Piotr CIECIURA
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Frazeologiczne innowacje kontekstowe
w czeskiej reklamie prasowej

Wspotczesne czeskie komunikaty reklamowe bardzo czesto wy-
korzystuja zwiazki frazeologiczne. Autorzy dazg do oparcia tekstéw
zwiaszcza na potocznych jednostkach frazeologicznych, co ma wy-
wotaé u odbiorcow wrazenie swojskosci, blisko$ci z nadawca, poczu-
cie wspolnych pragnien i dazehn (Chlebda 1996, s. 57-68). Samo
wkomponowanie w tekst statych zwigzkow wyrazowych nie jest za-
biegiem na tyle oryginalnym, by wywota¢ konieczne zainteresowanie
komunikatem i co sie ztym wigze, skorzystanie z proponowanej ofer-
ty. Frazeologizmy pojawiajg si¢ bowiem we wspétczesnych czeskich
reklamach nagminnie. Wystepujg we wszystkich rodzajach reklam
(np. prasowej, telewizyjnej, radiowej) nie tylko w zgodnej z normg
postaci kanonicznej, ale czesto w postaci innowacyjnej i zmodyfiko-
wanej. Zabiegi te wprowadzajgwieloznaczno$é, specyficznagrejezy-
kowa z odbiorca, nadajg zwigzkom okreslong zgodng z zamiarami
nadawcy reklamy interpretacje. To pozwala skupi¢ uwage odbiorcow
na przekazie, zadziwic i zainteresowac adresata.

Sposrdd innowacyjnych aktualizacji frazeologizmoéw w tym miej-
scu skupiamy sie na innowacjach kontekstowych, polegajacych na
umieszczeniu frazeologizmu w takim otoczeniu leksykalno - seman-
tycznym, ktére destabilizuje jego strukture semantyczngl Wedtug
Stanistawa Baby frazeologizmy powinny wystepowac w charaktery-
stycznym dla siebie otoczeniu leksykalnym - zautomatyzowanym

1 Materiatem jezykowym sg teksty reklam, zamieszczone w ciggu ostatnich
szesciu lat w czeskich gazetach i czasopismach.
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kontekscie maksymalnym (Baba 1988, s. 123-142). Podobnie jak
wszelkie zmiany w skiadzie leksykalnym zwigzku, tak i uzycie fra-
zeologizmu w zmienionym kontekscie moze wptyna¢ na reinterpreta-
cje jego znaczenia. Moze ona polega¢ na nieznacznych zmianach se-
mantycznych, rozszerzeniu lub ograniczeniu znaczenia, albo nawet
doprowadzi¢ do tego, ze odzyje znaczenie dostowne zwigzku. Tego
typu zjawiska wyroznitjako jeden ze sposobdw od$wiezania stereoty-
poéw Andrzej Maria Lewicki (1976, s. 23-24). Niektorzy badacze, np.
Anna Pajdzinska, zjawiska tego typu okreslajg jako sposoby kon-
tekstowego od$wiezania firazeologizmu. Autorka stwierdzita, ze na-
stepuje ono wtedy, gdy komponenty zwigzku wchodzg w rézne rela-
cje: anaforyczne, stowotwdrcze, semantyczne, ksztattowej tozsamo-
$ci z wyrazami z kontekstu; gdy sa zestawiane konstrukcje analogicz-
ne skfadniowo; zostaje naruszony zakres stosowalnosci zwigzku fra-
zeologicznego lub zmienia sie jego faczliwos¢ semantyczna (Pajdzin-
ska 1993, s. 37-77).

Gabriela Dziamska-Lenart zdefiniowata innowacje kontekstowg
nastepujaco:

Jej istotajest umieszczenie zwigzku frazeologicznego w nietypowym dla niego

otoczeniu, ktérego elementy nawiazuja relacje semantyczne z komponentami statego
zwigzku (Dziamska-Lenart 2004, s. 115).

Termin podobnie okreslit Jarostaw Liberek:

Istotg innowacji kontekstowej jest [...] innowacyjnie ukierunkowana relacja po-
miedzy zaktualizowangjednostka frazeologiczng a aktywnymi wobec niej elementa-
mi otoczenia leksykalnego oraz (lub) $wiata przedstawionego (Liberek 1998, s. 89).

Autor wyr6znit przy <ym trzy rodzaje przeksztatcen konteksto-
wych, ktorych podstawg moze by¢ relacja formalna, bezpo$rednia re-
lacja semantyczna i posrednia relacja semantyczna.

W zgromadzonym zbiorze reklam czeskich tatwo odnalezé prze-
ksztatcenia, ktére mozemy zakwalifikowaé do innowacji konteksto-
wych. Czes$¢ z nich towarzyszy innym przeksztatceniom struktury fra-
zeologizméw. Wiekszo$¢ z nich polega na umieszczeniu w sasie-
dztwie zwiazku frazeologicznego wyrazu tozsamego zjednym z kom-

44



ponentow. Bliska relacja semantyczna komponentu z wyrazem z sa-
siedztwa leksykalnego daje reklamie mozliwo$¢ uzyskania ciekawej
giy jezykowej.

Interesujaco przedstawia sie tekst reklamy, w ktorej komponent
frazeologizmu pozostaje w relacji formalnej nie tylko z wyrazami toz-
samymi i pokrewnymi, ale i bliskimi znaczeniowo, z wspolnego pola
semantycznego:

PfiSla jsera domn, v pfedsfni st6t muj muz. Na trenkich m$l barevn¢ fleky.
Nejdriv nechtél pfiznat barvu ajn byta celz zoufald. Vzal m$ za ruku a odvedl do
obyvsku. Byl krasn¢ vymalovany. Ted’ jsou barvy Hetcolor symbolem nasi lasky
(,,Magazin Dnes” 2002, 20.06.).

Tekst powyzszej reklamy, stylizowany na wyznanie kobiety, wraz
z towarzyszgca mu ilustracjg nie grzeszy dobrym smakiem. Fotogra-
fia przedstawia fragment ciata mezczyzny w poplamionych farba bo-
kserkach. Zwrotpfiznat barvu, poi. odkryé¢ karty/wytozy¢ kawg na fa-
wa/powiedzie¢ szczerg prawda ‘przyznac sie, powiedzie¢ catg praw-
de’ odnosi sie do koloru w kartach. Reklama wykorzystuje wielozna-
cznos$¢ stowa barva i zestawia frazeologizm z bliskimi formalnie wy-
razami barvy, barevne i semantycznie vymalovany, fleky. Przywotanie
frazeologizmu w tekscie moze stuzy¢ zaréwno dostownemu, jak i prze-
nosnemu jego odczytaniu. Ta dwuznaczno$é i zagadkowo$¢ zwraca
uwage na komunikat, jest istotg dowcipu jezykowego. Uwage odbior-
Cy przyciagatez oczywisty erotyzm, ktorego obecno$é we wspotczes-
nej reklamie jest zjawiskiem powszechnym.

Na granicy znaczenia dostownego i przenosnego moze zostac od-
czytany frazeologizm wpisany w sloganie: Pro Zivot na piny piyn.
Zemniptyn. (,,Tyden” 2004, 1.03.). Rzeczownikowy komponent zwigz-
ku napinyptyn, poi. napetny gaz/na catego/petngparg ‘energicznie,
szybko, intensywnie’pozostaje w relacji tozsamosci z wyrazem z oto-
czenia leksykalnego. Specyfika sloganu, jego lapidarnos¢ i oszczed-
no$¢ uzytych w nim stéw spotegowata wieloznacznos¢ komunikatu.
Odbiorca moze odczytac frazeologizm zgodnie z norm g- reklamowa-
ny gaz ziemny daje mozliwo$¢ zycia petngpara na petny gaz. Wptyw
sktadnika tta leksykalnegoptyn destabilizuje jednak strukture seman-
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tyczng zwigzku frazeologicznego i dostowne znaczenie jego elemen-
tow jest fatwe do zauwazenia.

Charakterystyczne cechy sloganéw reklamowych pozwalajg im
dobrze wspétgraé z wieloznacznoscia innowacji, ktorej zaskakujace
efekty przykuwajg uwage i zastanawiajg odbiorcéw. Kolejnym tego
przyktadem moze by¢ komunikat:

Vlasy, ktere zmeni VAS zivot. Vime to na vlas. Natur Hair s.r.o. (,,Katka” 2003,
18/7).

Zwrot vedet neco na vlas, poi. wiedzie¢ co do joty ‘wiedzie¢
doktadnie, byé pewnym’ stuzy tu reklamie kliniki specjalizujacej sie
w ochronie zdrowia whoséw. Uwage zwraca bliska relacja komponen-
tu zwrotu vlas z wyrazem vlasy i angielskim hair, ktory jest elemen-
tem nazwy firmy. Pomimo, ze frazeologizm nie traci catkowicie swe-
go normatywnego znaczenia i moze zosta¢ odczytany zgodnie z nig
to jednak na plan pierwszy wyfania sie dostowne znaczenie zwigzku
wspotgrajace z elementami tta leksykalnego i tematem catosci tekstu.

Wsrod przeksztatceri polegajacych na nagromadzeniu w sasiedz-
twie zwigzku frazeologicznego wyrazdw bliskich semantycznie od-
najdujemy takie, w ktérych dochodzi do nawigzania relacji pokre-
wienstwa stowotwoérczego. Bliska relacje formalng miedzy kompo-
nentem zwigzku a wyrazem pokrewnym stowotwdrczo odnajdujemy
w tekscie reklamujgcym folie do pieczenia:

Na starosti s pe¢enlm bud'te vype5enl. Toppits (,,Puls” 2004, nr 7).

Zwrot byt vypeceny, poi. by¢ kutym na cztery nogi ‘by¢ chytrym,
cwanym, przebiegtym, wyrachowanym i samolubnym’w formie try-
bu rozkazujgcego wyraza apel, rade dla odbiorcy. Pokrewienstwo
stowotwarcze komponentu yypeceny i rzeczownikapeceni postuzyto
do stworzenia dowcipnego sloganu. Ich podobieristwo brzmieniowe
nadaje zwieztemu hastu rymowanag rytmiczna tatwa do zapamietania
posta¢. Odbiorca moze odczytac slogan w zgodzie z normajezykowa.
Wydaje sie jednak, ze autorowi chodzito raczej o stworzenie gryjezy-
kowej, ktdéra naruszy strukture semantyczna frazeologizmu i odkryje
wieloznaczny sens catosci.
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Na podobnej zasadzie stworzono kolejng reklame tej samej firmy.
W tym przykiadzie oferta dotyczy woreczkéw do robienia lodu, dlate-
go tez odpowiedni do stworzenia gry jezykowej okazat sie zwrot
dat/ulozit neco/nekoho k ledu, poi. odtozy¢ co$ do lamusa ‘uznac co$
za niepotrzebne, przestac sie tym zajmowac’:

Starosti s ledem muzete dat k ledu. Toppits sacky napnpravu ledovych kuli¢ek -
rychta a pohodina pfiprava ledu (,,Beau Monde” 2004, nr 2).

W teks$cie tym zwraca uwage wykorzystanie wyrazu tozsamego
z komponentem zwrotu w r6znych formach fleksyjnych (narzedniku
i dopetniaczu) i stowotworczych (rzeczowniki ledem, ledu i przymiot-
nik ledovych).

Sytuacje, w ktérych elementy kontekstu tozsame z komponentami
zwiazku aktualizujg genetyczne znaczenie frazeologizméw, moga ilu-
strowac takze kolejne przyktady:

Podivejte se bolesti nazoubek! Valetol je tradiéni pripravek nejen proti bolestem
hlavy, migrén¢ a bolestem pohyboveho ustroji, ale pfedevsim proti bolesti zubu
(,Mlada fronta Dnes” 2002, 18.04.).

Vypslil ném rybnfk. Toho vém asi nechytime ani my. Ale zarué¢ime vam, Ze tvsf
vas palit nebude uréits. Nivea for men (,, Tyden” 2004, 10.05.).

Pierwszy z tekstow jest reklama farmaceutyku przeciwbo6lowego
dziatajgcego przeciw dolegliwo$ciom zwigzanym z zebami. Wybor
frazeologizmu nie byt przypadkowy. Autor tekstu celowo wykorzy-
stat zwrot, ktérego komponent petni wazng dla reklamy funkcje.
Dostowne znaczenie zwrotu podwat se nekomu/neéemu na zoubek,
poi. poznaé kogo$ na wylot, przejrzeé¢ kogo$ na wskro$ ‘byé z kims,
czyms$ doktadnie zaznajomionym, bardzo dobrze pozna¢’ ujawnia sie
poprzez zestawienie komponentu zoubek ze znajdujacym sie w kon-
tekscie wyrazem zubu. Ponadto rzeczownik bolesti, ktory uzupetnia
otwarte miejsce frazeologizmu, powtdrzony trzykrotnie w komunika-
cie, ukierunkowuje percepcje potencjalnego odbiorcy na inne niz
standardowe znaczenie statego zwigzku wyrazowego. Przenosne zna-
czenie frazeologizmu zostato zepchniete na dalszy plan, nie ma w re-
klamie informacji, ktore pozwalatyby na takie jego odczytanie.
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Watpliwosci budzi pomyst wykorzystania zwigzku frazeologicz-
nego yypalit nekomu rybnik, poi. sprzatng¢ komus cos sprzed nosa
‘uprzedzi¢ kogos, niespodziewanie pozbawi¢ go czego$’w kolejnym
tekscie reklamujacym kosmetyki meskie. Autorowi zapewne zalezato
na stworzeniu paraleli miedzy komponentem werbalnym vypalil, a znaj-
dujgcym sie w tle pokrewnym mu czasownikiem niedokonanympalit.
Mimo ze majginne odcienie znaczeniowe, pozostajgw bliskiej relacji.
Wydaje sie jednak, ze defrazeologizacja zwigzku wyptywa nie tylko
z bliskosci formalnej dwoch czasownikoéw, ale rowniez z uzycia zwro-
tu bez zadnego sensownego uzasadnienia i zwigzku z przedmiotem re-
klamy.

Oprocz zabiegu umieszczaniaw bliskim sasiedztwie wyrazow toz-
samych lub pokrewnych z komponentami frazeologizméw mozemy
obserwowac w czeskich reklamach innowacje powstate w wyniku na-
wigzania bezposredniej lub posredniej relacji semantycznej miedzy
komponentem a skfadnikiem otoczenia. Nie sg one zazwyczaj trudne
do rozpoznania. Wyrazy, z ktérymi komponenty wchodza w relacije,
nalezg do jednego pola semantycznego lub w przypadku relacji po-
Sredniej ,,umieszczone sg w odpowiednio uksztattowanym Swiecie
przedstawionym, w ktérym ich desygnaty okazujgsie realiami fizycz-
nie stycznymi” (Liberek 1998, s. 128). Jako pierwszy przyktad moze
postuzy¢ nastepujacy:

Zatnout zuby nestaci. Balzim pro dasné Meridel (,,Beau Monde” 2003, nr 2).

Zwrot zatnout zuby, poi. zacisnaé zeby wystepuje tutaj nie w swo-
im normatywnym znaczeniu ‘dokonac¢ czego$ z po$wieceniem i sa-
mozaparciem, mimo przeszkéd’, ale dla opisu sytuacji bolu zebéw
i dzigset. Bliskos¢ wyrazdw zuby i dasne, informacja o specyfiku, kto-
ry pomaga na wspomniane dolegliwosci ewidentnie wysuwa na pier-
wszy plan dostowne znaczenie zwigzku.

W podobny spos6b do genetycznego znaczenia zwigzku odwotano
sie w kolejnym tekScie, w ktérym odnajdujemy zwigzek trefa do
¢erneho, poi. strzatw dziesigtkg ‘Swietny pomyst, trafne dziatanie, po-
suniecie, decyzja’:
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,~Zbran a nnboje” —trefa do éemcho (,,Top Class” 2002, nr 5).

Tytut hobbistycznego czasopisma budujg elementy pozostajace
w bezposredniej relacji semantycznej z komponentami zwigzku fraze-
ologicznego. To wiasnie one decydujg o tym, ze odbiorca odczytuje
zwigzek dostownie. Przeno$ne znaczenie nie zostato jednak catkowi-
cie unicestwione - wybor tego czasopisma to Swietny pomyst, trafna
decyzja.

Ciekawie przedstawiajgsie rowniez inne przyktady wyzyskiwania
w reklamie idiomatycznego i dostownego znaczenia statych zwigz-
kéw wyrazowych. Nastepujace teksty:

Az se dnes vecer odlicite, nebudete véfit svym oéim. Astrid (,,Katka™” 2001, nr 51)

Je to v suchu, mami. Plenky Huggies (,,Marianng” 2002, nr 3)

wykorzystuja zwroty neverit syym oéim, poi. nie wierzyé witasnym
oczom ‘byé bardzo zdumionym, zaskoczonym, nie mdc w co$ uwie-
rzy¢’ i byt v suchu, poi. siedzie¢jak u Fana Boga zapiecem/mie¢ co$
w kieszeni ‘by¢ zabezpieczonym, nie mie¢ powoddw do obaw, mie¢
sie dobrze i zy¢ bezpiecznie’. Pierwszy z tekstow jest reklamg kosme-
tyku do demakijazu oczu. Czynnikiem powodujagcym odstoniecie
dostownego znaczenia statego zwigzku wyrazowego jest czasownik
odli¢it. Wchodzi on w relacje posrednig z komponentem oci. Poza
tym komponenty frazeologizmu i elementy otoczenia leksykalnego
pozostajgw stosunku pozajezykowej stycznosci i wspottworza pewna
sytuacje charakterystyczng dla codziennego zycia. Defrazeologizacja
jest jednak wynikiem catej sytuacji przedstawionej, bez konkretnej
wiedzy o zastosowaniu kosmetyku odbiorca mogtby odczytaé frazeo-
logizm w zgodzie z norma. Reklama miataby wtedy wszakze do$¢ ko-
miczny sens.

W drugim teksScie dostowne znaczenie zwigzku jest tatwo zauwa-
zalne poprzez zestawienie frazeologizmu byt v suchu z przedmiotem
reklamy - pieluchami. Nadawcg komunikatu jest dziecko przeka-
zujace matce radosng dla obojga informacje. Ciekawe, ze przenosne
znaczenie frazeologizmu nie zostato catkowicie zdegradowane.
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W oferowanych pieluchach jest dziecku sucho, a co za tym idzie do-
brze i bezpiecznie.

Innowacje kontekstowe pozwalaja reklamie na zadziwianie i zain-
teresowanie odbiorcy samym komunikatem. Zabawy stowem i fra-
zeologizmami moga przybraé zaskakujace ksztatty, np.:

Zodac - chytre na alergii. Néco je ve vzduchu! (,,Fit pro zivot” 2002, nr 5).

Problém s erekci stoji za to feSit. www.erekce.com (,, Tyden” 2004, 10.05.).

Pierwsza reklama lekarstwa na alergie korzysta ze zwrotu byt ve
vzduchu, poi. wisi (co$) w powietrzu ‘co$ wkrétce sie zdarzy, nie-
uchronnie nastapi (zwkaszcza co$ niepomysinego)’. Jakkolwiek aler-
gia moze zosta¢ okreslona czym$ niepomysinym, tak wydaje sie, ze
autorowi tekstu bardziej zalezato na wyzyskaniu znanej potencjalnym
odbiorcom wiezi przyczynowo-skutkowej miedzy komponentem
\zduch i stowem z otoczenia -alergie. Ciekawie zostat skonstruowa-
ny rdwniez drugi tekst reklamujacy strone internetowg dla mezczyzn,
w ktérym sprytnie umieszczono zwigzek stat za to (aby), poi. grajest
warta Swieczki ‘mie¢ warto$¢ i przynosi¢ komus korzys$¢’. Werbalny
komponent zwigzku statwchodzi bowiem w tatwo zauwazalngrelacje
z gtdwnym problemem i tematem reklamowanej strony - erekci.

Niekiedy defrazeologizacja zwigzku jest wynikiem nie tyle relacji
zachodzacych miedzy komponentami zwigzkéw a elementami oto-
czenia leksykalnego, ale raczej pozatekstowg wiedzg na temat ofero-
wanych towaréw. W ponizszym tekscie:

Budte sijisti kdekoliv na svete, zejste vsadili na sprénnou kartu (,,Oskar. Kvcty”
2001, nr 24)

zwrot vsadit na spravnou kartu, poi. postawi¢ na dobrg karta/posta-
wi¢ wszystko najedng kartg ‘zdecydowac sie na ryzykowne posunieg-
cie i odnie$¢ sukces’odczytujemy dostownie poprzez kontekst ilustra-
cyjny, ktéry informuje nas, ze przedmiotem reklamy sg telefony ko-
morkowe na Kkarty.

Innowacje kontekstowe moga wystepowac¢ samodzielnie lub idg
w parze z innymi przeksztatceniami. W ponizszych przyktadach inno-
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wacja taka towarzyszy modyfikacji skracajacej, polegajacej na redu-
kcji komponentu werbalnego zwrotu mit nekoho/neco po ruce, poi.
mie¢ kogos/cospod reka ‘miec kogos, cos w poblizu, w pogotowiu, do
dyspozycji’i skroceniu zwrotu bytsi ne¢imjisty, poi. byépewnym cze-
go$/mie¢ pewno$¢ ‘by¢ catkowicie pewnym’ o mozliwy komponent
nominalny:

Toje ona. Indulona. Na telo i na ruce. Vzdy po ruce (,,Vlasta” 2002, nr 21).

Ode dneSka si muzete bytjistl. Union PojiSfovna (,,Marketing” 2002, nr 5).

Mimo redukcji czasownika charakterystyczny dla jezyka potocz-
nego zwrot mit nekoho/neco po ruce jest bez trudu rozpoznawalny
przez potencjalnego odbiorce. Opuszczenie komponentu frazeologiz-
mu moze by¢ uwarunkowane dbatoscig o rytm, zgodno$¢ w ilosci sy-
lab w poszczeg6lnych rymowanych wypowiedzeniach. Mogtyby one
stanowi¢ wersy prostego, humorystycznego wierszyka, z ktoiych ostat-
ni stanowi dobitne zakoriczenie. Rymy, nawet jesli przypominaja
dziecinng wyliczanke, gwarantujg state miejsce w pamieci potencjal-
nych klientow. W komunikacie tym fatwo zauwazy¢ umieszczony
w bliskim sgsiedztwie zwrotu wyraz tozsamy ksztattowo z kompo-
nentem nominalnym. To wejscie w relacje ksztattowej tozsamosci
komponentupo ruce z wyrazeniem przyimkowym na ruce, bedacym
samodzielngjednostkg stownikowg Swiadczy o innowacji konteksto-
wej, ktorej podstawajest relacja formalna (Lewicki, Pajdzinska, Reja-
kowa 1987, s. 6).

Drugi przykfad to dos¢ ryzykowny slogan. Mozliwo$¢ dopowie-
dzen niesie pewne niebezpieczenstwo. Klient ubezpieczalni moze by¢
pewnym, ale nie wiadomo czego. Wida¢ w komunikacie gre z konte-
kstem stownym, mozna méwic o bezposredniej innowacji konteksto-
wej polegajacej na semantycznej bliskosci stow: jisti - pojistbvna.
Prawdopodobnie autorom sloganu zalezato wtasnie na wyzyskaniu tej
zaleznosci.

W zgromadzonym materiale tekstdw reklamowych odnajdujemy
innowacje kontekstowe, ktére pojawiajg sie w parze z modyfikacjami
wymieniajgcymi, np:
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Bezte k certu pro nejlepSi ceny! Cert vém ve vybranych obchodech nadéli po-
choutky Opavia s d’abelsky nizkymi cenami (,,Mlada fironta Dnes” 2003, 4.12.).

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

Zwigzekjit/tahnout (s necini) k Certu, poi. i$¢ do diabla ‘iS¢, wyno-
si¢ sie, ruszac stad, odchodzi¢’ majacy tez notowangw czeskim stow-
niku frazeologicznym transformacje jdi (s tim) k ¢ertu!, poi. idzZ do
diabta! zmodyfikowany zostat przez wymiane czasownikajti na bar-
dziej ekspresywny bezet. Reklama korzysta z formy wykorzystujacej
tryb rozkazujacy, ktory w najnaturalniejszy sposob wptywa na odbior-
ce. Uzywanie imperatywu w reklamie moze nie$¢ pewne niebezpie-
czenstwa, stad nadawcy czesto neutralizujgjego ton. W powyzszym
przyktadzie dzieje sie tak poprzez gre z kontekstem obrazowym; ilu-
stracja przedstawia mezczyzne przebranego za diabta rozdajgcego
w okresie przed$wigtecznym czekoladowe upominki. Wymiana cza-
sownika taczy sie wiec w tym tekscie z defrazeologizacja, ktora jest
wynikiem innowacji kontekstowej bazujacej na nagromadzeniu stéw
tozsamych i bliskich semantycznie bezte k ¢ertu - éert - dabelsky
i odpowiednio dobranego kodu ilustracyjnego.

W drugiej z reklam czasownikjit, bedacy cztonem frazeologizmu,
zostat zastgpiony przez synonimiczny ekwiwalent z jezyka angiel-
skiego go, ktory rymuje sie z innym elementem frazeologizmu. Tozsa-
ma formalnie jest nazwa karty do telefonéw komdérkowych promowa-
na przez wspomniang firme. Dzieki temu zabiegowi wprowadzona
zostaje innowacja kontekstowa, a komunikat zyskuje ciekawa gre je-
zykowa. Svetla Cmejrkova uznata wykorzystanie obcych stow za
jedna z charakterystycznych dla reklamy zasad gry jezykowej, ktora
Jnutf jazyk delat véci, které normalne nedsla” (Cmejrkova 2000,
s. 87). Obce elementy stuzg naruszeniu norm jezyka i zwrdceniu uwa-
gi na sam komunikat.

Bardzo czesto innowacje kontekstowe wspottowarzysza modyfi-
kacjom regulujacym. Sposréd wielu zebranych przyktad6w przytocz-
my nastepujace:
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Vstavejte s Frekvenri 1! Skvély proud muziky, informaci a zibavy, ktery vds
dostane do tempa (,, Tyden 2003, 24.11.).

Zakladnim mottem hry zvan¢ Zivot je svétlo. Svetlo, které nam pomaha rust,
vyvijet se, ale i videt véci zjejich svctlejsi stranky. Velux - revolu¢ni okna (,, Tyden”
2003,22.04.).

Modyfikacja zwrotu dostat se/prijit do tempa, poi. wpas¢ w rytm/
/trzymac tempo ‘zyskaé odpowiednig szybko$¢, wprawe, rutyne’ zmie-
nita schemat sktadniowy zwigzku z tradycyjnego nekdo + se dostane
do tempa na neco + nekoho + dostane do tempa. Charakterystyczna
blisko$¢ semantyczna wyrazéw: proud muziky, zabava, tempo, $wiad-
czaca o innowacji kontekstowej jest prawdopodobnie $rodkiem do
uzyskaniazamierzonej gry z poprawnosciagjezykowa i ze znaczeniem
utrwalonego w $wiadomosci odbiorcow zwiazku. W kontekscie rekla-
my to odbiorca wpadnie w rytm muzyki nadawanej przez stacje ra-
diowa, to ona dostroi go do swego rytmu, on nie zyska wiasnego.

W drugim z tekstow obserwujemy zmiane postaci stowotworczej -
uzycia formy stopnia wyzszego przymiotnika bedacego sktadnikiem
zwigzku. Przymiotnik wchodzacy w sktad wyrazenia svetla strdnka,
poi. jasna/mocna strona ‘pozytywny, optymistyczny aspekt czegos’
zostat uzyty w stopniu wyzszym. Intensyfikacja znaczenia zwigzku
idzie w parze z innowacjg kontekstowa polegajaca na nagromadzeniu
w bliskim sasiedztwie stéw tozsamych i pokrewnych (svetlo, svetlej-
S). Kontekst reklamy podpowiada, ze wiasnie oferowane okna po-
zwolg widzieé Swiat w bardziej pozytywny spos6b niz inne.

Interesujgco przedstawia sie nastepny tekst reklamowy oferujacy
specyfik przeciwdziatajgcy bolowi stawow:

VaSe klouby néco fikaji? Gela drink - pfijde na kloub (,,Kvéty” 2001, 32).

Zwrot dostat se/prijit necemu na kloub, poi. doj$¢ do sedna spra-
wy/dojs¢ po nitce do kiebka ‘poznac istote zagadnienia’ znalazt sie
w bliskim sgsiedztwie z wyrazem tozsamym z komponentem nomina-
Inym zwigzku kloub. W tym przypadku mozemy méwic o innowacji
kontekstowej i rozszerzajacej. Rozszerzenie schematu fgczliwosci
zwigzku nekdo +pfijde + na kloub dotyczy miejsca markowanego za-
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imkiem nekdo i wpisaniu w jego miejsce nazwy produktu. Zakres
faczliwosci zwigzku z rzeczownikami osobowymi poszerzy# sie o rze-
czowniki niezywotne. Naruszenie utrwalonego zakresu faczliwosci
nie doprowadzito jednak do defrazeologizacji, w tym wypadku jest
ona rezultatem innowacji kontekstowej, ktorej podstawajest relacja
formalna.

Nie zawsze jednak elementy tta kontekstowego destabilizujg stru-
kture semantyczng frazeologizmu. Taka sytuacje odnajdujemy w tek-
Scie:

Je-li ruze kralovnou kvctin, pak muzeme bez nadsazky Het: Rosa je kralovnou
mezi vanami. Ravak (,,P¢kne bydtem® 2002, nr 4).

Wykorzystany w tek$cie zwigzek kralovna kvetin, poi. krélowa
kwiatow ‘r6za’ zostat wkomponowany w zdanie warunkowe, ktore
stuzy wyrazeniu mozliwej analogii miedzy specjalng pozycja rézy
miedzy kwiatami a oferowangwanngo tozsamej nazwie. To zestawie-
nie rozy - kwiatu i rézy - wanny odzwierciedla cheé reklamodawcy,
ktory chciatby, aby jego produkt miat dobrg opinie i odpowiednio sie
kojarzyt. Jego zyczenie postuzyto do skomentowania samego frazeo-
logizmu. Odbiorca, ktory nie zgodzitby sie z jego zdaniem, musiatby
rowniez odrzuci¢ ogolny stereotypowy sad wyrazony frazeologiz-
mem. Relacja miedzy komponentem zwigzku a elementem z otocze-
nia semantycznego i ich wspolny paradygmat fleksyjny nie destabili-
zujg struktury semantycznej frazeologizmu. Czasami, jak twierdzi
J. Liberek, kontekst wspiera podczas procesu percepcji wyodrebnia-
nie zwigzku w tekscie. Wedtug niego ten rodzaj oddziatywania chara-
kterystyczny jest dla tekstéw nieartystycznych (Liberek 1998, s. 203).
Reklame jednak ciezko bytoby zakwalifikowac do ktdrejs$ z opozycyj-
nych kategorii artystyczny - nieartystyczny, bowiem jej specyfikajest
oscylowanie na granicy styléw i imitowanie réznych typéw dyskur-
SOW.

Podobng sytuacje, mimo relacji catkowitej tozsamosci miedzy ko-
mponentem frazeologizmu a wyrazem z otoczenia leksykalnego, ilu-
struje przykiad:
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Nokia 7250. Pro ocf, ktere hledaji krasu. Pro oéi, ktere miiuji barvy. Pro zachy-
ceni kazdeho okamziku. Novy telefon s digitalnim fotoaparatem. Z o¢f do o¢f
(.,Reflex” 2003, 30.04.).

Niniejsza reklama telefonu komérkowego z aparatem fotograficz-
nym wykorzystuje wyrazenie z o¢i do oci, poi. w cztery oczy/twarzg
w twarz ‘w kontakcie miedzy dwiema osobami, otwarcie bez $wiad-
kéw, szczerze i otwarcie’. Widoczna w tekscie anafora polegajaca na
powtarzaniu w kolejnych zdaniach tego samego zwigzku wyrazowe-
go wyraznie koresponduje z uzytym frazeologizmem. Bliska relacja
semantyczna aczy komponenty zwigzku nie tylko z powtarzajgcym
sie rzeczownikiem o€i, ale rdwniez pokrewnym okamzikem. Rekla-
mowany telefon swoim wygladem, kolorem ma by¢ towarem mitym
dla oka odbiorcy. Jego zaletgjest rowniez mozliwo$¢ uwiecznienia
kazdego ,,okamgnienia”. Jednocze$nie umozliwia prowadzenie 0so-
bistych, szczerych i otwartych rozméw. Mimo takiego zageszczenia
bliskich formalnie komponentom wyrazéw nie dochodzi do defra-
zeologizacji. Odbiorca ma za to szanse nieco gtebszej interpretacji.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze dla
autorow czeskich reklam innowacje kontekstowe sg atrakcyjnym za-
biegiem, ktdiy wzbogaca semantyczna strukture reklam. Przywolanie
dostownego znaczenia zwigzkow wyrazowych bywa zrodtem zartu,
odswieza metaforycznos$é idiomu, wedle stdw A. Pajdzinskiej, bywa
préba ominiecia stylistycznej banalnosci potaczenia (Pajdzinska 1993,
s. 77). Dzieki nim reklama zadziwia, zwraca uwage, wyrdznia sie na
tle innych. Czesto w dos¢ krétkich, zwieztych komunikatach przeka-
zuje wiecej informacji. Wyzwolenie wieloznacznosci statych zwigz-
kéw wyrazowych ktoci sie z mechanicznym odbiorem tekstu, a mobi-
lizuje do bardziej aktywnego udziatu w reklamowym dialogu.
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