
innym typom zartow stownych, m.in. zartom morfologicznym, leksykalnym czy
syntaktycznym, a wszsytkie zostaly poparte przyktadami.

W ostatniej czgsci niniejszej dysertacji analizie jakosciowej i ilosciowej poddane
zostaja konkretne przyklady zartéw stownych pochodzacych z kampanii reklamowej
Biedronki. W celu przeprowadzenia analizy z kazdej reklamy zostaly wyekscerpowane
elementy jezykowe, ktére w polaczeniu z innymi elementami komunikacyjnymi, m.in.
obrazem, gestami, mimika, dZwigkami stanowig doskonaty przyktad zabawy stowem, ktéry
ma za zadanie nie tylko bawié, ale takze przyciagaé uwage konsumentow. Analiza
semantyczna elementéw jezykowych wykorzystanych w badanej probce ujawnita zjawisko
polisemi, na podstawie ktorej w duzej mierze opiera sie efekt humorystyczny w omawianych
reklamach. Polisemia, rozumiana jako wieloznaczno$¢ wyrazow czy wyrazen w kazdej z
badanych reklam zostala podkre§lona wykorzystanym obrazem oraz innymi elementami
komunikacyjnymi.

Na koniec warto zaznaczy¢, iz zaprezentowana bogata literatura przedmiotu pozwolita
zardwno na zapoznanie si¢ z zagadnieniem zwigzkow frazeologicznych, problemami, ktdre
stawia, jak choéby réznorodnos$¢ termilogii stosowanej przez roznych badaczy, czasem takze
w celu okreslenia tych samych typdéw zwigzkéw frazeologicznych, ale takze umozliwila
zglebienie tamatyki mozliwych zmian jezykowych dokonywanych w zakresie zwigzkéw
frazeologicznych. Wnikliwe studium literatury specjalistycznej pozwolito takze na zglebienie
wiedzy dotyczacej definicji humoru, teorii humoru oraz rodzaju zartéw oraz gier stownych.
W efekcie, zdobyta wiedza umozliwila przeprowadzenie wnikliwej analizy wspomnianych
przykladéw, ale takze wyciggniecie trafnych wnioskéw dotyczgcych przeprowadzonych

badan w zakresie jezyka.






