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Porownania i ich innowacje frazeologiczne
w tekstach reklamy czeskiej

Reklama, tak bardzo obecna w zyciu wspdlczesnym, bywa charak-
teryzowana jako jeden z najbardziej agresywnych, natretnych i maso-
wych aktow komunikacji (Cmejrkova 2000, s. 9). Jej istota taczy sie
$cisle z celem, ktory realizuje jako fragment marketingu operacyjnego
(Golka 1994, s. 13). Sfownik Jezyka Polskiego (1992) definiuje ja jako
rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartosci,
miejscach i mozliwosciach nabycia, chwalenie kogos, zalecanie cze-
go$ przez prasg, radio, telewizje, Srodki (np. plakaty, napisy, oglosze-
nia itp.) stuzace temu celowi. Podobna definicj¢ zamieszczaja czeskie
zrodia (Slovnik spisovného jazyka ceského 1966, s. 41; Slovnik cizich
slov 1981, 5. 607): ,,Einnost, Gsili zaleZejici ve vefejném doporucovani
nééeho (nejé. zbozi ke koupi) moznym zajemciim; prostredky k tomu
slouzici (napf. plakaty, inzeraty, napisy, svétla, rozhlas, televize)”. Ja-
na Nagyova reklam¢ uznaje za ,,neosobni formu komunikace, kdy
rizné subjekty prostfednictvim sd€élovacich médii oslovuji své sou-
asné i potencialni adresaty s cilem informovat a piesvédcit je o kva-
litich a uZite¢nosti svych vyrobki” (Nagyova 1994, s. 41). Wedlug
Andrzeja M. Lewickiego (1995, s. 215) reklama nazwac¢ nalezy kom-
pleks zachowan semiotycznych réznorodnych strukturalnie i wyko-
rzystujacych wszystkie dostepne cztowiekowi elementy przekazu in-
formacji. Autor zwraca przy tym uwage, ze wlasciwosciami definicyj-
nymi reklamy sa charakterystyka adresata i podstawowa funkcja ko-
munikatu, ktéra jest nakfonienie adresata do nabycia oferowanego to-
waru lub skorzystania z proponowanej ustugi.
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Aby komunikat reklamowy byl skuteczny, powinien zaintereso-
wacé towarem lub ustugg potencjalnego odbiorcg. Zwrdcenie i utrzy-
manie uwagi odbiorcy nie jest jednak rzecza prosta — jego kontakt
z komunikatem reklamowym jest najczg¢sciej powierzchowny. Twor-
cy tekstow reklamowych wigc musza zastosowaé wiele srodkow jezy-
kowych, ktére t¢ uwage skupia na komunikacie. Dlatego tez tak czg-
sto reklama korzysta z réznorodnych gier jezykowych, komizmu
stownego, neologizméw, zapozyczen, czy wreszcie frazeologizmow.

Autorzy tekstow reklamowych czesto siggaja po zwiazki frazeo-
logiczne, poniewaz s one elementami jgzyka znanymi szerokiej gru-
pie spoteczenstwa. Sa tez wlasciwe jezykowi potocznemu, a wige bli-
skie przecigtnemu odbiorcy. Dzialaja swa obrazowoscia, zartobliwo-
$cia, zwigzloscia uogodlniania pewnych zjawisk (Ignatowicz-Skowron-
ska 1994, s. 326). Wykorzystywanie frazeologizméw moze stuzy¢ jg-
zykowemu ubarwieniu wypowiedzi, moze wzmagaé sugestywnos¢,
wprowadza¢ przestanki bliskosci, zazytosci nadawcy i odbiorcy. Pod-
dane r6znorodnym modyfikacjom bywaja zrodtem dowcipu jezyko-
wego, wieloznacznosci, a wigc daja szansg zadziwiania, bawienia,
a nawet szokowania odbiorcow. Dzigki temu staly si¢ podstawa sloga-
néw reklamowych, ktére dziataja, gdy sa oryginalne, a jednoczesnie,
jak uwaza J. Bralczyk, ,,wywoluja poczucie znajomosci” (Bralczyk
2000, s. 110).

W tekstach czeskiej reklamy prasowej mozemy odnaleZé czgste
przykiady wykorzystania frazeologizméw'. Wéréd nich znaczace
miejsce zajmuja sfrazeologizowane poréwnania’. Poréwnywanie r6z-
nych produktéw do rzeczy i zjawisk budzacych pozytywne skojarze-
nia jest charakterystycznym zabiegiem stosowanym w reklamie. Nie

! Materiatem jezykowym analizowanym przeze mnie sa teksty reklam zamiesz-
czane w latach 19992004 w czeskich gazetach i czasopismach ilustrowanych,
skierowanych do szerokiego i zréznicowanego pod wzgledem wieku, plci i zainte-
resowan grona odbiorcow.

2 W czeskiej frazeologii poréwnania bywaija klasyfikowane jako oddzielny typ fra-
zeologizmdéw obok zwiazkéw nominalnych i werbalnych, por. Be¢ka 1973, s. 62;
Cermak, Hronek, Macha& 1983-1994.
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jest to najczestszy Srodek jezykowy reklamy, nie ma w nim konkret-
nosci ani wyrazu metafory, czy metonimii. Nie mniej jednak w zgro-
madzonym materiale mozna wskaza¢ wystgpowanie poréwnan za-
réwno w wersji normatywnej, jak i innowacyjne;j.

Poréwnania przywotane w wersji normatywnej s3 grupa najmniej
liczng. Czesto stosowane sa dla zwrdcenia uwagi odbiorcy na sam ko-
munikat, nadania wypowiedzi wyszukanej formy. Ich zastosowanie
moze czyni¢ reklamowa wypowiedz bardziej ekspresywna, poetycka
np.:

Podepilaini krém plet’ zklidni, aby byla hebka jako hedvabi (,,Xantypa” 2003,
nr 7).

Uzycie poréwnania byt (hebky) jako hedvabi ‘gladki, przyjemny w
dotyku, delikatny’ w funkcji warto$ciujacej odnosi si¢ do sytuacji po
skorzystaniu z oferty, czyli do pozadanych, oczekiwanych skutkdw.
Frazeologizm w skrétowy, obrazowy sposéb informuje o zaletach ko-
smetyku i zachgca do jego kupna.

Uzycie poréwnania frazeologicznego pozwala opisa¢ towar i efekt
jego dzialania, ponadto moze stanowi¢ wazny skladnik formalny
wypowiedzi reklamowej np. cz¢$¢ rozpoczynajacego komunikat slo-
ganu:

Vlasy jako hiebiky. Stand-up look gel! Od ted’ budou tvé vlasy délat to, co chce$
ty! Novy Taft Xpress Stand-up gel tvé vlasy natuZi tak, Ze budou stat jako hiebiky
(..Houser” 2001, nr 88).

Poprzedzajacy tekst wiasciwy reklamy slogan — poréwnanie (miz)
viasy jako hrebiky ‘wlosy proste, twarde, trudne do uczesania’ ma
szansg¢ zainteresowa¢ odbiorce i naklania do przeczytania tekstu
gléwnego, w ktorym zawarte sa bardziej szczegétowe informacje.
W przypadku silnej kampanii reklamowej moze si¢ zdarzy¢, ze taki
slogan moze zacza¢ funkcjonowac samodzielnie i zastapi swa formula
stowna nazwe towaru (Kaminska-Szmaj 1996, s.19).

W warunkach szerokiej konkurencji rynkowej slogan reklamowy
powinien si¢ wyrdznia¢ od innych. Na pewno sprzyja temu umiesz-
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czenie w nim poréwnania frazeologicznego. Jednak jeszcze lepiej,
gdy towarzysza temu inne zabiegi, na przyktad zastosowanie rymu:

Hami &isté od pfirody, déti rostou jako z vody! (,,Marianne” 2003, nr 6).

Jak twierdzit O. Reboul slogan powinien trafia¢, uderza¢ zaréwno
forma, jak trescia (Reboul 1980, s. 311). Rym jest odpowiednim ku te-
mu $rodkiem, daje wigksze mozliwosci zapamigtania tekstu. W po-
wyzszym przykladzie, poprzez rymotworcze zestawienie sktadnika
zwiazku riist jako z vody ‘rosnaé, dojrzewac bardzo szybko’ z forma
fleksyjna stowa piiroda tekst eksponuje wartos¢ ekologicznie pro-
dukowanego artykutu. E. Szczgsna uwaza, ze takie jednowersowe
hasta z powt6érzonym ukladem akcentowo-rymowym podkreslaja
prostote przedstawionego $wiata i nadaja hastu warto$¢ magicznej fo-
rmuly, prawdy o mocy obowiazujacego prawa (Szczgsna 2001, s. 89).

Niekiedy perswazyjny charakter poréwnania moze byc ukierunko-
wany na potencjalnego odbiorce np.:

Lidé vystaveni pracovnimu stresu potfebuji energii jako sl ~ Multitabs (,,Reflex”
2001, 8.11.).

Zachgcanie do nabycia produktu odbywa si¢ tu poprzez identyfi-
kacje odbiorcy z podmiotem wypowiedzenia. Ograniczenie kregu
mozliwych zainteresowanych jest tylko pozorne. W dzisiejszych cza-
sach wielu uzna, ze tekst mieszczqcy por()wnanie potrebovat néco ja-
ko sul ‘potrzebowac czego$, nie moc si¢ bez tego obejs¢’ odnosi sig
wiasnie do nich.

Przywotanie por6wnania moze tez shuzy¢ zwrdceniu uwagi na re-
klamodawcg, ktéry z reguly nie ustaje w wysitku, aby rozwijaé wlasna
baze, mozliwosci i dziala¢ na rzecz odbiorcy (Skowronek 1993, s.
45-52), np.:

Rosteme jako z vody... akzent media spol. s r. 0. (,,Marketing Magazm 2003,
nr 12).

Nadawca komunikatu pragnie zaprezentowac si¢ z najlepszej stro-
ny, oferowany przez niego towar musi by¢ najwyzszej jakosci. A ta
moze na przykiad wynikaé ze specjalnej troski (por. uzyty ponizej
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zwiazek frazeologiczny Zit si/mit se jako v bavince ‘zy¢ dobrze, bez
klopotow’), jaka sa otaczane zwierzeta, dzigki ktérym powstat pro-
dukt:

Nas dobytek si Zije jako v bavince. Hipp (,,Style” 2002, nr 5).

Perswazyjny charakter tekstu zawierajacego poréwnanie frazeo-
logiczne moze wynika¢ réwniez z innych przyczyn. W ponizszym
tekscie wykorzystano zwiazek byt jako kolovrdtek ‘mowic szybko,
monotonnie, bez ustanku, bez zastanowienia’:

Nekteri lidé nadélaji hodné hluku a jsou jako kolovratek — mluvi a mluvi. Jdou
viem na nervy. Jini vzbuzuji autoritu ml¢ky. Kdyby byly pneumatiky jako lidé, jaky
typ byste chtéli pro vas viiz? Pneumatika SPS post 9060 (,,Tyden™ 2002, nr 20).

Komunikat ten bezposrednio skierowany do odbiorcy ma za zada-
nie wywola¢ w nim opér wobec ludzi charakteryzowanych poréwna-
niem i identyfikacje¢ z tymi drugimi. Zestawienie ludzi z oponami
samochodowymi jest nieco szokujace, ale moze dobrze si¢ sprawdzic.
Bywa, ze zestawiane rzeczy ewidentnie nietozsamych a nawet niepo-
rownywalnych daje w reklamie pozytywne efekty (Wronski 1999, s. 17).

Zgromadzony przeze mnie material wskazuje, ze autorzy czeskich
tekstow reklamowych zdecydowanie czgsciej wykorzystuja poréwna-
nia frazeologiczne w wersji innowacyjnej niz normatywnej. Modyfi-
kacje stalych potaczen stownych sa zwykle aktem swiadomym i za-
mierzonym. Zdarza si¢ jednak, Ze ich uzycie budzi pewne watpliwo-
Sci. Nie wszystkie innowacje struktury formalnej frazeologizmdw po-
dyktowane zostaly charakterem reklamowanego produktu, jego prze-
znaczeniem, nazwg. Wsrod zmodyfikowanych poréwnan wystepuja
rézne typy innowacji: skracajace, wymieniajace, rozwijajace, regu-
lujace, rozszerzajace i kontaminujace’. Pojawiaja si¢ tez przyklady
kombinacji innowacyjnych. :

Najwigksza grupg innowacji stanowig modyfikacje skracajace.
Fakt ten nie powinien dziwi¢, bowiem wspoiczesna reklama zmierza

? Klasyfikacja innowacji wedtug: Baba 1989.
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do operowania jak najmniejszymi jednostkami. Niektorzy teoretycy
uwazaja nawet, ze najnowsza historia reklamy jest historig skrétu
(Kotodziej 1993, s. 80). Absolutng wigkszos¢ stanowia konstrukcje
pozbawione czasownika. W wyniku redukcji porownanie werbalne
przeksztalcone zostaje na nominalne. Najczesciej modyfikacja nie za-
ciera wyjsciowego znaczenia frazeologizmu. Jako przyklad moga

postuzy¢ teksty:

Gabriella Salvete — lak na nehty. 56 seconds — rychly jako blesk (,,Puls” 2002,
or 6).

Schock — vysoce lesklé pracovni desky a plochy tvrdé jako kamen (,,Top Class”
2002, nr 3).

Pierwszy, reklamujacy lakier do paznokci, wyzyskuje dla swoich
potrzeb poréwnanie byt rychly jako blesk ‘by¢ bardzo szybkim’, drugi
korzysta ze zwiazku je to (tvrdé) jako kdamen ‘co$ jest bardzo twarde’.
W obu przypadkach skrécenie frazeologizméw o czasowniki pozwo-
lito uzyska¢ sloganom ksztalt wypowiedzen niewerbalnych. Slogany
te sa oznajmieniami utozsamiajacymi, w ktdrych pominigto facznik
(je). W ten sposob orzekanie stato si¢ pozaczasowe i dato odbiorcy
mozliwos¢ samodzielnego uzupetnienia wypowiedzi.

Niekiedy skrécenie porownania moze utrudni¢ rozpoznanie pier-
WOWZOru innowaciji:

V bydleni jako doma. Dokontili jsme pro Vas polyfunkeni dim Barrandov
(-Realit” 1999, nr 11).

CSA Ceské aerolinie. Ve vzduchu jako doma (,,Tyden” 2001, 17.11.).

Przyklady te mogg ilustrowaé skréty kilku poréwnan rézniacych
si¢ w swojej strukturze jedynie cztonem czasownikowym. Ich pierwo-
wzorem moglyby by¢ w zasadzie poréwnania: byt/chovat se nékde ja-
ko doma ‘zachowywac si¢ swobodnie, czué si¢ swojsko’; mit se/citit
se nékde jako doma ‘czul si¢ gdzies dobrze’; byt/citit se v nécem jako
doma ‘rozumiem, domyslam sig¢, co$ stalo si¢ jasne’. Z kontekstu
wnioskowa¢ mozna, ze chodzi o odniesienie do drugiego z poréwnan,
tym bardziej, ze pierwsze w czeskim stowniku frazeologicznym okre-
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$lone zostalo jako pejoratywne. Warto zwrdci¢ uwage na pierwszy
z tekstéw, w ktorym w bezposrednim sasiedztwie zwiazku znajduje
sie wyraz diim tozsamy ze sktadnikiem poréwnania. Swiadczy to z pe-
wnoscig o innowacji kontekstowej. Efekt wzmocniony zostal poprzez
nagromadzenie stéw bliskich semantycznie: bydleni, dum, doma.

Podobne trudnosci z identyfikacja pierwowzoru innowacji odnaj-
dujemy w tekscie:

Nohy jako v bavince. Citrogrep — sprej na nohy (,,Zdravi” 2002, nr 6).

Skrot moze pochodzi¢ od kilku zwiazkéw frazeologicznych: cho-
vat/mit nékoho jako v bavince ‘obchodzi¢ si¢ z kim$ delikatnie, roz-
pieszczaé go’; Zit si jako v bavince ‘zyé dobrze, bez klopotow’;
vyrustat jako v bavince ‘rosnaé pod troskliwa opieka, w komforcie’.
Kontekst podpowiada, ze najprawdopodobniej chodzi o drugi z fra-
zeologizmo6w. Poréwnanie to powinno odnosi¢ si¢ do rzeczownikow
nazywajacych istoty zyjace. W powyzszym sloganie jego znaczenie
przeniesione zostalo na nogi. Mamy wigc tu do czynienia rowniez
Z INNOWAacjq rozszerzajaca.

Do nominalizowania poréwnania werbalnego dochodzi réwniez
w przykladzie:

Voda jako kiidt'al. Mame pro Vas rizné druhy ochrannych filtrii. Aircon (,,Stfe-
cha nad hlavou” 2000, nr 9).

Autor tekstu wyzyskal pordwnanie byt (jasny, Cisty) jako kristdl
‘przejrzysty, swietlisty, bez domieszek’. Blisko$¢ semantyczng stow
voda i kristal podkresla mozliwosci taczenia si¢ wyrazow z okresle-
niami nazywajacymi wlasciwosci: czysto$¢, przejrzystos¢, przezro-
czystos¢ itp. W stowniku S. Skorupki (2002, t. I) znajduje si¢ nawet
poréwnanie woda jak krysztal. Innowacja niesie w sobie informacje o
pozadanej przez potencjalnego odbiorce jakosci wody. Uzycie w tym
miejscu zwiazku frazeologicznego przykuwa uwage, a zarazem ozna-
cza pewien cel, ktorego srodek do osiagnigcia podsuwa troszczaca si¢
o klienta firma.
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W mniejszej liczebnosci wystepuja w zebranym materiale
przyklady innowacji skracajacych pozbawionych komponentéw no-
minalnych. Przyktadem moze by¢ rymowanka:

Pro déti je tu dobrd zprava,
Horecka i bolest uZ se vzdava,
A tak naSe déticky
Budou zas jako rybicky!
(,,Osobni 1ékai” 2001, nr 1)

W przytoczonym tekscie reklamujacym farmaceutyk przynoszacy
ulge w czasie przezigbienia znajduje si¢ poréwnanie, ktdre jest zape-
wne skrétem zwiazku byt zdravy jako rybicka/ryba/rys ‘by¢ zupehie
zdrowym’. Redukcja przymiotnika zdravy jest, by¢ moze, podykto-
wana dbatoscig o wersyfikacj¢, dwusylabowy przymiotnik wydhu-
zylby niepotrzebnie wers. Stylizacja na dziecigca wyliczanke zwraca
uwage swoja forma i ma wyraznie perswazyjny charakter. Dzieci to
istoty ewokujace pozytywne skojarzenia budzace uczucia opiekufi-
czosci, troski, radosci, a jak wiadomo jednym ze sposobow zyskania
przychylnosci klienta jest wywotlanie pozytywnych emocji (Lewinski
1999, s. 114).

Innowacje frazeologiczne moga zosta¢ wprowadzone w nietypo-
wy dla nich kontekst (funkcj¢ kontekstu frazeologicznego najczgsciej
pelni towarzyszaca reklamie ilustracja). Zdarza si¢ wowczas, ze zwig-
zek frazeologiczny ulega defrazeologizacji. Innowacj¢ potocznego
poréwnania vidét/mit néco pred sebou jako na dlani “wyraznie, w spo-
s6b widoczny, oczywisty’ wykorzystuje tekst:

Ceny na dlani — Ardo (,,Katka” 2002, nr 4).

Redukcja czasownika i koniecznego w porownaniu spdjnika jako
pomogta w wydobyciu dostownego znaczenia sktadnika zwiazku. Ilu-
stracja uzupelniajaca reklame przedstawia dlon, w ktérej widzimy
etykiete z atrakcyjna cena. Slogan jest bardzo krotki, ale dzigki defra-
zeologizacji znalazto w nim miejsce sporo tresci. Firma zostata skoja-
rzona z niskimi cenami i otwartoscig producenta.
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W niektorych przyktadach mozna zaobserwowa¢, jak innowacje
skracajace poréwnan oscyluja na granicy bledoéw frazeologicznych.
Wynika to zapewne z tego, Ze autor tekstu niedokiadnie orientuje si¢
w strukturze zwiazku i zakresie jego taczliwosci leksykalnej, np.:

Na cesté jako pfilepeny. Peugeot dokonale Vam sedne (,,Reflex” 2001, 10.05.).

Pierwowzorem tej innowacji jest porownanie: byt/sedét (nékde)
Jjako prilepeny ‘bez ruchu, nie mogac si¢ ruszy¢; zachowywac sig
biernie’. Naturalnym tlem kontekstowym tego frazeologizmu s3 na-
zwy 0s6b, co potwierdza czeski stownik frazeologiczny. Najprawdo-
podobniej autorowi tekstu nie chodzito o reklamowanie auta, ktére ma
trudnosci z poruszaniem si¢. Ten logiczny btad nie wzbogaca wypo-
wiedzi, ale pozbawia ja sensu. Brak szerszego kontekstu réwniez nie
pozwala na uzasadnienie celowosci tej modyfikacji®.

Watpliwosci budzi réwniez przykiad:

Jako vejce vejci... Posilte svoji vitalitu! GS Geriastim. SloZeni, které znéte

v kapsli plné vitality (,,Mlada fronta Dnes” 2002, 18.04.).

Skrot poréwnania podobat se/byt podobny nékomu jako vejce vejci
‘by¢ bardzo do kogos podobnym’ tatwo kojarzy si¢ z pierwowzorem.
Jednak trudno znalez¢ jakas tacznos¢ semantyczng migedzy znajduja-
cym si¢ w otwierajacym wypowiedz hasle porownaniem a pozo-
tatymi wypowiedzeniami. Umieszczenie poréwnania w obcym kon -
tekscie wydaje si¢ by¢ niczym nie podyktowanym naduzyciem.

W zebranych przeze mnie tekstach reklamowych druga co do licz-
nosci grupa sa innowacje wymieniajace, polegajace na wymianie
komponentu zwiazku na inny wyraz, ktory autorowi wydaje si¢ atrak-
cyjniejszy lub bardziej odpowiadajacy kontekstowi wypowiedzi. Za-
zwyczaj wyraz zastegpowany jest przez jakies stowo o bliskim znacze-
niu np.:

* G. Majkowska uznata modyfikacjg tresci i formy zwiazku frazeologicznego za
celowa, jezeli spetnia dwa konieczne warunki: znajduje si¢ w specjalnie zbudowa-
nym kontekscie i jest ,,uderzajaca”, wyraZnie odbiega od normy (Majkowska 1988,
s. 149).
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Chcete, aby u Véas doma v8echno fungovalo jako na dratkach? Zatid'te si domac-
nost elektrospotiebici Ardo (,,Domov” 1999, nr 10).

Poréwnanie jde (to) jako na drdtkdch ‘cos jest bardzo proste, nie
sprawia trudnosci’ zmodyfikowano przez wymiang czasownika jde na
Junguje ‘funkcjonuje, dziata’.

Wymiana skladnika zwigzku moze by¢ podyktowana checia upo-
dobnienia komunikatu do potocznej rozmowy np.: :

Prost& mé ten kluk ptevezl. Dohodli jsme se, Ze za kaZdou jedni¢ku z pisemky
dostane kredit. No a ted’ $prtd jako bldzen a nosi samé jedni¢ky. Aralkonto (,,Reflex”
2002, 14.11.).

W reklamie tej, stylizowanej na wyznanie zadowolonego z ustug
agencji kredytowej klienta, doszlo do wymiany czasownika wcho-
dzacego w skltad zwiazku délat/dFit (se) jako bldzen na zargonowy
Spriat ‘ku¢, wkuwa¢’. Wymiana ta nie zaciera wyjsciowego znaczenia
poréwnania, modyfikacja wyrazniej od pierwowzoru opisuje przed-
stawiona sytuacje.

Podobny zamiar mial zapewne autor tekstu:

e-svét se todi stale rychleji. Jsme tady proto, abychom vam pomohli a aby vas
novy byznys $lapal jako hodiny (,,Tyden” 2003, 6.10.).

Dokonal on w nim wymiany czasownika pracovat na potoczny
Slapat ‘i8¢, chodzi¢’ w zwiazku pracovat jako hodiny ‘robié¢ cos
dokladnie i solidnie™.

Wymiana komponentu poréwnania w powigzaniu z kontekstem
obrazowym moze doprowadza¢ do defrazeologizacji, np. w reklamie
podrecznego komputera czytamy:

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

Czasownik ze zwiazku mit se/citit se nékde jako doma ‘czué si¢
gdzie$ dobrze’ zastapiono innym, a ilustracja towarzyszaca tekstowi

* Uzywanie wyrazéw slangowych w reklamic bywa motywowane stylizacja
tekstu, kontekstem wypowiedzi, grupg adresatéw, do ktérych reklama si¢ odwoluje.
Por.: Sebesta 1983, s. 51-52, Cmejrkova 1998, s. 143-144,
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przedstawia m¢zczyzng pracujacego w domowym zaciszu przy kom-
puterze.

Podobna sytuacje odnajdujemy w reklamie internetowego dostgpu
do konta bankowego:

Pijcka jako po dratkach! Citibank (,,Tyden” 2003, 20.01.),

w ktérym poréwnanie jde (to) jako na drdtkdch ‘cos jest bardzo pro-
ste, nie sprawia trudnosci, nie napotyka przeszkéd’ zredukowano
o czasownik, a przyimek na zastapiono po. Wyrazenie przyimkowe
po tym przeksztatceniu wyraznie nawiazuje do potocznego po drdté
‘telefonicznie’, a ilustracja uzupelniajaca reklame¢ ukazuje osobe ko-
rzystajaca z Internetu.

Innowacje wymieniajace w powiazaniu z innymi modyfikacjami
moga doprowadzi¢ do ciekawych efektéw. Komunikaty reklamowe
majg zwraca¢ uwage, a nic jej tak nie przykuwa jak aspekt rozrywko-
wy tekstu ze szczeglnym uwzglednieniem humoru®. Dowcip moze
iS¢ w parze z checig kpiny z konkurencji producenta. Pewna firma bu-
dowlana wybrata ten oto ciekawy sposob reklamowania swoich ustug:

Na3e konkurence stavi rychle jako...[zdjecie $limaka — przyp. P.C.] My posta-
vime diim za 21 dnt. RD Rymartov (,,Tyden” 2004, 26.04.).

Wymiana sktadnikow porownania byt pomaly jako hlemyzd’ ‘by¢
bardzo powolnym’ dokonana zostata na dwoch poziomach. Zastapio-
no czasownik, bardziej odpowiadajacym dziatalnosci firmy, przy-
miotnik wymieniono na antonimiczny przystéwek, rzeczownik na je-
go ekwiwalent obrazowy.

Niekiedy komizm stowny zdaje si¢ by¢ niezamierzonym przez au-
tora zabiegiem. W reklamie znanego producenta telewizorow wyko-
rzystano innowacje poréwnania je fo (ostré) jako britva ‘bardzo ostry,
cigty’, w ktérym wchodzacy w sktad zwiazku czasownik je zamienio-
no na md: '

¢ Wykorzystanie humoru w tekscie reklamowym niesie pewne niebezpicczeii-
stwa. Najwazniejsze to negatywny wplyw na zapamigtywanie informacji o produk-
cie i niedostateczna uniwersalno$¢ humoru. Por.: Bart 1993, s. 9; Kwarciak 1999,
s. 164-169.

127



Televizor Wega. Nad&asové fesend plocha Sirokothla obrazovka WEGA o thlo-
pii€ce 125 cm m4é obraz ostry jako bfitva doplnény jasnym prizraénym zvukem
(. ,Houser” 2002, nr 75).

Autorowi tekstu chodzilo o oddanie frazeologizmem jakosci ostro-
$ci obrazu telewizora. Niestety niedokladnie orientowat si¢ w sferze
znaczenia frazeologizmu i zakresie jego potaczen leksykalnych. Wyj-
$ciowe poréwnanie odnosi si¢ do ostrosci przedmiotéw lub pewnych
produktéw spozywczych. Zapewne autor kierowat si¢ atrakcyjnoscia
uzycia frazeologizmu i nie wyczut nadmiaru nagromadzonej ekspre-
sji. Zastosowanie zwiazku w kontekscie powyzszego tekstu mozna
uznaé za blad.

Zapewne che¢é gry i zabawy jezykiem motywowata autora, ktéry
dokonat przeksztalcenia poréwnania podobat se/byt podobny nékomu
Jjako vejce vejci ‘by¢ bardzo do kogos podobnym’ w tekscie:

Citrus bez Stocku je jako Los bez Angeles. K Los patfi Angeles jako vejce k vejci.
Stejné je to i s Fernetem Citrus (,,Stereo” 2001, nr 12).

Modyfikacja frazeologizmu, wymiana czasownika i rozwinigcie
zwiazku o przyimek, a takze wykorzystanie go w obcym mu kontek-
$cie spowodowalo catkowita zmiang znaczenia wyjsciowego, a stato
si¢ zrodtem dowcipu jezykowego. W tym jednak przypadku mamy do
czynienia raczej z parafraza, ktora taczy z pierwowzorem obecnosé
czlonu motywujacego (Mosiotek-Klosinska 2002, s. 27).

Zdarza sig, ze autorzy czeskich tekstow reklamowych wykorzy-
stujac pordwnania frazeologiczne dokonuja uzupetnienia ptaszczyzny
leksykalnej zwiazku. W ten sposob moga aktualizowac jego tresé. Ja-
ko przyktad innowacji rozwijajacej moze postuzy¢:

Zni to jako né&jaka pohadka, ale je tomu skutetné tak. Jako klient Ceskomoravské

stavebni spofitelny miZete pravé nyni ziskat nejen skvély zaklad pro své nové
bydleni, ale i statni podporu ve vysi 25 % z ro¢nich vkladi (,,Tyden” 2001, 17.11.).

Poréwnanie zni to jako pohddka ‘rzecz cudowna, fantastycznie
piekna’ zostalo poszerzone o zaimek bedacy okresleniem cztonu no-
minalnego. Zaimek wskazujacy nieokreslona ceche, ktérej mowiacy
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nie jest w stanie blizej okresli¢, kontrastuje z konkretnoscia podanej
oferty.

Innowacj¢ wymieniajaco-rozwijajaca odnajdujemy takze w przy-
kladzie:

Schock, elegantni dfezy a pracovni desky vypadaji stale jako nové (,,Top Class”
2003, nr 3).

W poréwnaniu je to jako nové ‘co$ wciaz jeszcze wyglada dobrze,
pieknie’ dokonano zabiegu wymiany czasownika, ktdra nie zaktdca
wartosci znaczeniowej pierwowzoru. Zwiazek zostat dodatkowo uzu-
peliony przystéwkiem, ktéry z czlonem werbalnym tworzy zwiazek
okolicznikowy.

W zgromadzonych przeze mnie tekstach reklam mozna odnalez¢é
rowniez przyklady innowacji rozszerzajacych, powstatych w wyniku
zniesienia semantycznych ograniczen w doborze sasiedztwa leksykal-
nego. Pierwszy z przyktadéw:

Getz Hyundai jako Zadny jiny. S klimatizaci za 299 900 K& (,,Tyden™ 2003,
12.05.)

to slogan wykorzystujacy porownanie umét/dovést néco/byt néjaky ja-
ko Zadny jiny ‘umieé robi¢ co$ najlepiej, jak absolutnie nikt inny’.
Przeksztalcenie polega na skroceniu frazeologizmu o komponent cza-
sownikowy i mozliwe w danych wariantach przymiotnik lub rzeczow-
nik. Zwiazek realizuje schemat ,,né¢kdo + umi/dovede/je + néco/néja-
ky + jako Zzadny jiny”. W analizowanym tekscie zakres laczliwosci
poszerzony zostal o rzeczownik nieosobowy, niezywotny (samo-
chéd). W ten sposéb dokonano personifikacji reklamowanego po-
jazdu.

Za innowacjg rozszerzajacq mozna chyba uznaé nastgpujacy przy-
kiad:

Budete py3ni na svou préci. S vyrobky oznatenymi symbolexh péva od spole¢-
nosti Colorlak budete na svou praci py3ni jako pav (,,Bydleni” 2001, nr 6).

Poréwnanie (byt) pysny jako padv ‘byé bardzo dumnym; zarozu-
mialym, nadetym’ moze realizowaé schemat ,,nékdo + je + py$ny jako
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pav”. W innowacji tej skorzystano z faczliwosci przymiotnika pysny
+ na nékoho/néco. Rezultat, jaki powstal znajduje si¢ na granicy
bledu. Frazeologiczne nawiazanie do symbolu reklamowanej farby
nie bylo prawdopodobnie przemyslane przez autora wypowiedzenia.

Stosunkowo niewiele w analizowanym materiale znalazlo si¢ kon-
taminacji frazeologicznych, w ktérych choéby jedna z potaczonych
jednostek byta poréwnaniem. Udang kontaminacja opierajacy si¢ na
podobiefistwie znaczeniowym jest skrzyzowanie dwoch poréwnaii:
byt hezkd/krdsnd jako kvét rize ‘byé bardzo pigkna’ i byt (hebky) jako
hedvabi ‘gladki, przyjemny w dotyku, delikatny’ w reklamie:

Pro plet hebkou jako kvét riZe. Lux Creme (,,Kvéty” 2003, nr 23).

Kontaminacj¢ zwrotu jit po néem ‘wytrwale czegos szukac,
gromadzié’ i poréwnania utikat/bézZet/jet jako Sileny/Silenec ‘bardzo
szybko biec, ucieka¢’ odnajdujemy w reklamie:

Sony Ericson T610. Cervenec... jdu po néj jako Silenec. T. Mobile (,,Tyden”
2003, 21.07.).

Zabiegiem czgsto towarzyszacym innowacjom jest regulacja form
fleksyjnych skiadnikéw zwigzku frazeologicznego. Zmiany w kate-
gorii liczby odnajdujemy w cytowanym juz przykladzie innowacji
zwiazku byt zdravy jako rybicka/ryba/rys ‘by¢ zupeie zdrowym’:

[...] A tak nage détitky
Budou zas jako rybiky! (,Osobni lékaf” 2001, nr 1).

Zmiany w schemacie skladniowym frazeologizmu moze ilustro-
wac slogan:

Télo jako v hedvébi. Dove (,,Puls” 2001, nr 7),
w ktérym oprécz redukcji czasownika doszlo do zmiany przypadka
rzeczownika z mianownika na miejscownik i przeksztatcenia rzeczo-
wnika w wyrazenie przyimkowe.

Stowotworcza postaé komponentu ulegla przeobrazeniu w rekla-
mie:

130



S Cifem Oxygelem sta¢i jediné setfeni a sila miliond mikrobublinek aktivniho
kysliku lehce odstrani i nejodoln&jsi ne&istoty. Podlaha se leskne jako zrcadlo (,,Kat-
ka” 2002, 23.08.).

Poréwnanie je to (Cisté/lesklé) jako zrcadlo ‘co$ blyszczy, polys-
kuje, jest czyste, gladkie’ przeksztatcono redukujac werbalny skiad-
nik zwiazku i wymieniajac przymiotnik /eskly na pokrewny mu czaso-
wnik lesknout se w odpowiedniej formie osobowe;.

L

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze dla
czeskich tworcow reklam sfrazeologizowane poréwnania sa mate-
rialem atrakcyjnym. Wykorzystuje si¢ je zar6wno w wersji normaty-
wnej, jak i innowacyjnej. Przywotanie w tekscie poréwnania pozwala
w atrakcyjny sposob opisaé reklamowany towar, ushige, jego prze-
znaczenie, pochodzenie, walory. Poréwnanie zwraca uwage na komu-
nikat, bywa podstawa sloganu, czyni komunikat bardziej przeko-
nujacym. Jego obrazowosé, powszechnos¢ w swiadomosci spote-
czenstwa pozwala na zwigzly, skrétowy przekaz informacji. Wsréd
modyfikacji mozna odnalez¢ przeksztalcenia funkcjonalnie uzasad-
nione i przyklady przeksztalcen mechanicznych. Tak modyfikowane
poréwnania czgsto oscyluja na granicy bledow jezykowych. Najcie-
kawszg grupe stanowia pordwnania, ktére w tekstach ulegaja defra-
zeologizacji, staja si¢ Zrodtem dowcipu, wieloznacznosci.
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