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Wymiany komponentow zwigzkow
frazeologicznych w tekstach czeskich reklam

Zwiazki frazeologiczne naleza do najczesciej wykorzystywanych
w reklamie jednostek jezykowych. Tworcy reklam wykorzystuja ich
ekspresywne i1 metaforyczne znaczenie, zwig¢ztos¢ i obrazowosc. Po-
zwalaja im one skoncentrowa¢ uwagg¢ odbiorcy na komunikacie,
wprowadzi¢ wieloznaczno$¢ i zdynamizowaé¢ wypowiedz. Frazeo-
logizmy wystepuja w tekstach reklamowych w postaci kanonicznej
i innowacyjnej. Innowacje ustalonych potaczen stownych wprowa-
dzaja, wedlug Andrzeja Marii Lewickiego (1996, s. 69), swoistg gre
jezykowa z odbiorca, ktéra wyzyskuje odniesienie do utrwalonego
znaczenia i probuje nadac utrwalonej jednostce nowa, zgodng z inten-
cjami nadawcy reklamy interpretacje. Wsrod najliczniejszych mody-
fikacji frazeologizméw w czeskich reklamach zwracaja uwage wy-
miany komponentéw zwigzkéw frazeologicznych — modyfikacje wy-
mieniajace’.

Innowacje wymieniajace powstaja w wyniku wymiany kompo-
nentu zwigzku frazeologicznego na jaki$ inny wyraz, bardziej stosow-
ny lub atrakcyjny w danej chwili dla mowiacego (Baba 1989, s. 54).
Wyraz zastepujacy komponent frazeologizmu moze by¢ podobny lub
niepodobny znaczeniowo i dzwickowo do wymienianego (Baba 1988,
s. 132). Zmiana sktadu leksykalnego zwiazku nie jest jednak tak rady-
kalna, aby odbiorca nie mogt skojarzy¢ innowacji z pierwowzorem.

Zebrany przez autora materiat dokumentuje wielka liczebno$¢ te-
go typu modyfikacji frazeologicznych w tekstach czeskiej reklamy.

! Materiatlem jezykowym sa teksty reklam zamieszczonych w ciagu kilku ostat-
nich lat w czeskich gazetach i czasopismach.
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Wymiana komponentow zwigzkdéw w analizowanych tekstach najcze-

$ciej dotyczy:

1) wymiany na element synonimiczny,

2) wymiany na element o podobnych cechach formalnych,

3) wymiany na element o innym znaczeniu, ktérego obecnos¢ pody-
ktowana zostala charakterem reklamowanego produktu lub ustugi,

4) swobodnej wymiany elementu motywowanej checia stworzenia
gry jezykowej, dowcipu, zabawnych skojarzen.

1. Wymiana na element synonimiczny

1.1. Czgs¢ przeksztalcen stanowig frazeologizmy, w ktorych wy-
mieniony komponent rdzni si¢ stylistycznie od zastepujacego go wy-
razu. Autorzy tekstow reklamowych korzystaja z réznorodnego ga-
tunkowo 1 stylistycznie charakteru reklamy i imituja rézne typy dys-
kurséw (por. Cmejrkova 2000, s. 26). Wyraz zastepujacy sktadnik
zwiazku moze, w przeciwienstwie do komponentu, nada¢ komunika-
towi cechy jezyka potocznego, oficjalnego czy urzgdowego. Jako
przyktady moga postuzy¢:

Prosté mé ten kluk ptevezl. Dohodli jsme se, Ze za kazdou jedni¢ku z pisemky

dostane kredit. No a ted’ $prtd jako blazen a nosi samé jednic¢ky. Aralkonto (,,Reflex”
2002, 14.11.).

W reklamie tej, stylizowana na wyznanie zadowolonego z ustug
agencji kredytowej klienta, doszto do wymiany czasownika wchodza-
cego w sktad pordwnania delat/drit (se) jako blazen, pol. harowa¢ jak
wol/pracowac jak dziki osiol ‘robi¢ co$, pracowacé ze wszystkich sit’
na zargonowy Sprtat ‘ku¢, wkuwac’. Modyfikacja wyrazniej od pier-
wowzoru odnosi si¢ do podmiotu wypowiedzi i opisuje przedstawiona
sytuacje.

Podobny zamiar przyswiecat zapewne autorowi tekstu:

[...] e-svét se toci stale rychleji. Jsme tady proto, abychom vam pomohli a aby vas
novy byznys $lapal jako hodiny (,,Tyden™ 2003, 6.10.).
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W zwiazku pracovat jako hodiny, pol. doktadny jak zegar/zegarek
‘robi¢ co$ doktadnie i solidnie’ dokonano wymiany czasownika pra-
covat na potoczny slapat. Uzycie wyrazu slangowego w tej reklamie
motywowane jest docelowa grupg adresatoéw — mtodych ludzi, do kto-
rych tekst jest kierowany.

Zapewne stylizacja na potoczng rozmowg nadawcy z potencjal-
nym odbiorca stata si¢ powodem wymiany czasownika w skrzydla-
tych stowach zacit od Adama, pol. zaczynaé od Adama i Ewy
‘zaczynaé co$ od samego poczatku’ w reklamie:

Vezmeme-li to od Adama, tak noha byla ptivodné stvofena pro chizi bez bot.
Rozumime fec¢i nohou. A vy? Schole, expert v péci o nohy (,.Elixir” 2002, nr 1).

Tekst, wyraznie imitujacy dialog, przedstawia producenta butow
jako eksperta w swojej branzy. Wymieniony czasownik lepiej oddaje
charakter luznej konwersacji, a zastosowanie trybu warunkowego
1 rozszerzenie zwiazku o zaimek fo sugeruje, ze odbiorca jest fa-
ktyczng strong w dyskusji, ktorej tematem jest troska o nogi.

Funkcje stylistyczna petni tez wymiana czasownika w zwiazku
délat néco na jednicku, pol. robi¢ cos na medal ‘zrobi¢, dokona¢ cze-
gos doskonale, $wietnie’ w tekscie:

Cesky telecom jiz fadu let diky své profesionalits zvlada svou ulohu na jednicku
(,,Tyden” 2003, 28.07.).

Przypuszczalnie w intencji autorow uzycie stow i zwiazkéw wyra-
zowych charakterystycznych dla stylu urzegdowego (profesionalita,
zvladat vilohu) jasno i zrozumiale okresla dziatalnos¢ firmy. Jak uwa-
za Jiti Kraus (1996, s. 190-192), wspodtczesne teksty reklam, tekstow
korespondencji handlowe;j i ogloszen czgsto nawiazuja do ,,szablono-
wego” stylu urzedowego, pozwalajac sobie w ten sposob na pewne
elementy oryginalnosci.

Do ciekawego zabiegu wymiany ekwiwalentu frazeologizmu do-
szto w przyktadzie:

Povéste své starosti na vésak. l.easePlan se umi profesionalné starat o firemni
vozy. Setfi Cas a energii svych zakazniki — manazeru, ktefi védi jak ze ziskanym
¢asem nalozit (,,Tyden™ 2004, 1.03.).
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We frazeologizmie povésit starosti na hiebik, pol. machnq¢ na cos
rekq/zawiesi¢ cos na kotku ‘przestaé si¢ przejmowaé ktopotami’ rze-
czownik hrebik ‘gwo6zdz’ zamieniono na bliski znaczeniowo vésdk.
Mozna przypuszczac, ze wymiana zostata podyktowana checia stwo-
rzenia wypowiedzi oficjalnej, z ktora ktocit si¢ nieco anachroniczny
element potocznego frazeologizmu.

1.2. O wiele czg$ciej pojawiaja si¢ w reklamach modyfikacje,
w ktdrych cztony innowacyjne sa synonimami komponentdw frazeo-
logizmdw, ale zmiana ta nie ma charakteru stylistycznego. W niekto-
rych przyktadach trudno odnalez¢ przyczyng modyfikacji, by¢ moze
autorzy tekstéw nie orientowali si¢ w sferze sktadu leksykalnego
zwiazku. Jako przykltad mozna przytoczy¢ tekst zawierajacy modyfi-
kacje zwiazku zlomek/zlomecek vteriny, pol. utamek sekundy ‘bardzo
kroétki odcinek czasu’:

U7z ve zlomku sekundy, ve které ¢lovek nestaci ani mrknout okem, se vas zivot
muze dramaticky zménit. Pro vaSe maximalni bezpeci je novy ford mondeo vybaven
inteligentnim systémem ochrany (,,Mens health” 2001, nr 10).

Wymiana rzeczownika verina na synonimiczny wyraz sekunda wy-
raza doktadnie t¢ sama tres¢, co pierwowzor. W czeskim stowniku fra-
zeologicznym forma ta nie jest notowana jako wariant frazeologizmu.

Synonimem komponentu zwrotu frazeologicznego obracet/obratit
oci v sloup, pol. postawic/obrocié oczy w stup ‘oczami wyrazi¢ napig-
cie psychiczne, znieruchomie¢; zemdle¢’ postuzyt si¢ autor reklamy:

Svét se vraci k ptirozenosti a svézi tvar to je skute¢nd deviza. Nikdo neni
dokonaly, vSichni zname tmavé kruhy pod o¢ima, ¢ervené zilky, pupinky... jesté ze
existuje spousta pomocniku, nad kterymi muzi vétSinou otaceji o¢i v sloup. Nechme
je byt a ponofme se do svéta make-upu. LLumene (,,Houser” 2002, nr 80).

Réznica semantyczna czasownikow obracet/obradtit i otdcet/otocit
jest niewielka, co potwierdza Slovnik spisovné cestiny. Trudno dociec,
co bylo przyczyna modyfikacji. Brak szerszego zwiazku z kontekstem
przemawia za biedem.

Wymiang komponentu na synonim odnajdujemy w tekstach wyko-
rzystujacych zwiazek poznat néco na svou/viastni kiizi/pocitit néco na
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viastni/své kiizi, pol. poczué cos/doswiadczy¢ czegos/przekonaé sie
o czyms na wlasnej skorze ‘osobiscie, samemu, z wlasnego doswiad-
czenia’:

Cekali byste, 7e Cordobu muzete mit jen za 319 900 K& To u7 stoji za to,
vyzkouset Cordobu na vlastni kiizi. Nemyslite? (,, Tyden™ 2003, 15.09.).

Vyzkousejte na vlastni kiizi blahodarny u¢inek moderni rehabilitace a zatad'te se
po bok ¢lenti naseho klubu. Rehabilitaéni klinika Malvazinky (,,Marianne™ 2004, nr 1).

Zastapienie sktadnika pierwowzoru poznat/pocitit czasownikiem
vyzkouset nieco poszerza znaczenie, wyraz ten niesie sens empirycz-
ny. Adresat pozna w pelni zalety towaru, ushugi poprzez samodzielne
wyprobowanie, tym samym nadawca wyraza pewno$¢ wysokiej jako-
sci reklamowanego produktu. Ciekawe jest uzycie modyfikacji w dru-
gim przyktadzie, w ktérym reklamuje si¢ klinika rehabilitacyjna.
Defrazeologizacja niesie bowiem dostowne znaczenie stow.

1.3. Tworcy tekstow reklamowych dokonujac wymiany kompo-
nentow zwiazkéw frazeologicznych siggaja niekiedy po wyrazy, ktdre
mocniej wptyna na emocjonalizacje odbioru, a tym samym zwigksza
perswazyjnos¢ tekstu. W reklamie telefonu komorkowego czytamy:

Nenech si ukrast poklad pfed nosem! Ulov to nejcennéjsi: potapécsky kurz
s kompletni vybavou. Juice Nokia — mas cestu na $iré mote otevienou. Bude$ nejen
hledat a lovit, ale i pfepadat a loupit. Tak nevéahej a vzhiiru na palubu! (,,Houser”,
2002, nr 75).

Zwiazek frazeologiczny vzit/vyfouknout/sebrat nékomu néco pred
nosem, pol. sprzqtnqc komus cos sprzed nosa ‘pozbawic¢ kogos jego
potencjalnej wlasnosci; uprzedzi¢ kogos’ zostat zmodyfikowany po-
przez wymiang czasownika vzit na ukrdst, a wolne miejsce zwigzku
zostato uzupeklione rzeczownikiem poklad. Komunikat zbudowany
jest jako delikatne napomnienie dotyczace stanu niepozadanego, kto-
rego tatwo mozna unikna¢, a stan posiadania reklamowanego przed-
miotu okreslany jest hiperbolicznie. Jak twierdzi Piotr Lewinski (2000:
255), to jedna z charakterystycznych figur retoryki reklamy”.

% Powyzszy przekaz kieruje uwage na kontekst pozareklamowy, tekst wyraznie
nawiazuje do motywow literacko-filmowych o poszukiwaniu skarbow ukrytych na
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Nacechowanie emocjonalne tekstu, a tym samym dziatanie na
rzecz spotggowania perswazyjnosci przekazu uzyskaé mozna dzigki
wyrazom wartosciujacym. W reklamie Czeskiego Telecomu czytamy:

Pro nas je CESKY TELECOM stabilni a slu$ny partner, ktery udélal obrovsky
skok doptedu (,,Tyden” 2003, 11.08.).

Zwiazek udelat velky skok, pol. uczynic¢ wielki (milowy) krok na-
przod/robié¢ postepy “uczyni¢ wielki postep, polepszy¢ sig¢, osiagnaé
sukcesy’ zmodyfikowano poprzez rozwinigcie o przystowek dopredu
i wymiang przymiotnika velky na obrovsky. Wedtug Olgi Komarkovej
(1998, s.209-213) oba przymiotniki naleza do najczesciej frekwento-
wanych w czeskiej reklamie. Mozna przypuszczac, ze autorom tekstu
obrovsky wydal si¢ atrakcyjniejszy dzigki swemu hiperbolicznemu
znaczeniu.

Ciekawy przyklad innowacji wymieniajacej moze ilustrowac re-
klama:

B&te k Gertu pro nejlepsi ceny! Cert vam ve vybranych obchodech nadéli po-
choutky Opavia s d'abelsky nizkymi cenami (,, MF Dnes™ 2003, 4.12.).

Zwiazek jit/tahnout (s néc¢im) k certu, pol. is¢ do diabla ‘15¢, wyno-
si¢ sig, ruszac stad, odchodzi¢’ majacy tez notowana w czeskim stow-
niku frazeologicznym transformacj¢ jdi (s tim) k certu!, pol. idz do
diabla! zmodyfikowany zostat przez wymiang czasownika jif na bar-
dziej ekspresywny bezet. Reklama korzysta z formy wykorzystujace;j
tryb rozkazujacy, ktoéry w najnaturalniejszy sposob wptywa na odbior-
c¢. Kontekst obrazowy przedstawia mezczyzne przebranego za dia-
bta, rozdajacego w okresie przedswiatecznym czekoladowe upomin-
ki. Wymiana czasownika taczy si¢ wigc w tym tekscie z defrazeologi-
zacja, a takze z innowacja kontekstowa, bazujaca na nagromadzeniu
stow tozsamych 1 bliskich semantycznie bézZte k certu — cert —

dabelsky.

dnie morza. Sposob przedstawienia towaru przypomina nieco konwencj¢ basni,
z ktorych schematow czgsto reklama korzysta (por. Plesnar 1999, s. 11-17).
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2. Wymiana na element o podobnych cechach formalnych

Swoista grup¢ innowacji wymieniajacych w czeskich reklamach
stanowia przyktady, w ktorych dokonano wymiany na wyraz podobny
ksztattowo i brzmieniowo. Takie paronimiczne wymiany zwigkszaja
pojemno$¢ semantyczng modyfikowanego zwiazku. Zdarza sig, ze
elementy uczestniczace w transformacji naleza do tej samej rodziny
stowotworczej. W tekstach:

Necitite se dobfe ve své kuzi? Usijeme Vam na miru novou. Dokonala image
ptevrati Vas svét naruby. Wella (,,Style” 2001, nr 9),

Se svym pudrovym Stétcem Libre Comme Lair jsem objevil trik, ktery pievrati
nasi planetu naruby (,,Katka™ 2002, nr 15)

modyfikacji podlegt zwrot obrdtit néco naruby, pol. przewroci¢ cos
do gory nogami/przewrdci¢ cos na nice/odwrocic cos na lewq strone
‘przewrdcic na drugg strone, na opak’. Czasownik obrdtit zostat zasta-
piony przez majacy t¢ sama podstawe slowotworcza i w pewnych
kontekstach synonimiczne znaczenie prevrdtit. Jednak tylko zastepca
komponentu moze wchodzi¢ w zwiazek wyrazowy z dopetiajacym
frazeologizm rzeczownikiem sver 1 tworzyC szersza, metaforyczng
wizj¢ dokonujacego si¢ za sprawg kosmetyku przewrotu w dziejach
$wiata.

Podobna sytuacj¢ wymiany czasownika na wyraz pochodzacy z tej
samej rodziny slowotwdrczej, ale o wigkszym stopniu podobienstwa
brzmieniowego ilustruje reklama:

Becherovka hory pfinasi! (..Reflex™ 2002, 12.12.).

Slogan korzysta z frazeologizmu moct hory prendset, pol. by¢ sil-
nym jak byk/kon ‘by¢ sprawnym fizycznie i pelnym sity’ lub z przy-
stowia ldska hory prendsi, pol. wiara gory przenosi. Innowacja polega
na wymianie czasownikowej, w ktorej sktadniki s pokrewne stowo-
twdrczo i podobnie brzmia. Odréznia je niewielka opozycja fonetycz-
na samogtlosek e — i w prefiksie, ktora pociaga za soba istotng réznice
semantyczng. Cytujac Anng¢ Pajdzinska (1993, s. 121), mozna by
stwierdzi¢, ze ,,podobienstwo formy uwypukla kontrast tresci”.
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Na zasadzie pokrewienstwa stowotworczego i podobienstwa
brzmienia dokonana zostata wymiana sktadnikow w przystowiu rdno
moudrejsi vecera, pol. por: przespac sie z czyms ‘przemysle¢ cos, za-
stanowi¢ si¢ nad czym$’ w cytowanym przez S. Cmejrkova (2000,
s. 172) sloganie reklamujacym praska gazete wieczorng: Rdno
moudrejsi VECERKA. Roznica fonetyczna polega na wstawieniu
w komponent jednej gloski, zmiana ta jednak zwigkszyta pojemnos¢
znaczeniowa zwiazku.

Podobienstwo wymienianych komponentéw moze by¢ jednak
czysto formalne, nie uwarunkowane znaczeniowo i etymologicznie.
Wyrazy zastepujace komponenty zwigzkéw moga by¢ do nich podob-
ne jedynie pod wzgledem brzmienia. Takie Swiadome nawigzanie do
elementu pierwowzoru przedstawia innowacja w tekscie:

Revalid. Myslete navlas. Stejné jako my (,,MF Dnes™ 2002, 7.03.).

Reklama s$rodka farmaceutycznego na wzmocnienie wtoséw mo-
dyfikuje zwrot myslet nahlas, pol. glosno mysle¢ ‘mysle¢, rozmyslaé
o czyms i formutowac swoje uwagi na gtos’. Autor dokonat wymiany
przystowka nahlas ‘gltosno, na glos’ przez navlas ‘doktadnie, zupet-
nie’. Podobienstwo obu wyrazéw jest wyrazne, rézni je tylko jedna
gloska. Innowacja dokonana zostata zapewne dla gry z szerszym kon-
tekstem wypowiedzi. Czton zastepujacy tradycyjny komponent wcho-
dzi bowiem w relacj¢ semantyczna z wyrazem z otoczenia leksykalne-
go —nazwa farmaceutyku. Znaczenie zwiazku frazeologicznego uleg-
lo calkowitej zmianie.

Ciekawy przyktad tworzenia innowacji polegajacej na wymianie
cztonu na wyraz podobny brzmieniowo odnajdujemy w reklamie wy-
korzystujacej zwiazek kristalove cisty, pol. czysty jak krysztatl zupel-
nie przezroczysty, przejrzysty, czysty’:

Cristalicky ¢isté mentolové osvézeni — CRISTAL (,,Reflex” 2002, 12.12.).

Autor sloganu pomystowo wykorzystat frazeologizm kojarzac je-
go sktadnik z nazwa reklamowanych papierosow. Relacja semantycz-
na migdzy neologizmem zastepujacym czton zwiazku a marka produ-
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ktu tworzy harmonijna catos¢. Znaczenie zwigzku frazeologicznego
zostalo jednak przeksztatcone, aby moglo stuzy¢ opisowi wrazen
smakowych i zapachowych”.

3. Wymiany uwarunkowane charakterem reklamowanego pro-
duktu lub ustugi

Ciekawa grupe innowacji wymieniajacych stanowia przeksztatce-
nia frazeologizmoéw, w ktérych modyfikacja struktury formalnej po-
dyktowana zostata charakterem reklamowanego produktu, jego prze-
znaczeniem, nazwa, dziataniem lub kontekstem obrazowym reklamy.
Jadwiga Ignatowicz-Skowronska (1994, s. 330) uznata takie innowa-
cje za funkcjonalnie uzasadnione. Czg¢$¢ takich innowacji uczyniona
zostata przez autordw reklam po to, by przeksztatcony frazeologizm
wraz z innymi elementami struktury komunikatu tworzyl zgrana
catos¢, trafnie (dowcipnie) wyrazat mysl przekazu, ktoéra odpowied-
nio zadziata na odbiorce. Nowe komponenty wchodza w relacje se-
mantyczne z otoczeniem leksykalnym w tak widoczny sposob, ze mo-
zna sadzié¢, ze wymiany zostaly wymuszone przez kontekst wypowie-
dzi.

Wymian¢ komponentdw dwoch frazeologizmdw na wyrazy, ktore
wspolgraja z kontekstem wypowiedzi reklamowej mozemy zaobser-
wowac¢ w reklamie:

Nerad jezdim ve vyjetych kolejich. Chybi jim vzruseni a ptekvapeni. Jsem snilek.
Mam velké cile a $tésti, Ze je mohu realizovat. Mam novy Lexus RX 300. Jedu svou
cestou (,,Ekonom™ 2002, nr 22).

Tekst zawiera modyfikacje zwiazkow jit/pohybovat se ve vybéha-
nych/vyslapanych/vyjezdenych/vyjetych/starych kolejich, pol. chodzié
utartym/wytknietym torem ‘postgpowac, zy¢ stereotypowo, typowo’

> Wedlug Magdaleny Wierzchowskiej (1999, s. 107—114) jezyk dysponuje do$é
ograniczonym zasobem leksemdéw zwigzanych z odczuwaniem smaku i zapachu,
dlatego dla ich opisu reklama modyfikuje dostgpne jednostki jezykowe, réwniez
frazeologizmy. Poprzez dzialania j¢zykowe reklama wptywa na zmysty odbiorow.
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oraz jit (si) svou cestou, pol. is¢ swojq droga/chodzi¢ wlasnymi sciez-
kami ‘postgpowac w sposob oryginalny, samodzielny, bez nasladowa-
nia innych’. Wymiana dokonana zostata na obu czasownikach nazy-
wajacych ruch. Przeznaczenie przedmiotu reklamy — luksusowego sa-
mochodu — wymusito zastapienie czasownikdw na bliskie znaczenio-
wo jezdim 1 jedu, ktorych uzywa podczas zachwalania wozu zadowo-
lony wiasciciel.

Modyfikacje¢ drugiego z wyzej wymienionych zwigzkéw odnajdu-
jemy tez w sloganie:

Go svou cestou. Go. Eurotel (,,Reflex™ 2002, 23.05.).

Czasownik jit bedacy czlonem frazeologizmu zostal zastapiony
przez synonimiczny ekwiwalent z jezyka angielskiego go, ktory ry-
muje si¢ z innym elementem frazeologizmu. Tozsama formalnie jest
znajdujaca si¢ w kontekscie nazwa karty do telefonow komorkowych,
promowana przez wspomniang firme¢ telekomunikacyjng. Dzigki te-
mu zabiegowi wprowadzona zostaje innowacja kontekstowa, a komu-
nikat zyskuje ciekawa gre jezykowa.

Chgcig zharmonizowania innowacji wymieniajacej z otoczeniem
semantycznym mozemy wytlumaczy¢ kolejne modyfikacje:

Dejte svym snim modrou! Modra pyramida — partner pro rodinu a bydleni
(,,Xantypa™ 2003, nr 7).

Modyfikacja zwrotu mit/dat nekomu/nécemu/dostat (od nekoho)
zelenou, pol. mie¢/dawaé komus/czemus zielone swiatlo ‘mie¢ wolne
mozliwosci przez nikogo i nic nieograniczone’ polega na wymianie
przymiotnikowej. Nowy element, podobnie jak komponent wyjscio-
wy, rowniez nazywa kolor, ponadto wigze si¢ na zasadzie podobien-
stwa brzmieniowego ze sktadnikiem nazwy reklamowanej instytucji.

W reklamie firmy produkujacej sprzety gospodarstwa domowego
czytamy:

Chcete, aby u Vas doma vSechno fungovalo jako na dratku? Zafid’te si domacnost
elektrospotiebi¢i Ardo (,,Domov™ 1999, nr 10).
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Poréwnanie jde (mu) to jako na drdtkdach/drdtku, pol. cos idzie jak
po masle ‘co$ jest bardzo proste, nie sprawia trudnosci, nie napotyka
przeszkod’ zmodyfikowano przez wymiane czasownika jde na fungu-
Jje ‘funkcjonuje, dziata’, ktory — jak podaje Slovnik spisovné cestiny —
laczy sie w zwiazki wyrazowe z nazwami urzadzen, przyrzadow, na-
rzedzi. Zastgpca komponentu trafniej od wyjsciowego czasownika
wprowadza w kontekst reklamy przeksztatcony frazeologizm.

Inna firma o podobnej branzy reklamuje si¢ sloganem, w ktérym
dokonano dos¢ efektownego zabiegu wymiany elementow:

Zelmer — Vas muz v domécnosti (,,Marketing Magazine™ 2002, nr 4).

Nazwa wiasna firmy majaca gramatyczny rodzaj meski sprowoko-
wala autora tekstu do modyfikacji zwiazku Zena v domdcnosti, pol.
gospodyni domowa ‘kobieta zajmujaca si¢ prowadzeniem gospodar-
stwa domowego’ i dopasowaniu do niej nowego elementu. Adresowa-
ny do kobiet slogan obiecuje, ze spersonifikowany towar wyreczy je
w pracach domowych i uwolni od nadmiaru obowiazkow. Poniewaz
autor jako grup¢ docelowg wybrat wiasnie kobiety, pozwolil sobie na
ironi¢ wobec mezczyzn.

Wymiana komponentéw frazeologizmu moze polega¢ na zmianie
szyku elementow wchodzacych w sktad zwiazku, np.:

Krasna od paty k hlavé. Pedicure by OPI (,,Bazaar” 2002, nr 7).

Sktadniki wyrazenia od hlavy az k pate, pol. od stop do gtow ‘od
gory do dotu, na catym ciele’ zamieniono miejscami eksponujac na
pierwszym miejscu paty, bo to one stanowig przedmiot troski rekla-
modawcy. Jego nazwa pojawia si¢ w drugiej czesci kombinowanego
czesko-angielskiego sloganu.

Oprécz zmiany szyku wyrazowego przeobrazaniu moze podlegaé
kolejnos¢ liter sktadnika zwiazku, np.:

Oskar obratil svét yburan. (,,MF Dnes” 2001, 14.07.).

Ostatni element wspomnianego juz wyzej zwiazku obrdtit néco
naruby zostal zapisany od konica. Forma anagramu nie tylko zwraca
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uwagg odbiorcy, ale $wietnie oddaje sens frazeologizmu. Takie zarto-
bliwe przeksztalcenia zapisu, gry z wielkoscia czcionki, interpunkcji,
pisownia wielkich liter itp. sa przyktadem znanego tez w literaturze
»jezyka dla oka”, ktory poszukuje wcigz nowych sposobow kokieto-
wania i szokowania czytelnika.

Niektore z przeksztatcen moga budzi¢ watpliwosci co do ich po-
prawnosci frazeologicznej. Lamanie zasad jezykowych jest jednak
dla reklamy zjawiskiem typowym. Autorzy reklamowych sloganow
wkomponowujg niekiedy w zwigzki wyrazy, ktére zacieraja, albo
catkowicie pozbawiaja sensu frazeologizm. W sloganach rekla-
mujacych kosmetyki i preparat do wloséw czytamy:

Popust'te vlasy fantazii. Vdechnéte svym vlasim zivot. Wella (,,Katka™ 2002,
24.08).
ZlepSeni uvidite na vlastni vlasy — Revalid (,,Marianne” 2003, nr 6).

Zwroty popustit uzdu fantazii, pol. puszczaé wodze fantazji ‘fanta-
zjowaé, marzyé, wyobrazac¢ sobie’ 1 videét nekoho/néco na viastni
oci/vlastnima ocima, pol. widzie¢ kogos/cos na wlasne oczy ‘by¢
swiadkiem czegos, widzie¢ osobiscie’ zmodyfikowano tak, by zaste-
pujacy rzeczownik viasy wchodzit w relacje z wyrazami z otoczenia
leksykalnego i z oferowanym produktem. Ich autorzy mieli okreslony
cel, ktoremu zmiana formy i tresci stuzy. Te celowos¢ uzasadnia kon-
tekst komunikatow. Powotujac si¢ na stowa Grazyny Majkowskiej
(1988, s. 149), powyzsze innowacje moze broni¢ przed uznaniem za
btedy ich oryginalnos¢ i wyrazne odbieganie od normy frazeologicz-
nej.

Innowacjom wymieniajacym w tekstach reklamowych podlegaja
rowniez przystowia, sentencje, maksymy, skrzydlate stowa. Korzy-
stanie z zasobu paremii w tekstach prasowych nie jest rzadkoscia. Na-
dawanie nowego oblicza przystowiom ma w reklamie okreslony cel.
Potwierdzanie ludowej madrosci odwotuje si¢ do szeroko znanego
i respektowanego w spoleczenstwie systemu wartosci. Dlatego prze-
ksztalca si¢ je tak, by odbiorca mogt tatwo przywotaé pierwowzor,
ktorego przestanie bedzie odnosi¢ si¢ tez do reklamowe;j aktualizacji.
Jako przyktad moze postuzy¢:

272



Stésti pieje nejrychlejiim. Vyuzijte nejrychlejdi cestu k novému vozu. Happy
days Citroén. 10. — 12. biezna (,,Tyden 2003, 10.03.).

Przystowie odvdznym stésti preje, pol. odwaznym szczescie sprzy-
Jja ‘trzeba zaryzykowac, zeby co$ osiagnac’ zostato zmodyfikowane
poprzez wymiang przymiotnika i zmian¢ jego stopnia z rownego na
najwyzszy. Pozwolito to na stworzenie relacji tozsamosci ksztattowe;j
migdzy nowym komponentem a przymiotnikiem w kolejnym zdaniu.

Inne przystowie Saty délaji clovéka, pol. jak cie widzq, tak cie piszq
‘ludzie sadza innych wedlug wygladu’ poddane zostalo wymianie
dwdch komponentdéw rzeczownikowych w sloganie:

Kosile déla muze. The Shirt — vic nez jen etiketa. (,,I'yden™ 2001, nr 44).

Zwiazek zmodyfikowany zostat poprzez zastgpienie rzeczowni-
kéw Saty przez kosile 1 ¢loveka przez muze. Wymiana rzeczownika
wystepujacego jedynie w plurale tantum na element w liczbie poje-
dynczej pociagne¢ta za soba koniecznos¢ regulacji liczby czasownika.
Innowacja ta, begdaca rezultatem kilku operacji dokonanych na
zwiazku, moze przypominaé parafrazg, nie zmienia jednak, ale nieco
zawgza wyjsciowe znaczenie. Nowe sktadniki innowacji wchodza w
wyrazne relacje semantyczne z tradycyjnymi komponentami przysto-
wia, naleza do tego samego pola znaczeniowego. To samo przystowie
zmodyfikowane zostalo tez w ulotce reklamowej szamponu i kosme-
tykow do wloséw w sloganie: ALPECIN. Viasy délaji cloveka. Bli-
sko$¢ semantyczna oferowanego produktu i zastgpujacego kompo-
nent zwiazku wyrazu jest ewidentna.

W reklamie ustug internetowych znanego w Czechach operatora
potozono nacisk na szybkos¢ potaczenia:

Ostte sledovana rychlost. Uz za 2 vtetiny na Internetu! S ptipojenim od Internet
On Line prostiednictvim telefonni linky eurolSDN ziskate komfortni sluzby, ale
hlavné Setfite Cas i penize. Cesky telecom (,,Reflex” 2001, 18.10.).

Tytut znanego opowiadania B. Hrabala Ostie sledované viaky, pol.
Pociqgi pod specjalnym nadzorem ‘by¢ pod nadzorem, co$ jest pod
nadzorem’ poddano modyfikacji poprzez wymiang rzeczownika na
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inny o odmiennej liczbie i rodzaju oraz dostosowanie do niego rodza-
ju i liczby imiestowu biernego, bedacego sktadnikiem zwigzku. Prze-
ksztatcona forma frazeologizmu nie traci ogdlnego sensu i dobrze
wspotgra z kontekstem komunikatu. Podobnego zabiegu dokonano na
tym samym zwiazku w reklamujacym znane towarzystwo ubezpie-
czeniowe sloganie Ostre sledované uspory. Pojistovna Wiinterthur,
wykorzystanym w prospektach reklamowych instytucji.

Modyfikacj¢ innych skrzydlatych stow — frazy Kartezjusza
myslim, tedy jsem, pol. mysle, wiec jestem ‘rozum jest podstawa bytu’
wykorzystuje reklama perfum:

Citim, tedy jsem. Sensi — nova viné pro Zeny (,,Elle” 2003, nr 2).

Dokonana wymiana czasownikow w maksymie filozoficznej
moglaby $wiadczy¢ o polemice kierunkéw filozoficznych, jej obe-
cno$¢ ma jednak bardziej praktyczne wytlumaczenie. Jedno ze zna-
czen czasownika citit ‘czué, wspotczué, pachnaé’ dobrze korespondu-
je z reklamowanym towarem — perfumami.

Wprowadzenie zmodyfikowanego frazeologizmu w nietypowy
dla niego kontekst staje si¢ czg¢sto przyczyna defrazeologizacji. Fun-
kcje kontekstu petni czesto towarzyszacy tekstowi kod plastyczny re-
klamy, ktory taczy si¢ semantycznie z zastgpujacym komponent
zwiagzku wyrazem. Jako przyktady mozna podaé reklamy:

Acer Aspire 2000. Pracujte jako doma (,,Tyden™ 2002, 19.05.).

W reklamie podrecznego komputera wykorzystujacej pordwnanie
mit se/citit se nekde jako doma (u maminky), pol. czu¢ sie jak u siebie
w domu ‘czué si¢ gdzie$ dobrze’ dokonano wymiany czasownika mit
se/citit se na pracovat. llustracja towarzyszaca tekstowi przedstawia
mezczyzng pracujacego w domowym zaciszu przy komputerze.

Jako przyktad defrazeologizacji mozna uzna¢ réwniez innowacjg
w reklamie:

Musite to jest¢ nechat v ledu? A co takhle Opel Astra s klimatizaci zdarma?
(--Redhot” 2001, nr 5).
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Wymiana czasownika w zwiazku dat/ulozit néco/nékoho k ledu,
pol. odlozy¢ cos do lamusa ‘“uznaé co$ za niepotrzebne, przestaé si¢
tym zajmowad’ pociggnela za soba wymiang przyimka i regulacje
przypadka rzeczownika z celownika na miejscownik. Defrazeologiza-
cja niesie gr¢ znaczen przenosnego i1 dostownego; przedstawiony na
ilustracji samochod obtozony jest lodem. Reklama uzmystawia, ze
rozwiazanie problemu z upalem jest o wiele prostsze.

4. Swobodne wymiany elementéow

Jako osobng grupg¢ nalezy potraktowaé innowacje wymieniajace
jednostek, w ktérych modyfikacji struktury nie mozna wytlumaczy¢
charakterem reklamowanego towaru ani nie dochodzi w nich do
zastgpienia komponentdw na wyrazy synonimiczne lub podobne
ksztaltowo i brzmieniowo. Autorzy takich przeksztalcen kierowali si¢
zapewne checia zwrdcenia uwagi na komunikat, stworzenia ciekawej,
fatwej do zapamigtania wypowiedzi. Niekiedy doprowadzali do paro-
diowania pierwowzoru lub zabaw jezykowych i intertekstualnych,
ktére maja wydoby¢ ukryty w modyfikacji dowcip.

Interesujace przeksztalcenie zwiazku vsechny cesty vedou do
Rima, pol. wszystkie drogi prowadzq do Rzymu ‘bez wzgledu na to, co
si¢ dzieje, koniec zawsze jest ten sam’ niesie slogan:

V3echny cesty vedou ... www.burinka.cz (., Tyden” 2002, nr 14).

Internetowy adres, zastgpujacy przystowiowy Rzym, nabral jego
symbolicznego znaczenia — ostatecznego kresu i celu poszukiwan.

Inne przystowie: vsude dobre, doma nejlépe, pol. wszedzie dobrze,
w domu najlepiej ‘do swego domu zawsze chetnie si¢ wraca, przeby-
wa w nim’ zmodyfikowat autor reklamy:

Vsude dobfe, doma ARDO. Zafidte si domacnost elektrospotiebici ARDO
(., Domov” 1999, nr 10).

Nazwa firmy zastapila przystowek wartosciujacy nejlépe, tym sa-
mym dzigki zakorzenionemu w $wiadomosci odbiorcow pierwowzo-
rowi skojarzyta swoja marke z superlatywem. Na podobnej zasadzie
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przystowie to zmodyfikowano w sloganie reklamujacym nowa Skode
Felici¢ Combi:

Vsude dobie, v Combi nejlépe (., Televize™ 2001, nr 10).

Nawiazanie do jednego z najpoczytniejszych dziet literackich —
Biblii i pierwszego zdania Ewangelii $w. Jana Na pocdtku bylo Slovo,
pol. Na poczaqtku byto Stowo odnajdujemy w ponizszych przyktadach:

Na pocatku je jen voda, teprve pak je z ni MATTONI. (,,Tyden™ 2001, 17.12.).

Na pocatku bylo svétlo v hlavé Thomase Alvy Edisona. Pak bylo svétlo v jeho
prvni zarovce. Poté bylo svétlo kdekoli, kde to ¢loveék potieboval. Thomas Alva

Edison zalozil v roce 1892 General Electric Company, jednou z nejrychleji se
rozvijejicich spolecnosti této planety. (cyt. za: Cmejrkova 2000, s. 175).

Wielokrotnie interpretowane przez teologdéw i filologow stowa
Ewangelii staty si¢ pretekstem do reklamowania wody mineralnej
i ustug sieci energetycznej. Zastapienie wyrazu slovo przez voda i
svetlo moze wydawac si¢ nieco zaskakujace i szokujace, ale na taki
efekt liczyli zapewne autorzy tekstow.

Podobne innowacje dotycza réwniez innych znanych cytatow. Po-
wszechnie znane i fatwo rozpoznawalne stowa Juliusza Cezara veni,
vidi, vici, czes. prisel jsem, videl jsem, zvitezil jsem, pol. przyszediem,
zobaczylem, zwyciezylem shuza nastgpujacym reklamom:

Piiel, rychle vyfidil avér a odjel... Ve svém! Classic Credit SkoFIN (,,Reflex”
2002, 12.12.).
Ptisel, vidél, Litovel. To pivo nema chybu (,,Houser” 2001, nr 59).

Modyfikacja polega tu nie tylko na wymianie sktadnikow, ale row-
niez na regulacji formy osoby czasownika i uzupelnieniu w pier-
wszym przyktadzie sktadu zwiazku nowymi wyrazami. Przeksztatce-
nie cytatu doprowadzito do zmiany znaczenia pierwowzoru i dato mo-
zliwos¢ dostownego odczytania stow. Drugi slogan ma charakter gry
jezykowej, potencjalny odbiorca w miejscu oczekiwanego trzeciego
czasownika znajduje nazwe¢ miasta i marke piwa. T¢ z poprzedzajacy-
mi jg elementami taczy w udang catos¢ rym.
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Czeskie reklamy korzystaja tez z rodzimych cytatéw. Odbiorcy
moga tatwo odszyfrowac zrodto ich pochodzenia i zrozumiec kryjaca
si¢ w innowacji aluzje. Nawiazanie do znanej w Czechach kolgedy Ne-
sem Vam noviny odnajdujemy w reklamie domu handlowego Kotva:

Nesem vam nakupy za 200000,— Poslouchejte. Obchodni dim Kotva (,.Houser™
2001, nr 59).

Wkomponowanie w stowa kolgdy wyrazenia ndkupy za 200000,-
i zastapienie nim dotychczasowego sktadnika wiaze si¢ oczywiscie
z akcja promocyjng prowadzong w okresie przed$wiatecznym w zna-
nym praskim centrum handlowym.

Przypuszczalnie che¢ zartu powodowata autorem stynnego sloga-
nu piwa Staropramen:

Chlapi sobé. Staropramen (,,Reflex” 2001, nr 15).

Wykorzystano tu znane haslo patriotyczne Ndrod sobé, pol. Narod
sobie, pod ktorym zaczgto w 1868 roku zbiera¢ fundusze na budowe
czeskiego teatru w Pradze (por. Markiewicz, Romanowski, 1990).
Modyfikacja wzbudzita spore kontrowersje. Na miejscu sztuki zna-
lazto si¢ piwo 1 to ono jest celem i najwazniejsza sprawa, ktorg owi
chlapi cenia. Majaca wiele wersji reklama, zawierajaca powyzszy slo-
gan, zyskala jednak wielka popularnosc.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze wymiana komponentoéw fra-
zeologizmow w reklamie jest zabiegiem czesto stosowanym. Znane
szerokiej skali spoleczenstwa zwiazki, sentencje, przystowia po ta-
kich przeksztalceniach zyskuja wieloznaczno$é, lepiej odpowiadajg
formie 1 pozadanemu stylowi wypowiedzi, zwracaja uwage dowci-
pem, czasami wreez szokuja. Latwo zapadaja w pamigé odbiorcow,
skupiajq ich zainteresowanie, a wiec dajq reklamie mozliwos¢ osiaga-
nia zamierzonego celu.
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Summary

In his article the author presents the problem of phraseological innovation in texts
of Czech advertisements. He presents four types of changes in the components of set
phrases: changes into a synonymous element, changes into an element with similar
formal properties. changes determined by the character of the advertised product and
free changes of the elements.
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