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Frazeologiczne innowacje kontekstowe

w czeskiej reklamie prasowej

Wspó³czesne czeskie komunikaty reklamowe bardzo czêsto wy-
korzystuj¹ zwi¹zki frazeologiczne. Autorzy d¹¿¹ do oparcia tekstów
zw³aszcza na potocznych jednostkach frazeologicznych, co ma wy-
wo³aæ u odbiorców wra¿enie swojskoœci, bliskoœci z nadawc¹, poczu-
cie wspólnych pragnieñ i d¹¿eñ (Chlebda 1996, s. 57–68). Samo
wkomponowanie w tekst sta³ych zwi¹zków wyrazowych nie jest za-
biegiem na tyle oryginalnym, by wywo³aæ konieczne zainteresowanie
komunikatem i co siê z tym wi¹¿e, skorzystanie z proponowanej ofer-
ty. Frazeologizmy pojawiaj¹ siê bowiem we wspó³czesnych czeskich
reklamach nagminnie. Wystêpuj¹ we wszystkich rodzajach reklam
(np. prasowej, telewizyjnej, radiowej) nie tylko w zgodnej z norm¹
postaci kanonicznej, ale czêsto w postaci innowacyjnej i zmodyfiko-
wanej. Zabiegi te wprowadzaj¹ wieloznacznoœæ, specyficzn¹ grê jêzy-
kow¹ z odbiorc¹, nadaj¹ zwi¹zkom okreœlon¹, zgodn¹ z zamiarami
nadawcy reklamy interpretacjê. To pozwala skupiæ uwagê odbiorców
na przekazie, zadziwiæ i zainteresowaæ adresata.

Spoœród innowacyjnych aktualizacji frazeologizmów w tym miej-
scu skupiamy siê na innowacjach kontekstowych, polegaj¹cych na
umieszczeniu frazeologizmu w takim otoczeniu leksykalno – seman-
tycznym, które destabilizuje jego strukturê semantyczn¹ . Wed³ug
Stanis³awa B¹by frazeologizmy powinny wystêpowaæ w charaktery-
stycznym dla siebie otoczeniu leksykalnym – zautomatyzowanym

kontekœcie maksymalnym (B¹ba 1988, s. 123–142). Podobnie jak
wszelkie zmiany w sk³adzie leksykalnym zwi¹zku, tak i u¿ycie fra-
zeologizmu w zmienionym kontekœcie mo¿e wp³yn¹æ na reinterpreta-
cjê jego znaczenia. Mo¿e ona polegaæ na nieznacznych zmianach se-
mantycznych, rozszerzeniu lub ograniczeniu znaczenia, albo nawet
doprowadziæ do tego, ¿e od¿yje znaczenie dos³owne zwi¹zku. Tego
typu zjawiska wyró¿ni³ jako jeden ze sposobów odœwie¿ania stereoty-
pów Andrzej Maria Lewicki (1976, s. 23–24). Niektórzy badacze, np.
Anna Pajdziñska, zjawiska tego typu okreœlaj¹ jako sposoby kon-
tekstowego odœwie¿ania frazeologizmu. Autorka stwierdzi³a, ¿e na-
stêpuje ono wtedy, gdy komponenty zwi¹zku wchodz¹ w ró¿ne rela-
cje: anaforyczne, s³owotwórcze, semantyczne, kszta³towej to¿samo-
œci z wyrazami z kontekstu; gdy s¹ zestawiane konstrukcje analogicz-
ne sk³adniowo; zostaje naruszony zakres stosowalnoœci zwi¹zku fra-
zeologicznego lub zmienia siê jego ³¹czliwoœæ semantyczna (Pajdziñ-
ska 1993, s. 37–77).

Gabriela Dziamska-Lenart zdefiniowa³a innowacjê kontekstow¹
nastêpuj¹co:
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Termin podobnie okreœli³ Jaros³aw Liberek:
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Autor wyró¿ni³ przy tym trzy rodzaje przekszta³ceñ konteksto-
wych, których podstaw¹ mo¿e byæ relacja formalna, bezpoœrednia re-
lacja semantyczna i poœrednia relacja semantyczna.

W zgromadzonym zbiorze reklam czeskich ³atwo odnaleŸæ prze-
kszta³cenia, które mo¿emy zakwalifikowaæ do innowacji konteksto-
wych. Czêœæ z nich towarzyszy innym przekszta³ceniom struktury fra-
zeologizmów. Wiêkszoœæ z nich polega na umieszczeniu w s¹sie-
dztwie zwi¹zku frazeologicznego wyrazu to¿samego z jednym z kom-
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ponentów. Bliska relacja semantyczna komponentu z wyrazem z s¹-
siedztwa leksykalnego daje reklamie mo¿liwoœæ uzyskania ciekawej
gry jêzykowej.

Interesuj¹co przedstawia siê tekst reklamy, w której komponent
frazeologizmu pozostaje w relacji formalnej nie tylko z wyrazami to¿-
samymi i pokrewnymi, ale i bliskimi znaczeniowo, z wspólnego pola
semantycznego:

 !"#$% &'() *+),- . /!(*'01" '23$ ),& )4 5 6% 27(1839: );$ <%7(.1= >$(8?5

6(&*!0. 1(9:2;$ /!"@1%2 <%7.4 % &3 <?$% 9($3 @+4>%$35 A@%$ ); @% 7484 % +*.(*$ *+

+<B.3845 C?$ 873'1; .?)%$+.%1B5 D(E &'+4 <%7.? F(29+$+7 '?)<+$() 1%#0 $3'8?

GHI%J%@01 K1('L MNNM- MN5NO5P5

Tekst powy¿szej reklamy, stylizowany na wyznanie kobiety, wraz
z towarzysz¹c¹ mu ilustracj¹ nie grzeszy dobrym smakiem. Fotogra-
fia przedstawia fragment cia³a mê¿czyzny w poplamionych farb¹ bo-
kserkach. Zwrot pøiznat barvu, pol. odkryæ karty/wy³o¿yæ kawê na ³a-

wê/powiedzieæ szczer¹ prawdê ‘przyznaæ siê, powiedzieæ ca³¹ praw-
dê’ odnosi siê do koloru w kartach. Reklama wykorzystuje wielozna-
cznoœæ s³owa barva i zestawia frazeologizm z bliskimi formalnie wy-
razami barvy, barevné i semantycznie vymalovaný, fleky. Przywo³anie
frazeologizmu w tekœcie mo¿e s³u¿yæ zarówno dos³ownemu, jak i prze-
noœnemu jego odczytaniu. Ta dwuznacznoœæ i zagadkowoœæ zwraca
uwagê na komunikat, jest istot¹ dowcipu jêzykowego. Uwagê odbior-
cy przyci¹ga te¿ oczywisty erotyzm, którego obecnoœæ we wspó³czes-
nej reklamie jest zjawiskiem powszechnym.

Na granicy znaczenia dos³ownego i przenoœnego mo¿e zostaæ od-
czytany frazeologizm wpisany w sloganie: Pro ûivot na plný plyn.

Zemní plyn. („Týden” 2004, 1.03.). Rzeczownikowy komponent zwi¹z-
ku na plný plyn, pol. na pe³ny gaz/na ca³ego/pe³n¹ par¹ ‘energicznie,
szybko, intensywnie’pozostaje w relacji to¿samoœci z wyrazem z oto-
czenia leksykalnego. Specyfika sloganu, jego lapidarnoœæ i oszczêd-
noœæ u¿ytych w nim s³ów spotêgowa³a wieloznacznoœæ komunikatu.
Odbiorca mo¿e odczytaæ frazeologizm zgodnie z norm¹ – reklamowa-
ny gaz ziemny daje mo¿liwoœæ ¿ycia pe³n¹ par¹, na pe³ny gaz. Wp³yw
sk³adnika t³a leksykalnego plyn destabilizuje jednak strukturê seman-

tyczn¹ zwi¹zku frazeologicznego i dos³owne znaczenie jego elemen-
tów jest ³atwe do zauwa¿enia.

Charakterystyczne cechy sloganów reklamowych pozwalaj¹ im
dobrze wspó³graæ z wieloznacznoœci¹ innowacji, której zaskakuj¹ce
efekty przykuwaj¹ uwagê i zastanawiaj¹ odbiorców. Kolejnym tego
przyk³adem mo¿e byæ komunikat:
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Zwrot vìdìt nìco na vlas, pol. wiedzieæ co do joty ‘wiedzieæ
dok³adnie, byæ pewnym’ s³u¿y tu reklamie kliniki specjalizuj¹cej siê
w ochronie zdrowia w³osów. Uwagê zwraca bliska relacja komponen-
tu zwrotu vlas z wyrazem vlasy i angielskim hair, który jest elemen-
tem nazwy firmy. Pomimo, ¿e frazeologizm nie traci ca³kowicie swe-
go normatywnego znaczenia i mo¿e zostaæ odczytany zgodnie z ni¹,
to jednak na plan pierwszy wy³ania siê dos³owne znaczenie zwi¹zku
wspó³graj¹ce z elementami t³a leksykalnego i tematem ca³oœci tekstu.

Wœród przekszta³ceñ polegaj¹cych na nagromadzeniu w s¹siedz-
twie zwi¹zku frazeologicznego wyrazów bliskich semantycznie od-
najdujemy takie, w których dochodzi do nawi¹zania relacji pokre-
wieñstwa s³owotwórczego. Blisk¹ relacjê formaln¹ miêdzy kompo-
nentem zwi¹zku a wyrazem pokrewnym s³owotwórczo odnajdujemy
w tekœcie reklamuj¹cym folie do pieczenia:
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Zwrot být vypeèený, pol. byæ kutym na cztery nogi ‘byæ chytrym,
cwanym, przebieg³ym, wyrachowanym i samolubnym’ w formie try-
bu rozkazuj¹cego wyra¿a apel, radê dla odbiorcy. Pokrewieñstwo
s³owotwórcze komponentu vypeèený i rzeczownika peèení pos³u¿y³o
do stworzenia dowcipnego sloganu. Ich podobieñstwo brzmieniowe
nadaje zwiêz³emu has³u rymowan¹, rytmiczn¹, ³atw¹ do zapamiêtania
postaæ. Odbiorca mo¿e odczytaæ slogan w zgodzie z norm¹ jêzykow¹.
Wydaje siê jednak, ¿e autorowi chodzi³o raczej o stworzenie gry jêzy-
kowej, która naruszy strukturê semantyczn¹ frazeologizmu i odkryje
wieloznaczny sens ca³oœci.
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Na podobnej zasadzie stworzono kolejn¹ reklamê tej samej firmy.
W tym przyk³adzie oferta dotyczy woreczków do robienia lodu, dlate-
go te¿ odpowiedni do stworzenia gry jêzykowej okaza³ siê zwrot
dát/uloûit nìco/nìkoho k ledu, pol. od³o¿yæ coœ do lamusa ‘uznaæ coœ
za niepotrzebne, przestaæ siê tym zajmowaæ’:
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W tekœcie tym zwraca uwagê wykorzystanie wyrazu to¿samego
z komponentem zwrotu w ró¿nych formach fleksyjnych (narzêdniku
i dope³niaczu) i s³owotwórczych (rzeczowniki ledem, ledu i przymiot-
nik ledových).

Sytuacje, w których elementy kontekstu to¿same z komponentami
zwi¹zku aktualizuj¹ genetyczne znaczenie frazeologizmów, mog¹ ilu-
strowaæ tak¿e kolejne przyk³ady:
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Pierwszy z tekstów jest reklam¹ farmaceutyku przeciwbólowego
dzia³aj¹cego przeciw dolegliwoœciom zwi¹zanym z zêbami. Wybór
frazeologizmu nie by³ przypadkowy. Autor tekstu celowo wykorzy-
sta³ zwrot, którego komponent pe³ni wa¿n¹ dla reklamy funkcjê.
Dos³owne znaczenie zwrotu podívat se nìkomu/nìèemu na zoubek,
pol. poznaæ kogoœ na wylot, przejrzeæ kogoœ na wskroœ ‘byæ z kimœ,
czymœ dok³adnie zaznajomionym, bardzo dobrze poznaæ’ ujawnia siê
poprzez zestawienie komponentu zoubek ze znajduj¹cym siê w kon-
tekœcie wyrazem zubù. Ponadto rzeczownik bolesti, który uzupe³nia
otwarte miejsce frazeologizmu, powtórzony trzykrotnie w komunika-
cie, ukierunkowuje percepcjê potencjalnego odbiorcy na inne ni¿
standardowe znaczenie sta³ego zwi¹zku wyrazowego. Przenoœne zna-
czenie frazeologizmu zosta³o zepchniête na dalszy plan, nie ma w re-
klamie informacji, które pozwala³yby na takie jego odczytanie.

W¹tpliwoœci budzi pomys³ wykorzystania zwi¹zku frazeologicz-
nego vypálit nìkomu rybník, pol. sprz¹tn¹æ komuœ coœ sprzed nosa

‘uprzedziæ kogoœ, niespodziewanie pozbawiæ go czegoœ’ w kolejnym
tekœcie reklamuj¹cym kosmetyki mêskie. Autorowi zapewne zale¿a³o
na stworzeniu paraleli miêdzy komponentem werbalnym vypálil, a znaj-
duj¹cym siê w tle pokrewnym mu czasownikiem niedokonanym pálit.
Mimo ¿e maj¹ inne odcienie znaczeniowe, pozostaj¹ w bliskiej relacji.
Wydaje siê jednak, ¿e defrazeologizacja zwi¹zku wyp³ywa nie tylko
z bliskoœci formalnej dwóch czasowników, ale równie¿ z u¿ycia zwro-
tu bez ¿adnego sensownego uzasadnienia i zwi¹zku z przedmiotem re-
klamy.

Oprócz zabiegu umieszczania w bliskim s¹siedztwie wyrazów to¿-
samych lub pokrewnych z komponentami frazeologizmów mo¿emy
obserwowaæ w czeskich reklamach innowacje powsta³e w wyniku na-
wi¹zania bezpoœredniej lub poœredniej relacji semantycznej miêdzy
komponentem a sk³adnikiem otoczenia. Nie s¹ one zazwyczaj trudne
do rozpoznania. Wyrazy, z którymi komponenty wchodz¹ w relacjê,
nale¿¹ do jednego pola semantycznego lub w przypadku relacji po-
œredniej „umieszczone s¹ w odpowiednio ukszta³towanym œwiecie
przedstawionym, w którym ich desygnaty okazuj¹ siê realiami fizycz-
nie stycznymi” (Liberek 1998, s. 128). Jako pierwszy przyk³ad mo¿e
pos³u¿yæ nastêpuj¹cy:
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Zwrot zatnout zuby, pol. zacisn¹æ zêby wystêpuje tutaj nie w swo-
im normatywnym znaczeniu ‘dokonaæ czegoœ z poœwiêceniem i sa-
mozaparciem, mimo przeszkód’, ale dla opisu sytuacji bólu zêbów
i dzi¹se³. Bliskoœæ wyrazów zuby i dásnì, informacja o specyfiku, któ-
ry pomaga na wspomniane dolegliwoœci ewidentnie wysuwa na pier-
wszy plan dos³owne znaczenie zwi¹zku.

W podobny sposób do genetycznego znaczenia zwi¹zku odwo³ano
siê w kolejnym tekœcie, w którym odnajdujemy zwi¹zek trefa do

èerného, pol. strza³ w dziesi¹tkê ‘œwietny pomys³, trafne dzia³anie, po-
suniêcie, decyzja’:
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Tytu³ hobbistycznego czasopisma buduj¹ elementy pozostaj¹ce
w bezpoœredniej relacji semantycznej z komponentami zwi¹zku fraze-
ologicznego. To w³aœnie one decyduj¹ o tym, ¿e odbiorca odczytuje
zwi¹zek dos³ownie. Przenoœne znaczenie nie zosta³o jednak ca³kowi-
cie unicestwione – wybór tego czasopisma to œwietny pomys³, trafna
decyzja.

Ciekawie przedstawiaj¹ siê równie¿ inne przyk³ady wyzyskiwania
w reklamie idiomatycznego i dos³ownego znaczenia sta³ych zwi¹z-
ków wyrazowych. Nastêpuj¹ce teksty:
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wykorzystuj¹ zwroty nevìøit svým oèím, pol. nie wierzyæ w³asnym

oczom ‘byæ bardzo zdumionym, zaskoczonym, nie móc w coœ uwie-
rzyæ’ i být v suchu, pol. siedzieæ jak u Pana Boga za piecem/mieæ coœ

w kieszeni ‘byæ zabezpieczonym, nie mieæ powodów do obaw, mieæ
siê dobrze i ¿yæ bezpiecznie’. Pierwszy z tekstów jest reklam¹ kosme-
tyku do demakija¿u oczu. Czynnikiem powoduj¹cym ods³oniêcie
dos³ownego znaczenia sta³ego zwi¹zku wyrazowego jest czasownik
odlíèit. Wchodzi on w relacjê poœredni¹ z komponentem oèi. Poza
tym komponenty frazeologizmu i elementy otoczenia leksykalnego
pozostaj¹ w stosunku pozajêzykowej stycznoœci i wspó³tworz¹ pewn¹
sytuacjê charakterystyczn¹ dla codziennego ¿ycia. Defrazeologizacja
jest jednak wynikiem ca³ej sytuacji przedstawionej, bez konkretnej
wiedzy o zastosowaniu kosmetyku odbiorca móg³by odczytaæ frazeo-
logizm w zgodzie z norm¹. Reklama mia³aby wtedy wszak¿e doœæ ko-
miczny sens.

W drugim tekœcie dos³owne znaczenie zwi¹zku jest ³atwo zauwa-
¿alne poprzez zestawienie frazeologizmu být v suchu z przedmiotem
reklamy – pieluchami. Nadawc¹ komunikatu jest dziecko przeka-
zuj¹ce matce radosn¹ dla obojga informacjê. Ciekawe, ¿e przenoœne
znaczenie frazeologizmu nie zosta³o ca³kowicie zdegradowane.

W oferowanych pieluchach jest dziecku sucho, a co za tym idzie do-
brze i bezpiecznie.

Innowacje kontekstowe pozwalaj¹ reklamie na zadziwianie i zain-
teresowanie odbiorcy samym komunikatem. Zabawy s³owem i fra-
zeologizmami mog¹ przybraæ zaskakuj¹ce kszta³ty, np.:
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Pierwsza reklama lekarstwa na alergiê korzysta ze zwrotu být ve

vzduchu, pol. wisi (coœ) w powietrzu ‘coœ wkrótce siê zdarzy, nie-
uchronnie nast¹pi (zw³aszcza coœ niepomyœlnego)’. Jakkolwiek aler-
gia mo¿e zostaæ okreœlona czymœ niepomyœlnym, tak wydaje siê, ¿e
autorowi tekstu bardziej zale¿a³o na wyzyskaniu znanej potencjalnym
odbiorcom wiêzi przyczynowo-skutkowej miêdzy komponentem
vzduch i s³owem z otoczenia – alergie. Ciekawie zosta³ skonstruowa-
ny równie¿ drugi tekst reklamuj¹cy stronê internetow¹ dla mê¿czyzn,
w którym sprytnie umieszczono zwi¹zek stát za to (aby), pol. gra jest

warta œwieczki ‘mieæ wartoœæ i przynosiæ komuœ korzyœæ’. Werbalny
komponent zwi¹zku stát wchodzi bowiem w ³atwo zauwa¿aln¹ relacjê
z g³ównym problemem i tematem reklamowanej strony – erekcí.

Niekiedy defrazeologizacja zwi¹zku jest wynikiem nie tyle relacji
zachodz¹cych miêdzy komponentami zwi¹zków a elementami oto-
czenia leksykalnego, ale raczej pozatekstow¹ wiedz¹ na temat ofero-
wanych towarów. W poni¿szym tekœcie:
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zwrot vsadit na správnou kartu, pol. postawiæ na dobr¹ kartê/posta-

wiæ wszystko na jedn¹ kartê ‘zdecydowaæ siê na ryzykowne posuniê-
cie i odnieœæ sukces’odczytujemy dos³ownie poprzez kontekst ilustra-
cyjny, który informuje nas, ¿e przedmiotem reklamy s¹ telefony ko-
mórkowe na karty.

Innowacje kontekstowe mog¹ wystêpowaæ samodzielnie lub id¹
w parze z innymi przekszta³ceniami. W poni¿szych przyk³adach inno-
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wacja taka towarzyszy modyfikacji skracaj¹cej, polegaj¹cej na redu-
kcji komponentu werbalnego zwrotu mít nìkoho/nìco po ruce, pol.
mieæ kogoœ/coœ pod rêk¹ ‘mieæ kogoœ, coœ w pobli¿u, w pogotowiu, do
dyspozycji’ i skróceniu zwrotu být si nìèím jistý, pol. byæ pewnym cze-

goœ/mieæ pewnoœæ ‘byæ ca³kowicie pewnym’ o mo¿liwy komponent
nominalny:
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Mimo redukcji czasownika charakterystyczny dla jêzyka potocz-
nego zwrot mít nìkoho/nìco po ruce jest bez trudu rozpoznawalny
przez potencjalnego odbiorcê. Opuszczenie komponentu frazeologiz-
mu mo¿e byæ uwarunkowane dba³oœci¹ o rytm, zgodnoœæ w iloœci sy-
lab w poszczególnych rymowanych wypowiedzeniach. Mog³yby one
stanowiæ wersy prostego, humorystycznego wierszyka, z których ostat-
ni stanowi dobitne zakoñczenie. Rymy, nawet jeœli przypominaj¹
dziecinn¹ wyliczankê, gwarantuj¹ sta³e miejsce w pamiêci potencjal-
nych klientów. W komunikacie tym ³atwo zauwa¿yæ umieszczony
w bliskim s¹siedztwie zwrotu wyraz to¿samy kszta³towo z kompo-
nentem nominalnym. To wejœcie w relacjê kszta³towej to¿samoœci
komponentu po ruce z wyra¿eniem przyimkowym na ruce, bêd¹cym
samodzieln¹ jednostk¹ s³ownikow¹, œwiadczy o innowacji konteksto-
wej, której podstaw¹ jest relacja formalna (Lewicki, Pajdziñska, Reja-
kowa 1987, s. 6).

Drugi przyk³ad to doœæ ryzykowny slogan. Mo¿liwoœæ dopowie-
dzeñ niesie pewne niebezpieczeñstwo. Klient ubezpieczalni mo¿e byæ
pewnym, ale nie wiadomo czego. Widaæ w komunikacie grê z konte-
kstem s³ownym, mo¿na mówiæ o bezpoœredniej innowacji konteksto-
wej polegaj¹cej na semantycznej bliskoœci s³ów: jistí – pojiš�ovna.

Prawdopodobnie autorom sloganu zale¿a³o w³aœnie na wyzyskaniu tej
zale¿noœci.

W zgromadzonym materiale tekstów reklamowych odnajdujemy
innowacje kontekstowe, które pojawiaj¹ siê w parze z modyfikacjami
wymieniaj¹cymi, np:
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Zwi¹zek jít/táhnout (s nìèím) k èertu, pol. iœæ do diab³a ‘iœæ, wyno-
siæ siê, ruszaæ st¹d, odchodziæ’ maj¹cy te¿ notowan¹ w czeskim s³ow-
niku frazeologicznym transformacjê jdi (s tím) k èertu!, pol. idŸ do

diab³a! zmodyfikowany zosta³ przez wymianê czasownika jít na bar-
dziej ekspresywny bìûet. Reklama korzysta z formy wykorzystuj¹cej
tryb rozkazuj¹cy, który w najnaturalniejszy sposób wp³ywa na odbior-
cê. U¿ywanie imperatywu w reklamie mo¿e nieœæ pewne niebezpie-
czeñstwa, st¹d nadawcy czêsto neutralizuj¹ jego ton. W powy¿szym
przyk³adzie dzieje siê tak poprzez grê z kontekstem obrazowym; ilu-
stracja przedstawia mê¿czyznê przebranego za diab³a rozdaj¹cego
w okresie przedœwi¹tecznym czekoladowe upominki. Wymiana cza-
sownika ³¹czy siê wiêc w tym tekœcie z defrazeologizacj¹, która jest
wynikiem innowacji kontekstowej bazuj¹cej na nagromadzeniu s³ów
to¿samych i bliskich semantycznie bìûte k èertu – èert – ïábelsky

i odpowiednio dobranego kodu ilustracyjnego.
W drugiej z reklam czasownik jít, bêd¹cy cz³onem frazeologizmu,

zosta³ zast¹piony przez synonimiczny ekwiwalent z jêzyka angiel-
skiego go, który rymuje siê z innym elementem frazeologizmu. To¿sa-
ma formalnie jest nazwa karty do telefonów komórkowych promowa-
na przez wspomnian¹ firmê. Dziêki temu zabiegowi wprowadzona
zostaje innowacja kontekstowa, a komunikat zyskuje ciekaw¹ grê jê-
zykow¹. Svìtla Èmejrková uzna³a wykorzystanie obcych s³ów za
jedn¹ z charakterystycznych dla reklamy zasad gry jêzykowej, która
„nutí jazyk dìlat vìci, které normálnì nedìlá” (Èmejrková 2000,
s. 87). Obce elementy s³u¿¹ naruszeniu norm jêzyka i zwróceniu uwa-
gi na sam komunikat.

Bardzo czêsto innowacje kontekstowe wspó³towarzysz¹ modyfi-
kacjom reguluj¹cym. Spoœród wielu zebranych przyk³adów przytocz-
my nastêpuj¹ce:
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Modyfikacja zwrotu dostat se/pøijít do tempa, pol. wpaœæ w rytm/

/trzymaæ tempo ‘zyskaæ odpowiedni¹ szybkoœæ, wprawê, rutynê’ zmie-
ni³a schemat sk³adniowy zwi¹zku z tradycyjnego nìkdo + se dostane

do tempa na nìco + nìkoho + dostane do tempa. Charakterystyczna
bliskoœæ semantyczna wyrazów: proud muziky, zábava, tempo, œwiad-
cz¹ca o innowacji kontekstowej jest prawdopodobnie œrodkiem do
uzyskania zamierzonej gry z poprawnoœci¹ jêzykow¹ i ze znaczeniem
utrwalonego w œwiadomoœci odbiorców zwi¹zku. W kontekœcie rekla-
my to odbiorca wpadnie w rytm muzyki nadawanej przez stacjê ra-
diow¹, to ona dostroi go do swego rytmu, on nie zyska w³asnego.

W drugim z tekstów obserwujemy zmianê postaci s³owotwórczej –
u¿ycia formy stopnia wy¿szego przymiotnika bêd¹cego sk³adnikiem
zwi¹zku. Przymiotnik wchodz¹cy w sk³ad wyra¿enia svìtlá stránka,
pol. jasna/mocna strona ‘pozytywny, optymistyczny aspekt czegoœ’
zosta³ u¿yty w stopniu wy¿szym. Intensyfikacja znaczenia zwi¹zku
idzie w parze z innowacj¹ kontekstow¹ polegaj¹c¹ na nagromadzeniu
w bliskim s¹siedztwie s³ów to¿samych i pokrewnych (svìtlo, svìtlej-

ší). Kontekst reklamy podpowiada, ¿e w³aœnie oferowane okna po-
zwol¹ widzieæ œwiat w bardziej pozytywny sposób ni¿ inne.

Interesuj¹co przedstawia siê nastêpny tekst reklamowy oferuj¹cy
specyfik przeciwdzia³aj¹cy bólowi stawów:
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Zwrot dostat se/pøijít nìèemu na kloub, pol. dojœæ do sedna spra-

wy/dojœæ po nitce do k³êbka ‘poznaæ istotê zagadnienia’ znalaz³ siê
w bliskim s¹siedztwie z wyrazem to¿samym z komponentem nomina-
lnym zwi¹zku kloub. W tym przypadku mo¿emy mówiæ o innowacji
kontekstowej i rozszerzaj¹cej. Rozszerzenie schematu ³¹czliwoœci
zwi¹zku nìkdo + pøijde + na kloub dotyczy miejsca markowanego za-

imkiem nìkdo i wpisaniu w jego miejsce nazwy produktu. Zakres
³¹czliwoœci zwi¹zku z rzeczownikami osobowymi poszerzy³ siê o rze-
czowniki nie¿ywotne. Naruszenie utrwalonego zakresu ³¹czliwoœci
nie doprowadzi³o jednak do defrazeologizacji, w tym wypadku jest
ona rezultatem innowacji kontekstowej, której podstaw¹ jest relacja
formalna.

Nie zawsze jednak elementy t³a kontekstowego destabilizuj¹ stru-
kturê semantyczn¹ frazeologizmu. Tak¹ sytuacjê odnajdujemy w tek-
œcie:
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Wykorzystany w tekœcie zwi¹zek královna kvìtin, pol. królowa

kwiatów ‘ró¿a’ zosta³ wkomponowany w zdanie warunkowe, które
s³u¿y wyra¿eniu mo¿liwej analogii miêdzy specjaln¹ pozycj¹ ró¿y
miêdzy kwiatami a oferowan¹ wann¹ o to¿samej nazwie. To zestawie-
nie ró¿y – kwiatu i ró¿y – wanny odzwierciedla chêæ reklamodawcy,
który chcia³by, aby jego produkt mia³ dobr¹ opiniê i odpowiednio siê
kojarzy³. Jego ¿yczenie pos³u¿y³o do skomentowania samego frazeo-
logizmu. Odbiorca, który nie zgodzi³by siê z jego zdaniem, musia³by
równie¿ odrzuciæ ogólny stereotypowy s¹d wyra¿ony frazeologiz-
mem. Relacja miêdzy komponentem zwi¹zku a elementem z otocze-
nia semantycznego i ich wspólny paradygmat fleksyjny nie destabili-
zuj¹ struktury semantycznej frazeologizmu. Czasami, jak twierdzi
J. Liberek, kontekst wspiera podczas procesu percepcji wyodrêbnia-
nie zwi¹zku w tekœcie. Wed³ug niego ten rodzaj oddzia³ywania chara-
kterystyczny jest dla tekstów nieartystycznych (Liberek 1998, s. 203).
Reklamê jednak ciê¿ko by³oby zakwalifikowaæ do którejœ z opozycyj-
nych kategorii artystyczny – nieartystyczny, bowiem jej specyfik¹ jest
oscylowanie na granicy stylów i imitowanie ró¿nych typów dyskur-
sów.

Podobn¹ sytuacjê, mimo relacji ca³kowitej to¿samoœci miêdzy kom-
ponentem frazeologizmu a wyrazem z otoczenia leksykalnego, ilu-
struje przyk³ad:
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Niniejsza reklama telefonu komórkowego z aparatem fotograficz-
nym wykorzystuje wyra¿enie z oèí do oèí, pol. w cztery oczy/twarz¹

w twarz ‘w kontakcie miêdzy dwiema osobami, otwarcie bez œwiad-
ków, szczerze i otwarcie’. Widoczna w tekœcie anafora polegaj¹ca na
powtarzaniu w kolejnych zdaniach tego samego zwi¹zku wyrazowe-
go wyraŸnie koresponduje z u¿ytym frazeologizmem. Bliska relacja
semantyczna ³¹czy komponenty zwi¹zku nie tylko z powtarzaj¹cym
siê rzeczownikiem oèí, ale równie¿ pokrewnym okamûikem. Rekla-
mowany telefon swoim wygl¹dem, kolorem ma byæ towarem mi³ym
dla oka odbiorcy. Jego zalet¹ jest równie¿ mo¿liwoœæ uwiecznienia
ka¿dego „okamgnienia”. Jednoczeœnie umo¿liwia prowadzenie oso-
bistych, szczerych i otwartych rozmów. Mimo takiego zagêszczenia
bliskich formalnie komponentom wyrazów nie dochodzi do defra-
zeologizacji. Odbiorca ma za to szansê nieco g³êbszej interpretacji.

Podsumowuj¹c powy¿sze rozwa¿ania, mo¿na stwierdziæ, ¿e dla
autorów czeskich reklam innowacje kontekstowe s¹ atrakcyjnym za-
biegiem, który wzbogaca semantyczn¹ strukturê reklam. Przywo³anie
dos³ownego znaczenia zwi¹zków wyrazowych bywa Ÿród³em ¿artu,
odœwie¿a metaforycznoœæ idiomu, wedle s³ów A. Pajdziñskiej, bywa
prób¹ ominiêcia stylistycznej banalnoœci po³¹czenia (Pajdziñska 1993,
s. 77). Dziêki nim reklama zadziwia, zwraca uwagê, wyró¿nia siê na
tle innych. Czêsto w doœæ krótkich, zwiêz³ych komunikatach przeka-
zuje wiêcej informacji. Wyzwolenie wieloznacznoœci sta³ych zwi¹z-
ków wyrazowych k³óci siê z mechanicznym odbiorem tekstu, a mobi-
lizuje do bardziej aktywnego udzia³u w reklamowym dialogu.
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