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Porównania i ich innowacje frazeologiczne

w tekstach reklamy czeskiej

Reklama, tak bardzo obecna w ¿yciu wspó³czesnym, bywa charak-
teryzowana jako jeden z najbardziej agresywnych, natrêtnych i maso-
wych aktów komunikacji (Èmejrková 2000, s. 9). Jej istota ³¹czy siê
œciœle z celem, który realizuje jako fragment marketingu operacyjnego
(Golka 1994, s. 13). S³ownik Jêzyka Polskiego (1992) definiuje j¹ jako
rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartoœci,
miejscach i mo¿liwoœciach nabycia, chwalenie kogoœ, zalecanie cze-
goœ przez prasê, radio, telewizjê, œrodki (np. plakaty, napisy, og³osze-
nia itp.) s³u¿¹ce temu celowi. Podobn¹ definicjê zamieszczaj¹ czeskie
Ÿród³a (Slovník spisovného jazyka èeského 1966, s. 41; Slovník cizích

slov 1981, s. 607): „èinnost, úsilí záleûející ve veøejném doporuèování
nìèeho (nejè. zboûí ke koupi) moûným zájemcùm; prostøedky k tomu
slouûící (napø. plakáty, inzeráty, nápisy, svìtla, rozhlas, televize)”. Ja-
na Nagyová reklamê uznaje za „neosobní formu komunikace, kdy
rùzné subjekty prostøednictvím sdìlovacích médií oslovují své sou-
èasné i potenciální adresáty s cílem informovat a pøesvìdèit je o kva-
litách a uûiteènosti svých výrobkù” (Nagyová 1994, s. 41). Wed³ug
Andrzeja M. Lewickiego (1995, s. 215) reklam¹ nazwaæ nale¿y kom-
pleks zachowañ semiotycznych ró¿norodnych strukturalnie i wyko-
rzystuj¹cych wszystkie dostêpne cz³owiekowi elementy przekazu in-
formacji. Autor zwraca przy tym uwagê, ¿e w³aœciwoœciami definicyj-
nymi reklamy s¹ charakterystyka adresata i podstawowa funkcja ko-
munikatu, któr¹ jest nak³onienie adresata do nabycia oferowanego to-
waru lub skorzystania z proponowanej us³ugi.

Aby komunikat reklamowy by³ skuteczny, powinien zaintereso-
waæ towarem lub us³ug¹ potencjalnego odbiorcê. Zwrócenie i utrzy-
manie uwagi odbiorcy nie jest jednak rzecz¹ prost¹ – jego kontakt
z komunikatem reklamowym jest najczêœciej powierzchowny. Twór-
cy tekstów reklamowych wiêc musz¹ zastosowaæ wiele œrodków jêzy-
kowych, które tê uwagê skupi¹ na komunikacie. Dlatego te¿ tak czê-
sto reklama korzysta z ró¿norodnych gier jêzykowych, komizmu
s³ownego, neologizmów, zapo¿yczeñ, czy wreszcie frazeologizmów.

Autorzy tekstów reklamowych czêsto siêgaj¹ po zwi¹zki frazeo-
logiczne, poniewa¿ s¹ one elementami jêzyka znanymi szerokiej gru-
pie spo³eczeñstwa. S¹ te¿ w³aœciwe jêzykowi potocznemu, a wiêc bli-
skie przeciêtnemu odbiorcy. Dzia³aj¹ sw¹ obrazowoœci¹, ¿artobliwo-
œci¹, zwiêz³oœci¹ uogólniania pewnych zjawisk (Ignatowicz-Skowroñ-
ska 1994, s. 326). Wykorzystywanie frazeologizmów mo¿e s³u¿yæ jê-
zykowemu ubarwieniu wypowiedzi, mo¿e wzmagaæ sugestywnoœæ,
wprowadzaæ przes³anki bliskoœci, za¿y³oœci nadawcy i odbiorcy. Pod-
dane ró¿norodnym modyfikacjom bywaj¹ Ÿród³em dowcipu jêzyko-
wego, wieloznacznoœci, a wiêc daj¹ szansê zadziwiania, bawienia,
a nawet szokowania odbiorców. Dziêki temu sta³y siê podstaw¹ sloga-
nów reklamowych, które dzia³aj¹, gdy s¹ oryginalne, a jednoczeœnie,
jak uwa¿a J. Bralczyk, „wywo³uj¹ poczucie znajomoœci” (Bralczyk
2000, s. 110).

W tekstach czeskiej reklamy prasowej mo¿emy odnaleŸæ czêste
przyk³ady wykorzystania frazeologizmów . Wœród nich znacz¹ce
miejsce zajmuj¹ sfrazeologizowane porównania!. Porównywanie ró¿-
nych produktów do rzeczy i zjawisk budz¹cych pozytywne skojarze-
nia jest charakterystycznym zabiegiem stosowanym w reklamie. Nie
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jest to najczêstszy œrodek jêzykowy reklamy, nie ma w nim konkret-
noœci ani wyrazu metafory, czy metonimii. Nie mniej jednak w zgro-
madzonym materiale mo¿na wskazaæ wystêpowanie porównañ za-
równo w wersji normatywnej, jak i innowacyjnej.

Porównania przywo³ane w wersji normatywnej s¹ grup¹ najmniej
liczn¹. Czêsto stosowane s¹ dla zwrócenia uwagi odbiorcy na sam ko-
munikat, nadania wypowiedzi wyszukanej formy. Ich zastosowanie
mo¿e czyniæ reklamow¹ wypowiedŸ bardziej ekspresywn¹, poetyck¹
np.:
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U¿ycie porównania být (hebký) jako hedvábí ‘g³adki, przyjemny w
dotyku, delikatny’ w funkcji wartoœciuj¹cej odnosi siê do sytuacji po
skorzystaniu z oferty, czyli do po¿¹danych, oczekiwanych skutków.
Frazeologizm w skrótowy, obrazowy sposób informuje o zaletach ko-
smetyku i zachêca do jego kupna.

U¿ycie porównania frazeologicznego pozwala opisaæ towar i efekt
jego dzia³ania, ponadto mo¿e stanowiæ wa¿ny sk³adnik formalny
wypowiedzi reklamowej np. czêœæ rozpoczynaj¹cego komunikat slo-
ganu:
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Poprzedzaj¹cy tekst w³aœciwy reklamy slogan – porównanie (mít)

vlasy jako høebíky ‘w³osy proste, twarde, trudne do uczesania’ ma
szansê zainteresowaæ odbiorcê i nak³ania do przeczytania tekstu
g³ównego, w którym zawarte s¹ bardziej szczegó³owe informacje.
W przypadku silnej kampanii reklamowej mo¿e siê zdarzyæ, ¿e taki
slogan mo¿e zacz¹æ funkcjonowaæ samodzielnie i zast¹pi sw¹ formu³¹
s³own¹ nazwê towaru (Kamiñska-Szmaj 1996, s.19).

W warunkach szerokiej konkurencji rynkowej slogan reklamowy
powinien siê wyró¿niaæ od innych. Na pewno sprzyja temu umiesz-

czenie w nim porównania frazeologicznego. Jednak jeszcze lepiej,
gdy towarzysz¹ temu inne zabiegi, na przyk³ad zastosowanie rymu:
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Jak twierdzi³ O. Reboul slogan powinien trafiaæ, uderzaæ zarówno
form¹, jak treœci¹ (Reboul 1980, s. 311). Rym jest odpowiednim ku te-
mu œrodkiem, daje wiêksze mo¿liwoœci zapamiêtania tekstu. W po-
wy¿szym przyk³adzie, poprzez rymotwórcze zestawienie sk³adnika
zwi¹zku rùst jako z vody ‘rosn¹æ, dojrzewaæ bardzo szybko’ z form¹
fleksyjn¹ s³owa pøíroda tekst eksponuje wartoœæ ekologicznie pro-
dukowanego artyku³u. E. Szczêsna uwa¿a, ¿e takie jednowersowe
has³a z powtórzonym uk³adem akcentowo-rymowym podkreœlaj¹
prostotê przedstawionego œwiata i nadaj¹ has³u wartoœæ magicznej fo-
rmu³y, prawdy o mocy obowi¹zuj¹cego prawa (Szczêsna 2001, s. 89).

Niekiedy perswazyjny charakter porównania mo¿e byæ ukierunko-
wany na potencjalnego odbiorcê np.:
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Zachêcanie do nabycia produktu odbywa siê tu poprzez identyfi-
kacjê odbiorcy z podmiotem wypowiedzenia. Ograniczenie krêgu
mo¿liwych zainteresowanych jest tylko pozorne. W dzisiejszych cza-
sach wielu uzna, ¿e tekst mieszcz¹cy porównanie potøebovat nìco ja-

ko sùl ‘potrzebowaæ czegoœ, nie móc siê bez tego obejœæ’ odnosi siê
w³aœnie do nich.

Przywo³anie porównania mo¿e te¿ s³u¿yæ zwróceniu uwagi na re-
klamodawcê, który z regu³y nie ustaje w wysi³ku, aby rozwijaæ w³asn¹
bazê, mo¿liwoœci i dzia³aæ na rzecz odbiorcy (Skowronek 1993, s.
45–52), np.:
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Nadawca komunikatu pragnie zaprezentowaæ siê z najlepszej stro-
ny, oferowany przez niego towar musi byæ najwy¿szej jakoœci. A ta
mo¿e na przyk³ad wynikaæ ze specjalnej troski (por. u¿yty poni¿ej
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zwi¹zek frazeologiczny ûít si/mít se jako v bavlnce ‘¿yæ dobrze, bez
k³opotów’), jak¹ s¹ otaczane zwierzêta, dziêki którym powsta³ pro-
dukt:
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Perswazyjny charakter tekstu zawieraj¹cego porównanie frazeo-
logiczne mo¿e wynikaæ równie¿ z innych przyczyn. W poni¿szym
tekœcie wykorzystano zwi¹zek být jako kolovrátek ‘mówiæ szybko,
monotonnie, bez ustanku, bez zastanowienia’:
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Komunikat ten bezpoœrednio skierowany do odbiorcy ma za zada-
nie wywo³aæ w nim opór wobec ludzi charakteryzowanych porówna-
niem i identyfikacjê z tymi drugimi. Zestawienie ludzi z oponami
samochodowymi jest nieco szokuj¹ce, ale mo¿e dobrze siê sprawdziæ.
Bywa, ¿e zestawiane rzeczy ewidentnie nieto¿samych a nawet niepo-
równywalnych daje w reklamie pozytywne efekty (Wroñski 1999, s. 17).

Zgromadzony przeze mnie materia³ wskazuje, ¿e autorzy czeskich
tekstów reklamowych zdecydowanie czêœciej wykorzystuj¹ porówna-
nia frazeologiczne w wersji innowacyjnej ni¿ normatywnej. Modyfi-
kacje sta³ych po³¹czeñ s³ownych s¹ zwykle aktem œwiadomym i za-
mierzonym. Zdarza siê jednak, ¿e ich u¿ycie budzi pewne w¹tpliwo-
œci. Nie wszystkie innowacje struktury formalnej frazeologizmów po-
dyktowane zosta³y charakterem reklamowanego produktu, jego prze-
znaczeniem, nazw¹. Wœród zmodyfikowanych porównañ wystêpuj¹
ró¿ne typy innowacji: skracaj¹ce, wymieniaj¹ce, rozwijaj¹ce, regu-
luj¹ce, rozszerzaj¹ce i kontaminuj¹ce . Pojawiaj¹ siê te¿ przyk³ady
kombinacji innowacyjnych.

Najwiêksz¹ grupê innowacji stanowi¹ modyfikacje skracaj¹ce.
Fakt ten nie powinien dziwiæ, bowiem wspó³czesna reklama zmierza

do operowania jak najmniejszymi jednostkami. Niektórzy teoretycy
uwa¿aj¹ nawet, ¿e najnowsza historia reklamy jest histori¹ skrótu
(Ko³odziej 1993, s. 80). Absolutn¹ wiêkszoœæ stanowi¹ konstrukcje
pozbawione czasownika. W wyniku redukcji porównanie werbalne
przekszta³cone zostaje na nominalne. Najczêœciej modyfikacja nie za-
ciera wyjœciowego znaczenia frazeologizmu. Jako przyk³ad mog¹
pos³u¿yæ teksty:
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Pierwszy, reklamuj¹cy lakier do paznokci, wyzyskuje dla swoich
potrzeb porównanie být rychlý jako blesk ‘byæ bardzo szybkim’, drugi
korzysta ze zwi¹zku je to (tvrdé) jako kámen ‘coœ jest bardzo twarde’.
W obu przypadkach skrócenie frazeologizmów o czasowniki pozwo-
li³o uzyskaæ sloganom kszta³t wypowiedzeñ niewerbalnych. Slogany
te s¹ oznajmieniami uto¿samiaj¹cymi, w których pominiêto ³¹cznik
(je). W ten sposób orzekanie sta³o siê pozaczasowe i da³o odbiorcy
mo¿liwoœæ samodzielnego uzupe³nienia wypowiedzi.

Niekiedy skrócenie porównania mo¿e utrudniæ rozpoznanie pier-
wowzoru innowacji:
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Przyk³ady te mog¹ ilustrowaæ skróty kilku porównañ ró¿ni¹cych
siê w swojej strukturze jedynie cz³onem czasownikowym. Ich pierwo-
wzorem mog³yby byæ w zasadzie porównania: být/chovat se nìkde ja-

ko doma ‘zachowywaæ siê swobodnie, czuæ siê swojsko’; mít se/cítit

se nìkde jako doma ‘czuæ siê gdzieœ dobrze’; být/cítit se v nìèem jako

doma ‘rozumiem, domyœlam siê, coœ sta³o siê jasne’. Z kontekstu
wnioskowaæ mo¿na, ¿e chodzi o odniesienie do drugiego z porównañ,
tym bardziej, ¿e pierwsze w czeskim s³owniku frazeologicznym okre-
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œlone zosta³o jako pejoratywne. Warto zwróciæ uwagê na pierwszy
z tekstów, w którym w bezpoœrednim s¹siedztwie zwi¹zku znajduje
siê wyraz dùm to¿samy ze sk³adnikiem porównania. Œwiadczy to z pe-
wnoœci¹ o innowacji kontekstowej. Efekt wzmocniony zosta³ poprzez
nagromadzenie s³ów bliskich semantycznie: bydlení, dùm, doma.

Podobne trudnoœci z identyfikacj¹ pierwowzoru innowacji odnaj-
dujemy w tekœcie:
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Skrót mo¿e pochodziæ od kilku zwi¹zków frazeologicznych: cho-

vat/mít nìkoho jako v bavlnce ‘obchodziæ siê z kimœ delikatnie, roz-
pieszczaæ go’; ûít si jako v bavlnce ‘¿yæ dobrze, bez k³opotów’;
vyrùstat jako v bavlnce ‘rosn¹æ pod troskliw¹ opiek¹, w komforcie’.
Kontekst podpowiada, ¿e najprawdopodobniej chodzi o drugi z fra-
zeologizmów. Porównanie to powinno odnosiæ siê do rzeczowników
nazywaj¹cych istoty ¿yj¹ce. W powy¿szym sloganie jego znaczenie
przeniesione zosta³o na nogi. Mamy wiêc tu do czynienia równie¿
z innowacj¹ rozszerzaj¹c¹.

Do nominalizowania porównania werbalnego dochodzi równie¿
w przyk³adzie:
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Autor tekstu wyzyska³ porównanie být (jasný, èistý) jako køiš�ál

‘przejrzysty, œwietlisty, bez domieszek’. Bliskoœæ semantyczn¹ s³ów
voda i køiš�ál podkreœla mo¿liwoœci ³¹czenia siê wyrazów z okreœle-
niami nazywaj¹cymi w³aœciwoœci: czystoœæ, przejrzystoœæ, przeŸro-
czystoœæ itp. W s³owniku S. Skorupki (2002, t. I) znajduje siê nawet
porównanie woda jak kryszta³. Innowacja niesie w sobie informacjê o
po¿¹danej przez potencjalnego odbiorcê jakoœci wody. U¿ycie w tym
miejscu zwi¹zku frazeologicznego przykuwa uwagê, a zarazem ozna-
cza pewien cel, którego œrodek do osi¹gniêcia podsuwa troszcz¹ca siê
o klienta firma.

W mniejszej liczebnoœci wystêpuj¹ w zebranym materiale
przyk³ady innowacji skracaj¹cych pozbawionych komponentów no-
minalnych. Przyk³adem mo¿e byæ rymowanka:
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W przytoczonym tekœcie reklamuj¹cym farmaceutyk przynosz¹cy
ulgê w czasie przeziêbienia znajduje siê porównanie, które jest zape-
wne skrótem zwi¹zku být zdravý jako rybièka/ryba/rys ‘byæ zupe³nie
zdrowym’. Redukcja przymiotnika zdravý jest, byæ mo¿e, podykto-
wana dba³oœci¹ o wersyfikacjê, dwusylabowy przymiotnik wyd³u-
¿y³by niepotrzebnie wers. Stylizacja na dzieciêc¹ wyliczankê zwraca
uwagê swoj¹ form¹ i ma wyraŸnie perswazyjny charakter. Dzieci to
istoty ewokuj¹ce pozytywne skojarzenia budz¹ce uczucia opiekuñ-
czoœci, troski, radoœci, a jak wiadomo jednym ze sposobów zyskania
przychylnoœci klienta jest wywo³anie pozytywnych emocji (Lewiñski
1999, s. 114).

Innowacje frazeologiczne mog¹ zostaæ wprowadzone w nietypo-
wy dla nich kontekst (funkcjê kontekstu frazeologicznego najczêœciej
pe³ni towarzysz¹ca reklamie ilustracja). Zdarza siê wówczas, ¿e zwi¹-
zek frazeologiczny ulega defrazeologizacji. Innowacjê potocznego
porównania vidìt/mít nìco pøed sebou jako na dlani ‘wyraŸnie, w spo-
sób widoczny, oczywisty’ wykorzystuje tekst:
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Redukcja czasownika i koniecznego w porównaniu spójnika jako

pomog³a w wydobyciu dos³ownego znaczenia sk³adnika zwi¹zku. Ilu-
stracja uzupe³niaj¹ca reklamê przedstawia d³oñ, w której widzimy
etykietê z atrakcyjn¹ cen¹. Slogan jest bardzo krótki, ale dziêki defra-
zeologizacji znalaz³o w nim miejsce sporo treœci. Firma zosta³a skoja-
rzona z niskimi cenami i otwartoœci¹ producenta.
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W niektórych przyk³adach mo¿na zaobserwowaæ, jak innowacje
skracaj¹ce porównañ oscyluj¹ na granicy b³êdów frazeologicznych.
Wynika to zapewne z tego, ¿e autor tekstu niedok³adnie orientuje siê
w strukturze zwi¹zku i zakresie jego ³¹czliwoœci leksykalnej, np.:
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Pierwowzorem tej innowacji jest porównanie: být/sedìt (nìkde)

jako pøilepený ‘bez ruchu, nie mog¹c siê ruszyæ; zachowywaæ siê
biernie’. Naturalnym t³em kontekstowym tego frazeologizmu s¹ na-
zwy osób, co potwierdza czeski s³ownik frazeologiczny. Najprawdo-
podobniej autorowi tekstu nie chodzi³o o reklamowanie auta, które ma
trudnoœci z poruszaniem siê. Ten logiczny b³¹d nie wzbogaca wypo-
wiedzi, ale pozbawia j¹ sensu. Brak szerszego kontekstu równie¿ nie
pozwala na uzasadnienie celowoœci tej modyfikacji .

W¹tpliwoœci budzi równie¿ przyk³ad:
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Skrót porównania podobat se/být podobný nìkomu jako vejce vejci

‘byæ bardzo do kogoœ podobnym’ ³atwo kojarzy siê z pierwowzorem.
Jednak trudno znaleŸæ jak¹œ ³¹cznoœæ semantyczn¹ miêdzy znajduj¹-
cym siê w otwieraj¹cym wypowiedŸ haœle porównaniem a pozo-
ta³ymi wypowiedzeniami. Umieszczenie porównania w obcym kon -
tekœcie wydaje siê byæ niczym nie podyktowanym nadu¿yciem.

W zebranych przeze mnie tekstach reklamowych drug¹ co do licz-
noœci grup¹ s¹ innowacje wymieniaj¹ce, polegaj¹ce na wymianie
komponentu zwi¹zku na inny wyraz, który autorowi wydaje siê atrak-
cyjniejszy lub bardziej odpowiadaj¹cy kontekstowi wypowiedzi. Za-
zwyczaj wyraz zastêpowany jest przez jakieœ s³owo o bliskim znacze-
niu np.:
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Porównanie jde (to) jako na drátkách ‘coœ jest bardzo proste, nie
sprawia trudnoœci’zmodyfikowano przez wymianê czasownika jde na
funguje ‘funkcjonuje, dzia³a’.

Wymiana sk³adnika zwi¹zku mo¿e byæ podyktowana chêci¹ upo-
dobnienia komunikatu do potocznej rozmowy np.:
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W reklamie tej, stylizowanej na wyznanie zadowolonego z us³ug
agencji kredytowej klienta, dosz³o do wymiany czasownika wcho-
dz¹cego w sk³ad zwi¹zku dìlat/døít (se) jako blázen na ¿argonowy
šprtat ‘kuæ, wkuwaæ’. Wymiana ta nie zaciera wyjœciowego znaczenia
porównania, modyfikacja wyraŸniej od pierwowzoru opisuje przed-
stawion¹ sytuacjê.

Podobny zamiar mia³ zapewne autor tekstu:
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Dokona³ on w nim wymiany czasownika pracovat na potoczny
šlapat ‘iœæ, chodziæ’ w zwi¹zku pracovat jako hodiny ‘robiæ coœ
dok³adnie i solidnie’!.

Wymiana komponentu porównania w powi¹zaniu z kontekstem
obrazowym mo¿e doprowadzaæ do defrazeologizacji, np. w reklamie
podrêcznego komputera czytamy:
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Czasownik ze zwi¹zku mít se/cítit se nìkde jako doma ‘czuæ siê
gdzieœ dobrze’ zast¹piono innym, a ilustracja towarzysz¹ca tekstowi

125 126

 

G0 N!'()`$(! 2L.!a! 7)4M;,(!"'b %I#c", , ;)I7M L`,dL(2 ;I!L#)-)3,"L.#3) L!

"#-)`dA '#e#-, $*#a.,! 4`! ().,#"L.# `!I2.(,f L.!'42'# $,b ` $*#"'!-.,# LT24)`!Y

.M7 ().%#(c",# , '#$% 924#IL!'d"!=A `MI!g.,# )4T,#3! )4 .)I7M 8N!'()`$(! @\PPA

$0 @Q\C0

!

heM`!.,# `MI!Li` $-!.3)`M"S ` I#(-!7,# TM`! 7)%M`)`!.# $%M-,L!"'d

%#($%2A ().%#($%#7 `M*)`,#4L,A 3I2*d !4I#$!%i`A 4) (%iIM"S I#(-!7! $,b )4`)a2'#0

1)I0f j#T#$%! @\P^A $0 B@kB>A l7#'I()E6 @\\PA $0 @Q^k@QQ0



przedstawia mê¿czyznê pracuj¹cego w domowym zaciszu przy kom-
puterze.

Podobn¹ sytuacjê odnajdujemy w reklamie internetowego dostêpu
do konta bankowego:
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w którym porównanie jde (to) jako na drátkách ‘coœ jest bardzo pro-
ste, nie sprawia trudnoœci, nie napotyka przeszkód’ zredukowano
o czasownik, a przyimek na zast¹piono po. Wyra¿enie przyimkowe
po tym przekszta³ceniu wyraŸnie nawi¹zuje do potocznego po drátì

‘telefonicznie’, a ilustracja uzupe³niaj¹ca reklamê ukazuje osobê ko-
rzystaj¹c¹ z Internetu.

Innowacje wymieniaj¹ce w powi¹zaniu z innymi modyfikacjami
mog¹ doprowadziæ do ciekawych efektów. Komunikaty reklamowe
maj¹ zwracaæ uwagê, a nic jej tak nie przykuwa jak aspekt rozrywko-
wy tekstu ze szczególnym uwzglêdnieniem humoru . Dowcip mo¿e
iœæ w parze z chêci¹ kpiny z konkurencji producenta. Pewna firma bu-
dowlana wybra³a ten oto ciekawy sposób reklamowania swoich us³ug:
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Wymiana sk³adników porównania být pomalý jako hlemýûï ‘byæ
bardzo powolnym’ dokonana zosta³a na dwóch poziomach. Zast¹pio-
no czasownik, bardziej odpowiadaj¹cym dzia³alnoœci firmy, przy-
miotnik wymieniono na antonimiczny przys³ówek, rzeczownik na je-
go ekwiwalent obrazowy.

Niekiedy komizm s³owny zdaje siê byæ niezamierzonym przez au-
tora zabiegiem. W reklamie znanego producenta telewizorów wyko-
rzystano innowacjê porównania je to (ostré) jako bøitva ‘bardzo ostry,
ciêty’, w którym wchodz¹cy w sk³ad zwi¹zku czasownik je zamienio-
no na má:
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Autorowi tekstu chodzi³o o oddanie frazeologizmem jakoœci ostro-
œci obrazu telewizora. Niestety niedok³adnie orientowa³ siê w sferze
znaczenia frazeologizmu i zakresie jego po³¹czeñ leksykalnych. Wyj-
œciowe porównanie odnosi siê do ostroœci przedmiotów lub pewnych
produktów spo¿ywczych. Zapewne autor kierowa³ siê atrakcyjnoœci¹
u¿ycia frazeologizmu i nie wyczu³ nadmiaru nagromadzonej ekspre-
sji. Zastosowanie zwi¹zku w kontekœcie powy¿szego tekstu mo¿na
uznaæ za b³¹d.

Zapewne chêæ gry i zabawy jêzykiem motywowa³a autora, który
dokona³ przekszta³cenia porównania podobat se/být podobný nìkomu

jako vejce vejci ‘byæ bardzo do kogoœ podobnym’ w tekœcie:
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Modyfikacja frazeologizmu, wymiana czasownika i rozwiniêcie
zwi¹zku o przyimek, a tak¿e wykorzystanie go w obcym mu kontek-
œcie spowodowa³o ca³kowit¹ zmianê znaczenia wyjœciowego, a sta³o
siê Ÿród³em dowcipu jêzykowego. W tym jednak przypadku mamy do
czynienia raczej z parafraz¹, któr¹ ³¹czy z pierwowzorem obecnoœæ
cz³onu motywuj¹cego (Mosio³ek-K³osiñska 2002, s. 27).

Zdarza siê, ¿e autorzy czeskich tekstów reklamowych wykorzy-
stuj¹c porównania frazeologiczne dokonuj¹ uzupe³nienia p³aszczyzny
leksykalnej zwi¹zku. W ten sposób mog¹ aktualizowaæ jego treœæ. Ja-
ko przyk³ad innowacji rozwijaj¹cej mo¿e pos³u¿yæ:

e2E +& "%$& 2Y"%$* '&-*($%< %G7 "7 +&MB C$B+7#2Y +%$= f%$& $G072+ g7C$&M&)%DC$h

C+%D712E C'&T0+7G2F M! 7+7 ')*DY 2F2E JEC$%+ 27"72 C$DYG6 J*$G%( ')& CDh 2&Dh

1F(G72E< %G7 0 C+*+2E '&('&)B D7 D6A0 9^ i J )&#2E,- D$G%(! 3456(728 9::>< >`=>>=?=

Porównanie zní to jako pohádka ‘rzecz cudowna, fantastycznie
piêkna’ zosta³o poszerzone o zaimek bêd¹cy okreœleniem cz³onu no-
minalnego. Zaimek wskazuj¹cy nieokreœlon¹ cechê, której mówi¹cy
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nie jest w stanie bli¿ej okreœliæ, kontrastuje z konkretnoœci¹ podanej
oferty.

Innowacjê wymieniaj¹co-rozwijaj¹c¹ odnajdujemy tak¿e w przy-
k³adzie:
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W porównaniu je to jako nové ‘coœ wci¹¿ jeszcze wygl¹da dobrze,
piêknie’ dokonano zabiegu wymiany czasownika, która nie zak³óca
wartoœci znaczeniowej pierwowzoru. Zwi¹zek zosta³ dodatkowo uzu-
pe³niony przys³ówkiem, który z cz³onem werbalnym tworzy zwi¹zek
okolicznikowy.

W zgromadzonych przeze mnie tekstach reklam mo¿na odnaleŸæ
równie¿ przyk³ady innowacji rozszerzaj¹cych, powsta³ych w wyniku
zniesienia semantycznych ograniczeñ w doborze s¹siedztwa leksykal-
nego. Pierwszy z przyk³adów:

B&+/ C0D*-)E 5)$#  6-*F 5E*FA  $'EG)+E/)!, /) =HH H>> IJ 89:F-&*< =>>?%

K=A>LA@

to slogan wykorzystuj¹cy porównanie umìt/dovést nìco/být nìjaký ja-

ko ûádný jiný ‘umieæ robiæ coœ najlepiej, jak absolutnie nikt inny’.
Przekszta³cenie polega na skróceniu frazeologizmu o komponent cza-
sownikowy i mo¿liwe w danych wariantach przymiotnik lub rzeczow-
nik. Zwi¹zek realizuje schemat „nìkdo + umí/dovede/je + nìco/nìja-
ký + jako ûádný jiný”. W analizowanym tekœcie zakres ³¹czliwoœci
poszerzony zosta³ o rzeczownik nieosobowy, nie¿ywotny (samo-
chód). W ten sposób dokonano personifikacji reklamowanego po-
jazdu.

Za innowacjê rozszerzaj¹c¹ mo¿na chyba uznaæ nastêpuj¹cy przy-
k³ad:
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Porównanie (být) pyšný jako páv ‘byæ bardzo dumnym; zarozu-
mia³ym, nadêtym’mo¿e realizowaæ schemat „nìkdo + je + pyšný jako

páv”. W innowacji tej skorzystano z ³¹czliwoœci przymiotnika pyšný

+ na nìkoho/nìco. Rezultat, jaki powsta³ znajduje siê na granicy
b³êdu. Frazeologiczne nawi¹zanie do symbolu reklamowanej farby
nie by³o prawdopodobnie przemyœlane przez autora wypowiedzenia.

Stosunkowo niewiele w analizowanym materiale znalaz³o siê kon-
taminacji frazeologicznych, w których choæby jedna z po³¹czonych
jednostek by³a porównaniem. Udan¹ kontaminacj¹ opieraj¹c¹ siê na
podobieñstwie znaczeniowym jest skrzy¿owanie dwóch porównañ:
být hezká/krásná jako kvìt rùûe ‘byæ bardzo piêkn¹’ i být (hebký) jako

hedvábí ‘g³adki, przyjemny w dotyku, delikatny’ w reklamie:
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Kontaminacjê zwrotu jít po nìèem ‘wytrwale czegoœ szukaæ,
gromadziæ’ i porównania utíkat/bìûet/jet jako šílený/šílenec ‘bardzo
szybko biec, uciekaæ’ odnajdujemy w reklamie:
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Zabiegiem czêsto towarzysz¹cym innowacjom jest regulacja form
fleksyjnych sk³adników zwi¹zku frazeologicznego. Zmiany w kate-
gorii liczby odnajdujemy w cytowanym ju¿ przyk³adzie innowacji
zwi¹zku být zdravý jako rybièka/ryba/rys ‘byæ zupe³nie zdrowym’:
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Zmiany w schemacie sk³adniowym frazeologizmu mo¿e ilustro-
waæ slogan:
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w którym oprócz redukcji czasownika dosz³o do zmiany przypadka
rzeczownika z mianownika na miejscownik i przekszta³cenia rzeczo-
wnika w wyra¿enie przyimkowe.

S³owotwórcza postaæ komponentu uleg³a przeobra¿eniu w rekla-
mie:
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Porównanie je to (èisté/lesklé) jako zrcadlo ‘coœ b³yszczy, po³ys-
kuje, jest czyste, g³adkie’ przekszta³cono redukuj¹c werbalny sk³ad-
nik zwi¹zku i wymieniaj¹c przymiotnik lesklý na pokrewny mu czaso-
wnik lesknout se w odpowiedniej formie osobowej.

   

Podsumowuj¹c powy¿sze rozwa¿ania, nale¿y stwierdziæ, ¿e dla
czeskich twórców reklam sfrazeologizowane porównania s¹ mate-
ria³em atrakcyjnym. Wykorzystuje siê je zarówno w wersji normaty-
wnej, jak i innowacyjnej. Przywo³anie w tekœcie porównania pozwala
w atrakcyjny sposób opisaæ reklamowany towar, us³ugê, jego prze-
znaczenie, pochodzenie, walory. Porównanie zwraca uwagê na komu-
nikat, bywa podstaw¹ sloganu, czyni komunikat bardziej przeko-
nuj¹cym. Jego obrazowoœæ, powszechnoœæ w œwiadomoœci spo³e-
czeñstwa pozwala na zwiêz³y, skrótowy przekaz informacji. Wœród
modyfikacji mo¿na odnaleŸæ przekszta³cenia funkcjonalnie uzasad-
nione i przyk³ady przekszta³ceñ mechanicznych. Tak modyfikowane
porównania czêsto oscyluj¹ na granicy b³êdów jêzykowych. Najcie-
kawsz¹ grupê stanowi¹ porównania, które w tekstach ulegaj¹ defra-
zeologizacji, staj¹ siê Ÿród³em dowcipu, wieloznacznoœci.
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