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O funkcji substytucji frazemow w reklamie prasowej

The function of phrasem substitution in press advertising

Abstrakt

Substytucja jest metoda modyfikacji formalnej frazemu, ktéra ze wzgledu na swoje walory
komunikacyjne i ekspresywny charakter jest jednym z ulubionych $rodkéw jezykowych
w reklamach prasowych. Jej popularno$é mozna wyja$ni¢ m.in. niewyczerpanymi
mozliwo$ciami wyrazistych gier jezykowych o réznych stopniach trudnoéci w odbiorze.
Celem artykulu jest nie tylko prezentacja substytucji jako metody formalnej modyfikacji
frazemu wywolujacej efekty semantyczne, ale przede wszystkim omdwienie jej funkeji
w reklamie prasowej. Substytucja dzieki swojej kreatywnoéci skupia uwage odbiorcy,
zacheca do lektury oraz wzmacnia koherencje tekstu ogloszenia prasowego. Dzieki
znajomos$ci utartego sformutowania u odbiorcy zostaja wywolywane pozytywne emocje
w stosunku do reklamowego produktu, a tym samym nastepuje jego dowartoSciowanie.
Dzieki popularnosci utartego sformulowania redukowany jest naktad zwigzany
z zapamietywaniem, co prowadzi do lepszego utrwalenia i stuzy do umocnienia przestania
tekstu reklamowego w pamieci odbiorcy. Ponadto poprzez uzycie zmodyfikowanych
frazeméw w odpowiednich kontekstach reklamowych wywolywane sa réznego rodzaju
efekty semantyczne, ktére powstaja dzieki metaforycznosci frazeméw, w szczegdlnosci
idoméw. Poza tym dzieki substytucji mozna w zageszczonej formie umieséci¢ w tek$cie
reklamy dodatkowe informacje, szczegdlnie w sformulowaniach, w ktérych mimo
zmiany formalnej struktury nadal wyczuwalne jest znaczenie denotatywne utartego
sformulowania. Praca oparta jest na korpusie 500 reklam, w ktérych substytucja frazeméw
obejmuje 146 przyktadéw.

Stowa kluczowe: substytucja, innowacja wymieniajaca, frazem, reklama prasowa, mody-
fikacja, substytucja frazemow

Abstract

Substitution is a method of formal phraseme modification, which is one of the most
favourite linguistic means in press advertising due to its communication value and
expressive character. Its popularity can be explained by, inter alia, inexhaustible
possibilities of expressive word games at various levels of difficulty in reception.
The aim of this paper is not only to present substitution as a method of formal modification
of a phraseme engendering semantic effects, but above all to discuss its function in press
advertising. Thanks to its creativity, substitution draws the recipient’s attention, facilitates
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reading and improves coherence of the text of a press advertisement. Thanks to referring
to known fixed wording, it is possible to evoke in the recipient positive emotions in relation
to the advertised product, and thus its appreciation takes place. Thanks to the popularity
of well-known wording, the effort related to memorization is reduced, which leads to better
consolidation and strengthens the message of the advertising text in the recipient’s
memory. Moreover, by using modified phrasemes in appropriate advertising contexts,
various semantic effects are caused, arising because of the metaphorical nature of phrases,
in particular idioms. In addition, thanks to substitution, additional information can be
included in the text of the advertisement in a condensed form, especially in the wording
where, despite the change in the formal structure, the denotative meaning of well-known
fixed wording is still noticeable. The paper is based on a corpus of 500 advertisements
in which phraseme substitution comprises 146 examples.

Keywords: substitution, phraseme, exchange innovation, press advertisements, modification,
phraseme substitution

Jezyk w reklamie prasowej niczym kameleon ulega ciaglym zmianom,
podlega regularnym procesom przemiany, bedac czeScia szeroko pojetego
kontekstu spoleczno-kulturowego, ktérego zmiany 1 wydarzenia pozostawiaja,
§lady, ksztaltuja go i zmieniaja (Baumgart 1992: 34). Wymogi funkcjonalne
stawiane wobec reklamy sg wysokie: musi w krétkim czasie (odbiorca sku-
pia uwage na reklamie przez okolo 2 sekundy) na ograniczonej przestrzeni
przekazaé¢ maksimum informacji lub wyzwoli¢ mozliwie jak najwiecej emocji
(Krieg 2005: 3). Ponadto powinna docieraé¢ do grupy docelowej pomimo tego,
ze jest odbierana mimochodem 1 bez szczegdlnego zainteresowania. Z punktu
widzenia skladni jezyk polski w reklamie musi realizowaé przekaz w sposob
zwiezly, latwy do zapamietania i zrozumialy, tak aby skupié¢ na sobie bar-
dzo ograniczona uwage konsumenta (Gau 2007: 255). Dlatego tez reklama
stara sie zawsze obiera¢ nowe, pomyslowe i oryginalne $ciezki. Niczym
na fantazyjnym placu zabaw odkrywamy w niej wcigz na nowo spektrum
jezykowych mozliwoéci, ktore dzieki elastycznos$ci jezyka postugujacego
sie zr6znicowanymi srodkami wyrazu otwieraja niewyczerpany potencjat
kreatywnych tekstow reklamy (Krieg 2005: 3). Jednym z takich §rodkéow
jezykowych o dodatkowe) komunikatywnej wartosci 1 czesto konotatywnym
1 ekspresywnym charakterze jest substytucja frazemu. Celem niniejszego
artykutu jest nie tylko przedstawienie substytucji jako metody modyfikacji
formalnej, lecz przede wszystkim omoéwienie jej funkeji w reklamie prasowe;.
Artykul powstat w oparciu o korpus 500 reklam prasowych, w ktorych sub-
stytucja obejmuje 146 przykladow. Material badawczy zaczerpniety zostat
z wydanych w latach 2009 1 2019 nastepujacych gazet 1 czasopism: ,,Polityka”,
Wprost”, , Newsweek”, ,,Focus”, ,,Gazeta Wyborcza”, ,,Forbes”, ,,Gazeta Ban-
kowa” 1, Travel”.
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Niniejsza praca opiera sie na definicji frazemu wedtug Wojciecha Chlebdy,
rozumianego jako ciag reprodukowalny?, ktory jest jednoczeénie hiperonimem
dla szeregu poje¢ gatunkowych (frazeologizmu, idiomu, przystowia, skrzydla-
tego stowa, sloganu etc.) (Chlebda 1992: 16). Za Chlebda frazem rozumiem
jako ,znak jezykowy, stanowiacy nazwe potencjatu tresciowego, ktéra w danej
sytuacji dla wyrazenia tego potencjalu méwiacy przywotuje w charakterze
jego wzglednie statego symbolu” (Chlebda 2003: 52). Podobnie frazem rozu-
mie Harald Burger, ktéry opisuje go jako zwigzek kilku stéw, ktore oprocz
polileksykalno$ci wyrdzniaja sie takze trwatoécia 1 niewykluczone ze réwniez
idiomatycznoécia (Burger 2004: 14). Zgodnie z tym w centrum uwagi niniej-
szego artykutu znajdowacé sie bedg utrwalone potaczenia slow o charakterze
zaréwno idiomatycznym, cze$ciowo zidiomatyzowanym lub nieidiomatycznym,
ktore jednak w ramach danego ogloszenia reklamowego maja intencjonalny
charakter. Frazemy w reklamie poddawane zostaja najrézniejszym zmia-
nom. Podobnie jak Stanislaw Baba innowacje rozumiem jako ,wszelkie
odchylenie od normy” (Baba 2004: 79). Baba wymienia trzy gtéwne typy
innowacji: uzupeiniajace, modyfikujace i rozszerzajace (Baba 2004: 78—81).
7 przeprowadzone] przeze mnie analizy jezyka ogloszen prasowych wyni-
ka, ze najczesciej wystepujacym typem jest innowacja modyfikujaca, w tej
pracy nazywana modyfikacja, natomiast w obrebie grupy innowacji mody-
fikujacych najczesciej spotykana jest innowacja wymieniajaca, w tej pracy
nazywana substytucja.

1. Substytucja jako modyfikacja formalna

Jezyk polski w reklamie prasowej nigdy nie jest produktem spontaniczne;j
wypowiedzi, lecz wynikiem wielotygodniowego, a nawet wielomiesiecznego
planowania, dzieki czemu od lat przykuwa uwage wielu jezykoznawcow.
Szczegolnie atrakcyjnym Srodkiem jezykowym dla wspodlczesne) reklamy
jest frazem, ktéry w reklamie poddawany jest rozmaitym modyfikacjom,
przez co potrafi rozbawi¢ odbiorce oraz dostarczy¢ mu intelektualne) sa-
tysfakeji z rozwigzania zagadki (Szyszko 2000: 232). Innowacje frazeméw,
wedlug Andrzeja M. Lewickiego, stanowig swoista gre jezykowa z od-
biorca, ktéra wyzyskuje odniesienie do utrwalonego znaczenia i probuje
nadaé¢ okres$lonej jednostce nowa, zgodna z intencjami nadawcy reklamy
interpretacje (Lewicki 1996: 69).

1I'W literaturze przedmiotu mozna spotkaé réwniez kilka bliskoznacznych nazw, typu
reprodukty wielowyrazowe u Chlebdy badZ wielowyrazowa jednostka jezyka, kolokacja
(Chlebda 2010: 16).
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Niniejsza praca skupia sie na wieloaspektowej analizie substytucji
w reklamie prasowej, jako metodzie modyfikacji formalnej wywolujace;j
zmiany semantyczne. Pod pojeciem substytucji rozumiem zamierzona, 1 ukie-
runkowanag zmiane struktury frazemu, w ktorej poszczegdlne czesci sktado-
we zastepowane sg innymi komponentami. Jak zauwaza Baba substytucje
(innowacje wymieniajace) powstaja w wyniku wymiany komponentu na
inny, bardziej stosowny lub atrakcyjny w danej chwili dla méwiacego wyraz
(Baba 1986: 54). Wyraz zastepujacy komponent frazemu moze by¢ podobny
lub odmienny znaczeniowo 1 dzwiekowo (Baba 1986: 132). Zajmuje zawsze
taka sama pozycje w frazemie (Barz 1986: 323). Zmiany morfosyntaktyczne
konieczne do wkomponowania danej formuty w zdanie nie stanowia przed-
miotu analizy niniejszej pracy. Wedltug Haralda Burgera, Annelies Buhofer
1 Ambrosa Sialma oddzialywanie substytucji w zaleznosci od zastepowanego
stowa moze by¢ zupelnie nieodczuwalne, innym za$ razem wywoluje nawet
ostupienie (Burger, Buhofer, Sialm 1982: 70). Chociaz frazemy (a przede
wszystkim frazeologizmy w $cistym slowa znaczeniu) posiadaja wiele po-
wszechnie stosowanych wariancji, a ,,konstrukcje synonimiczne, antonimiczne
1 hiperonimiczne spoza utrwalonego zwrotu maja, sie catkiem dobrze” (Pociask
2007: 90), to jednak substytucja nie stanowi ani wariancji, ani nie jest tez
blednym tworem stworzonym na potrzeby konkretnego kontekstu. Przed-
stawia ona kreatywny i1 §wiadomie ukierunkowany proces ksztattowania
jezyka, w efekcie ktorego czytelnik zaskakiwany jest niekonwencjonalnym
sformulowaniem wzmacniajacym koherencje tekstu, do ktérego przy okazji
wprowadzane sa nowe, dodatkowe informacje. Pojawia sie przy tym zupelnie
realna szansa na to, ze czeste uzycie okazjonalizméw moze doprowadzié¢ do
ich leksykalizacji 1 utrwalenia w roli wariantow konkretnego frazeologizmu
(Pociask 2007: 93).

Substytucja w ogloszeniach reklamowych jest jedna z najbardziej pro-
duktywnych metod modyfikacji frazemoéw. Jej popularno$é mozna wyjasnié
m.in. niewyczerpanymi mozliwo$ciami wyrazistych gier jezykowych o réznych
stopniach trudnosci w odbiorze: z ograniczonej liczby tradycyjnych frazeméw
mozna generowac niezliczone substytucje. Jednak warunkiem dla zasto-
sowania tej metody jest stuprocentowa dekodyfikacja przestania reklamy,
ktérej podstawa, jest wysoki stopien znajomosci frazemu wyj$ciowego w Spo-
teczenstwie. W ujeciu kwantytatywnym substytucje mozna przeprowadzi¢
poprzez zastapienie jednego z lekseméw (np.: reklama LOT-u: ,Kto pierwszy,
ten leci!”, baza frazemu: Kto pierwszy, ten lepszy; reklama Thomasa Cooka:
2 Thomascook.pl Twdj portal na éwiat”, baza frazemu: okno na swiat; reklama
marki Seat: ,Piekna 1 technologia”, baza frazemu: Piekna i Bestia; reklama
sieci Plus: ,Sciéle tanie”, baza frazemu: scisle tajne) lub jego czesci (reklama
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OmegaCardio: ,,Przez rozsadek do serca”, baza frazemu: przez zolqdek do
serca), czy nawet zamiane liter (reklama sieci Plus: ,Rarka Plusa’?, baza
frazemu: Lalka Prusa). Z kolei gorne granice sa do$¢ elastyczne: poczawszy
od zastapienia dwéch lekseméw (np. reklama samochodéw marki Audi:
,Uchylamy drzwi do klasy premium”, baza frazemu: uchyli¢ komus nieba),
a konczac na wymianie wszystkich (autosemantycznych) komponentéw 1 za-
trzymaniu jedynie formalnego wzorca (reklama PZU: ,Mata firma i moze”,
zamiast Stary cztowiek i morze; reklama samochodéw marki Mercedes Benz:
»,Jak pierwszy mercedes, to tylko jesienia’, baza frazemu: jak przygoda,
to tylko w Warszawie; reklama samochodéw marki Toyota: ,,Przyjezdza
Toyota do doktora, a doktor tez... Toyota”, baza frazemu: przychodzi baba do
lekarza, a lekarz tez baba). W takich przypadkach nastepuje ,deaktywacja”
znaczenia denotatywnego. Grazyna Majkowska zwrdcila uwage na to, ze
Swiadome odstepstwo od normy jezykowej jest jednym z wyznacznikéw
modyfikacji semantycznych?.

2. Funkcje substytucji w reklamie prasowej

Wedtug Vance’a Packarda reklama jest sztuka celowania w glowe 1 tra-
fiania w portfel (Teich 2008: 116). Z tego stwierdzenia wynika jej pierwotna
funkcja — naktonienie klienta do zakupu okreslonego produktu lub ustugi.
W realizacji tego celu twércy reklam postugujq sie réznymi srodkami wizual-
nymi 1 jezykowymi, do ktorych naleza np. frazemy. Moga, one w reklamie by¢
poddawane celowym modyfikacjom, spelniajac przy tym rozmaite funkcje,
w my$l Klausa Brinkera stanowiace sens, ktéry tekst otrzymuje w procesie
komunikacji, lub cel spelniany przez tekst w sytuacji komunikacji (Brinker
2001: 84). Funkcje substytucji nalezy zawsze rozpatrywaé¢ w odniesieniu do
kontekstu, poniewaz, jak twierdza Harald Burger (2010: 148) 1 Werner Koller
(1977: 69) modyfikacje frazeméw wyizolowane z kontekstu nie pelnia zadnej
specjalnej funkcji. W trakcie analizy substytucji w reklamie prasowej nalezy
mie¢ na uwadze fakt, ze jest ona stosowana najczes$ciej wielofunkcyjnie,
natomiast warto$s¢ pragmatyczna substytucji powinna by¢ przedstawiana
w kooperacji z funkcjami reklamy.

2 Naturalnie przyktad ten nie stanowi frazemu w jego tradycyjnym rozumieniu. Niniej-
sze skrzydlate stowo zostato wyjatkowo zaklasyfikowane do korpusu pracy, poniewaz wyste-
puje w Scistym utartym potaczeniu autor 1 tytut dzieta.

3 Analiza Majkowskiej dotyczy co prawda tekstéw felietonéw prasowych, ale niniejsza kon-
kluzja analizy ma swoje odbicie réwniez w tekstach reklamowych, por. Majkowska 1988: 147.
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2.1. Zachecenie do czytania i wzbudzenie uwagi

Jedna z najistotniejszych funkcji, jaka pelnig frazemy i ich kreatyw-
ne przeobrazenia w tak bezposredniej 1 perswazyjnej formie komunikacji
jak reklama, jest skupienie uwagi odbiorcy 1 zachecenie go do przeczyta-
nia tekstu ogloszenia prasowego. Jesli ta funkcja nie zostanie spetniona,
reklama pozostaje niezauwazona, przez co odbiorca nie zostaje zmotywowany
do dalszego zajmowania sie tekstem, zaé substytucja nie bedzie w stanie
sprosta¢ zadnej z wymienionych w dalszej kolejnosci funkeji. Meinolf Lange
zwracal juz uwage na fakt, ze tworzenie rozbieznosci wzgledem znanego
brzmienia stuzy przede wszystkim wzbudzeniu uwagi (Lange 1998: 173).
Poniewaz jednak uwaga odbiorcy nie skupia sie ad hoc w takim samym stop-
niu na wszystkich elementach ogloszenia, substytucje preferowane sg w sa-
mym jezykowym epicentrum ogloszenia reklamowego, jakim jest nagléwek.
Celem tego zabiegu jest zaintrygowanie odbiorcy kreatywna forma jezykowa,.
Tak np. reklama PZU stara sie przyciagnaé¢ uwage czytelnikow nagltow-
kiem: ,Mata firma 1 moze” (w nawigzaniu do tytulu opowiadania Ernesta
Hemingwaya Stary cztowiek i morze). Zapewne niniejsze sformulowanie
jest znane odbiorcy, a szybkie sprecyzowanie zrddla znajomo brzmiacego
fragmentu tekstu utatwia obraz reklamy nawiazujacy do oktadki powiesci
(mata tédka z rybakiem (tutaj) w garniturze, ktory wlasnie zlowit duza
rybe). Poprzez kompozycje substytucji 1 obrazu odbiorca moze rozpoznac
kolejny frazem: mata firma, ktéra moze ztowi¢ nawet grube ryby. Tresé
tekstu glownego ogloszenia prasowego eliminuje wszelkie wahania: Dzieki
gwarancjom ubezpieczeniowym nawet najmniejsza firma moze podpisaé
wymarzony kontrakt. Teraz staniesz sie wiarygodnym partnerem bizneso-
wym dla kazdego, najwiekszego czy najbardziej wymagajgcego kontrahenta.
Nagléwek tej reklamy jest wzmocniony charakterem substytucji. Wymiana
komponentéw nastapila w ramach paradygmatu leksykalnego, poniewaz
leksemy stary 1 mata mozna potraktowaé jako antonimy, natomiast mo-
rze 1 moze to homofony. Czynniki te dodatkowo utatwiaja identyfikacje
tytutu 1 pozwalaja odbiorcy lepiej zrozumieé strategie tworcow reklamy.
Dzieki tworczo zaprojektowanemu nagléwkowi 1 kreatywnemu wykorzystaniu
szablonow jezykowych copywriterzy zapraszaja do odkodowania ukrytego
przekazu. Dobrze znany szablon formalny przykuwa uwage odbiorcy 1 za-
prasza do rozszyfrowywania gry jezykowej. Rafat Zimny twierdzi nawet, ze
dekodowanie gier stownych jest nie tylko zacheta do zapoznania sie z treScig
reklamy, lecz takze zwieksza samoocene odbiorcy: ,,Dla odbiorcy nagroda, jest
satysfakcja z odszyfrowania pelni znaczen wylaniajacych sie z komunikatu
1 poczucie przynaleznosci do blizej nieokreslonej, waskiej grupy, ktora jest
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w stanie odczytaé tak zakodowany przekaz” (Zimny 2008: 153). Réwniez
Ewelina Gajewska 1 Piotr Lewinski podkreslaja, iz substytucja w reklamie
jest skuteczna wtedy, kiedy staje sie mozliwa, do rozwiazania tamiglowka.
7 tego powodu najczesciej stosuje sie frazemy, ktorych postaé kanoniczna
jest odbiorcy dobrze znana (Gajewska 2011: 128; Lewinski 1999: 222).

2.2. Zageszczenie informacji

Glownym celem reklamy jest informowanie klienta o produktach, nowo-
$ciach 1ich walorach jakosciowych. Ograniczenie do stosunkowo niewielkiej
1loéci miejsca 1 najczesciej niewielka motywacja odbiorcy reklamy do prze-
czytania tekstu reklamowego skutkuja tym, ze twércy reklam w skonden-
sowanej formie muszg zmie$ci¢ mozliwie jak najwiecej informacji. Zadaniu
temu moze sprostacé substytucja, ktéra poprzez modyfikacje frazemu potrafi
umiesci¢ w tekscie reklamy dodatkowe informacje. Szczegélna rola przypada
tu zwigzkom idiomatycznym 1 ich modyfikacjom, zwlaszcza takim, w przy-
padku ktorych pomimo zmiany formalnej struktury nadal wyczuwalne jest
znaczenie denotatywne utartego sformutowania. Substytucja w materiale
leksykalnym frazemu pozwala na wyrazenie wielu informacji w sformu-
lowaniu o zwartej sktadni, dajac jednoczeénie autorowi tekstu mozliwosé
unikniecia dtugich i zlozonych wyjasnien (Ptashnyk 2001: 215). Przyktadem
spelnienia tej funkeji poprzez frazemy w reklamie jest nagtéwek ITAKI, ktéry
brzmi: ,Komu w droge, temu ITAKA”. Baza frazemu komu w droge, temu
czas uczy, ze im szybciej wykonamy jakie$ zadanie (w rozumieniu reklamy:
udamy sie w podrodz), tym szybciej doznamy spetnienia. Podobng wymowe
ma nagltéwek, ktory podkresla, ze nie ma sie nad czym zastanawiaé, tylko
trzeba dziataé. Poprzez modyfikacje w jednym zdaniu zostaje przekazana
informacja, pod jaki adres sie uda¢, aby dotrze¢ do wymarzonego celu.

2.3. Rozrywka dla odbiorcy

Kolejna funkcja substytucji w reklamie jest zapewnienie rozrywki czytel-
nikowi. Andrew Sihler twierdzi, ze gdyby reklama bardziej bawila, bytaby
réwniez w wyzszy stopniu akceptowana (Teich 2008: 55). Z tego stwierdzenia
wylania sie wniosek, ze reklama, ktora dostarcza rozrywki, potrafi bardzie)
skutecznie przyciggnaé uwage publiczno$ci pomimo wielokrotnych powté-
rzen. Dlatego reklama powinna dostarczy¢ rozrywki 1 umozliwié przyjemne
spedzanie czasu. W ten sposéb probuje sie zapobiec sytuacji, w ktorej osoby
z grupy docelowej pomina skierowang do nich reklame, wertujac strony
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dalej. W ogloszeniach reklamowych mozna osiagnaé¢ 6w cel m.in. za pomoca,
kreatywnego charakteru substytucji, jak np. w nagtéwku koncernu Toyota,
ktéry brzmi: ,,Przyjezdza Toyota do doktora, a doktor... tez Toyota”. Copy-
writerzy zastosowali w tej reklamie poczatek serii klasycznych dowcipéw:
Przychodzi baba do lekarza, a lekarz... tez baba. 1 chociaz w przypadku tej
reklamy substytuowano wszystkie elementy autosemantyczne, naruszono
reguly selekcji, przenoszac cechy ludzkie na samochéd 1 pozostawiajac tyl-
ko formalng strukture 1 wyrazy synsematyczne, to jednak baza frazemu
nadal pozostaje latwa do rozpoznania. W pierwszej kolejno$ci nastepuje
wymiana komponentéw w ramach leksykalnego paradygmatu: ,chodzi¢”
1,jezdzi¢” stanowigq w tym specjalnym przypadku synonimy okreslajace
sposOb przemieszczania sie czlowieka 1 pojazdu. Z kolel wymiana kompo-
nentéw nominalnych podlega wspélnej synonimicznej makrostrukturze.
Ponadto pierwsza cze$¢ nagléwka nie nawiazuje wylacznie do klasycznego
polskiego dowcipu, lecz przedstawia ustandaryzowany schemat konstruk-
cyjny catej ich serii, dzieki czemu mozna przyjac, ze kazdy Polak rozpozna
te konstrukeje. Te czynniki wspieraja identyfikacje frazemu. Za sprawa, tej
modyfikacji autor w sposéb zwiezly 1 jednoczeénie zabawny daje do zrozu-
mienia, ze warto skorzystaé z uslug profesjonalnego i niedrogiego serwisu
Toyoty. Poprzez aluzje do powszechnie znanego sformutowania udaje sie
pogodzi¢ ze soba funkcje dowcipu 1 reklamy oraz jednoczesnie rozbawié od-
biorce. W konsekwencji tekst reklamowy jest oryginalny 1 dowcipny, przez
co zapewnia czytelnikowi dobra rozrywke. Wedlug Gajewskiej to czynniki
zwiekszajace atrakcyjnos$é przekazu, ktéry jednoczeénie ma wpltyw na jego
skutecznosé (Por. Gajewska 2011: 128).

2.4. Prezentacja produktu

Frazemy znalazly zastosowanie w reklamie réwniez dlatego, iz moga, za-
akcentowaé wyjatkowa warto$é produktu lub ustugi. Za ich pomoca mozliwe
jest przedstawienie atutéw reklamowego produktu, a tym samym argumentéw
przemawiajacych za jego zakupem. Dzieki ogblnemu charakterowi niektore
frazemy cechuja sie duza skutecznoscig przekonywania i1 wykorzystywa-
ne sa w argumentacji, jak np. w reklamie Chorwacji. Kraj ten zaprasza
turystow na wakacje nagléwkiem ,, Piekna i bliska”. Poprzez substytucje
drugiej czesci skrzydlatego stowa oraz zastosowaniu identycznego naglosu
1 jednakowej liczby sylab elementéow substytucji mozliwe jest zapewnienie
identyfikacji bazy frazemu. Dzieki substytucji nagtéwek brzmi oryginalnie,
trafnie 1 w zwiezlej formie przekazuje dwa wazne argumenty namawiajace
do spedzenia urlopu w Chorwacji.
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2.5. Dostosowanie do kontekstu

Jedna, z kolejnych charakterystycznych funkeji substytucji jest tematyczne
dostosowanie frazemoéw do tekstu reklamy, a tym samym ich specyfikacja.
Wymiana jednego badz kilku komponentéw pozwala autorowi tekstu na
przeksztalcenie semantyki frazemu zgodnej z intencja reklamy. W ten sposéb
mozliwe jest zagwarantowanie kohezji merytoryczno-tematycznej tekstu
reklamy. Dzieki temu twoércy reklam moga kreowaé z ograniczonej iloSci
frazeméw niezliczone substytucje. Funkcje te spelnia kazda substytucja
zastosowana w tekscie reklamowym.

Dwie przedstawione ponizej funkcje substytucji zdeterminowane sa, przez
wlasciwosci frazeméw (w przeciwienstwie do zaprezentowanych powyzej
funkeji opartych na funkcjach reklamy).

2.6. Ulatwienie zapamietania reklamy

Celem kazdego ogloszenia reklamowego jest zakotwiczenie jego przestania,
wzglednie reklamowanego produktu lub ustugi, w pamieci odbiorcy. Jednak
ze wzgledu na to, 1z reklama spotyka sie czasami z brakiem zainteresowania,
sam proces zakotwiczenia w pamieci musi by¢ wspierany poprzez zastoso-
wanie okreslonych érodkéw przekazu. Temu zadaniu moze sprosta¢ m.in.
substytucja. Dzieki popularno$ci utartego sformulowania redukowany jest
naklad zwiazany z zapamietywaniem, co prowadzi do lepszego utrwalenia
1 stuzy umocnieniu przestania tekstu reklamowego w pamieci odbiorcy.
Nagtowek reklamy prasowej Polskich Linii Lotniczych LOT brzmi: ,Kto
pierwszy, ten leci”. Dzieki modyfikacji frazemu Kto pierwszy, ten lepszy za-
kotwiczone w pamieci utarte sformutowanie utatwia zapamietanie nowego,
znajomo brzmiacego przestania reklamy.

2.7. Wywolanie uczucia znajomosci

Kolejna funkcja substytucji opiera sie na tym samym efekcie, ktory zostat
opisany powyzej — na znajomosci podstawy frazemu. Zgodnie z twierdzeniem
Marja Vesalainen frazemy tworza wspolna, kognitywna podstawe, dzieki
ktérej argumentowanie zalet nowego produktu moze zosta¢ skutecznie roz-
winiete (Vesalainen 2007: 300). Dzieki znajomos$ci utartego sformutowania
u odbiorcy moga zostaé wywolywane pozytywne emocje w stosunku do
produktu. Szczegélnie widoczne jest to w przypadku przyslow, sentencji lub
cytatow, co potwierdza np. reklama wody Nateczowianka, ktorej nagtéwek
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brzmi: Co dwa smaki, to nie jeden. Swiadomogé znajomosci tego sformuto-
wania wywoluje u odbiorcy prébe znalezienia Zrédia znajomo brzmiacego
nagltéwka: co dwie glowy to nie jedna. Wymiana elementu tworzy pozytywne
skojarzenia harmonii pomiedzy tekstem reklamy a produktem (Majnusz-
-Stadnik 2014: 27—43).

Whnioski

Przedstawiona analiza jezyka polskiego w reklamie prasowej uwidacz-
nia, ze czesto siega ona po frazemy, ktore nastepnie poddawane sa substy-
tucji. Jednak nalezy zauwazy¢, ze w tekstach reklamowych z roku 2009
substytucje odnotowano niemal dwukrotnie czeéciej niz w ogloszeniach
reklamowych z 2019 r. Autorzy reklamy chetnie korzystaja ze skrzydla-
tych slow, frazeologizméw, idiomoéw, przystéw, fraz, wyrazen i nie cofajq sie
przed wymiana wszystkich ich elementéw. Nie zawsze latwo jest rozpoznaé
substytucje w tekscie, dlatego jak podkreslaja Anna Lusinska (2007: 28)
1 Ewelina Gajewska (2011: 129), wymiana czlonéw frazemu powinna na-
stapié przy zachowaniu struktury syntaktycznej i prozodycznej frazemu
oraz jego substytucji. Kreatywne postugiwanie sie z frazemami w reklamie
stawia wysokie wymagania wobec koniecznej wiedzy partneréw komuni-
kacji — zaréwno podczas ich produkeji, jak 1 odbioru (Wotjak 1992: 103).
W celu zrozumienia przestania wiadomos$ci odbiorca musi dysponowaé pewna
wiedza ogélna, jak 1 wiedza o danym kraju i danej kulturze (w zalezno$ci
od zastosowanego frazemu). Jednoczeénie autorzy reklamy musza zwracacé
uwage na fakt, 1z rozszyfrowanie podstawy frazemu nie powinno by¢ ani
za trudne, gdyz odbiorca moglby straci¢ zainteresowanie zwigzane z roz-
szyfrowaniem, ani za latwe, poniewaz mogtoby to wzbudzi¢ u odbiorcy wra-
zenie znuzenia. Substytucja jest forma zabawy z bystrym, inteligentnym
1 dysponujacym znacza wiedza ogélna odbiorca. Jezeli modyfikacja frazemu
nie zostanie rozpoznana, przekaz reklamowy bedzie odczytany doslownie.

Zastosowanie substytucji w reklamie nie jest przypadkowe, lecz catko-
wicie funkcjonalne, wrecz polifunkcjonalne. Przez uzycie zmodyfikowanych
frazeméw w odpowiednich kontekstach reklamowych wywolywane sa roz-
nego rodzaju efekty semantyczne, ktére powstaja dzieki metaforycznosci
frazeméw, w szczegdlnosci frazeologizméw. Przez rozpoznanie frazemu
nastepuje dowartoSciowanie samego produktu. Jednoczeénie substytucja
prowadzi do wzmocnienia koherencji tekstu. Jednak prymarna jej funkcja
w reklamie jest zwrocenie uwagi odbiorcy oraz wzbudzenie zachety do dal-
szego czytania.
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