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Ptiloha — pfepsané reklamy



1. Uvod

S reklamou se setkdvame denné v rozlicnych modifikacich. Vidime ji v televizi,
v tisku, slySime ji v radiich. Reklama se stala fenoménem dne$ni doby. Jeji pfitomnost,
rozsiteni a vliv rostly umérné s rozvojem médii. Trh je pfesycen domécimi i zahrani¢nimi
produkty, konkurence je obrovska, role reklamy je tedy nezastupitelna. Reklamni pramysl
patfi k jedném z nejziskovéjSich sektorti na svéte.

Reklama oslovuje co nejvice potenciondlnich zakazniki ze vSech druhi
dostupnych médii tak, aby v nich vyvolala nakupni reakci, zdiraznuje urcity produkt pod
konkrétni znackou. Klade si za cil nalakat a pfimét spotiebitele ke koupi propagovaného
vyrobku. Plisobeni reklamy na naSe smysly je disledné promysleno do detailti. Vyuzivaji
se nejruznéjsi persvazivni prostfedky, zajimavé titulky, druhy pisma, barvy, zvukovy a
hudebni doprovod, neottely jazyk atd. Uspéch kazdé reklamy zavisi na strategii, kreativits
a profesionalit¢ jejiho zpracovani.

Cilem této prace je podat piehled informaci o reklamé, o jeji historii, vlastnostech,
typech a funkcich, o reklamni komunikaci. Nejvice pozornosti je vénovano polské
televizni reklamé a jejimu jazyku.

Reklamé a jejimu jazyku se v cCeském 1 polském lingvistickém prostiedi
v poslednich letech vénuje fada autort. Polskych praci pojednavajicich o jazyce reklamy
vSak vznikd mnohem vice. Z polskych autorti piSicich o této problematice jmenujme
naptiklad J. Bratczyka a jeho knihu Jezyk na sprzedaz. Tato publikace podava modernim,
komplexnim a popularizujicim zpisobem piehled o jazyce uZivaném v reklamdch,
upozoriuje na persvazivni charakter reklamnich textll. Autor se soustfedi na stylisticky a
gramaticky popis reklam, analyzuje autentické ptiklady reklamnich textl a slogand,
vénuje se téZ frazeologii. Ocenujeme autorovu schopnost propojit teorii s praktickymi
ukéazkami.

Jiny pohled na reklamu piedstavuje kniha K. Skowronek Reklama. Studium
pragmalingwistyczne. Jak jiz nazev napovida, tato autorka se soustiedi na
pragmalingvisticky popis reklamnich textii. Vychazi z myslenky, ze reklamni komunikat
je mluvnim makroaktem, jenz se sklada z jednotlivych mikroaktti. Tyto makroakty jsou
pak podfizeny jedinému cili, kterym je persvaze, tedy plsobeni na ptijemce. VSe doklada
ptiklady. Zjevné se inspiruje mluvnimi akty klasifikovanymi J. Searlem, opira se rovnéz
o tfidéni A. Awdiejewa. Podava teZ popis Griceovych konverza¢nich maxim. Zabyva se

i problematikou ¢asti a modality.



Rétorikou reklamy se zabyva P. H. Lewinski v knize Retoryka reklamy. Popisuje
diskurs reklam, motivy uZzité v reklamach, vénuje se rovnéz persvazivni funkci reklamy.
Ptedevsim se vsak soustfedi na popis figur a tropli. Nezamétuje se pouze na analyzu
reklamnich slogant, ale podava popis celych reklam — chéape reklamu jako celek, ktery se
sklada ze slova, obrazu, hudby a barvy.

Publikace A. Wrobel Wychowanie a manipulacja, jez byla v roce 2008 pielozena
do Cestiny, je vénovana manipula¢nim technikdm, persvazi a persvazivnim prostfedkim
uzivanym v komunikaci.

Knihou zaméfenou konkrétné na televizni reklamu je monografie
D. Tkaczewského Czeska reklama telewizyjna i jej jezyk. Tkaczewski se zabyva obecnou
charakteristikou televizni reklamy, situaci v ¢eskych masmédiich, poté podava lexikalni,
stylistickou a syntaktickou charakteristiku Ceskych televiznich reklam. Kniha poskytuje
uceleny pohled na problematiku jazyka ¢eskych televiznich spott.

Z ceskych lingvistl se soustavné vénuje problematice jazyka v reklamach
naptiklad K. Sebesta. Vydal o jazyce reklamnich textl monografii nazvanou Jazyk a styl
propagacnich textii. Jak sdm nazev napovid4a, publikace se zabyva stylovou
charakteristikou propagacnich text, principy jazykové kultury téchto textl, jejich
lexikalni a gramatickou rovinou, figurami a tropy uZzitymi v reklaméch. Teoretické pasaze
jsou dolozeny ukdzkami z reklam.

Publikace J. Krause Jazyk v proméndach komunikacnich médii podava
popularizujicim zptisobem uceleny pohled na jazyk uzivany v medidlni komunikaci.
Objevuji se zde vedle kapitol vénovanych vyznamnym metodologickym koncepcim,
proudim a jednotlivym osobnostem také kapitoly vénované jazyku reklam, mluvnim
aktim, stylu a troplim a figuram.

V posledni dob& se problematice reklam a jejich jazyku vénuje piedevSim
S. Cmejrkova. Je autorkou mnoha ¢lankd s touto tematikou. Nejzndméjsi je jeji kniha
Reklama v cestiné. Cestina v reklamé. Tato kniha charakterizuje reklamu, ukazuje, jak ji
lze vnimat, zaméfuje se na reklamni komunikaci. Snazi se postihnout jazykovou a
stylovou variantnost reklamnich textl. Pfinosny je téz popis figur a tropi,, s nimiz
reklamni texty pracuji. Kniha je doplnéna vystiznymi ukazkami reklamnich textu.

V nedavné dobé napsala o jazyce reklamy habilitaéni praci Jezykowy obraz Swiata
w polskiej reklamie 1. Dobrotova. Jeji prace byla vydana v roce 2008. Jako podklad
slouzilo autorce 775 tisténych reklam na rizné produkty inzerované v né€kolika Casopisech

urcenych pro Zeny.



Zékladem pro analyzu jazyka polskych televiznich reklam v této praci je korpus
70 spotl, jez byly pro naSe ucely piepsany do tisténé podoby. Material je hodnocen
nejprve z lexikalniho hlediska. Pozornost je vénovana substantiviim, adjektiviim, verblim
a jejich mluvnickym kategoriim, zminéna jsou téz adverbia. Zaméiime se také na slova
ciztho plivodu a na zpusob jejich adaptace. Poté nasleduje stylistickd charakteristika
reklamniho materidlu. Soustfedime se na spisovnost/nespisovnost, expresivitu, odborné
terminy, které se v analyzovaném materidlu vyskytuji. Pozornost je vénovana rovnéz
vyuziti frazeologismu v reklamnich textech, jedna kapitola informuje o figurach a tropech
vyskytujicich se v reklamach. V neposledni fadé¢ zhodnotime syntaktickou stranku
materidlu. Zabyvame se vétami jednoduchymi, souvétimi, vyskytem vét jednoclennych,
vét dvojclennych, dale pak vétnymi ekvivalenty, pozornost je vénovana téz modalité.

Vsechny teoretické vyklady jsou podpoteny ptiklady z ptepsaného reklamniho materiélu.

Cilem této prace je podat obecné informace o reklamé a charakterizovat polskou
televizni reklamu z jazykového hlediska a z hlediska persvazivnich prostfedka, jez jsou

v reklamnich spotech uZivany k dosaZeni co nejefektivnéjsiho ucinku.



2. Definice a pravni iprava reklamy

Podle zakonu €. 40/1995 Sb. ze dne 9. tnora 1995 se reklamou rozumi ,, oznameni,
predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavbu,
prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky. Komunikacnimi médii, kterymi je
reklama Sirena, se rozumi prostiedky umoznujici prendseni reklamy, zejména periodicky
tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizuadlni produkce,

vr v ror, v . . . , ’ v ’ ’ w1
pocitacoveé site, nosice audiovizualnich dél, plakaty a letdky.

V Ceskych a polskych slovnicich je pojem reklama prezentovan rizné. Abychom
ukazali, jak se ndzor na reklamu vyvijel, je pro ilustraci vybrano nékolik definic, jez
pochdazeji z rznych casovych obdobi. Tyto definice mohou demonstrovat dobovy pohled

na reklamu.

Stownik ilustrowany jezyka polskiego z roku 1929 definuje reklamu takto:
Reklama ft.: ,, publiczne polecanie zapomocq ogloszen, zachwalanie przedmiotow handlu,
wytworow sztuki itp. przez niezwykle, rzucajqce sie w oczy ogtoszenia, oryginalne afisze,

. ’ . . . . . ;. 2
prospekty, szyldy i inne sposoby zwrocenia uwagi i zainteresowania publicznosci.”

Masarykiiv naucény slovnik z roku 1932 vénuje vysvétleni pojmu reklama vétsi
prostor nez jiz zminény polsky slovnik ze stejného obdobi. Vypovida o reklamé takto:
Reklama (z frc.), ,,obecné kazdé usili prodavati nebo pomdhati prodavati zbozZi nebo
sluzby vice osobam prostredky predevsim mechanické povahy; tedy jaksi prodavani
strojem na rozdil od prodavani osobniho, jaksi rucniho. Proto téz nabyva reklama
pravého vyznamu teprve v novejsi dobe, kdy se trh jednotlivych podnikii prestal omezovati
na jejich nejblizsi okoli, ackoli se urcité formy reklamy vyskytaly jiz od dob nepamétnych.
se snazi vylucovati mozné ztraty ved. Zpiisobem jiz napred a uciniti tak reklamu
vkonnéjsi. Pri tomto usili uzivda moderni reklama jednak metod sociologickych

(vySetrovani trhu dotazniky), jednak pokusné psychol. (Citelnost pisma, pusobivost barev

! Chaloupkova, H. — Holy, P.: Regulace reklamy. Nakladatelstvi C. H. Beck, Praha 2009, s. 2-3.
* Stownik ilustrowany jezyka polskiego. Tom drugi. Wydawnictwo M. ARCTA, Warszawa 1929, s. 710.
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apod.). Ponevadz se reklama obraci vidy na vice lidi, musi, jak ostatné plyne jiz z jeji
mechanické povahy, prihlizeti k primernému cloveku. Jejim cilem jest ovladnouti co
nejvetsi pocet lidskych mysli tak, aby v nich byly vytvoreny spotiebni nazory, priznivé
zbozZi nebo sluzbam, pro které se reklama kond. Proto se v svém obsahu reklama vidi
hlavné poznatky psychologie; jeji apely jsou zalozeny na pudech, citech, zvycich nebo
uvahach. Reklama musi buditi pozornost, zajistovati si zdjem, podnécovati touhu po
nabizeném zbozi nebo sluzbach a vésti ke kupnimu rozhodnuti. V praxi ovsem neni nutno,
aby kazdy druh reklamy konal vsechny tyto funkce, ponévadz se zpravidla uzZiva vice

druhii reklamnich prostiedkii.” >

Dalsi definice reklamy pochézeji ze 70. a 80. let. Polsky Stownik wyrazéw
obcych z roku 1974 pojednava o reklamé nasledovné:
Reklama (tac. Reclamo = krzycze, protestuje) — ,,rozpowszechnianie informaci o
towarach, ich zaletach, wartosci, miejscach i mozliwosciach nabycia, o uzdrowiskach,
wycieczkach itp., zwykle za pomocq plakatow, ogloszen w prasie, telewizji stanowiqce
zachete do nabywania towarow lub korzystania z okreslonych ustug, plakaty, napisy,

4

ogloszenia itp. stuzqce temu celowi.

Mala ¢eskoslovenska encyklopedie z roku 1987 definuje reklamu takto:
Reklama (ft.), ,,forma hospodarské propagace, v niz se vyuzivaji nejriznéjsi prostiedky
k hromadné nabidce zbozZi nebo sluzeb, téz k podchyceni pozornosti a k vyvolani zajmu
potencidlniho kupujictho o urcité zbozZi nebo sluzbu. Reklama obchodni je zamérena
pouze na sféru obchodu, zatimco hosp. propagace zasahuje do rady jinych odvétvi. Cilem
reklamy je i vyvolat poptivku a zdjem o clovéka, organizaci, dilo apod., ziskat jim

popularitu. >

Stownik wspolczesnego jezyka polskiego z roku 1996 podavd o reklamé
nasledujici informace:
Reklama, -mie ,, oddzialywanie polegajqce na perswazji oraaz na ksztattowaniu opinii,

gustow klienta, stosowane przez producenta i sprzedawce w celu takiego poinformowania

3 Masaryktv nauény slovnik. 6. dil, R—S, Praha 1932, s. 105.
* Stownik wyrazow obcych. PWN, Warszawa 1974, s. 636.
> Malé &eskoslovenska encyklopedie. Svazek Pom—S. Encyklopedicky institut CSAV, Praha 1987, s. 295.

-10 -



klienta o towarze czy ustudze, aby wzbudzi¢ jego zainteresowanie i nakioni¢ go do

» 6
kupna.

Univerzum, vSeobecna encyklopedie z roku 2001 poddva dvé nésledujici
definice reklamy:
Reklama 1. ,,soubor vSech opatreni, jez maji zpiisobit u jednotlivé osoby (cilena reklama)
nebo u skupin osob (masova reklama) urcité chovani. U politické reklamy se hovori
rovnéz o propagandeé. Hospodarska reklama je prostredek odbytové politiky a ma
zvySovat poptavku po vyrobcich nebo ma vést zZadanym smeérem (zavedeni nového
produktu apod.). Jde o placenou formu neosobni prezentace vyrobku, sluzeb nebo
myslenek. Reklama ma byt ucinnd, pravdiva, primeérena. Vychodiskem reklamy jsou
dukladné analyzy trhu a sestaveny plan reklamni kampané s nasazenim rozlicnych
reklamnich prostiredku, mezi které patii inzerce, TV a rozhlasové spoty, vnéjsi reklama —
billboard, reklama v kinech a audiovizualni snimky. Vybér reklamnich prostredkii a jejich
podoba je stanovena s ohledem na psychologii zakaznika. Provadeni reklamy zajistuje
bud’ viastni reklamni oddéleni, nebo externi reklamni agentura. Je sporné, jestli reklama
slouzi k lepSimu poznani trhu ze strany poptavajici, nebo je zneuzivana a probouzi v nich
zdanlivé potreby. V zdjmu ochrany spotiebitelii definuje Obchodni zakonik termin
reklama klamava. Dobrovolné také dochazi ke kontrole prostrednictvim Rady pro
reklamu.”

Reklama 2. , nositel reklamy, osoba nebo predmeét, prendsejici reklamni sdéleni k cilové

o . s . P
skupiné, napr. sportovec s trickem s reklamou, noviny, reklamni sot.

Z tohoto pruzkumu lze vysledovat, Ze Ceské a polské slovniky z riiznych
obdobi definuji reklamu podobné. VSechny podévaji informaci o tom, co je reklama,
nékteré navic uvadéji informaci o médiich, ktera reklamu publikuji. Poznatky o reklamé
1ze podle Janikové (Janikova 2006: 17) shrnout do nésledujici definice: ,,Jednd se tedy o
placenou formu masové komunikace, kterd se uskuteciuje prostrednictvim médii, jejimz

cilem je informovani spotrebitelii se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. *

% Stownik wspotczesnego jezyka polskiego, Warszawa 1996, s. 939.
7 Univerzum, vieobecna encyklopedie. Dil 8., R—Sp. Odeon, Praha 2001, s. 354.
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3. Historie reklamy

Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kficet, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. I kdyZz se zplsob prezentace béhem staleti
zménil, pojem reklama zistal dodnes.®

Reklama je pravdépodobné stejné stard jako uvédoméld ¢innost podnikéni. Podle
Stoli¢niho (Stolicny 2008: 26) ma své kofeny jiz v mladsi dobé kamenné — se vznikem
potieby smény vyrobkii se zafal vyuzivat historicky nejstar§i reklamni prostfedek —
interpersonalni komunikace. Jeji vznik je bezprostiedné spojen s poc¢atkem produkce vice
vyrobkll a sluzeb, nez bylo nutné pro pokryti vlastni potfeby. Nejstar§im prostiedkem
reklamy tak byl lidsky hlas, ktery ptisobi nejen svym slovnim obsahem, ale i variacemi ve
vySce, délce a modulaci. Na misté¢ smény predméti byly také rozdélavany velké ohné,
které slouzily k upoutani pozornosti. Ty lze podle Stolicniho povazovat za predchidce
dnesni svételné a vizualni reklamy.

Z obdobi starovéku se dochoval ,,inzerat”, kterym je papyrus stary 3000 let (v
soucasnosti je uloZen v Britském muzeu). Jeho obsahem je Zadost o informaci o uprchlém
otrokovi s pfislibem odmény. O 500 let mladsi je hlinénd tabulka, jez byla nalezena pfti
archeologickych vykopavkach ve staroegyptském mést¢ Memfis. Egyptsky obchodnik si
na ni nechal vyryt nasledujici text: "Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohii obdareny
umenim vylozit neomylné kazdy sen."”

Jak uvadi Vysekalova (Vysekalova 2007: 36), vyznamnym fenoménem byli také
vyvolavaci na trzich, ktefi si ziskdvali pozornost bubnovanim. Tyto vyvolavace lze
povazovat za predstupent masové reklamy, jelikoZ méli za kol na trzistich presvédcovat a
informovat vEtsi ¢ast vetejnosti o své nabidce. Jejich tkolem bylo hlasitym vyvolavanim
prilédkat kupujici. Jednalo se nejen o samotné vyrobce, ale 1 o profesionalni vyvolavace.
Dale se také pozdéji objevovaly firemni Stity na domech, které se dochovaly v Pompejich.

Podle Ftorka (Ftorek 2009: 18) nastal rozmach reklamy po vyndlezu knihtisku
Johannem Gutenbergem vroce 1450. Bylo tak zahdjeno obdobi tisténych letakli a
inzeratl. Prvni tisténd reklama vznikla v Anglii kolem roku 1480 a tykala se vzkazu
duchovnim o velikono¢nich svétcich. Za prvni velkou reklamni kampan lze povazovat
vyveéseni 95 tezi Martina Luthera v roce 1517. Stolicny (Stoli¢ny 2008: 27) uvadi, ze
jakmile zacaly 14. 10. 1612 v Pafizi vychazet noviny Journal General d’Affiches, nastal

velky rozvoj tiSténych inzeratd. 1. 7. 1650 se objevily prvni noviny i1 v Lipsku. Tisténa

¥ Stoli¢ny, P.: Reklama a Public Relations v medialni praxi. VSH, Praha 2008.
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reklama mohla obsahovat mnohem vice informaci nez pouhé uvedeni ceny a zékladnich
udaju o nabizeném produktu, stala se tak prioritnim nastrojem propagace vyrobkd.

Primyslova revoluce zah4jila obdobi, kdy se reklama zacala prudce vyvijet. Jiz
tehdy méla podobu, jakou zndme 1 dnes. Vyrobky primyslovych podnikii pottebovaly
rychlejsi odbyt. Technicky pokrok umoznil vyrobu v masovém méfitku a reklama byla
zarukou zvyseni poptavky. Do obdobi prvni poloviny 19. stoleti spad4 i vznik prvnich
reklamnich agentur — prvni byla zaloZena roku 1842 ve Spojenych statech, jak uvadéeji
Pinkas a Loiseau (Pinkas — Loiseau 2009: 187). V tomto roce totiz ve Filadelfii zahajil
svou ¢innost Volney Palmer’, kterého miizeme povazovat za prvniho reklamniho agenta.
Zabyval se sbérem reklam a jejich umistovanim do novin.

V roce 1900 se v americkych ulicich poprvé objevily billboardy.

Podle Pinkase a Loiseaua (Pinkas — Loiseau 2009: 196) vznikly na ptelomu 19. a
20. stoleti dalsi dva reklamni néstroje — jedna se o rozhlas a kino. Prvni bezdratovy pfenos
uskuteénil Ttal Marconi'’. Bezprostiednim piedchiidcem rozhlasu byl bezdratovy telegraf,
ktery zacatkem 20. stoleti slouzil k dalkovému pienosu dulezitych zprav. Prvni stala
rozhlasova stanice byla oteviena 2. listopadu 1920 v Pittsburgu v USA. Tento den je
povazovan za zacatek trval¢ cCinnosti rozhlasovych stanic. Pravidelné wvysilani v
Ceskoslovensku bylo zapocato 18. kvétna 1923 z leti§té v Praze ve Kbelich.'' Jiz 18. 10.
1922 byla na stanici BBC vysilana prvni reklama. 3. dubna 1927 byla poprvé uvedena
reklama na polském radiu (dne$ni Radio Merkury). Prvni promitani filmu prob&hlo jesté
diive — jiz vroce 1895, kdy bratti Lumiérové vytvofili prvni hrany film. V roce 1905
vzniklo v Pittsburgu prvni stalé kino (,,nickelodeon®) a béhem nésledujicich tii let jich
stalo po celé Americe jiz témét pét tisic. Rozvoj evropské kinematografie byl ovlivnén a
zpozdén prvni svétovou valkou.

V roce 1925 zahajil profesor Olgierd Langer na Vyssi Skole zahrani¢niho obchodu

ve Lvové jako prvni v Polsku cyklus prednasek o reklamé.

° Palmer, Volney B. (1799—1864) byl prvnim reklamnim odbornikem, ktery roku 1842 zalozil ve Filadelfii
prvni reklamni agenturu, o Ctyfi roky pozdéji oteviel kancelafe v New Yorku, Bostonu a Baltimore. Byl
rezervaCnim agentem, coz znamend, ze prodaval reklamni prostor v médiich. Byl jedineCny tim, Ze
zastupoval 1200 publikaci z 2000 v celé zemi. Uplatiioval systém reklamy, ktery spocival ve vytvareni
psani reklam v zajmu inzerentd — to se stalo zakladem dne$niho konceptu reklamni agentury.

' Marconi, Guglielmo (1874—-1937) byl italsky elektroinzenyr, fyzik a vynalezce, ktery pouzil metodu
Heinricha Hertze k vytvofeni a detekci radiovych vin. 12. prosince roku 1901 jako prvni poslal radiovy
signal pres Atlanticky ocean. V roce 1909 se stal za své vyzkumy spoludrzitelem Nobelovy ceny. Druhou
¢ast ceny pievzal Ferdinand Brown, ktery dale rozvinul a vylepsil bezdratové vysilani.

' Krupicka, M.: Historie rozhlasu v kostce. Dostupné na:
http://www.rozhlas.cz/rozhlasovahistorie/historie/_zprava/682506
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Televize vznikla 26. ledna 1926. Tohoto dne Anglican John Lagie Baier poprvé

12 2 . . ans
V Ceskoslovensku se prvni pokusné vysilani

v historii vysilal televizni obraz.
uskutecnilo az vroce 1948 vramci Mezinarodni vystavy rozhlasu MEVRO v Praze.
Vysilani bylo zahdjeno 1. kvétna 1953 ze Studia Praha v MéStanské besed¢ a teprve az od
25. tinora 1954 bylo prohlaseno za pravidelné.” 1. 7. 1941 vysilala lokélni televizni
stanice WNBT v New Yorku prvni reklamu v historii. Jednalo se o reklamu na hodiny
firmy Bulova, kterd trvala podle Pinkase a Loiseaua (Pinkas — Loiseau 2009: 236)
10 sekund. Televize se postupné stala médiem, které je pro reklamy vyuzivano nejvice.
Disponuje totiz kombinaci obrazu, psaného i mluveného slova, kterd na nase emoce velmi
pusobi.

V poslednich letech se rozvijeji tzv. novd média, predevSim internet, jenz se
v Ceské republice a v Polsku poprvé objevil na poéatku 90. let. Vyvoj technologie je
rychly, vznikaji nové druhy meédii, a tak je zarukou, Ze rovnéZz reklama bude

v budoucnosti velmi riznoroda.

"2 Drabek, P.: Historie televizniho pienosu. Dostupné na:
http://www.paveldrabek.net/elektro/TV_prenos.php

1 Tkaczewski, D.: Czeska reklama telewizyjna i jej jezyk. Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego,
Katowice 2005, s. 39.
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4. Vlastnosti reklamy

Reklamu povazujeme za akt komunikace, jenz je podle Lewinského (Lewinski

1999: 24) charakterizovan nasledujicimi vlastnostmi:

> Jednostrannost

jedna se o jednostrannou komunikaci. Reklama piisobi na Sirokou vefejnost, v niz
se nachazi potenciadlni zékaznik, jenz vSak na reklamu pfimo neodpovida.
Ptedpokladanou pozitivni reakci na reklamni sdéleni inzerované meédii je koupé

propagovaného vyrobku ¢i sluzby.

Verejnost

reklama je formou vefejné komunikace. Tato skutecnost v sobé€ jiZ sama o sobé
zahrnuje ptredchozi vlastnost reklamniho sdéleni, tedy jednostrannost. Zadavatel
reklamou oslovuje Sirokou anonymni vefejnost, ve které se nachézeji potencialni

zakaznici.

Multimedialita

reklama nabizi moZnost propojit text, obraz, animaci a zvuk. Pravé moZnost
kombinace téchto prostiedkli umocnuje schopnost pozitivné pisobit na potencidlni
zakazniky. Charakteristickou vlastnosti reklamy je tedy multikddovost a

multikanalovost.'*

Komerc¢nost

sreklamou je Uzce spjata komer¢nost. Do navrhli a realizace reklam je
investovano velké mnozstvi penéz. Propagace vyrobki ¢i sluzeb je vsak pro firmy
v dobé velké konkurence nezbytna. Nejlepsim zplisobem propagace je tak placena
reklama. Investice do reklam se prodejcim vraci v podobé penéz, které zakaznici

za propagovany produkt nebo sluzbu utrati.

' Viz kapitola 5.
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5. Kanaly a kédy
5.1 Kanaly

Jednou z charakteristickych vlastnosti reklamy je multikanalovost. Informacéni
kanal patti ke kliCovym pojmim medialni komunikace. Podle Krause (Kraus 2008: 13) se
jim  rozumi: ,,souhrn podminek, které autorovi sdéleni umoznuji komunikovat
s prijemcem. Oznacuji se tak prenosové cesty urcené pro Sifeni vyrazii nesoucich
vyznamy.* Kandlem tedy rozumime zprostiedkovatele ¢i nositele informacniho sdéleni
mezi obéma stranami komunikaéniho procesu (v ptipadé€ reklamy se jedné o jednostranny
komunikacni proces). Ekvivalentnim ndzvem kandlu je médium. Pokud hovofime o
reklamé, kanalem rozumime televizi, tisk, rozhlas, internet atd. (odtud multikanalovost
reklamy).

Kanaly zpravidla délime podle toho, které smysly se do komunikace zapojuji nebo
v ni dominuji (vizuélni, akustické, audiovizualni kandly). U reklam tedy mizeme podle

Lewinského (Lewinski 1999: 30) rozliSovat nasledujici kanaly:

1. Vizualni reklamni prostiedky
A. Tisk
a) deniky, tydeniky, mési¢niky...
b) Casopisy zaméfené na ur€itou cilovou skupinu (Casopisy pro déti,
mladistvé, Zeny, muze...)
¢) nepravidelné publikace (programy raznych akci, pirednédsek, konferenci,

veletrhit)

B. Outdoorova reklama

a) plakaty:
- papirové
- svételné
b) billboardy
¢) napisy (i neony)
d) firemni znacky
e) specialni vystavni plochy:
- vylohy obchodil
- tabule pted obchody

- show-roomy
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C. Tisténé prostiedky

a) prospekty
b) letaky
c) katalogy
d) brozury

e) dokumentace (technicka)

a) ochutnavky a zkousky zbozi
b) zbozi v obchodech

c) propagacni piedméty

. Akustické reklamni prostiedky

A. Rozhlasova reklama

a) rozhlasové spoty

b) recenze

B. Zvukové signély (naptiklad zvuk motoru v autosalonu)

. Audiovizualni reklamni prostiedky
A. Kino
a) reklamni spoty

b) dokumentérni filmy

B. Televize
a) reklamni spoty
b) dokumentarni filmy

¢) televizni recenze

C. Jiné reklamni prostiedky

a) trhy
b) vystavy
c) degustace

d) demonstrace
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5.2 Kody
Informacni kandly funguji na zékladé nejriznéjSich sémiotickych kodi —
verbalnich i neverbalnich.”” Kod definujeme jako soubor znaki. Rozumime jim
prostiedek, kterym na nas reklama piisobi. Jiné kédy jsou uzity v ptipadé plakatu, jiné
v rozhlasovych reklamach, jiné v televiznich reklamach ¢i v novinové reklamé. Nejcastéji
se na tom, ¢im na nas reklama piisobi, podileji komunikacni systémy, kterymi jsou jazyk,
obraz a zvuk.

Podle Lewinského (Lewinski 1999: 32) rozlisSujeme nasledujici kody:

1. Jazykové kody

A. Jazykové prostfedky

a) asertivy — tvrzeni, zprava, oznameni; zdmérem je informovat adresata

b) presupozice — piedpoklad, ktery je nutny pro spravnou produkci a recepci
(vypoveéd musi byt pravdiva a smysluplna)

c) implikatury — implicitni vnimani vypovédi (ne pouze doslovné vyiceny

vyznam, ale pochopeni toho, co chtél autor sdélit)

B. Parajazykové prostiedky

a) fonické
- intonace
- sila a barva hlasu
b) grafické
- segmentace textu
- velikost pismen

- nadpisy

2. Vizualni kody
A. Figurilni prostiedky

a) ikony — druhy znakli, kde je vztah mezi znakem a zastupovanou
skuteCnosti dan vn&jSi podobnosti (piktogramy, znacky,

fotografie)

"% Kraus, J.: Jazyk v proménach komunikaénich médii. Karolinum, Praha 2008, s. 13.
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b) indexy — druhy znakl, kde mezi znakem a oznaCovanym objektem je
vécna souvislost (stopa ve sn¢hu, kout jako signdl, ja je znakem
mluv¢iho)

c) symboly — druhy znakl, kde je vztah mezi znakem a zastupovanym

objektem dan konvencné (pes je zvife, které ma Ctyii nohy a

$teka)

B. Nefiguralni prostiedky

a) barva

b) kompozice
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6. Reklamni slogany

Slogany jsou velmi dulezitou soucasti kazdé reklamy. Maji upoutat pozornost,
zaujmout tak, aby si kazdy zapamatoval propagovany vyrobek ¢i sluzbu. Jsou kratké,
sugestivni a pfedevSim originalni.

Jerzy Bratczyk (Bralczyk 2000: 1879) rozliSuje 4 zékladni typy slogant:

1. Slogany bez nazvu

» Nasi doradcy idealnie wszystko wytlumacza. Kazdemu.
» Niech si¢ inni wstydza.
» Zmien konto dla pienigdzy.

» Mowia, ze liczy si¢ wngtrze.

2. Slogany obsahujici nazev

» Produkty z Biedronki polecaja si¢ na obiad.
» Fortuna w twoich rekach.
» Skorzystaj z nowej oferty w Plusie.

» Wychodzi na Plus.

3. Slogany, ve kterych je nazev oddélen interpunkénim znaménkem

» Castorama — nikomu nie pozwolimy pobi¢ naszych cen.
» Nowy Golf. Niezmiennie doskonaly.
» Skoda — przemyslne rozwiazania.

» Hortex. Poznasz go smakiem.

4. Slogan zredukovany do nazvu — zpivany nebo specialné zapsany

Tento typ sloganu neni pfili§ uzivan.
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7. Typy reklam podle médii

Jak uvadi Janikova ve své publikaci (Janikova 2006), podle typu média délime

reklamy na:

Televizni

Tiskové

Rozhlasové

Internetove

Mobilni (reklama na autech, dopravnich prostiedcich apod.)

Outdoorové (napf. plakaty, billboardy, atypické reklamni plochy — Stity domd, ploty)

Svételné (neony)

V V V V V V V V

Alternativni (napt. chodici reklama, City Light vitriny, reklamy vlecené letadlem,
méstsky mobiliat — lavicky, zastavky MHD, hodiny, digitalni teploméry)

» Propagacni predméty (napf. tricka nebo propisky s napisem ¢i logem firmy)

Mezi reklamy, s nimiz se jako potencialni zakaznici propagovaného produktu ¢i
sluzby setkavame nejcastéji, patii televizni, tiskové, rozhlasové a internetové reklamy. Na
reklamy v tisku, na internetu a v rozhlase se zaméfime podrobnéji. Nejvétsi pozornost
bude v této praci vénovana reklamé televizni, ta je obsahem samostatné rozsahlé kapitoly.
Budeme se kratce zabyvat jeji historii, zminime 1 nejstarsi reklamu v polské televizi. Poté
se soustfedime na vybrané televizni reklamy a jejich jazykovou analyzu, pfi niz nam jako

vychozi materidl poslouZi pfepis 70 polskych televiznich reklam.

7.1 Reklama v tisku

Noviny jsou tradi¢nim produktem, ktery jsou lidé zvykli kupovat a ¢ist. Pfi ¢teni
udrzuji pozornost, jsou tedy schopni vnimat i text obsazeny v inzerci. Prostor pro inzerci
je v tisténych periodikach vétsi nez u jinych médii, je zde tedy dost mista nabizené

produkty ¢&i sluzby predstavit a vysvétlit viechny jejich vyhody.'

Reklama v tisku neni pfili§ agresivni, pokud neni umisténa napiiklad na titulni

strané. V soucasné dob¢ se komer¢ni sdéleni rozsituji a zabiraji stale vétsi plochu novin.

' Janikova, J.: Audiovizualni podoby reklamy. Zlin 2006, s. 35.
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Obsah reklamy v novinach mize byt delSi a muaze jit vice do hloubky. Velmi Casto vSak
Ctenafi mnozstvi inzerdtl hodnoti negativné, mnohdy reklamni sdéleni ani nectou a
dochazi tak k tomu, Ze reklama v tisku ztraci svou vahu.

Je nutné ale vyzdvihnout, Ze noviny jsou schopny zajistit Siroky zdsah populace —
prostiednictvim denikii mohou zadavatel¢ reklamy oslovit velkou ¢ast populace, a to
zaroven s niz§im celkovym rozpoctem na smysluplnou kampan, nez je potfeba naptiklad
v televizi (u novin neni nutné opakovani stejného motivu).

Noviny umoziuji oslovit specifické okruhy spotiebitelli jednak samotnou povahou
Ctenaft novin (struktura Ctenait — napt. veék, vzdélani, pozice v zaméstnani), tak i
specializovanymi ptilohami (rizné oblasti Zivota — finance, bydleni, vzdélavani, volny
¢as, cestovani).

Noviny nejcastéji zatazuji reklamu obchodu (nabidka zbozi a sluzeb), pracovnich
mist a cestovniho ruchu. Inzerci Ize zaradit do libovolné sekce, rovnéz je na vybér rizna
velikost inzerati.

V dnesni dob¢ jiz obliba novinové reklamy klesa, a to v disledku rozSifovani a
vzniku novych technologii, které jsou pro zafazeni reklamy vyhodnéjsi. Reklama v tisku
je tak zastinéna internetovou a televizni reklamou. Oproti inzerci v téchto médiich je vSak
novinova reklama méné nakladnd, proto lze ocekavat, ze i tato forma inzerce bude mit

budoucnost.

7.2 Rozhlasova reklama

Vyhodou rozhlasovych reklam jsou predev§im nizké produkéni naklady.
Rozhlasova reklama pisobi jen na jediny smysl, kterym je sluch. To miiZze byt pozitivem,
pokud je reklama kvalitn€ zpracovand, a zaroven i nevyhodou, pokud je dulezitost této
skute¢nosti opomenuta.

Rozhlasova reklama dava prostor umeéni dialogu, uméni popisu, fantazii bez
hranic. K tomu je ale zapotfebi prace s hlasem a se zvukem. Pokud je reklama vysilana v
radiu perfektné namluvena s citem pro rytmus a s intonaci, je velmi vysoka Sance, Ze si ji
posluchaci zapamatuji.

Lidé poslouchaji radio na riznych mistech a reklamy jsou c¢asto vnimany
podprahové. Radio ma lepsi regiondlni zasah, ale mensi podil zasaZenych posluchact

oproti jinym médiim. Reklama v rozhlase je nejoblibenéjsi na soukromych stanicich,
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protoze ji lze zacilit 1 na mensi region nebo mésto. Velkou vyhodou rozhlasové reklamy je
jeji flexibilngj$i nasazeni ve vysilani.

Nevyhodou reklamy v rozhlase je pak mozné ignorovani spott, ke kterému dojde
jejich neustalym opakovanim. Posluchaci se tak reklama zautomatizuje a prestava vnimat

jeji obsah a apel.
Porovnani médii podle reklamnich naroka'’

Néarok Televize Rozhlas Casopisy Noviny

Naléhavost velmi vysoki nizké nizka
vysoka

Nazornost velmi nizki stfedni stredni
vysoka

Identifikace dobra nizké velmi dobri

baleni vysoki

Rychlost vysoka velmi stiedni velmi

odezvy vysokd vysoka

Naklady nizké velmi stfedni nizké

nizké

Vyrobni vysoké velmi stiedni stfedni

niklady nizké

Penetrace velmi velmi stiedni velmi

hl. trhi vysoka vysoka vysokd

7.3 Internetova reklama

Tato forma reklamy v soucasnosti zaziva velky rozmach. Internet se v Ceské
republice stal hned po televizi nejmasovéj$im médiem, pravidelné jej vyuZzivaji miliony
lidi. Reklama na internetu tedy zasahuje velké spektrum piijemcti, inzerce je tak velmi
vyhodna. Poptavka po této formé reklamy rychle stoupa.

Internet slouzi jako celosvétovy informacéni systém, ktery spojuje pracovni i
konzumni sféry. Dosud zde pfevazuji statické prezentace, audiovizudlni vstupy a animace

se objevuji méné. Internetovd reklama ma nékolik forem: webové stranky

17 Bartosek, J.: Uvod do studia zurnalistiky. VUP, Olomouc 2001, s. 86.
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(prostfednictvim nich mohou firmy nabizet své zbozi ¢i sluzby), bannery (prouzky
s reklamnimi sd&lenimi), direct mails (elektronické dopisy), placené odkazy atd.'®

Internetova reklama umoziuje kombinaci textu, zvuku, obrazu, animace, je tedy
multimedialni. Velkym pfinosem je moznost interaktivity. Zpracovani reklamy zavisi na
zaméru, ke kterému ma byt toto sdéleni pouzito.

Mezi vyhody internetové reklamy patfi pouziti vyrazného banneru s dominantnim
sloganem, ktery pfipoutd pozornost, dale pak to, Ze tento typ reklamy oslovi pomérné
Sirokou ¢ast populace, mezi niz budou i problematické cilové skupiny (naptiklad mladi
lidé travi na internetu mnohem vice ¢asu nez u televize, novin, nebo dokonce u radia).
Lze ptizpisobit oboru a zajmu cilovych skupin. Samoziejmosti je nastaveni kampané na
urcité mésice, tydny ¢i dny. Internet ma neomezenou moznost pienaset vécné informace.
Dal$im pozitivem je jiZ zminénd multimedialita. Cena reklamnich kampani na internetu je
mnohonasobné niz§i neZ u klasickych médii (napft. televize, tisk, radio). Veskeré jeji
vyhody lze shrnout tfemi slovy: cilenost, rychlost, méfitelnost (I1ze méfit, kolik zakazniki
na reklamu klikne a dany vyrobek ¢i sluzbu si objedna).

Mezi nevyhody internetové reklamy muzeme pocitat velkou konkurenci,
neschopnost oslovit vSechny cilové skupiny (pfedevSim méme na mysli starsi lidi, ktefi
s internetem neuméji zachazet). Velmi Casto je pro tento typ reklamy typickd 1 nizsi
jazykova kvalita zpracovani. Internetova reklama by méla alespon ¢aste¢né rusit, protoze
jinak neupoutd pozornost, coZz miZze mnohym uZzivatelim internetu vadit. Hrozi tak
nebezpeci, Ze lidé piestanou reklamu vnimat (takovy problém ohrozuje 1 televizni,

novinovou a rozhlasovou reklamu).

'8 Janikova, J.: Audiovizualni podoby reklamy. Zlin 2006, s. 50.
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8. Televizni reklama

Televizni reklama je forma reklamy, kterd je uvefejfiovana prostfednictvim
televize. Vétsinou je ve formé kratkych spotii (nejcastéji trvaji 30 sekund), které propaguji
urcity vyrobek ¢i sluzbu.

Televize je nejsledovanéjsim médiem, proto reklamu publikuje nejvice. Tento typ
reklamy je naléhavy a neodbytny, protoZe je nejndzorné&jsi — kombinuje obraz, zvuk,
pohyb a pismo. Ma vysoké vyrobni néklady, ale je prestizni a nejuc¢innéjsi, pronika totiz
mezi velké mnozstvi lidi. Nej€astéji se umist'uje do nejsledovangjsich potadi, jakymi jsou
zpravy, sport a predevSim filmy.

Méné Casto a v SirSim vyznamu miize mit televizni reklama i jinou podobu,
napiiklad delSich potadi (ty vSak maji jiné oznaceni — teleshopping), mlize byt i soucasti

filmt a serial (product placement)."

8.1 Historie televizni reklamy

Prvni televizni reklama byla vysildna v komerc¢ni televizi v New Yorku dne
1. Cervence 1941, jak uvadéji Pinkas a Loiseau (Pinkas — Loiseau 2009: 236). Historicky
prvni komercni televize v d&jinach USA zahgjila v tento den ve 13:29 svou ¢innost.
Stanice se jmenovala WNBT a jejim dalS$im historickym prvenstvim bylo odvysilani prvni
reklamy. Ve 14:30 totiZ nabidla pienos zapasu mezi Brooklynem a Filadelfii na Ebbets
Field. V pravém dolnim rohu monoskopu se objevily hodiny firmy Bulova a hlasatel
oznamil ¢as. Bulova zaplatila za prvni televizni reklamu 4 dolary a za pouziti techniky 5
dolart. Firma tak tehdy dostala za pouhych 9 dolarti svlij produkt na obrazovky ctyft tisic
televiznich pfijimaci, které byly v tu dobu zapnuté.

Prvni reklamou vysilanou celostatni televizi ve Spojenych statech byla reklama
vozu Ford b&hem boxerského utkani 19. Gervna 1946.%°

Utinnost a silu pfesvédéovani televizni reklamy brzy vyuzila i politicka sféra.
Reklama jako nastroj politiky byla poprvé vyuzita Rosserem Reevesem v USA. V roce
1960, kdy Dwight Eisenhower zahdjil svou volebni kampan, proménil Reeves béhem
minutovych televiznich show nemotorného, zdrzenlivého kandidata v sympatického

¢lovéka z Abilane.

' Janikova, J.: Audiovizualni podoby reklamy. Zlin 2006, s. 38.
% Pinkas, S. — Loiseau, M.: D&jiny reklamy. Nakladatelstvi Slovart, Praha 2009, s.242.
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Od padesatych let se reklamy, jak televizni, tak i1 inzerce v jinych médiich, staly
nastrojem, ktery zvySoval prosperitu hospodarstvi. Soucasné se i reklamni primysl stal
vyznamnym odvétvim ekonomiky. V samotnych Spojenych stitech podle Pinkase a
Loiseaua (Pinkas — Loiseau 2009: 238) vzrostly vydaje na reklamu od roku 1950
v prub¢hu 25 let o vice nez 490 procent. V roce 1975 €inily vynosy z reklamy témét 6
miliard dolard.

Podle Stoli¢niho (Stoli¢ny 2009: 27) se v Evropé€ prvni televizni reklamy objevily
uz v padesatych letech. Prvnimi zemémi, které zacaly televizni reklamy vysilat, byly Italie
a Némecko. V Némecku byly reklamy vysilany pouze dvacet minut denn¢, v Italii se zase
vysilaly pouze v noci. Na rozdil od Spojenych statl, kde televizni reklama slouzila pouze
komerc¢nim Gc¢elim, v evropskych zemich méla slouzit vetejnosti. Prvni televizni reklamy
byly dlouhé dvé az Ctyfi minuty a byly vysilany zivé. M¢ly formu promluvy ¢loveka,
ktery zpravu odfikaval pfimo do kamery. Toto reklamni sdéleni bylo urceno pro Sirokou
vetejnost (cilené reklamy na konkrétni cilové skupiny se objevily az v Sedesatych letech).

Na konci padesatych let se televizni reklamy zacaly nahravat. To umozZnilo zvysit
pocet jejich vysilani, mohly byt v televizi systematicky opakovany. Ve stejném obdobi se
v oblasti televizni reklamy zacaly pouzivat animace. Jednou z prvnich animovanych
reklam byla reklama znacky Lucky Strike, kde byla vyuzita animovana tanc¢ici krabicka
cigaret.

V 80. a 90. letech se reklama zacala rychle rozvijet. Televize je médium, které
sleduje mnoZstvi potencialnich zakaznikti, proto je zde velmi vysoka Sance na Uspéch
propagované¢ho vyrobkl. Vyrobci jsou si této skutecnosti védomi, proto do televizni
reklamy investuji mnozZstvi penéz. Odmeénou jsou jim vysoké vynosy. Aby byly reklamni
spoty ucinné, jejich tvirci kladou diraz na humor, rodinné hodnoty a na vyhody plynouci

z nakupu zboZi ¢i sluzeb.

Podle Matego kalendaria reklamy®' byla prvni televizi, kterd zaGala vysilat
v Polsku v roce 1952, Polska televize. Prvni spot byl uveden v roce 1956. Jednalo se o
reklamu propagujici porcelanové talite®*. Tehdy trval reklamni blok 15 minut, ale vysilal

se pouze jednou tydné. V roce 1958 byla zalozena redakéni rada polské televizni reklamy.

2! Mate kalendarium reklamy. Dostupné na: http://leksykonreklamy.pl/reklama-zewnetrzna/male-
kalendarium-reklamy/

22 , .
Prvni reklamni spot v Polsku:
http://www.youtube.com/watch?v=XJMC6E8Xcpo&feature=player embedded
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Veskera inzerce musela byt v souladu s pozadavky strany a vlady komunistického Polska,
fungovala zde cenzura. Nejprve byly inzerovany knihy, noviny, toaletni potieby,
potraviny a sluzby statnich firem. Od roku 1989 se objevovaly i zahrani¢ni reklamni
spoty, které byly ptizpisobovany polskym spotiebitelim.

Velky vyznam mélo pro polskou televizni reklamu zalozeni Reklamni kancelate
TVP vroce 1990. Tato kanceldt produkovala reklamy, ale navic se jeSté zabyvala
prodejem vysilaciho ¢asu reklamnim agenturdm a sponzortim televiznich programii. Za

jednu z prvnich novodobych polskych reklam je povaZovéana reklama na Prusakolep™, jez

vznikla na sklonku 80. let.

3 Reklama na Prusakolep: http://www.youtube.com/watch?v=fSiepbrBuds
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9. Komunikace v reklamé

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, reklamu povazujeme za jednu z mnoha forem
komunikace. Konkrétng ji fadime k jednostranné komunikaci.** Tim je také reklama
specifickd. Nelze u ni provést klasickou analyzu mluvniho aktu®, protoze mluvni akty
piijemce nemame k dispozici. Reklamou je pouze oslovovan potencidlni zédkaznik, ktery
na ni vSak pfimo neodpovida. Jedinou reakci na reklamni sdéleni je koupé nabizeného
vyrobku ¢i sluzby, coz nepovazujeme za klasickou odpovéd’ v rdmci komunikacniho
procesu.

Klasicky model komunika¢niho procesu vypadad podle Vysekalové a Komarkové

(Vysekalova — Komarkova 2002: 23) nasledovné:

sdéleni
e ——— viemovy filtr
zakddované | | dekddované (zkusenosti, potfeby,
eidS; »> ¥ by = _
sdéleni sdélen| zajmy, postoje,
] informadcni A" hodnoty, cile) |
« kanal N
b
E
' B
Umysl = Dojem R
rojev 3 Y E
@ _orvaini S e ™ /
: b OSOBNOST A
— neverbalni \ : C
a) psychicke procesy E
= b) psychickeé stavy e
odesilatel c) psychické viastnosti =
(komunikator) % e g A LEENEIIED
zdroj 1 (komunikant)
W A ==
- sum | =
= ¥
———— » zpeéina vazba |« ==

Odesilatel (v tomto piipadé zadavatel reklamy) pronasi sdéleni s néjakym

umyslem. Toto sdéleni (v nasem piipadé reklama) se v zakddované podobé

prostiednictvim informac¢niho kanalu (média — v nasem piipad¢ se jednd o televizi)

dostava k ptijemci, ktery jej dekoduje, ¢imz rozumime piijemctv pieklad a interpretovani

 Jaklova, A.: KOMUNIKACE — STYL — TEXT. Ceské Budg&jovice 2006, s. 73.

* Mluvni akt je realizace uréité vypovédi, ktera méa za cil dosdhnout efektu zamysleného mluvéim. Teorie
mluvnich aktl, reprezentovana napf. Johnem L. Austinem, rozliSuje tfi dimenze mluvniho aktu: lokuéni,
ilokuéni a perlokuéni. Pod prvnim pojmem rozumime samo vyjadieni smysluplné vypovédi; ilokuci
bychom mohli nazvat zdmérem, s kterym byla tato vypovéd pronesena; a perlokuci skuteénym ucinkem,
ktery vypovéd zpusobila.
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vyslané zpravy. Jde o to, aby pfijemce sd€leni chapal tak, jak jej zamyslel jeho odesilatel.
Pro efektivni komunikaci je nezbytna jasna interpretace pifenasené zpravy. Je tieba pouzit
takova slova, véty, obrazové a zvukové signdly, které jsou ptijemci dobie rozlustény.
Béhem procesu komunikace mize dojit k riznym Sumam. V ptipad¢ reklamy se jedna o
nepozorné poslouchdni a vnimani reklamniho spotu, nebo dokonce o jeho nepochopeni.
Avsak upoutani pozornosti je zékladni podminkou piisobeni reklamy. Zajem je probouzen
a udrzovan vSemi moznymi prostiedky (Sokovani, ptfekvapeni, zabava, vtip, estetika
zpracovani, opakovani). Sum by tak mél byt minimalizovan. Protoze je reklama
povazovana za jednostranny typ komunikace a promluva tak probihd pouze jednim
smérem (adresat zastava pouhym receptorem bez zdsahu do komunikace), je obtizné urcit,
zda dochazi ke zpétné vazbé, kterd je pro uspeéSnost komunikace nutni. Podle Hany
Jilkové (Jaklova 2006: 73) je ,,reklamni komunikace vidy zamérena na piisobeni a
Jjednani, nebot’ pozadovanou reakci ze strany osloveného neni realizace komunikativniho,

‘

nybrz ekonomického aktu, tj. koupé.

V oblasti reklamni komunikace se misto pojml odesilatel — sdé€leni — piijemce
také uzivaji nésledujici synonyma: producent/prodejce/reklamni agentura/reklamni tviirce

— reklamni poselstvi/reklamni inzerat — konzument/zakaznik/cilové skupina.*

9.1 Odesilatel

Odesilatelem reklamniho sdéleni miize byt jeden ¢loveék nebo skupina lidi, ktefi
jsou autory tohoto sdéleni. Pfi tvorbé reklamy je vzdy dilezité brat v ivahu reakci
potencialniho zékaznika. Aby byla reklamni komunikace efektivni, je nezbytné, aby
ptijemce pochopil zpravu tak, jak ji vysilatel zamyslel. Dtlezitou roli hraje vhodné uziti
jazykovych prostredkd, které piijemce dokaze interpretovat. Komunikator zastava skryt
za neosobnosti masového média, mé k dispozici vysledky prazkumi trhu, pomoci nichz
muze alespont Castecné prizpisobit podobu komunikace prostfednictvim jazykovych

prostredktl, obrazu a zvuku jisté cilové skupiné.

%% Jaklova, A.: KOMUNIKACE — STYL — TEXT. Ceské Budg&jovice 2006, s. 73.
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9.2 Sdéleni

Jedna se o smysluplny souhrn informaci, jez by mély u pfijemce vyvolat psychické
procesy, které odpovidaji zdméru vysilatele. Jinymi slovy se jedna o pfedmét reklamy,
jenz ma urcitou formu a urcity obsah. Ty by mély odpovidat o¢ekdvani piijemce, cilové
skupiny, pro kterou je reklamni sdéleni urceno. Zaroven musi byt toto sdéleni pravdive,
aby v pfijemci vyvolalo divéru, vtipné, aby pfijemce zaujalo natolik, Ze si nabizeny
produkt ¢i sluzbu koupi, a kreativné a esteticky zpracované, aby upoutalo piijemcovu

pozornost.

9.3 Médium

Médium neboli informacni kanal je nositelem sdéleni. Je tedy jakymsi
prostiednikem mezi odesilatelem a pifijemcem. Komunikator rozhoduje o tom, které
médium si pro pfenos sdéleni vybere, recipient zase rozhoduje, jakému médiu bude
vénovat pozornost. Média maji vliv na to, jak pfijemce vysilané sdéleni vnima. Upoutaji
ho obrazem, zvukem, jazykovymi prostfedky, nebo kombinaci vSech prostiedkl. Pouze
tistény projev dovoluje piijemci zvolit si dobu vniméni, u ostatnich sd¢lovacich

prostfedkili urcuje tuto dobu zadavatel reklamy.

9.4 Prijemce

Piijjemcem je ¢lovék nebo spiSe skupina recipientl, kterym je sdéleni pfedavano.
Toto publikum je velké a heterogenni. Aby byl u¢inek reklamni komunikace pozitivni, je
nutné, aby bylo sdéleni publikem spravné dekodovéno.

Reklamni komunikaci neni moZzné na zdklad€ jejiho jednostranného a silné
persvazivniho charakteru plné srovnavat skazdodenni komunikaci. Pro tento typ
komunikace je totiz pfiznacné, ze ptijemci nemaji zddnou moznost reagovat na sdéleni,
pokladat otazky, vzndSet namitky ¢i na sdéleni odpovidat. Reklamni sdéleni ma dvé
podoby zavéri. Jednim znich je implicitni zavér — vyzva ke koupi neni explicitné
vyjadiena, a druhym typem je zavér explicitni — ten plsobi jednoznaéné a naléhavé.
Jedinou reakci, kterou piijemce muze odpovédét na reklamni sdéleni, je tak koupé

nabizeného produktu ¢i sluzby.
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9.4.1 Cilova skupina
Vysilatel mize reklamni sdéleni na zéklad¢ vysledki prizkumi zacilit na urcitou
skupinu lidi, aby tak dosdhl pozadované pozitivni reakce piijemct, tedy koupé
nabizeného produktu nebo sluzby. Okruhy recipientti déli Vysekalovda a Komarkova

(Vysekalova — Komarkova 2002: 25) podle nasledujicich znakii:

LZnaky uréujici cilovou skupinu |

geograficke | demografické

. 5 ~~  — pohlavi
— narod & T
2 :?éty ¥ e i —vek
— oblasti = K — rodinny stav
— okresy N — ~ povolani
— mésta e e — pfijem apod.
— nékupni oblasti apod. "‘»-‘\ o

\\h\_ ./’/
e i TR —
psychografické

— Zivotni navyky

o nzgg}:stnf charakter — normy chovani
Wi — zajmy
~ motivy atd. — zkuSenosti atd.

Univerzalni reklama neptinasi takovy vysledek jako reklamy, ve kterych jsou
strategie pfizpisobeny riznym skupinam. Reklamy svymi vizualnimi, akustickymi 1
audiovizualnimi prostfedky kopiruji vzorce chovani, systémy hodnot a feCové zvyklosti
cilovych skupin.?’

Nejcastéjsi je segmentace cilové skupiny podle demografické charakteristiky, a to
piedevsim podle véku a pohlavi. Reklamy ur¢ené pro déti nabizeji pfedevSim potraviny a
hracky. Manipula¢ni techniky jsou zaméfeny na slabost a zranitelnost déti. Reklamy se
v détech snazi vzbudit pocit, Ze nabizeny produkt musi mit. Jsou vyuZivany jednoduché
véty a podmanivd hudba. Reklamy pro Zeny nejcastéji nabizeji moddni obleceni,
kosmetiku, cistici prostfedky a praSky na prani. Texty takovychto reklam jsou plné
kvalitativnich adjektiv a adverbii, zdrobnélin. Vyrazna je téZ intenzifikace. Produkty jsou
velmi Casto doporucovany expertem. Reklamy pro muZe zase nejCastéji nabizeji auta,
elektroniku a také kosmetiku. Tyto reklamy jsou vécné, vyznacuji se malomluvnosti,

struénosti. V hlavni roli vétSinou vystupuje samotny produkt.

27 Srpova, H. — Bartosek, J. — Cmejrkova, S. — Jaklova, A. — Pacl, P.: Od informace k reklamé. Ostrava
2007, s. 125.
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10. Funkce reklamy

Reklamni sdéleni mtize plnit mnoho funkci, které vychéazeji nejen z pozice
vyrobku na trhu, ale jez jsou predev§im dulezité pro funkénost a pozitivni piisobeni
reklamy. RozliSujeme mnoho funkci reklamniho sdéleni, vSechny jsou vSak podiizeny
jedinému spolecnému cili: piimét potencialniho zdkaznika ke koupi nabizené¢ho produktu
nebo sluzby. Moudry (Moudry 2008: 135) rozliSuje ¢tyii zékladni funkce, kterym jsou

vénovany nasledujici kapitoly.

10.1 Informativni funkce

Tuto funkci povazujeme za zékladni. Hlavni funkci reklamy je informovat o
urcitém vyrobku ¢i sluzbé. Je dilezité sdélit zakazniklim, o jaky produkt nebo sluzbu se
jedna, kdo ji nabizi, kde si ji mohou koupit, jaké mé technické parametry, jak a k ¢emu ji
spravné uzivat. Zakaznikim by také mély byt podany informace o vyhodach, jaké
produkty ¢i sluzby nabizeji. Rovnéz by zdkaznici méli byt informovéani o novinkach na

trhu, o cenovych zménéch a o doplitkovych sluzbach.

10.2 Persvazivni funkce

Persvaze je jiz v klasické teorii rétoriky, jejiz zdklady polozil Aristoteles, chapana
jako ovliviiovani ndzorti adresata prostfednictvim jazykového piisobeni na jeho rozum,
viili a emoce.”®
reklamy. VSem ostatnim je tato funkce nadiazena. Kazdé reklamni sdéleni ma vyraznou
persvazivni funkci. Ta je chépana jako soubor rlznych Cinitelli, které ovliviiuji kupni
chovani spottebitell.

Reklama vybizi vetejnost k zdjmu o zbozi (podnécuje k navstéve, ke koupi) nikoli
formou rozkazi, ale neptimou cestou. Dulezita je vhodné zvolend argumentace, apel na
emoce potencidlnich zakaznikl, navozeni pocitu sounalezitosti, styl reklamy, estetické

provedeni reklamniho spotu.

* Wrobel, A.: Vychova a manipulace. Grada, Praha 2008, s. 29.
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Podle Baranczaka (Baranczak 1975: 49) existuji Ctyfi zékladni mechanizmy
pfesvédCovani, které spolu souviseji a jejichz kombinace zarucCuje pozitivni reakci

zakaznika:

1. mechanizmus emocionalizace prijmu

V reklamé hraji dalezitou roli sympatie a zaujeti. Tvirci apeluji pfedev§im na
emoce potencialnich zdkaznikt. Je tfeba na publikum kladné zaptisobit a vzbudit v ném

touhu po nabizenych produktech a sluzbach.

2. mechanizmus jednoty svéta a jednoty jazyka

Odesilatel by se mél vzdy snazit prostfednictvim spole¢nych zkuSenosti a hodnot
vzbudit v pfijemci pocit spolecného svéta, melo by existovat jakési ,,my*, se kterym by se
mohlo ztotoZnit co nejvice potencialnich adresatii reklamniho sdéleni. Mezi odesilatelem

a pfijemcem reklamy by mélo nastat porozumeéni.

3. mechanizmus simplifikace rozloZeni hodnot

Tento mechanizmus lze téZ nazvat opozice ,,my“ — ,oni“. Tato opozice uzce
souvisi s pfedchozim zptisobem persvaze. Cim vice je posilovana tendence spoleéného
,,my*, tim vice se do opozice stavi ,,oni*, tedy vSichni, ktefi existuji mimo tento spolecny
svét a spole¢né zkuSenosti a hodnoty. Svét se tak stdva Cernym a bilym. Reklamy, ve
kterych je opozice ,,my“ — ,oni* tematizovéna, se velmi Casto opiraji o kontrast, co je

,»hase* = pozitivni, co je ,,cizi* = negativni. ,,Cizi* jsou velmi ¢asto vyrobky konkurenta.

4. mechanizmus nealternativniho prijmu

Tento mechanizmus Ize chapat i jako snahu o to, aby koupé produktu nebo sluzby
byla jedinou volbou zékaznika. Po zhlédnuti reklamy by mél zakaznik ziskat pocit, Ze si
nabizeny produkt nebo sluzbu musi koupit, aniz by reklamu sam interpretoval ¢i

analyzoval.

Persvaze je stimulovéna verbalnimi a neverbalnimi prostfedky. Mezi verbalni
prostfedky patfi na urovni hldskové naptiklad aliterace, paronomazie, rym; na drovni
slovotvorné jde o neologismy a kompozita; na trovni syntaktické hovotfime predevsim o

fec¢nickych otazkach; na lexikalni irovni mluvime o hodnoticich adjektivech, emotivnich
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a expresivnich vyrazech. Ze stylistickych prostfedkii lze jmenovat tropy a figury.
Neverbalni prostiedky dclime na akustické a vizudlni. Za akustické prostiedky
povazujeme zvuky ilustrujici d¢j, tedy prajazykové jevy v televiznim vysilani. Vizualnimi
prostiedky rozumime jednak prostiedky ideografické, tedy veskery obrazovy material —
grafy, fotografie, ilustrace, tabulky, jednak prostredky grafické — rizné typy titulkd, jejich

barevné a typografické ztvarnéni, interpunké&ni znaménka.”

10.2.1 Mluvni akty

Reklamni vypovéd’ je prezentovana rliznymi formami, tedy v podobé plakatu,
inzeratu, internetové reklamy, reklamy v tisku, vradiu, v nasem ptipadé¢ v podobé
televizniho spotu. Rozdilné druhy reklamniho textu vSak vyjadiuji spole¢ny primdrni
mluvni akt, a to sice vyzvu ke koupi. Tato vyzva neni zpravidla vyslovovana piimo, ale
formou nepfimého mluvniho aktu v podob¢ tvrzeni, informace, doporuceni, rady, slibu,
pouceni, popisu, prosby nebo otdzky, hodnoceni atd.

Mluvni akty v reklamé Ize klasifikovat podle dvou zékladnich zplsobu: bud’
pracuji s argumentaci, nebo se sugesci, pfipadn¢ s obéma kategoriemi. Pro vSechny je
vSak charakteristické, Ze nepfimé mluvni akty museji byt zpétné projektovany na pfimy
mluvni akt, aby persvaze uzitd v reklamnim spotu byla u¢inna a aby zakaznik na spot
pozitivng reagoval.

Katarzyna Skowronek (Skowronek 1993: 6) definuje reklamu takto: ,, Reklama jest
makroaktem mowy o charakterze posrednim i dominujqcej funkcji perswazyjnej,
zbudowanym z mikroaktow (posrednich baqdz bezposrednich): zachety, stwierdzenia,
chwalenia, proponowania, rady, gwarancji i obietnicy oraz grzecznoSciowych, ktorych

funkcje pragmatyczne sq zawsze podporzqdkowane funkcji naczelnej. “>°

% Jaklova, A.: Poetika ve sluzbach persvaze. Dostupné na:
http://www.rastko.rs/cms/files/books/49¢25d4ccf769

30 preklad: ,, Reklama je mluvnim makroaktem o nepiimém charakteru s dominujici persvazivni funkcei, ktery
se sklada z neprimych ¢i primych mikroaktii: pobidky, tvrzeni, pochvaly, navrhu, rady, zaruky, slibu a
zdvorilosti, jejichz pragmatické funkce jsou vzdy podrizeny hlavni funkci.
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10.2.1.1 Pobidka
Mluvni akty pobidky stimuluji potencidlniho zdkaznika k ¢innosti. Uzitim pobidky
v televizni reklamé ptredpokladdme pozitivni reakci zakaznika. Ten je pobidkou
motivovan ke koupi nabizené¢ho produktu ¢i sluzby.
Tento akt miZze byt vykonan jak pfimo (nejcastéji formou rozkazu ¢i prosby), tak
formou nepfimou (neptimy rozkaz, doporuceni, nabidka). Zamérem je vzdy zpisobit, aby

I vr wr1 r 31
adresat vykonal to, co mluv¢i tika.

» Siggaj po wigcej. Bank Pekao SA
» Przyjdz do Polbanku lub zadzwon.
» MultiBank. Zadzwon 801 333 555.
» DAEWOQO. Jak dobrze by¢ z wami.

10.2.1.2 Tvrzeni
Zamérem mluvéiho je obohatit védomi adresata o n&jakou informaci.’? Mluvei
v televiznim spotu podava potencialnimu zdkaznikovi informace o nabizeném zbozi ¢i
sluzbé. Zékaznik se sdm na zaklad€ poskytnutych pozitiv rozhodne, zda produkt nebo

sluzbu koupi.

Produkty z Biedronki polecaja si¢ na kolacjg.
Nasi doradcy idealnie wszystko wyttumacza. Kazdemu.

W Heyah masz bezptatne smsy w sieci.

YV V V V

Nielimitowane darmowe rozmowy 1 smsy z jednym numerem w Sim

Plusie Mixie 1 Plusie.

10.2.1.3 Pochvala
Odesilatel reklamniho sdeleni chvali nabizené produkty ¢i sluzby, aby tak
presvédcil potencialniho zékaznika, ze jejich koupé je jediné mozné a spravné feseni.
Velmi Casté je jmenovani pozitiv a vyhod, téZ srovnani s ostatnimi produkty a sluZzbami

existujicimi na trhu.

3! Grepl, M.: Syntax. In Pfiruéni mluvnice Gestiny. NLN, Praha 1995, s. 588.
32 Ibidem.

-35-



>
>
>
>

TESCO. Kupuj taniej w Tesco.
Siggaj po wigcej. Bank Pekao SA.
Teraz w 3616 dostajesz 2x wigcej. Niech si¢ inni wstydza.

Hortex. Poznasz go smakiem.

10.2.1.4 Navrh

Akt navrhu patii do skupiny mluvnich aktd, jejichZ cilem je pfimét potencidlniho

zékaznika k pozitivni reakci na reklamni spot. Velmi Casto jsou uzivana slovesa nabizet,

vyuzivat, dostat a navrhovat. Potencidlni zdkaznik ma ziskat pocit, ze pozitivni reakce je

nejen jeho vlastnim zdjmem, ale také z4jmem odesilatele reklamniho spotu.

Timto

Mix, telefony na karte juz za ztotowke. Skorzystaj z nowej oferty w Plusie.
Czy kierujesz sig sercem, czy rozumem, dobrze jest mie¢ od lat ten sam
numer domowy. Juz od ztotéwki miesigcznie. Telekomunikacja Polska.
Teraz w taryfie nowe Orange Go, jesli wyhodujesz rozmowe dluzsza niz
dwie minuty, dostaniesz nawet dziewi¢¢ nieplanowanych minutek do

wszystkich.

10.2.1.5 Rada

aktem odesilatel reklamniho sdé€leni informuje potencidlniho adresata o

24

Adresat se sam miZe rozhodnout, zda rady vyuZije, nebo ne.

Tento akt se velmi Casto uskuteciiuje prostiednictvim slov radit, doporucovat,

nabizet, nebo je realizovan jako nepiimy mluvni akt.

vV V VYV V

Uzywaj Rexony codziennie i skutecznie zapobiegaj przykremu zapachowi.
Produkty z Biedronki polecaja si¢ na kolacjg.

mBank 1 zaden inny.

Karmigc go nowym Whiskas Junior, zpastecikami pelnymi mleka,

zobaczysz jak zdrowo begdzie dorastat.
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10.2.1.6 Zaruka a slib
Odesilatel reklamniho sdéleni zarucuje a slibuje vyhody, jez plynou z uzivani
zakoupenych vyrobki ¢i sluzeb, které jsou v reklamnim spotu inzerovany. Tyto garance a
sliby poskytuje potencidlnim zakazniktim, aby dodal nabizenému zbozi a reklamé na né&j
daveéryhodnost, a ptiklonil je tak k pozitivni reakci na reklamni spot.
Akt zaruky a slibu byva velmi Casto realizovan prostfednictvim slov zarucujeme,

garantujeme, slibujeme, ale téz se uskutecniuje neptimym mluvnim aktem.

» Castorama — nikomu nie pozwolimy pobi¢ naszych cen.

A\

APAP w trosce o twoje bezpieczenstwo.
» W Tena Lady jest on tak niski, ze zupetnie niewyczuwalny. Nowa Tena
Lady. Zaméw bezptatne probki na Tena.pl

» Tymbark — robimy w naturze.

10.2.1.7 Zdvoiilost
Zdvorilostni akty usnadiiuji komunikaci, coz plati 1 v pfipadé reklamniho sd€leni.
Signalizuji hierarchii mezi odesilatelem spotu a jeho pfijemcem a tidi se zakladnimi
konvencnimi pravidly zdvoftilého chovani a jednani.

V analyzovanych reklaméch se nevyskytl ani jeden ptipad zdvoftilostni fraze.

10.3 Piipominaci funkce

Reklamni sdé€leni spotiebitelim pfipomind znacku, firmu, dobrou povést, tradici
atd. Reklama obnovuje povédomi zdkaznika o existenci sezonniho produktu, pfipomina
potfebnost produktu v blizké budoucnosti nebo distribu¢ni sit, ve které miize zédkaznik

nabizeny produkt ¢i sluzbu zakoupit.
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11. Jazyk polské televizni reklamy

V této Casti prace se zabyvadme jazykovou analyzou textl polskych televiznich
reklam. Jako materidl nam slouzi ptepis 70 reklamnich spotl. Jednad se o heterogenni
soubor reklam tykajicich se propagace obchodnich siti, jednotlivych produkti — piva,
¢aju, kavy, dzust, mobilnich siti, bank, automobilt a dal$ich.

Reklamni texty podrobime postupné lexikalni, stylistické a syntaktické analyze.
Teoretické pasaze jsou vzdy ilustrovany piiklady z pfepsanych reklamnich spotu.

Polské televizni reklamy zhodnotime nejprve z lexikalniho hlediska. Pozornost je
vénovana substantiviim, adjektiviim, verbiim a jejich gramatickym kategoriim, zminéna
jsou téz adverbia. Do této kapitoly fadime rovnéz slova ciziho plivodu a zplsob jejich
adaptace.

Poté nasleduje stylistickd charakteristika reklamniho materidlu. Zamétime se na
spisovnost/nespisovnost, expresivitu, odborné terminy, které se v analyzovaném materialu
vyskytuji. Pozornost bude v€novana také vyuziti frazému v reklamnich textech. Kapitoly
vénujeme rovnéZ figuram a troptim, které jsou v analyzovanych reklamach zastoupeny.

V neposledni tadé¢ hodnotime syntaktickou stranku jazykového materialu.
Zabyvame se vétami jednoduchymi, souvétimi, vyskytem vét jednoclennych, vét

dvojclennych, dale pak vétnymi ekvivalenty, pozornost je vénovana téz modalité.

11.1 Lexikalni charakteristika

11.1.1 Substantiva

Substantiva patii k slovnim druhtim, jichz je v reklamach vyuzivano nejvice.
Plisobi na pfijemce srozumitelné a vystihuji podstatu propagovaného produktu ¢i sluzby.
Diky wuzivani substantiv dosdhneme rychlejSiho zprostfedkovani informaci. Slouzi
k popisu produktu ¢i sluzby, vystihuji jejich pozitiva. Pomoci substantiv jsou nazyvany
produkty, firmy, které produkt propaguji, nebo je jimi popisovdna ¢i hodnocena kvalita
nabizeného vyrobku nebo sluzby.

Uzivani urcitych substantiv miZe v posluchacich vyvolat emoce, a to jak
negativni, tak pfedevS§im pozitivni. Cilem je snaha zaptlsobit na potencialni zakazniky a
vzbudit v nich touhu po inzerovaném produktu ¢i sluzbé (persvazivni funkce reklamy).
Cast&ji jsou vSak vyuZivana substantiva, kterd nejsou emocionalné zabarvena, pouze

v ¢lovéku vzbuzuji pozitivni konotace — naptiklad slova zaruka, svét, dité. Takto neptimo,
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ale cilen¢ uzita substantiva pusobi na adresata reklamniho sdéleni uCinné a plni tak
zékladni funkci reklamy, kterou je persvaze.

V analyzovanych textech jsou substantiva hojné zastoupena. Nejcastéji je jejich
pomoci nazyvan predmét reklamy, velmi frekventované jsou tedy vlastni nazvy - napr.:
Biedronka, Castorama, Heyah, Plus, Unia, Orange, Opel Corsa, Turbodymoman,
Telekomunikacja Polska, Zubr, Tatra, Harnas, Fugo, Rezéna, Hortex, Tymbark, Lipton,
Saga, Bonduelle, Danio, Whiskas Junior, Tena Lady atd. Casto jsou uZivana substantiva
s pozitivni konotaci, jezZ umocnuji persvazivni a sugestivni charakter reklamnich spota —
sSwiat, serce, rozum, smak, obiad, gory, natura, mama, Zycie, zdrowie, oferta, fortuna,
gwiazda, swieta, dzieci, kotek, potrzena, proba, probka atd.

Z mluvnickych kategorii se budeme soustfedit na pad a ¢islo, s nimz tuzce souvisi

adresnost reklamnich textu.

11.1.1.1 Pad
Morfologickd kategorie padu (konkrétné koncovky pada) informuje o
syntaktickych ~ vztazich ve vétach, neodkazuje k mimojazykové realité. Je
nejvyznamn&j§im vétnékonstitutivnim gramatickym prostfedkem substantiv.” Uziti padu

je zavislé na slovesu, s nimz se poji.

Ze zkoumaného materidlu vyplyva, ze nejméné uzivanym padem v polskych
televiznich reklaméch je vokativ. Odesilatel¢ reklamniho sd€leni se nikdy ptimo
neobraceji na potencialniho zdkaznika, neoslovuji ho, ani nevyzyvaji ke koupi nabizeného
produktu ¢i sluzby, ale plsobi na jeho smysly nepfimo. Tato skutecnost souvisi i1
s obecnou tendenci vokativ v polStiné pfiliS neuzivat. Diky svym vyhranéné
komunika¢nim funkcim ma vokativ zvlastni postaveni i v CeStiné, kde rovnéz patii

k nejméné frekventovanym padim.

Velmi uzivanym padem je nominativ. Pomoci nominativu jsou vyjadfovany
nejcasteji nazvy reklamnich produktd nebo ti, kteti sluzby inzerované reklamou nabizeji

nebo zprostfedkovavaji.

33 Kol. autord: Mluvnice Cestiny 2. Academia, Praha 1986, s. 53.
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YV V. V V V

Harnas. Piwo po zboju.

Fortuna w twoich rekach.

Nasi doradcy idealnie wszystko wytlumacza. Kazdemu.
Zubr powstaje z jeczmienia.

Danio — metoda do gtoda.

DalSim frekventovanym padem je genitiv. Genitivem je ¢asto vyjadien pfedmét

reklamniho spotu. Jeho uzivani v polskych televiznich reklamach je rovnéz spjato

s vyjadfovanim negace v polském jazyce.

Produkty z Biedronki polecaja si¢ na obiad.

A ty uzyta$ dzisiaj Rexony?

Uzywaj Rexony codziennie i skutecznie zapobiegaj przykremu zapachowi.
W Polsce jeszcze taniej a do Play droze;j.

Smsuj bez limitu za 3 zt w 3616.

Produkty z Biedronki polecaja si¢ do dan chinskich.

Dla Zubra warto wyjs¢.

Takiego piwa najstarsi gérale nie pamigtaja. Piwo Tatra.

V analyzovanych reklamach je hojné uzivan také akuzativ. Tento pad je rovnéz

velmi Casto spjat s predmétem, ktery je v reklamnich spotech propagovan.

YV V. V V V

Ja tez lubig kukurydze.

ZYap Danio 1 powiedz mu sptywaj.

Zamow bezplatne probki na Tena Lady.pl.

W nowej Heyah masz bezplatne smsy w sieci.

Mix, telefony na karte juz za zlotowke.

Instrumental ¢asto odkazuje k ,,néstroji* nebo je spojen s potenciadlnim adresatem

¢i jinou osobou, ke které se produkt vztahuje.

>
>

Darmowe rozmowy z wybrangq osobq w Heyach po kazdym dotadowaniu.
A do tego nowe LG Bali z ekranem dotykowym, aparatem 5SMpx juz od

ztotowki.
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» Czy kierujesz si¢ sercem, czy rozumem, dobrze jest mie¢ od lat ten sam
numer domowy.

» Dla mnie Rexona jest jedynym antyperspirantem, ktory dziata w moim
rytmie kazdego dnia.

» Karmiac go nowym Whiskas Junior, z pasztecikami pelnymi mleka,
zobaczysz, jak zdrowo bedzie dorastal. I stanie si¢ najszczg§liwszym

kotkiem na Swiecie.

Lokal je nejcCasteji spojovan s urCenim mista nebo Casu. V analyzovanych textech

se objevilo pouze mistni urceni.

W Heyah w réwnej taryfie spadly ceny.
W nowej Heyah masz bezptatne smsy w sieci.

Skorzystaj z nowej oferty w Plusie.

YV V V VY

Nielimitowane darmowe rozmowy i smsy zjednym numerem w Sim

Plusie Mixie i Plusie.

A\

Teraz w 36i6 dostajesz 2x wigce].

Y

Fortuna w twoich rekach.

» Tymbark - robimy w naturze.

Ze zkoumaného materidlu tedy vyplyva, Ze nejfrekventovanéj$im padem
v polskych televiznich reklamach je nominativ, naopak jsme v textech nikdy
nezaznamenali vyskyt vokativu a dativu. V reklamnich spotech je velmi Casté uzivani

genitivu, akuzativu, lokalu a instrumentalu.

11.1.1.2 Cislo
V reklamnich textech se nejéastéji objevuji substantiva v jednotném c¢isle, u nazvi
propagovanych produktd to plati bez vyjimek. V textech se tak objevuje Rexona, piwo,
Zubr, Frugo, Fortuna, Danio, Plus, Heyah atd. Singular je uzivan za G&elem vyvolani
pocitu jedineCnosti nabizeného produktu nebo sluzby a individudlniho pfistupu
k potenciadlnim zakaznikim. Jednotné ¢&islo tedy chapeme jako jeden z prostiedkil

persvaze.
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Jakie$ nowe Frugo.

Rexona — niezawodna ochrona.
Hortex. Poznasz go smakiem.
Nowa Tena Lady.

Danio — metoda do gtoda.

Przeciez to APAP. Lagodny do zatadka.

YV V V V VYV V

11.1.2 Adjektiva

Adjektiva jsou v reklamach velmi casto vyuZzivdna. Najdeme zde jak adjektiva
pozitivné hodnotici, kterych je vétSina, tak 1 adjektiva s negativnim hodnocenim (pouze
malé mnoZstvi). Vhodné¢ zvolena adjektiva podpofi persvazivni funkci reklamniho
sdéleni. Pomoci nich jsou blize specifikovany nabizené produkty ¢i sluzby a jejich
vyhody, také pozitiva plynouci znakupu produkth a sluzeb. Volba prostiedkil
vyjadiujicich vlastnosti propagovanych vyrobkii a sluzeb byva zamérna, cilem je
piesveédcit potencidlniho zakaznika ke koupi. Ne vzdy je ale uziti adjektiv funkéni.
V okamziku, kdy je vSe ,,nové®“, ,.nejlepsi“ a ,,nejvyhodnéjsi, reklamni sdéleni neupouta
adresatovu pozornost.

V reklamach se objevuji jak adjektiva kvalitativni, tak adjektiva relacni. Pro
charakteristiku vlastnosti nabizenych vyrobkli a sluzeb jsou vSak kliCova kvalitativni
adjektiva. Pravé ta pojmenovavaji vlastnosti jevil z hlediska mluvciho hodnocené jak
objektivné, tak subjektivné.

Adjektiva tvofi vyraznou cast slovni zasoby polskych televiznich reklam.
Nejcastéji se v analyzovaném materidlu objevuje ptidavné jméno nowy, a to v nékolika
vyznamech. Jednak ve smyslu /lepsi, kdyz je fe¢ o novém typu produktu, jenz uz byl
uveden na trh, nebo ve smyslu novodoby, moderni, a v neposledni fad¢ také ve smyslu

zcela novy, nedavno vytvoreny.

W nowej Heyah nie tolerujemy kruczkow.
Skorzystaj z nowej oferty w Plusie.
Teraz w taryfie nowe Orange Go.

Jakie§ nowe Frugo.

YV V V V V

Ciagle poznajemy co$ nowego.
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» Karmiac go nowym Whiskas Junior, z pasztecikami pelnymi mleka,
zobaczysz, jak zdrowo bedzie dorastal.

» Nowa Tena Lady.

Dalsimi adjektivy opakované se objevujicimi v analyzovaném materialu jsou napf.

bezplatny, darmowy, najlepszy.

» W nowej Heyah masz bezpflatne smsy w sieci.

» U nas masz bezplatne smsy w sieci.

» Nielimitowane darmowe rozmowy i1 smsy zjednym numerem w Sim
Plusie Mixie i Plusie.

» Darmowe rozmowy z wybrana osoba w Heyah po kazdym dotadowaniu.

» Dlatego pracuje tylko z najlepszymi.

» Najlepsza mama pod stoncem.

K adjektiviim s pozitivnim hodnocenim, kterd nalezneme v analyzovaném
materidlu, patii napt.: dobry, pewny, wyjqtkowy, przebojowy, najszczesliwszy, unikalny,
bezpieczniejszy, Swiezy, cieply, dopasowany, perpektywiczny, zabawny, doskonaty atd.

Naopak adjektivy s negativnim hodnocenim, kterych je ale v analyzovanych
polskych televiznich reklamach pouze nékolik, jsou: trudny, trudniejszy, przykry,

nieprzyjemny, niewyczuwalny, przenikliwy.

11.1.2.1 Stupiiovani adjektiv

Kategorie stupfiovani adjektiv patfi k persvazivnim prostfedkim (nejen v
reklamnich textech). Pomoci stupiiovani se vyjadiuji charakteristiky vyrobki ¢i sluzeb,
slouzi téZ k porovnavani produktii ¢i sluZeb nebo k jejich absolutizaci. Podle Cmejrkové
(Cmejrkova 1993: 190) se v &eskych reklaméach nejéastdji objevuji pravé adjektiva v
superlativu. K témuz zavéru dospél 1 Tkaczewski (Tkaczewski 2005: 70) ve své analyze
jazyka Ceskych televiznich reklam. Ze zkoumaného materidlu je ale patrné, Ze v polskych
reklamnich textech jsou nejvice uzivdna piidavnd jména v pozitivu. Zde sledujeme

vyrazny rozdil mezi polskymi a ¢eskymi televiznimi reklamami.
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Pozitiv

Adjektiva v prvnim stupni nevyjadfuji persvazivni charakter svou formou, ale
svym obsahem. V analyzovaném materidlu polskych televiznich reklam se objevuji
nejcastéji. Polské reklamy se potencidlnim zékaznikim nepodbizeji svou formou,

mnohem castéji vyuzivaji silu slov.

» W chwili obecnej, zaistnialo gilebokie zrozumienie dla jezyka waszych
potrzeb.

U nas masz bezplatne smsy w sieci.

W nowej Heyah nie tolerujemy kruczkow.

Uzywaj Rexony codziennie i skutecznie zapobiegaj przykremu zapachowi.

Y V VYV V

Uzywam Tena Lady z unikalnym systemem Fresh Odour Control, ktory

zapobiega powstawaniu nieprzyjemnego zapachu.

Vyznam piidavnych jmen v pozitivu je mozné podpofit pfidanim pfiislovei —
naprawde, wysoce, wspaniale, tak atd. Spojeni tohoto typu nevyjadiuji stupnovani, ale
pouze subjektivni hodnoceni ptiznaku.”* Tento piipad je v analyzovanych reklamach

zaznamenan pouze dvakrat, a to v jedné véte.

» W Tena Lady jest zapach tak niski, ze zupetnie niewyczuwalny.

Komparativ

Vyznam komparativu je zaloZen na srovnani s druhym pfiznakem, s mirou stupné
vlastnosti jiného jevu. Srovnavany jev je bud’ pojmenovan, nebo je patrny z kontextu.>

V analyzovanych reklamach se adjektiva ve druhém stupni téméf neobjevuji. Lze
tedy fici, ze komparativ je na zakladé zkoumani nejméné uzivanym stupném adjektiv

vyskytujicich se v polskych televiznich reklaméch.

» Pomaranczowy jest metafora, trudne stowo, telefondw na karte. A zielony

jest alegoria, jeszcze trudniejsze stowo, kosztowania ztotowke.

3% Kol. autort: Mluvnice Cestiny 2. Academia, Praha 1986, s. 80.
35 Tbidem, s. 79.
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Superlativ

Superlativ vyjadiuje nejvyssi stupeni vlastnosti nabizeného produktu ¢i sluzby. Jak
jiz bylo zminéno, v analyzovaném materialu se superlativ t¢éméf nevyskytuje. Jeho uziti je
skutecnosti, ze nadmérny vyskyt adjektiv ve tietim stupni miize v potencidlnim
zakaznikovi vyvolat pocit neskutecnosti, nemoznosti, nebo dokonce klamani ze strany
odesilatele reklamniho sdéleni.

V analyzovanych polskych televiznich reklamach je nejcastéji uZivanym
adjektivem ve tfetim stupni adjektivum najlepszy. Toto pfidavné jméno ma vyzdvihnout
kvalitu propagovaného vyrobku nebo sluZzby. Mnohdy se v reklamé objevuje 1 v jiném

kontextu.

» Dlatego pracuje tylko z najlepszymi.
» A wséréd smakow, warto wybieraC te najlepsze. Hortex. Poznasz go
smakiem.

» Najlepsza mama pod stoncem.

Dale se v polskych reklamnich textech objevuji adjektiva najstarszy, najmniejszy,

najszczesliwszy, najnowoczesniejszy atd.

» Ale takiego piwa najstarsi gérale nie pamigtaja. Piwo Tatra.

» W gorach jak w zyciu. Kazda, nawet najmniejsza decyzja ma znaczenie.

» Karmigc go nowym Whiskas Junior, z pasztecikami pelnymi mleka,
zobaczysz, jak zdrowo bedzie dorastal. 1 stanie si¢ najszczesliwszym
kotkiem na swiecie.

» Zaglosuj na film, ktory najlepiej lub najzabawniej przedstawia

najnowoczesniejsze technologie nowego Forda Focus.

11.1.3 Slovesa

V analyzovanych polskych televiznich reklamach je frekvence sloves razna.
V reklamach, které predstavuji produkt ¢i sluzbu pomoci scénky nebo kratkého ptibéhu,

se slovesa vyskytuji Casto. Na tento fakt upozoriiuje i Tkaczewski (Tkaczewski 2005: 73)
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v analyze Ceskych televiznich reklam. Ale pokud hovofime o reklamach, které jsou
zaméfeny piimo na konkrétni propagovany produkt ¢i sluzbu, a tudiz nepracuji s hranymi
ptibchy, slovesa zde témét nenalezneme. Tato skutecnost je dana povahou reklamnich
textl v téchto typech spotl. Jejich syntax je jednoducha a ptfevazuji tu neverbalni
konstrukce. Dale je pro né¢ charakteristicka tendence ke stati¢nosti, kterou pozorujeme
pfedevsim v reklamnich sloganech, kde byvé ptedmét reklamy vyzdvihovan.

Shleddvame také rozdil mezi uZzitim sloves, ktera se vztahuji pfimo k nabizenému
vyrobku nebo sluzb¢ a vyhodam, které plynou z jejich nédkupu, a sloves, jez se vyskytuji
v reklamni scénce Ci pfibéhu a primarné se tak netykaji propagovaného vyrobku nebo
sluzby. Pro slovesa, ktera se vztahuji k nabizenému vyrobku ¢i sluzbé, je charakteristicka
persvazivni funkce. V potencidlnim zékaznikovi je tak vzbuzen pozitivni pocit
z propagovaného zbozi €1 sluzby, slovesa piisobi na emoce zdkaznik.

Mezi verba, ktera kladné apeluji na adresata, patfi napiiklad wyttumaczyd,
zaoferowac, polecac sie, wychodzié, uzywac, zapobiegac, dostac, skorzystac, grzaé, dad,

wybierac, poznac, odkryé, nie czekac, zobaczy¢, zamowié atd.

Produkty z Biedronki polecajq si¢ na obiad.
Nasi doradci idealnie wszystko wyttumaczq. Kazdemu.

Skorzystaj z nowej oferty w Plusie.

YV V VYV V

Nowos¢, w Mixie rozmowy za darmo wieczorami 1 w weekendy. Wychodzi
na Plus.

Harnasia! Ino zimnego, bo pigknie grzeje.

Hortex. Poznasz go smakiem.

Odkryj wiele inspiracji z herbata Lipton.

Zamow bezptatne probki na Tena.pl.

vV V V V V

Uzywaj Rexony codziennie 1 skutecznie zapobiegaj przykremu zapachowi.

Nejcasteji uzivanym slovesem ve zkoumaném materialu je sloveso byc.
> Swiat jest scena, a ja zawsze chce wypada¢ idealnie.

» A gdzie jest musztarda?

» Ty jestes gwiazda, co nie?

> Zyrandol to jest prestiz, po prostu.
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Velmi Casto se v analyzovanych reklamach objevuji slovesa mdc a chciec.

» U nas masz bezptatne smsy w sieci.
» Karp moze by¢ ozdoba $wiat, a Turbodymoman nie moze.
» Chce by¢ idealna na scenie i na co dzien.

» Chcialem wyj$¢ na powietrze, myslatem, ze samo przejdzie.

11.1.3.1 Osoba
Gramaticka kategorie osoby je dulezitym prostitedkem persvaze. Podle toho, ktera
osoba se v reklamnim textu objevi, 1ze urcit, jaka reklama na potencidlniho zédkaznika vice
zapusobi. Kategorie slovesné osoby konstituuje vztah mezi u€astniky komunika¢niho aktu
— mezi mluvéim a adresatem. Byva vyjadfovdna osobnimi zajmeny — j4, ty, on/ona/ono,

my, vy, oni/ony/ona, kterd nemuseji byt v textu explicitné zminéna.

V analyzovaném materidlu se témét viibec neobjevila 1. osoba jednotného ¢isla.
Ta byva uzivéana v ptipadé, kdy hovofi hlavni postava reklamni scénky nebo kdyz mezi
sebou vedou osoby vystupujici v reklamé dialog. 1. osoba singularu je vSak povazovana
za piili§ subjektivni, tudiZ je opodstatnéné, Ze je jeji vyskyt v sebraném materidlu

omezeny. V reklamnich sloganech neni zaznamenan zadny vyskyt.

» Nic nie rozumiem. To dla mnie jaka$ kompletna chinszczyzna.
» No, widze, ze pani nie ma zadnego doswiadczenia, ale to dobrze,
potrzebujemy kogo$ §wiezego, z otwarta glowa.

» Znalazlem stary numer, no rozmawiamy.

1. osoba ¢isla mnoZného se v analyzovaném materidlu jiz objevuje Cast&ji neZ 1.
osoba ¢isla jednotného, a to i v reklamnich sloganech. V nékterych ptipadech v sobé
zahrnuje jak mluvciho, tak adresata, ve vétSiné ptipadi se ale jedna o skupinu mluvcich,

nejcasteji firmu, ktera dany vyrobek ¢i sluzbu propaguje.

» W nowej Heyah nie tolerujemy kruczkow.
» Witamy w krainie rozméw w Orange na karte.

» Tymbark — robimy w naturze.
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» Z radoS$cia dzielimy sie z toba nasza pasja.

2. osoba &isla jednotného se v reklamnich textech objevovala nejvice. Castym
uzivanim sloves ve 2. osob¢ plurdlu se polské televizni reklamy liS§i od ceskych, jak
upozornil Tkaczewski (Tkaczewski 2005: 75). S 2. osobou jednotného Cisla se
v analyzovaném materialu setkdvame jak v dialogu v reklamni scénce, tak pfedevsim
v reklamnich sloganech.

Uziti 2. osoby singularu dava potencidlnim zédkazniklim pocit, ze produkt ¢i sluzba

jsou uréeny pouze pro n¢, t€Z navozuje pocit sounalezitosti mezi mluvéim a adresatem.

» U nas masz bezptatne smsy w sieci.

A\

Skorzystaj z nowej oferty w Plusie.

» Czy kierujesz sie sercem , czy rozumem, dobrze jest mie¢ od lat ten sam
numer domowy.

» Zrob sobie fajng fryzure.

» Zadzwon do mamy.

2. osobu ¢isla mnoZzného jsme v analyzovanych reklamnich textech
nezaznamenali.

¥ wr

Casto se v reklamnim materidlu objevuji slovesa ve 3. osobé ¢isla jednotného,

jesté frekventovanéjsi jsou slovesa ve 3. osobé ¢isla mnozZného. Bud se vztahuji

k propagovanym vyrobkiim ¢i sluzbam, nebo se vyskytuji v reklamnich dialozich.

Produkty z Biedronki polecajq si¢ na pierwsze 1 drugie danie.
Nasi doradcy idealnie wszystko wytfumaczq. Kazdemu.
Niech sig inni wstydzq.

I stanie sie najszczesliwszym kotkiem na $wiecie.

YV V VYV V V

On i tak dostanie podwyzkeg, bo kazdy, kto zatozy konto z podwyzka w
BGZ, dostanie do 600z} rocznie.
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11.1.3.2 Cas

Cas povazujeme za diileZitou morfologickou kategorii sloves uZitych v reklamnich
textech. Vyjadfuje vztahy mezi okamzikem promluvy a casem vykondvani ¢innosti, o
které se hovoti.

Cinnosti, jez v reklamach probihaji, byvaji velmi ¢asto chapany jako atemporalni,
prostiedkem pro vyjadieni atemporality byva pritomny ¢as. Uziti prézentu navozuje
pocit ¢asové neohraniCenosti déje, ktery v reklamée probiha. K. Skowronek (Skowronek
1993: 40) definuyje wuzivani slov v pfitomném case nasledovné: ,, Uzycie czasu
terazniejszego w kontekscie reklamowym jest celowe — utwarza u odbiorcy
przeswiadczenie o nieustannej dziatalnosci nadawcy lub przynajmniej o jego ciqglej
gotowosci do dzialania typu: oferowanie, polecanie, wykonanie. “ %

V analyzovaném materialu tvoii slovesa v prézentu naprostou vétSinu vSech sloves
uzitych v reklaméch. V adresatovi je tak vyvolan pocit, ze realizace ¢innosti je mozna
kdykoliv, bez jakychkoliv ¢asovych ohranic¢eni. Akcentovana je vSak predevs§im okamzita

reakce potencialniho zdkaznika.

Produkty z Biedronki polecajq sie na grilla.
Pytajq z dotu, co na obiad.
Wartownik musi sta¢ nieruchomo. Turbodymoman nie musi.

Niech si¢ inni wstydzq.

YV V V V V

Czy kierujesz si¢ sercem, czy rozumem, nie znajdziesz powodu, zeby

odda¢ neostradg, ktora teraz mozesz wzia¢ na probe.

Ptitomny Cas je uzivan také v ptipad€, kdy chce mluv¢i upozornit na zménu proti
minulosti. Cilem je sd¢lit, Ze v soucasnosti je nabidka lepsi, nez byla dfive. Pfitomny cas

byva podpofen vhodné zvolenymi piislovei®’.

» Teraz rzeczywiscie jest to samo?

» Teraz opakowania naszej herbaty petne sq inspirujacych historii.

3 preklad: ,, Uziti pritomného casu v kontextu reklamy je zamérné — vytvaii u zakaznika presvédéeni o
neukoncené cinnosti odesilatele nebo prinejmensim o jeho nepretrzité priprave k akcim typu: nabidka,
doporuceni, provedeni.

37 Viz kapitola 9.1.4.
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Minuly ¢as se v reklaméch objevuje v nékolika riznych kontextech. Nejcastéji
byva uzivan v dialozich v reklamnich piib&zich ¢i scénkach, nebo pouze jako prosty

vypravéci Cas.

» Ananas wyszed! z puszki.
» Moja nunia odleciata do Afryki.

» Pasterzem bylem, tez owce stracitem.

Uziva se také v ptipad¢, kdy je budovana autorita vysilatele reklamniho sdéleni a
kdy je poukazovéno na kvalitu propagovaného vyrobku nebo sluzby. Potencidlni zékaznik
ma ziskat pocit, ze nabidka je lepsi nez diive (ve stejném smyslu je uzivén i pfitomny cas,
jak jiz bylo zminéno). Takovéto uziti je vSak v analyzovaném materidlu zaznamenano

pouze sporadicky.

» W Heyah w roéwnej taryfie spadfy ceny.

Budouci ¢as se v reklamach vyskytuje v situacich, které jsou nejcastéji spojeny
s uzivanim vyrobku ¢i sluzby, tedy s momenty, které nastanou po jejich zakoupeni.

V analyzovaném materidlu se s futurem setkdvame i v dialozich.

» Castorama — nikomu nie pozwolimy pobi¢ naszych cen.

» 1 stanie si¢ najszczesliwszym kotkiem na §wiecie.

» On i tak dostanie podwyzke, bo kazdy, kto zatozy konto z podwyzka w
BGZ, dostanie do 600zt rocznie.

11.1.3.3 Zpuisob
Morfologické kategorie zptisobu je pro vyznéni reklamnich textd velmi dilezita.
Nejcastéji byva uzivan rozkazovaci zplsob, oznamovaci a podminovaci zplsob se

v analyzovanych textech objevuji méné.
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Rozkazovaci zpusob je pro reklamni texty typicky. Zakladni funkci tohoto
zpisobu je apelovost.* Je tedy zakladnim prostiedkem persvaze. V textech reklam neni
chépano uziti imperativu jako rozkaz, nafizeni, ale spiSe jako rada, névrh, doporuceni,
nebo dokonce prosba. Cilem je pfimét potencidlniho zédkaznika ke koupi produktu nebo
sluzby.

V analyzovaném materidlu jsou slovesa v rozkazovacim zpusobu uZzivéna velmi

Casto, a to pfedevsim ve sloganech, ale i v reklamnich ptibézich a scénkach.

Skorzystaj z nowej oferty w Plusie.

Przestan, ty naprawdg nic nie czujesz?

Uzywaj Rexony codziennie i zapobiegaj przykremu zapachowi.
Nie czekaj, idZ!

Szukaj w ludziach dobra.

Miej zasady.

Zlap Danio i powiedz mu splywaj.

YV V.V V V V V V

Przed uzyciem zapoznaj sie z trescia ulotki dotaczonej do opakowania
badZz skonsultuj sie z lekarzem lub farmaceuta, gdyz kazdy lek

niewlasciwie stosowany zagraza twojemu zyciu i zdrowiu.

Z analyzovaného materidlu vyplyva, Ze nejCastéji uzivanym zplsobem je
oznamovaci zpisob. Sdm o sobé neplni persvazivni funkci, neni tedy pro reklamu
charakteristicky, ale pfesto jej 1ze povazovat za nejfrekventované;si.

Indikativ se objevuje ve sloganech, v reklamnich scénkdch ¢i piibézich, nebo

v komentafich, které podavaji informace o nabizenych produktech ¢i sluzbach.

Produkty z Biedronki polecajq sie do szkoty.
My tez to z babka czytali.
Ciagle poznajemy co$ nowego.

Jest to tyle do powiedzenia.

vV V V V V

Testy pokazujq, ze w zwyktych podpaskach poziom nieprzyjemnego

zapachu jest bardzo wysoki.

38 Kol. autord: Mluvnice Cestiny 2. Academia, Praha 1986, s. 166.
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Podminovaci zpiisob povazujeme na zékladé analyzovaného materidlu za
nejméné frekventovany.
Kondiciondl je uZzivan v dialozich v reklamnich scénkach ¢i pfibézich a plni

zdvorilostni funkci.

» Szanowny panie, w toku dyskuzji zakwestionowatbym tezg definitywne;j
wymiany uszczelki.

» Uprzednio zweryfikowatbym symptomy, dopiero wowczas bedziemy mogli
zakwalifikowac¢ t¢ wymiang do kategorii nieuniknionych.

» Rowniez siggajac po sok, chciatbys mie¢ pewnos¢ dobrego wyboru.

» Napitbym si¢ herbaty.

11.1.4 Prislovce
Adverbia d€lime podle okolnosti, které vyjadiuji, na adverbia mista, ¢asu, zptsobu
a piiciny.” V reklamach jsou uzivana ke zkonkretizovani a doplnéni informaci o
nabizenych produktech ¢i sluzbach, slouzi k bliz§Simu upfesnéni vyhod, které mohou
poskytovat potencialnim zadkaznikiim.
Adverbia uzce souviseji se slovesy, konkrétné s kategorii casu. Uziti ptisluSného

Casu byva nejcastéji podpoteno piislovci teraz, dzisiaj, zawsze, nigdy, codziennie atd. a

vvvvvv

Teraz rzeczywiscie jest to samo? W Plusie Mixie i1 Sim Plusie tez?
Teraz w 3616 dostajesz 2x wigcej.

A ty dzisiaj uzytas Rexony?

Zubr nigdy sie nie nudzi.

YV V. V VYV V

Uzywaj Rexony codziennie...

Pro pfislovce je charakteristicky slovotvorny vztah k adjektiviim. Délime je na
kvalitativni, kterd se v analyzovaném materidlu vyskytuji cast&ji, a relacni. Mezi

nejfrekventovanéjsi pfislovce uzivana v analyzovaném materidlu patifi kromé vySe

3 Kol. autord: Mluvnice Cestiny 2. Academia, Praha 1986, s. 188.
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uvedenych 1 nasledujici:  dobrze, zawsze, pewnie, zwykle, idealnie, absurdalnie,

skutecznie, naturalnie, oczywiscie atd.

» Pewnie jak zwykle bedzie po obiedzie.
» Nasi doradcy idealnie wszystko wytlumacza. Kazdemu.
» Uzywaj Rexony codziennie a skutecznie zapobiegaj przykremu zapachowi.

» A jazawsze chcg wypadaé idealnie.

V analyzovaném materialu se také objevuji pfislovce ve 2. a 3. stupni: drozej,

taniej, bardziej, najbardziej, lepiej.

» Tanio do Unii. W Polsce jeszcze faniej, a do Play drozej. Absurdalnie
proste.
» Sprawdzmy, co orzezwia najbardziej.

» Po co przeczekiwac bol, nie lepiej wziac tabletkg?

11.1.5 UZivani cizich slov a zpusob jejich adaptace

V analyzovaném reklamnim materidlu se casto vyskytuji slova ciziho ptavodu.
UZivatelé jazyka prejatym sloviim rozumi a aktivné je pouzivaji. Jedna se o slova, kterd se
¢astec¢né nebo jiz plné zapojila do polského jazykového systému a jiz nejsou vnimana jako
slova piejatd. NejcCasteji jsou do polstiny piejimana slova z anglictiny, némciny, latiny a

fectiny.

Mezi piejata slova, kterd se vyskytuji v analyzovaném materidlu, patii naptiklad:
reklama, produkty, kosmos, kontakt, perspektywiczny, dyskusja, definitywny,
zakwalifikowaé, absurdalny, tolerowac, ekran, telefon, numer, taryfa, legenda, kamera,
kukurydza, fortuna, torpedo, robot, fryzura, system, aparat atd.

Uvedena piejata slova ekran, numer a taryfa maji jiny rod neZ jejich ceské

ekvivalenty. Substantivum ekran je rodu muzského, zatimco obrazovka rodu Zenského,
numer je rodu muzského, ale ¢islo je rodu stfedniho, a taryfa je rodu zenského, zatimco

tarif je rodu muzského. Riizny rod u slov je ptic¢inou ¢astého chybovani.
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» Czy kierujesz si¢ sercem, czy rozumem, dobrze jest mie¢ od lat ten sam
numer domowy.

» Teraz w taryfie nowe Orange Go...

» A do tego nowe LG Bali z ekranem dotykowym, aparatem SMpx juz od

ztotowki.

V analyzovaném materidlu se rovnéz objevila slova grill a weekend. Tato slova
jsou pievzata z anglitiny. U obou je zachovana anglickd vyslovnost i1 graficka podoba.
Slova se plné zapojila do polského deklina¢niho systému. U slova weekend se nékdy
muzeme setkat i s polskou grafickou podobou — wykend. V analyzovaném materialu se

tato slova objevila v nasledujicich kontextech:

» Produkty z Biedronki polecaja si¢ na grilla.

» Nowos¢, w Mixie rozmowy za darmo wieczorami i w weekendy.

11.1.6 Shrnuti

Tato kapitola byla vénovana lexikalni charakteristice. NejCastéji uZivanym
slovnim druhem v polskych televiznich reklamach jsou substantiva. Slouzi k popisu
produktu ¢i sluzby, vystihuji jejich pozitiva. Z analyzy materidlu vyplyva, Ze
nejfrekventovanéj$im padem je nominativ, naopak vyskyt vokativu jsme nezaznamenali.
Substantiva uzivana v polskych televiznich reklaméch jsou pfevazné v jednotném Cisle.

V materidlu se hojné¢ vyskytuji také adjektiva pozitivné hodnotici. Patii mezi né
napiiklad  dobry, pewny, wyjatkowy, przebojowy, najszczesliwszy, unikalny,
bezpieczniejszy, swiezy, cieply, dopasowany, perpektywiczny, zabawny, doskonaly.
Adjektiv negativné hodnoticich jsme zaznamenali pouze nékolik: trudny, trudniejszy,
przykry, nieprzyjemny, niewyczuwalny, przenikliwy. NejCastéji se v analyzovanych
reklaméch objevuje pfidavné jméno nowy. Nejméné uZivanym stupném je komparativ,
naopak typické je uzivani adjektiv v pozitivu. Niz$i frekvence superlativu je ziejmé
potencidlnim zékaznikovi vyvolat pocit neskutec¢nosti, nemoznosti, nebo dokonce klamani

ze strany odesilatele reklamniho sdéleni.
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V analyzovaném materialu je frekvence sloves riizna. V reklamach, které
predstavuji produkt ¢i sluzbu pomoci scénky nebo kratkého piibéhu, se slovesa vyskytuji
Casto. Ale pokud hovofime o reklamach, které jsou zaméfeny piimo na konkrétni
propagovany produkt ¢i sluzbu, a tudiz nepracuji s hranymi ptibéhy, slovesa zde témét
nenalezneme. Verba maji velmi Casto persvazivni funkci, kladné ptsobi na adresata. Mezi
takova patii naptiklad wyttumaczyc¢, zaoferowad, polecac sie, wychodzi¢, uzZywad,
zapobiegac, dostac, skorzystaé, grzac, dac, wybieraé, poznaé, odkryé, nie czekad,
zobaczy¢, zamowic. Nejcasteji se vSak v reklamach objevuje sloveso by¢. Pro reklamy je
dale typické uzivani slovesa ve 2. osob¢ singularu — ta davad potencidlnim zékaznikiim
pocit, Zze produkt ¢i sluzba jsou ureny pouze pro n¢, t€Z navozuje pocit sounalezitosti
mezi mluvéim a adresatem. Naopak 2. osobu plurdlu jsme v textech nezaznamenali.
Typickym Casem, s nimz jsme se setkali nejcastéji, je prézens. Pomoci prézentu je v
adresatovi vyvolan pocit, Ze realizace Cinnosti je moznd kdykoliv, bez jakychkoliv
casovych ohraniceni. Akcentovana je vSak predevSim okamzitd reakce potencialniho
zékaznika. Z analyzovaného materialu déale vyplyva, Ze nejcastéji uzivanym zpisobem je
indikativ, naopak nejméné frekventovany je kondicional.

Adverbia uzce souviseji se slovesy, konkrétné s kategorii casu. Uziti ptisluSného
Casu byva podpoteno pfislovci teraz, dzisiaj, zawsze, nigdy, codziennie atd. DalSimi
frekventovanymi pfislovci jsou dobrze, zawsze, pewnie, zwykle, idealnie, absurdalnie,
skutecznie, naturalnie, drozej, taniej, bardziej, najbardziej, lepiej.

Na zavér jsme se vénovali cizim sloviim. V analyzovaném reklamnim materidlu se
Casto vyskytuji slova ciziho pivodu — naptiklad reklama, produkty, kosmos, kontakt,
perspektywiczny, dyskusja, definitywny, zakwalifikowaé, absurdalny, tolerowaé, ekran,
telefon, numer, taryfa, legenda, kamera, kukurydza, fortuna, torpedo, robot, fryzura,
systéem, aparat, grill, weekend. Uzivatel¢ jazyka piejatym sloviim rozumi a aktivné je
pouzivaji. Jedna se o slova, kterd se ¢astecné€ nebo plné zapojila do polského jazykového
systému a jiZ nejsou vnimana jako slova pfejatd. Nejcastéji jsou do polstiny piejiméana

slova z anglictiny, némciny, latiny a fectiny.
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11.2 Stylisticka charakteristika

11.2.1 Spisovnost/nespisovnost

Televizni reklamy lze zatadit k publicistickému stylu. V zasadé¢ miizeme fici, ze
jazyk, ktery uzivaji, je spisovny.

Na zakladé€ analyzy materialu polskych televiznich reklam lze tvrdit, Ze spisovna
polstina v uvedenych reklamnich spotech prevazuje. OvSem televizni reklamy fadime
k projevim mluvenym, proto je pochopitelné, ze se v jejich textech objevuji 1 vyrazy
hovorové nebo nespisovné. Tuto skutecnost 1ze pficist urcité stylizaci mluvcich, jakémusi
pfiblizeni jazyka reklamy jazyku, ktery uZzivaji jeho mluvéi v béZzné kazdodenni
komunikaci. Autofi komunikdtu tak oslabi jeho oficialnost a dodaji mu jistou
propagace nabizeného predmétu Ci sluzby a zaroven persvazivni charakter celé reklamy,
je pochopitelné, ze hovorovych ¢i nespisovnych prvki se v reklamé objevi minimum.

Jak je vySe uvedeno, analyzované polské televizni reklamy vyuzivaji pfedev§im
spisovnou polstinu, vyrazii hovorovych nebo dokonce nespisovnych se objevilo pouze
n¢kolik — napt.: dorwaé, odpicowac, wslizgna¢ sie, wkurzyc, kopa, kurka siwa, pizdnagcd,
nargbac sie, mamus atd. Tyto vyrazy se objevuji predev§im v reklamnich scénkach a

ptibézich, ve sloganech je jejich vyskyt minimalni.

A\

No i dorwata go. Stusznie, on strasznie tgpy byt.

A\

Ty jeste$ gwiazda, co nie? No to wez sig, kup ten taki zloty odpicowany w
kosmos.

Potem ostro w prawo, wslizgnq¢ sie miedzy putkami...

Yyy, za szpatutkonosa? To cig¢ wkurzyto?

Kope lat!

Kurka siwa, wiedzialem, ze nie ma si¢ do czego przyczepic.

No, tero ino dobrze pizdnqc!

vV V.V V V VY

Konkretnie sie nargbatem!

11.2.2 Expresivita
Expresivitou rozumime riznym zplisobem vyjadiené citové zaujeti mluvciho,

resp. citové zabarveni slov. Je to pragmaticka slozka vyznamu jazykové jednotky, jez
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vyjadfuje hodnotici vztah, postoj nebo rozpoloZeni mluvé&iho.*® Expresivniho zabarveni
lze dosahnout na vSech jazykovych rovinach (hlaskoslovné, tvaroslovné, syntaktické i
lexikalni). V lexikalni roviné¢ se v ramci expresiv vydé€luji vulgarismy, eufemismy,
pejorativa, tzv. détskd slova, hypokoristika a v neposledni fad¢ také deminutiva.

Expresiva jsou &asto slova nespisovna. *!

V analyzovaném reklamnim materidlu jsme se setkali pfedev§im s deminutivy,
tedy se slovy zdrobnélymi. Ta jsou pfitomna v reklamnich textech, ve sloganech jsme

nezaznamenali zadny vyskyt.

» Dajcie mi tu Marcina z wierszykiem.

» Teraz w taryfie nowe Orange Go, jesli wyhodujesz rozmowe diuzsza niz
dwie minuty, dostaniesz nawet dziewie¢ nieplanowanych minutek do
wszystkich.

» I stanie si¢ najszczesliwszym kotkiem na Swiecie.

Nékolikrat se také v analyzovanych televiznich reklamach objevila hypokoristika

(domécké podoby jmen). Setkali jsme se s nimi v reklamnich dialozich.
> Zdzisiek, Tadek mowi.

Dalsi typy expresiv se ve zkoumaném materialu nevyskytly.

11.2.3 Odborna terminologie

Odborné terminy jsou vyrazy oznacujici slovo nebo slovni spojeni, které ma

viir . , 42
v urcitém oboru specificky vyznam.

V analyzovaném materidlu se objevily odborné terminy, a to predevSim
v reklamach zamétenych na mobilni sité. Jedna se nejen o terminy, které se tykaji nabidek

mobilnich siti, ale také o terminy tykajici se pfimo mobilnich telefonti.

“ Kol. autort: Encyklopedicky slovnik Gestiny. NLN, Praha 2002, s. 131.
* Tbidem, s. 132.
* Kol. autort: Encyklopedicky slovnik Gestiny. NLN, Praha 2002, s. 488.
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» A do tego nowe LG Bali zekranem dotykowym, aparatem SMpx juz
od zlotowki.

» Teraz w taryfie nowe Orange Go...

» X-Wing z torpedami protonowymi i robotem nawigacyjnym w komplecie

za jedyne 520 000 zt.

Na zéklad¢ analyzovaného materidlu lze fici, Ze v polskych televiznich reklamach
neni uzivani odborné terminologie pfili§ Casté, odborné terminy se vyskytuji piredevSim

v reklaméch na mobilni operatory a mobilni telefony.

11.2.4 Frazeologie

Frazeologie je nauka o ustilenych slovnich spojenich. Zékladni jednotkou je
frazém, tedy obrazné, ustalené viceslovné spojeni.*

V reklamach plni frazémy nékolik funkci. Reklamni texty Ize chapat jako ,hru®
mezi vysilatelem a pfijemcem, nastrojem pro tuto ,.hru* jsou mimo jiné pravé frazémy.
Jednou z jejich hlavnich funkci je aktualizace textl. Ustalend spojeni rovnéZ plni funkci
estetickou & evaluativni.**

Frazémy se v reklamach mohou objevovat ve svém ptivodnim znéni, nebo mohou
byt rizné¢ modifikovany, mohou pouze k né¢emu odkazovat. To, v jaké podobé budou
v reklamnich textech uzity, zavisi na daném kontextu. Jak uvadi Ignatowicz-Skowronska
(Ignatowicz-Skowronska 1994: 330), frazém nemusi zaznit v reklamnim textu cely, nebo
naopak muze byt doplnén, nebo se miiZe spojit s jinym frazémem.

V analyzovaném materialu polskych televiznich reklam jsme se setkali s nékolika
frazémy, které nejsou nijak modifikovany, vyskytuji se tedy ve svém pivodnim znéni.

Vsech pét uvedenych ptikladii mé cesky ekvivalent.

» Potrzebujemy kogo$ §wiezego, z otwartq glowq. (s otevienou mysli)
» Nic nie rozumig. To dla mnie jaka$ kompletna chinszczyzna. (Spanélska
vesnice)

» A teraz struga wariata. (d€lat ze sebe blazna)

* Kol. autort: Encyklopedicky slovnik &estiny. NLN, Praha 2002, s. 142.
* Mlejnkova, A.: Konfrontace Geské a polské frazeologie z oblasti zivé piirody. BP dostupna na:
http://theses.cz/id/w5eisc/downloadPraceContent_adipldno 14163
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» He, to zero to jest czarny kon, to jest bialy kruk naszej oferty, to zero
pokochaja wszyscy, bo bedzie mozna do niego si¢ dosta¢ przez Internet, w
oddziatach a nawet przez telefon. (Cerny kiin, bilé vrana)

Ve zkoumaném materialu se objevil také frazém, ktery je modifikovan.
» Nawijaj az zbaraniejesz.

Uvedeny frazém je modifikaci ustdleného spojeni gfupi jak baran, tedy hloupy
Jjako beran. Pro tento frazém nemame Gesky ekvivalent. Ceské spojeni tvrdohlavy jako

beran ma jiny vyznam.

Z analyzovan¢ho materidlu vyplyva, Ze pokud se v televiznich reklaméch objevi

frazémy, ptevazuji pivodni, nemodifikovand ustalend spojeni.

11.2.5 Figury
Pojmem figury rozumime prostiedky basnického stylu, které spocivaji v umélém
seskupovani slov nebo vét pii zachovani jejich vyznamu (vyznamy slov se neméni).*’

Slouzi k ozvlastnéni reklamnich textu.

V analyzovaném materialu jsou vyuzity nasledujici figury (zabyvame se pouze

témi, které se v polskych televiznich reklamach objevily):

1) Anafora
Jedna se o opakovani slova na zac¢atku minimalné dvou vétnych celkl. Cilem je
zdiraznit dané slovo, a tedy jeho vyznam. V analyzovanych reklamach (pfedevsim

v reklamnich scénkdch a ptibézich) se objevily tyto priklady:

» Jest zgoda i jest potzreba.

» Pierogi do garnka naprzod marsz. Pierogi, czy pierogi mnie stysza?

2) Epifora

Rovnéz se jednd o opakovani slov, tentokrat ale na konci vétnych celki, napt.:

* Hrabék, J.: Poetika. Ceskoslovensky spisovatel. Praha 1977, s. 172.
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» ...azanim jest kontakt. Wyczekany kontaaakt
» Tabletke? Szkoda Zalqdka. Przeciez to APAP. Lagodny do Zalqdka.

3) Epanastrofa
Jedna se o opakovani slova na konci jednoho a na zacatku druhého vétného celku.

V reklamach jsme zaznamenali nasledujici ptiklady:

» To chyba nie czas. — Nie czas. 1 tak ich $piacych pamigtam.
» Po co przeczekawi¢ bol, nie lepij wziaé tabletke? — Tabletke? Szkoda
zaladka.

4) Epizeuxis
Tato figura spociva v opakovani slov v jednom vétném celku vedle sebe. Ze vSech

dosud zminénych figur se v analyzovaném materialu objevuje nejcastéji. Napt.:

» Juz, juz shuzg pani swoja uwaga.
» Jak w kinie, jak w kinie, tak.
» Poczekaj, poczekay!

5) Epiteton

Epiteton je figurou, jejiz vyskyt je pomérné Casty. Epitetem je obvykle pfidavné
jméno, které pozitivné nebo negativné hodnoti substantivum, jeZ rozviji. Pfestoze se
v reklamnich textech d& ptedpoklddat vySSi vyskyt pozitivnich ptivlastkda,

v analyzovaném materialu jsme se setkali 1 s n€kolika negativné hodnoticimi pfivlastky.

Pozitivné hodnotici:

» Daja Ci wyboru i wyjqtkowego smaku.
» Teraz opakowania naszej herbaty pelne sa inspirujqcych historii.
» Nowa praktyczna torebka, ale ten sam doskonaly smak.

» ldzie strzata gorejqgca.

Negativné hodnotici:

» Uzywaj Rexony codziennie i skutecznie zapobiegaj przykremu zapachowi.
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» Testy pokazuja, ze w zwyklych podpaskach poziom nieprzyjemnego

zapachu jest bardzo wysoki.

6) Re¢nicka otazka
Jedna se o otdzku, na kterou mluv¢i neceka odpovéd. V analyzovaném materialu

jsme zaznamenali tento vyskyt:

» Zyrandol to jest prestiz, po prostu. No nie jest tak, nie jest tak?

» A ty uzyta$ dzisiaj Rexony?

7) Gradace

Gradaci rozumime stupniovani v rdmci jednoho, Castéji vSak vice vétnych celkt.
Slova a s nimi pochopitelné 1 vyznamy vypovédi postupné graduji.

V analyzovaném materidlu jsme se s gradaci setkali nej€astéji u reklam na mobilni

sit&, napf.:

» Tanio do Unii. W Polsce jeszcze taniej, a do Play droze;j.

» W Polsce tanio, do Unii najtaniej a do Play droze;.

11.2.6 Tropy

Jako tropy oznaCujeme vSechny basnické prostiedky, jez uZivaji slov
v preneseném vyznamu (na rozdil od figur).*® Jejich funkce v reklamé je stejna jako
funkce figur, slouzi tedy k ozvlastnéni reklamnich textt.

Ve zkoumaném materidlu se objevily nasledujici tropy (analyzujeme pouze ty

druhy tropi, které se v televiznich reklaméch vyskytuji):

1) Metafora
Metaforou rozumime pienesené pojmenovani na zékladé vnéjSi podobnosti.

V reklamnich textech se nejcastéji objevuje ve sloganech.

» Rexona — niezawodna ochrona.

» Fortuna w twoich rekach.

% Hrabék, J.: Poetika. Ceskoslovensky spisovatel. Praha 1977, s. 138.
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» Danio — metoda do gtoda.

2) Personifikace

Jedna se o druh metafory. Spocivd v pfifazovani lidskych vlastnosti nezivym
vécem. Tyto véci pak vystupuji a jednaji jako zivé.

Personifikace se v reklamach objevuje pomérné Casto. Z analyzované¢ho materialu

vyplyva, Ze nejvyssi frekvenci zaznamendvame v reklamach na potraviny.

» Pierogi, czy pierogi mnie styszq?
» Ananas wyszed! z puszki.
> A gdzie jest musztarda? No widzi pan, znowu si¢ spoznia.

» 1dz, samo nie przyjdzie. (Frugo)

3) Metonymie
Metonymii rozumime pienesené pojmenovani na zéklad¢ vnitini souvislosti. V

analyzovaném materidlu jsme se s ni setkali jak ve sloganech, tak v reklamnich textech.

» Skorzystaj z nowej oferty w Plusie.
» Wychodzi na Plus.

» Teraz w 36i6 dostajesz 2x wigcej.

4) Synekdocha

Synekdocha patfi mezi nejcastéji uzivany druh metonymie. Spocivd v zaméné
pojmenovani ¢asti a celku a naopak.

V analyzovanych polskych televiznich reklaméch je synekdocha casto uzivanym

tropem.

» A to nie mato wiele spigcego wojska.

» Skorzystaj z nowej oferty w Plusie.
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11.2.7 Shrnuti

V této kapitole jsme se vénovali stylistické charakteristice. Televizni reklamy lze
zatradit k publicistickému stylu. V zasad¢ mulzeme fici, ze jazyk, ktery uzivaji, je
spisovny. Na zdklad¢ analyzy materidlu polskych televiznich reklam lze tvrdit, Ze
spisovna polstina v uvedenych reklamnich spotech pievazuje. Vyrazii hovorovych nebo
nespisovnych se objevilo pouze nékolik: dorwacé, odpicowaé, wslizgnqé sie, wkurzyc,
kopa, kurka siwa, pizdnqc, nargbac sie, mamus.

Poté jsme se zabyvali expresivitou. V analyzovaném reklamnim materialu jsme se
setkali pfedevSim s deminutivy — naptiklad wierszyk, minutka, kotek. Nékolikrat se také
ve zkoumanych televiznich reklamach objevila hypokoristika — naptiklad Tadek, Zdzisiek.
Vyskyt dalSich expresiv jsme nezaznamenali.

Dale jsme se vé€novali odborné terminologii. UZivani odbornych terminli neni

v polskych televiznich reklamach pftili§ Casté, odborné terminy se vyskytuji piedev§im
v reklaméch na mobilni operdtory a mobilni telefony — naptiklad ekran dotykowy, torpedo
protonowe, robot nawigacyjny.

Poté jsme se zabyvali uZivanim frazémi. Z analyzovaného materialu vyplyva, ze
pokud se v televiznich reklaméach objevi frazémy, pievazuji ptivodni, nemodifikovana
ustalena spojeni — napftiklad Potrzebujemy kogo$ swiezego, z otwartq gtowq; To dla mnie
jakas kompletna chinszczyzna; A teraz struga wariata; He, to zero to jest czarny kon, to jest
bialy kruk naszej oferty Ve zkoumaném materidlu se objevil také frazém, ktery je
modifikovan: Nawijaj az zbaraniejesz.

Na zavér jsme se vénovali figurdm a troptim, které¢ se v analyzovaném materialu
vyskytly. Z figur jsme se podrobnéji zabyvali anaforou, epiforou, epanastrofou, epizeuxem,
epitetem, fecnickou otazkou a gradaci, z trop pak metaforou, personifikaci, metonymii a
synekdochou. Z figur je nejCastéji uzivan epiteton, ztropli jsme se setkali s hojnym

zastoupenim personifikace a synekdochy.

11.3 Syntakticka charakteristika

11.3.1 Véty jednoduché/souvéti

V analyzovanych polskych televiznich reklamach se uziti vét jednoduchych nebo
souvéti rizni. V reklaméch, které predstavuji produkt ¢i sluzbu pomoci scénky nebo

kratkého ptibchu, se objevuji souvéti pomérné Casto. VétSinou se jedna o jednoducha
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souvéti, tedy o takova, kterd se skladaji ze dvou vét (mlze se jednat o dvé véty hlavni,
nebo o vétu hlavni a vétu vedlejsi, jez na ni zavisi). Jako ptiklad uved’'me reklamy na caj

nebo na Rexonu.

> Swiat jest scena a ja zawsze chcg wypada¢ idealnie. Dlatego pracuje tylko
z najlepszymi. Dla mnie Rexona jest jedynym antyperspirantem, ktory
dziata w moim rytmie kazdego dnia. To udowodnione. Podwdjna ochrona.
Chce by¢ idealna na scenie i na co dzien. A ty uzytas dzisiaj Rexony?

» Czy wiesz, ze inspiracja do stworzenia pierwszego na swiecie $migta byly
spadajace nasiona klonu? Odkryj wiele inspiracji z herbata Lipton. Teraz

opakowania naszej herbaty pelne sa inspirujacych historii.

V analyzovanych reklamach se také objevovala slozitd souvéti, a to jak souradna
(skladaji se z minimalné dvou vét hlavnich a jedné vedlejsi), tak podfadnd (jsou sloZena
z jedné véty hlavni a minimalné dvou vét vedlejSich). Jejich vyskyt neni hojny, typickym

ptikladem jsou reklamy Castorama nebo reklamy na automobily.

» Krocz naprzoéd mezny $wiattosci synu, a te sedesy w kolorze jasminu,
skapanego w bladej poswiacie miesiaca, znajdziesz tam, kedy idzie strzata
gorejaca.

Nasi doradcy idealnie wszystko wyttumacza. Kazdemu.
» Nakreé swoj film o nowoczesnej technologii, ktora wedlug ciebie wyr6znia

ten samochdd, 1 umie$¢ go na youtube.

Na zékladé€ analyzovaného materialu lze fici, Ze v polskych televiznich reklamach,
které vyuzivaji k propagaci produktu ¢i sluzby scénku nebo ptibéh, prevazuji souvéti, a to

jak jednoducha, jez tvoti vétsinu vSech souvéti, tak sloZita.

Pokud hovotfime o reklamach, které jsou zaméfeny piimo na konkrétni
propagovany produkt ¢i sluzbu, a tudiz nepracuji primarné s hranymi ptib&éhy, souvéti tu
témet nenalezneme. Zde maji véty jednoduché nejvétsi zastoupeni. Tato skutecnost je
dana povahou reklamnich textl v téchto typech spotl. Jejich syntax je jednoducha, ¢asto
dokonce prevazuji neverbdlni konstrukce. Déle je pro né charakteristickd tendence

ke statiCnosti, kterou pozorujeme piedevsim v reklamnich sloganech, kde byva predmét
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reklamy vyzdvihovan. V takovych pfipadech se véty jednoduché vyskytuji nejcastéji.
Typickym piikladem jsou reklamy na pivo znacky Zubr, jez maji samy o sob& spise
povahu sloganli, nebo reklamy na produkty z Biedronki, které se také vyznacuji
jednodussi syntaxi. Tuto tendenci Ize pozorovat i u reklam Heyah, kde rovnéz prevazuji

véty jednoduché.

> Zubr nigdy sie¢ nie nudzi.

» Zubr odpowiada kazdemu.

» Raz raz! Pierogi do garnka naprzod marsz. Pierogi, czy pierogi mnie
stysza? Ruchy kluchy leniwe! Produkty z Biedronki polecaja si¢ na obiad.

» Moja niunia odleciata do Afryki. Teraz bocian daje jej smakotyki. Inne
ptaki gniazda maja. Dla mnie nawet wroble graja. W nowej Heyah nie
tolerujemy kruczkow. U nas masz bezplatne smsy w sieci. W Polsce tanio,

do Unii najtaniej, a do Play drozej. Absurdalnie proste. Heyah

11.3.2 Véty jednoclenné/dvojclenné

Za vétu je povazovana konstrukce, ktera je zpravidla zaloZena na uritém
slovesném tvaru, tedy na prisudku. Vedle predikatu obsahuje i subjekt, ktery nemusi byt
vzdy vyjadien. Takovéto typy vét, které se sklddaji z podmétu a piisudku, povazujeme za
dvojclenné.

RozliSujeme také véty, které jsou tvoreny jednim zakladnim ¢lenem, ty nazyvame
véty jednoclenné. Mohou mit povahu slovesnou i1 neslovesnou v zavislosti na tom, co je
jejich zakladnim Clenem. Neslovesné jednoclenné véty chape Grepl (Grepl — Karlik 1998:
198) jako eliptické nevétné vypovédi, Mluvnice &estiny 3 (MC 3 1987: 436) je povaZuje
za véné ekvivalenty”. Slovesné jednoclenné véty jsou tradiénd chapany jako véty

bezpodmétové, tedy véty bez subjektu.*®

V analyzovaném reklamnim materidlu jsou nejvice zastoupeny véty dvojclenné,
tedy véty s podmétem (n€kdy nevyjadienym) a piisudkem. Zaznamenali jsme vSak i

vyskyt (byt’ velmi maly) vét jednoclennych, naptiklad:

7 Viz kapitola 9.3.3
* Kol. autort: Mluvnice ¢estiny 3. Academia, Praha 1987, s. 171.
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» Choinki mi sie kruca zachcialo.

» Dla zubra warto wyjsc.

Domnivame se, ze nizky vyskyt vét jednoclennych je ddn povahou reklamnich
textl,, které jsou zaméfeny na konkrétni produkty ¢i sluzby, jez predstavuji pomoci
scének. Ty maji vétSinou povahu dialogl, pro véty jednoclenné zde tak neni misto,

podmétem totiz byva prave propagovany produkt ¢i sluzba, nebo ,,herec*.

11.3.3 Vétné ekvivalenty

Vétnymi ekvivalenty rozumime zpravidla nerozsahlé syntaktické utvary bez verba
finita, které jsou interpretovatelné pouze v navaznosti na kontext a komunikac¢ni situaci,
v niZ jsou realizovany.*’

Podle Mluvnice &estiny 3 (MC 3 1998: 436) je vétny ekvivalent samostatnym
syntaktickym ttvarem, nikoliv vysledkem elipsy standardni vétné struktury. Vétné

ekvivalenty tak nepovazujeme za odchylky od pravidelné vétné stavby.

S vétnymi ekvivalenty jsme se v analyzovaném materidlu setkali nejcastéji
v reklamnich sloganech, které jednoduse a vystizné charakterizuji nabizeny produkt ¢i

sluzbu, naptiklad:

Absurdalnie proste. Heyah

Juz od zlotowki miesigcznie. Telekomunikacja Polska.
Harnas. Piwo po zboju!

Rexona - niezawodna ochrona.

Fortuna w twoich r¢kach.

Danio: metoda na gtoda.

Przeciez to APAP. Lagodny dla Zzotadka.

YV V. V V V V V V

Nowe Tico — ambitny typ.

Vsechny uvedené piiklady jsou reklamnimi slogany a fadime je k vétnym

ekvivalentim s komunika¢ni funkci’® konstataéni.

% Kol. autort: Encyklopedicky slovnik Gestiny. NLN, Praha 2002, s. 121.
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V analyzovaném materialu (nikoli vSak ve sloganech) se dale vyskytly i vétné
ekvivalenty s funkci interogativni. V tomto piipadé je vice nez ve vétnych ekvivalentech
s konstatac¢ni funkci tieba znat kontext a komunikacni situaci, v niz je vétny ekvivalent

pronasen:

Tabletke?

Napoj gazowany?
Nooo, Frugo?
Czy juz czas?

I po co tyle krzyku?

YV V V V V V

Yyy, za szpatutkonosa?

Dale jsme se setkali v nékolika piipadech 1 s vé€tnymi ekvivalenty s funkci

imperativni, naptiklad:

» Trzy butelki po winie, glowa misia, garnek, jarzeniowka, dwie butelki po
Frugo!
» Kamera! Dzwigk! Akcja!

Na zakladé analyzovaného materidlu lze fici, Ze v polskych televiznich reklamach
se vétné ekvivalenty vyskytuji jak ve sloganech, tak v reklamnich ptibézich. Pro slogany
jsou typické vétné ekvivalenty konstatacni, v reklamnich piibézich se setkame castéji
s vétnymi ekvivalenty interogativnimi. V mensi mife jsou zastoupeny 1 vétné ekvivalenty

s funkci imperativni.

11.3.4 Modalita

Modalitou rozumime zplisob prezentace obsahu vypovédi mluvéim, ktery je dan

jeho stanoviskem k vyjadiované skute¢nosti.”' Existuje modalita subjektivni a objektivni.

%0 Komunika&ni funkci rozumime cil nebo zamér, s jakym byla n&jaka vypovéd’ mluvéim vi&i adresatovi
v dané komunikac¢ni situaci produkovana. Synonymnim pojmem je ilokuce a iloku¢ni akt, tedy rovnéz cil,
s jakym mluvéi pronasi vypoveéd. RozliSujeme étyfi typy komunikaénich funkei: konstatacni, interogativni,
imperativni a optativni.

> Kol. autorii: Encyklopedicky slovnik &estiny. NLN, Praha 2002, s. 266.
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Modalitou objektivni rozumime vztah obsahu vypovédi ke skute¢nosti, modalitou
subjektivni vztah mluvc¢iho k obsahu vypovédi, tedy jeho posto;j.

Podle postoje mluvéiho délime véty na oznamovaci, rozkazovaci, tazaci a praci.
Indikatory rozliSeni vét podle postoje mluvciho jsou pfedevsim modus a intonace.

Na zédklad¢ analyzovaného materidlu lze fici, ze v polskych televiznich reklaméch
jasné dominuji véty oznamovaci, coz je dano povahou reklamnich spotd, jejichz hlavnim
cilem je predstavit potencidlnim zakaznikiim produkt ¢i sluzbu. Setkali jsme se se vSemi
typy vét.

RozliSujeme také modalitu voluntativni. Véta s modalitou voluntativni obsahuje
informaci o tom, zda realizace/nerealizace predikitu je moznd, nutnd nebo zamérna
(chténa).”* Byva vyjadfovana pomoci modalnich sloves mieé, musieé, chcieé, moc, ale
ptedev§im pomoci vyrazi warto, trzeba, mozna.

V analyzovanych televiznich reklamach jsme se setkali naptiklad s témito vétami

s modalitou voluntativni:

» Mozemy z cala stanowczoscia zaoferowac rozwiazania perspektywiczne na
polu... (ve smyslu chceme nabidnout — zamer)

> Dla Zubra warto wyj$¢.

» A wsrod smakow, warto wybierac te najlepsze.

» Trzeba stworzy¢ dom, zeby mie¢ do czego wracac.

DalSim typem modality je modalita jistotni (epistémicka). Piedstavuje riznou
miru jistoty mluvéiho o platnosti sd&lovaného obsahu.”® Byva vyjadiena pomoci
modalnich sloves musie¢ a moc, pomoci sloves wiedzie¢c nebo mysle¢, pomoci
postojovych castic, mezi néz patii naptiklad na pewno, chyba, moze, rzeczywiscie, dale
pak také pomoci adjektiv mozliwy, pewny, prawdziwy atd.

V analyzovanych reklamach modalita jistotni pfevazuje. Objevily se napiiklad

nasledujici véty s jistotni modalitou:

» Kurka siwa, wiedziatem, ze nie ma si¢ do czego przyczepic.
» To chyba nie czas.

» A moze przyjdzie?

> Ibidem, s. 268.
>3 Kol. autorti: Encyklopedicky slovnik ¢estiny. NLN, Praha 2002, s. 268.
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» Bo na pewno nie zwrocisz uwagi na moje lekkie nietrzymanie moczu.
» Teraz rzeczywiscie jest to samo? W Plusie Mixie i Sim Plusie tez?
Zminime jesté dalsi typ modality, kterym je modalita aléticka (logicka). Nutnost
nebo moznost je vyjadfovana z hlediska objektivnich podminek, ptivodcem modality

nemuze byt mluvéei.”

Modalitou alétickou je tak vyjadiovana obecné platnd skute¢nost.
Ve zkoumaném materiadlu se objevilo pouze nékolik piipadl, a to v souvislosti

s reklamami 3616:

» Karp moze by¢ ozdoba §wiat, a Turbodymoman nie moze.

» Wartownik musi sta¢ nieruchomo. Turbodymoman nie musi.

Na zavér jest¢ doplnime modalitu deontickou (normativni). Nutnost nebo
moznost je vyjadfovana z hlediska spolecenskych norem. Od modality alétické se lisi tim,
7e ptivodcem modality miize byt sam mluvéi.>

V analyzovaném materialu jsme nezaznamenali Zadny vyskyt modality deontické.

11.3.5 Shrnuti

Nejprve jsme se zabyvali vyskytem vét jednoduchych a souvéti v polskych
televiznich reklamach. Lze fici, Ze v reklaméch, které vyuZzivaji k propagaci produktu ¢i
sluzby scénku nebo piibéh, ptevazuji souvéti, a to jak jednoducha, jez tvoti vétsSinu vSech
souvéti, tak slozitd. Pokud hovofime o reklaméch, které jsou zaméfeny na propagovany
produkt ¢i sluzbu, a tudiz nepracuji s hranymi ptibéhy, souvéti tu téméf nenalezneme. Zde
maji véty jednoduché nejveEtsi zastoupeni.

Dale jsme zkoumali, zda se v textech objevuji vice véty jednoclenné nebo
dvojclenné. Dospéli jsme k zavéru, Ze nejvice jsou zastoupeny vety dvojclenné, tedy véty
s podmétem (n€kdy nevyjadienym) a ptisudkem. Zaznamenali jsme vSak 1 vyskyt (byt
velmi maly) vét jednoclennych.

Pot¢ jsme se vénovali vyskytu vétnych ekvivalenti. Snimi jsme se
v analyzovaném materidlu setkali nejcastéji v reklamnich sloganech, které jednoduse a
vystizné charakterizuji nabizeny produkt ¢&i sluzbu. Zde hovotime o vétnych

ekvivalentech konstata¢nich. Polské televizni reklamy pracuji i s vétnymi ekvivalenty

> Ibidem, s. 267.
% Kol. autorti: Encyklopedicky slovnik ¢estiny. NLN, Praha 2002, s. 267.
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interogativnimi, které se vyskytuji v reklamnich ptibézich. V mensi mife jsou zastoupeny
1 vétné ekvivalenty s funkci imperativni.

Na zavér této kapitoly jsme se zabyvali modalitou. Ta je vyjadfovana rtiznymi
prostiedky — slovesnym zptusobem a ¢asem, modalnimi slovesy, Casticemi, pfislovci,
intonaci atd. Podle postoje mluv¢iho délime véty na oznamovaci, rozkazovaci, tdzaci a
ptaci. V polskych televiznich reklaméch jasné¢ dominuji véty oznamovaci, coz je dano
povahou reklamnich spoti, jejichz hlavnim cilem je pfedstavit potencidlnim zakaznikim
produkt ¢i sluzbu. Setkali jsme se také s modalitou voluntativni (vyjadieni moZnosti,
nutnosti, zdmeru), s modalitou jistotni, jeZ v analyzovanych reklaméach pievazuje, pak
také s modalitou alétickou, pomoci niz je vyjadfovana obecné platna skute¢nost, na zavér

jsme zminili modalitu deontickou, jejiZ vyskyt jsme vSak nezaznamenali.
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12. Zavér

Cilem této prace bylo podat ptehled informaci o reklamé&, o jeji historii,
vlastnostech, typech a funkcich, o reklamni komunikaci. Nejvice pozornosti vSak bylo
vénovano polské televizni reklamé a jejimu jazyku.

Zéakladem pro charakteristiku jazyka polskych televiznich reklam v této praci je
korpus 70 spott, jez byly pro nase ucely ptepsany do tisténé podoby. Material byl nejprve
podroben lexikdlni analyze. Zté vyplynulo, Ze nejCastéji uzivanym slovnim druhem
v polskych televiznich reklaméch jsou substantiva, nejfrekventovanéjSim padem je
nominativ, naopak vyskyt vokativu jsme nezaznamenali. Substantiva v polskych
televiznich reklamach jsou ptevazné v jednotném cisle.

V materialu se hojné vyskytuji adjektiva pozitivné hodnotici. Pfidavnych jmen
negativné hodnoticich jsme zaznamenali pouze nckolik. Nej€astéji se v analyzovanych
reklamach objevuje adjektivum nowy. Nejméné uzivanym stupném je komparativ, naopak
skuteCnosti, ze nadmérny vyskyt adjektiv ve tfetim stupni mize v potencialnim
zékaznikovi vyvolat pocit neskutecnosti, nemoZznosti, nebo dokonce klamani ze strany
odesilatele reklamniho sdéleni.

Frekvence sloves je ruznd. V reklamach, které ptedstavuji produkt ¢i sluzbu
pomoci scénky nebo kratkého piibéhu, se slovesa vyskytuji ¢asto. Ale pokud hovotime
o reklamach, které jsou zaméfeny pfimo na konkrétni propagovany produkt ¢i sluzbu, a
tudiZz nepracuji s hranymi ptibchy, slovesa zde téméf nenalezneme. Verba maji velmi
Casto persvazivni funkci, kladn€ plsobi na adresata. Nejcastéji se vSak v reklamach
objevuje sloveso by¢. Pro reklamy je dale typické uzivani slovesa ve 2. osob¢ singuléru.
Typickym ¢asem, s nimz jsme se setkali nejcastéji, je prézens. Pomoci pfitomného Casu je
v adresatovi vyvolan pocit, ze realizace ¢innosti je mozna kdykoliv, bez jakychkoliv
casovych ohranieni. UZiti pfisluSného ¢asu byva podpoteno piislovci. Z analyzovaného
materidlu dale vyplyva, Ze nejfrekventovanéjSim zpiisobem je indikativ, naopak nejméné
Casty je kondicional.

V analyzovaném reklamnim materialu se také Casto vyskytuji slova ciziho ptivodu.
Jedna se o slova, kterd se ¢aste¢n¢ nebo plné zapojila do polského jazykového systému a
JiZ nejsou vnimdna jako slova piejata. NejCastéji jsou do polStiny pfejiména slova

z anglictiny, némciny, latiny a fectiny.
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Poté jsme podrobili polské televizni reklamy stylistické charakteristice. Lze tvrdit,
ze vuvedenych reklamnich spotech pfevazuje spisovna polstina. Vyrazi hovorovych
nebo nespisovnych se objevilo pouze nekolik.

Zabyvali jsme se také expresivitou. V analyzovaném reklamnim materialu jsme se
setkali pfedevsim s deminutivy, nékolikrat se objevila téz hypokoristika. Vyskyt dalSich
expresiv jsme nezaznamenali.

Dale jsme se vénovali odborné terminologii. Uzivani odbornych termind neni
v polskych televiznich reklaméach pfili§ casté, odborné terminy se vyskytuji témét
vyhradné v reklamach na mobilni operatory a mobilni telefony.

Poté jsme se zabyvali uzivanim frazému. Z analyzovaného materidlu vyplyva, Ze
pokud se v televiznich reklamach objevi frazémy, pfevazuji pivodni, nemodifikovana
ustalena spojeni.

Také jsme se vénovali figurdm a troptim, které se v reklamnim materialu vyskytly.
Z figur jsme se podrobngji zabyvali anaforou, epiforou, epanastrofou, epizeuxem,
epitetem, fecnickou otdzkou a gradaci, z tropii pak metaforou, personifikaci, metonymii a
synekdochou. Z figur je nejCastéji uzivan epiteton, ztropi jsme se setkali s hojnym
zastoupenim personifikace a synekdochy.

Na zavér jsme zhodnotili reklamni material po syntaktické strdnce. Nejprve jsme
se zabyvali vyskytem vét jednoduchych a souvéti v polskych televiznich reklamach. Lze
fici, ze ve spotech, které vyuzivaji k propagaci produktu ¢i sluzby scénku nebo piib¢h,
pievazuji souvéti, a to jak jednoducha, jez tvoii vétSinu vSech souvéti, tak slozitd. Pokud
hovofime o reklamach, které jsou zamétfeny na propagovany produkt ¢i sluzbu, a tudiz
nepracuji s hranymi piibehy, souvéti zde témét nenalezneme.

Déle jsme zkoumali, zda se v textech objevuji Castéji vety jednoClenné nebo
dvoj€lenné. Dospéli jsme k zavéru, Ze nejvice jsou zastoupeny véty dvojclenné, tedy vety
s podmétem (n€kdy nevyjadienym) a pfisudkem. Zaznamenali jsme vSak 1 vyskyt (byt
velmi maly) vét jednoclennych.

Poté jsme se vénovali vyskytu vétnych ekvivalentd. Snimi jsme se
v analyzovaném materialu setkali nejcastéji v reklamnich sloganech, které jednoduse a
vystizné charakterizuji nabizeny produkt ¢i sluzbu. Zde hovofime o vétnych
ekvivalentech konstatacnich. Polské televizni reklamy pracuji 1 s vétnymi ekvivalenty
interogativnimi, které se vyskytuji v reklamnich ptibézich. V mensi mife jsou zastoupeny

i vétné ekvivalenty s funkci imperativni.
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Poté jsme se zabyvali modalitou. Ta je vyjadfovana riznymi prostiedky —
slovesnym zplisobem a ¢asem, modéalnimi slovesy, Césticemi, pfislovci, intonaci atd.
Podle postoje mluvciho délime véty na oznamovaci, rozkazovaci, tazaci a praci. V
polskych televiznich reklamach jasn€é dominuji véty oznamovaci. Setkali jsme se téz
s modalitou voluntativni, s modalitou jistotni, jez v analyzovanych reklamach ptevazuje,
pak také s modalitou alétickou, pomoci niz je vyjadfovana obecné platna skute¢nost, na
zaver jsme zminili modalitu deontickou, jejiz vyskyt jsme vSak nezaznamenali.

Pro ucely bakalatské prace jsme si k charakteristice jazyka vybrali 70 reklamnich
spotd, jez se v posledni dobé objevily nebo objevuji na televiznich obrazovkach v Polsku.
Jsme si védomi, ze komplexnéjsi analyza jazyka reklamy by si vyzadovala rozsahle;jsi
korpus spott, ale zaroven jsme presvédceni, Ze i tato bakalarska prace pfinasi o jazyce
polské televizni reklamy relevantni data. Dalsi zkoumani by mohla byt dobrym namétem

na diplomovou préci.
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Reklamy

Reklamy Biedronki

1.

[\

Raz raz! Pierogi do garnka naprzdd marsz. Pierogi, czy pierogi mnie stysza? Ruchy
kluchy leniwe! Produkty z Biedronki polecaja si¢ na obiad.
http://www.youtube.com/watch?v=7nSK7HGIuhQ

. Dzien dobry, a co si¢ pani tak trzgsie? To pani nic nie wie? Ananas wyszedt z puszki.

Taa? A za co siedzial? Podobno $mietang ubit. Produkty z Biedronki polecaja si¢ na

przyjecia.
http://www.youtube.com/watch?v=F8XqlAwktgs&feature=related

Taa, a w jakim punkcie kariery widzi si¢ pani za pi¢¢ dni? Yyyy, w surdwce jakiejs,
yy no a moze jaka$ ciepta posadka w zupie bylaby? No, widzg, Zze pani nie ma
zadnego doswiadczenia, ale to dobrze, potrzebujemy kogo$ $wiezego, z otwarta
glowa. Hiii. Produkty z Biedronki polecaja si¢ na pierwsze i drugie danie.

http://www.youtube.com/watch?v=qgni gRUM-Q&NR=1

Aaa! No 1 dorwata go. Stusznie, on strasznie t¢py byl A teraz wariata struga.
Produkty z Biedronki polecaja si¢ do szkoty.

http://www.youtube.com/watch?v=gFeow4S Ak6c&feature=related

No 1 co? Tee, wiadomo juz? Pytaja z dotu, co na obiad. Niech co§ méwi wreszcie.
Czosnek, moéw co na ten obiad! Nic nie rozumiem. To dla mnie jaka§ kompletna
chinszczyzna. Produkty z Biedronki polecaja si¢ do dan chinskich.

http://www.youtube.com/watch?v=RjSKvWarjLI&feature=related

A gdzie jest musztarda? No widzi pan, znowu si¢ spo6znia. Pewnie jak zwykle bedzie
po obiedzie. No to kiszka. Produkty z Biedronki polecaja sig na grilla.
http://www.youtube.com/watch?v=Kb8eChxLQgE&feature=related



http://www.youtube.com/watch?v=7nSK7HGIuhQ
http://www.youtube.com/watch?v=F8XqIAwktqs&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=qgni_gRUM-Q&NR=1
http://www.youtube.com/watch?v=qFeow4SAk6c&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=RjSKvWqrjLI&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=Kb8eChxLQgE&feature=related

Reklamy Castoramy

7.

10.

11.

CASTORAMA:

Tak si¢ dobrze sklada, ze mamy tysiace dopasowanych produktow a wsérdéd nich
mysliwiec typu X-Wing z o§mioma torpedami protonowymi i robotem nawigacyjnym
w komplecie za jedyne 520000 zt.Castorama — nikomu nie pozwolimy pobi¢ naszych
cen.

http://www.youtube.com/watch?v=jVAn81zk nUé&feature=related

Krocz naprz6éd mezny swiattosci synu, a te sedesy w kolorze jasminu, skapanego w
bladej poswiacie miesiaca, znajdziesz tam, kedy idzie strzala gorejaca.

Nasi doradcy idealnie wszystko wytlumacza. Kazdemu.
http://www.youtube.com/watch?v=11KObsgzqJA&feature=autoplay&list=PL.9712AA
E9970E4D73&index=17&playnext=2

No co$ ty! Ty jeste$ gwiazda, co nie? No to wez se kup ten taki ztoty odpicowany w
kosmos. A niech wszyscy widza. Zyrandol to jest prestiz, po prostu. No nie jest tak,
nie jest tak?

Nasi doradcy idealnie wszystko wytlumacza. Kazdemu.
http://www.youtube.com/watch?v=7Ubibl9 4Pk&feature=autoplay&list=PL.9712AA
E9970E4D73&index=18&playnext=3

Szerokim S$rodkiem do stanowiska po lewej. Potem ostro w prawo, wslizgnaé si¢
migdzy pulkami, a tam czeka na pana pomocnik, a za nim sa kable i jest kontakt!
Wyczekany kontaaaaakt!

Nasi doradcy idealnie wszystko wyttumacza. Kazdemu.
http://www.youtube.com/watch?v=cbul40xDmVQ&feature=autoplay&list=PL.9712A
AE9970E4D73&index=19&playnext=4

W chwili obecnej, zaistniato glebokie zrozumienie dla jezyka waszych potrzeb. Jest
zgoda 1 jest potrzeba. Mozemy z cala stanowczo$cia zaoferowaé rozwiazania
perspektywiczne na polu...

Nasi doradcy idealnie wszystko wytlumacza. Kazdemu.
http://www.youtube.com/watch?v=E-S12GTu-
Ak&feature=autoplay&list=PL.9712AAE9970E4D73&index=20&playnext=5



http://www.youtube.com/watch?v=jVAn81zk_nU&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=i1KObsgzqJA&feature=autoplay&list=PL9712AAE9970E4D73&index=17&playnext=2
http://www.youtube.com/watch?v=i1KObsgzqJA&feature=autoplay&list=PL9712AAE9970E4D73&index=17&playnext=2
http://www.youtube.com/watch?v=7Ubibl9_4Pk&feature=autoplay&list=PL9712AAE9970E4D73&index=18&playnext=3
http://www.youtube.com/watch?v=7Ubibl9_4Pk&feature=autoplay&list=PL9712AAE9970E4D73&index=18&playnext=3
http://www.youtube.com/watch?v=cbu140xDmVQ&feature=autoplay&list=PL9712AAE9970E4D73&index=19&playnext=4
http://www.youtube.com/watch?v=cbu140xDmVQ&feature=autoplay&list=PL9712AAE9970E4D73&index=19&playnext=4
http://www.youtube.com/watch?v=E-S12GTu-Ak&feature=autoplay&list=PL9712AAE9970E4D73&index=20&playnext=5
http://www.youtube.com/watch?v=E-S12GTu-Ak&feature=autoplay&list=PL9712AAE9970E4D73&index=20&playnext=5

12.

Szanowny panie, w toku dyskusji zakwestionowalbym tez¢ definitywnej wymiany
uszczelki. Uprzednio zweryfikowatbym symptomy, dopiero wowczas bgdziemy mogli
zakwalifikowac t¢ wymiang do kategorii nieuniknionych.

Nasi doradcy idealnie wszystko wyttumacza. Kazdemu.
http://www.youtube.com/watch?v=nql9xD4PWY g&feature=autoplay&list=PLI9712A
AE9970E4D73&index=21&playnext=6

Reklamy sieci komorkowej Hevah

13.

14.

15.

16.

Through — Sru x4

No to sru. W Heyah w rownej taryfie spadly ceny. W nowej Heyah masz bezplatne
smsy w sieci. Tanio do Unii. W Polsce jeszcze taniej, a do Play drozej. Absurdalnie
proste.

http://www.youtube.com/watch?v=Wvu-A 1 JEIrw& feature=related

Moja niunia odleciata do Afryki. Teraz bocian daje jej smakotyki. Inne ptaki gniazda
maja. Dla mnie nawet wroble graja. W nowej Heyah nie tolerujemy kruczkéw. U nas
masz bezplatne smsy w sieci. W Polsce tanio, do Unii najtaniej, a do Play droze;j.
Absurdalnie proste. Heyah

http://www.youtube.com/watch?v=1WkC5 FuaZU

Through. Sru, sru. Dobra, dobra w Heyah nie $ciemniamy. U nas wszystko jasne.
Darmowe rozmowy z wybrana osoba w Heyah po kazdym dotadowaniu. Absurdalnie
proste. Heyah

http://www.youtube.com/watch?v=cxiReR5q5M4

Nawijaj az zbaraniejesz. Ze wszystkimi w Heyah bez zadnych optat i ograniczen.
Teraz takze w Heyah Mix. A do tego nowe LG Bali z ekranem dotykowym, aparatem
SMpx juz od ztotdwki. Absurdalnie proste. Heyah

http://www.youtube.com/watch?v=9VY g6osdW4&feature=channel



http://www.youtube.com/watch?v=nqI9xD4PWYg&feature=autoplay&list=PL9712AAE9970E4D73&index=21&playnext=6
http://www.youtube.com/watch?v=nqI9xD4PWYg&feature=autoplay&list=PL9712AAE9970E4D73&index=21&playnext=6
http://www.youtube.com/watch?v=Wvu-A1JEIrw&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=1WkC5_FuaZU
http://www.youtube.com/watch?v=cxiReR5q5M4
http://www.youtube.com/watch?v=9VY_q6osdW4&feature=channel

Reklamy Plusa

17.

18.

19.

A to ma przedstawiaé, a co?

Pomaranczowy jest metafora, trudne stowo, telefonéw na kartg. A zielony jest
alegoria, jeszcze trudniejsze stowo, kosztowania ztotowke.

A co mi panu tu napisat?

Kopytko.

Mix, telefony na karte juz za ztotowke. Skorzystaj z nowej oferty w Plusie.

http://www.youtube.com/watch?v=tkkE26GJ g8

Teraz rzeczywiscie jest to samo? W Plusie Mixie i Sim Plusie tez?
Co si¢ nie odzywasz?

Za mrowkojada?

Za tysa pale? Nie, ja za lysa pale.

Yyy, za szpatutkonosa? To ci¢ wkurzyto?

Tak, w Sim Plusie tez, to sobie teraz uprzytomnitem, tak, tak.

Nielimitowane darmowe rozmowy i smsy z jednym numerem w Sim Plusie Mixie 1
Plusie.

http://www.youtube.com/watch?v=BsjTOrrV1Y 8&feature=related

Juz, juz shuzg pani swoja uwaga.

Przeprasza, wlasnie, bo panstwo maja taka ofertg, Zze tam od 18, jako$ tam, zaczyna
si¢ piatek, czy w weekend wtasnie tylko.

Dajcie mi tu Marcina z wierszykiem.

Ala to pigkne imig, kazdej przystoi dziewczynie. Andrzej to imi¢ megskie, u nas
darmowe weekendy od piatku od 18.

I po co tyle krzyku?

Nie wiem.

Nowos¢, w Mixie rozmowy za darmo wieczorami i w weekendy. Wychodzi na Plus.

http://www.youtube.com/watch?v=10ebYKn9D6k&NR=1



http://www.youtube.com/watch?v=fkkE26GJ_g8
http://www.youtube.com/watch?v=BsjTOrrV1Y8&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=l0ebYKn9D6k&NR=1

Reklamy sieci Orange

20.

Witamy w krainie rozmow w Orange na kartg. Teraz w taryfie nowe Orange Go, jesli
wyhodujesz rozmoweg dluzsza niz dwie minuty, dostaniesz nawet dziewigé
nieplanowanych minutek do wszystkich.

http://www.youtube.com/watch?v=alLUZAv1QhTM&feature=related

Turbodymomen

21.

22.

23.

Adama kopnat prad. Turbodymoman zawstydzit prad i kopnat Adama dwa razy.
Dotaduyj si¢ jak Turbodymoman! Teraz w 36i6 dostajesz 2x wigcej. Niech si¢ inni
wstydza.

http://www.youtube.com/watch?v=mm5uVW{P7r0

Karp moze by¢ ozdoba $wiat, a Turbodymoman nie moze. Za to moze rozmawiac¢ za
29gr przez caty dzien w 3616. A karp nie!
http://www.youtube.com/watch?v=Rk7-4FfWdD8&feature=related

Wartownik musi sta¢ nieruchomo. Turbodymoman nie musi. Turbodymoman!
Ograniczenia sg dla innych. Smsuj bez limitu za 3zt w 36i6.

http://www.youtube.com/watch?v=Y SSFmcwMOHI

Reklamy Telekomunikaciji Polskiej

24.

Rozum: Halo

Telefon: Zdzisiek, Tadek moéwi.

Rozum: Jaki, rozumiesz, Tadek?

Serce: Tadek, Tadek, Tadeoo. Kope lat!

Rozum: A skad ty, rozumiesz, masz mdj numer?

Telefon: Znalaztem stary numer, no rozmawiamy.

Serce: Co za historia, to zupelnie jak w kinie. Czujesz? Jak w kinie, jak w kinie, tak.
Rozum: To méw Tadeusz, co tam rozumiesz, u Ciebie?

Serc e: Co u Ciebie, co u Ciebie?

Rozum: Rozumiesz, pozyczy¢ chcesz?

Serce: Przestan, Ty naprawdg nic nie czujesz.


http://www.youtube.com/watch?v=aLUZAy1QhTM&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=mm5uVWfP7r0
http://www.youtube.com/watch?v=Rk7-4FfWdD8&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=YSSFmcwMOHI

25.

Czy kierujesz sig sercem, czy rozumem, dobrze jest mie¢ od lat ten sam numer
domowy. Juz od zlotoéwki miesigcznie. Telekomunikacja Polska.

http://www.youtube.com/watch?v=605Y fFavcRE

Serce: Rozum na pomoc! Przykleitem sig!

Rozum: Uuu, nie poznatem Cig.

Serce: Spojrz lepiej na siebie. Nie moge si¢ ruszyc¢.

Rozum: O, poczekaj, chyba sig zasiedziates. Znalazte$ cos?

Serce: Nie. A ty?

Rozum: Ja tez, nie.

Serce: Co ty kombinujesz?

Rozum: Poczekaj, poczekaj.

Serce: Co ty kombinujesz?! Kurka siwa, wiedzialem, Ze nie ma si¢ do czego

przyczepic.

Czy kierujesz si¢ sercem, czy rozumem, nie znajdziesz powodu, zeby oddaé
neostradg, ktora teraz mozesz wzia¢ na probg. Telekomunikacja Polska.

http://www.youtube.com/watch?v=E_o0aq9A 1wHA &feature=related

Reklamy samochodow

26. Nowy Golf. Niezmiennie doskonaty.

http://www.youtube.com/watch?v=3wkg9mpeozc

27. Jedna przesztos¢, ktdra rozpalila nieprzemijajaca pasjg.

Jedna terazniejszo$¢, ktéra dumnie spoglada na ponad 60 milionow
wyprodukowanych aut.

Jedna przysztos¢, na ktéra mamy juz odpowiedz.

111 lat Opla. Z radoscia dzielimy sig z toba nasza pasja.

W urodzinowe;j ofercie Opel Corsa juz od 20 500zt.

Opel. Wir leben Autos.

http://www.youtube.com/watch?v=_28 OJd3hYw



http://www.youtube.com/watch?v=6O5YfFavcRE
http://www.youtube.com/watch?v=E_oaq9A1wHA&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=3wkg9mpgozc
http://www.youtube.com/watch?v=_28_OJd3hYw

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Poznaj drugie oblicze nowego Volvo S60.

http://www.youtube.com/watch?v=0QB4mk3H-p9M

Nowa Skoda Octavia. Wiesz co dobre.
Skoda — przemys$lne rozwiazania.

http://www.youtube.com/watch?v=0Q9zzEvtiXgc

Nowy Ford C-Max jest zaprojektowany doktadnie tak, jak chcesz:
- z rewolucyjna automatyczna skrzynia biegéw — power shift.

- intuicyjnymi systemami wspomagajacymi kierowcg.

- panoramicznym dachem.

- zaawansowanym 1 oszcz¢dnym silnikiem eco-boost.

- automatycznie otwieranym bagaznikiem.

- a nawet z aktywnym wspomaganiem parkowania, dzigki ktéremu samochod parkuje
sam.

To prawdziwe innowacje w Twoich rgkach.

Tekst: ,,Nowy Ford C-Max. Innowacje w Twoich rekach”
http://www.youtube.com/watch?v=tT8i4RBR4ic

Ford Focus. Przyciaga uwagg dzigki stylistyce Ford Kinetic Design 1 nowej kuszacej
ofercie.

Tekst: ,,Teraz w nowej, kuszacej ofercie”

SprawdzZ w salonach Forda.

http://www.youtube.com/watch?v=b-RDBKiOvJ8

Teraz Toyota Yaris w limitowanej wersji Gold. Zapraszamy do salonéw Toyoty.

http://www.youtube.com/watch?v=4z51CZbR-tA

Po co spedzac zycie zamieniajac jedno pudetko na drugie.
Masz do$¢ ograniczen?

Poznaj zupetnie nowego Hyundaia 1X20.
http://www.youtube.com/watch?v=uRV3Ry7YYZM



http://www.youtube.com/watch?v=QB4mk3H-p9M
http://www.youtube.com/watch?v=Q9zzEvtiXqc
http://www.youtube.com/watch?v=tT8i4RBR4ic
http://www.youtube.com/watch?v=b-RDBKiOvJ8
http://www.youtube.com/watch?v=4z5iCZbR-tA
http://www.youtube.com/watch?v=uRV3Ry7YYZM

34.

36.

Moze odwiez¢ cie do domu?

To mito z twojej strony, ale mieszkam daleko.
Nie, to zaden problem.

To $wietnie.

Moze wejdziesz na gore?

O nie, muszg pojechac jeszcze tam.

Kazdy pretekst jest dobry, zeby pojechac jeszcze dale;.

Renault Megan. Najwyzsza kategoria niezawodno$ci w klasyfikacji ADAC.
Niezawodne Renault Megan.

Nie bedziesz chciat wysiasc.

http://www.youtube.com/watch?v=lwW6Rc14aG0

35. Wszedobylskie, wcisnie si¢ wszedzie.

Silnik dynamiczny i oszczgdny.

Pigcioro drzwi. Powtarzam, pigcioro drzwi.
Oczywiscie dwa lata gwarancji.

W miescie nie ma na niego mocnych.
Gratulacje.

Nowe Tico — ambitny typ.
http://www.youtube.com/watch?v=Uyj0aJq9d-g

Wez udziat w konkursie Forda: Nakrgceni technologia nowego Forda Focus. Nakreé
swo¢j film o nowoczesnej technologii, ktora wedlug ciebie wyrdznia ten samochdd, 1

umies¢ go na youtube. Mozesz wygra¢ nowego Forda Focus lub wiele innych

wartosciowych nagrod.

http://www.youtube.com/fordpolska

Reklamy bank

37.

Oto Magda, tw@j przyszty doradca w BRE Banku.
EBE zrobita w Londynie, doradztwo finansowe ma w matym palcu.
A poza tym jest pracowita, cierpliwa i opiekuncza.

Bo tego oczekuja mate i $rednie przedsigbiorstwa.


http://www.youtube.com/watch?v=lwW6Rc14aG0
http://www.youtube.com/watch?v=Uyj0aJq9d-g
http://www.youtube.com/fordpolska

38.

39.

40.

A kazdy moze mie¢ indywidualnego doradce 1 1.000.000 zt tatwo dostepnego kredytu.
Pakiety EFEKT w trosce o rozw0j twojej firmy.
http://www.youtube.com/watch?v=bD8wFcZIFDA

Prosze.

Panie doktorze, ostatnio jest jaki$ taki osowiaty.

Przede wszystkim niech gryzie wigcej kosci. Niech si¢ wyhasa na spacerze. Niech mu
pani jakiegos patyczka rzuci, tak? Niech sobie poszczeka. Spokojnie Azor, bedziesz
zdrowy. No, podaj fape. Jamniki tak maja.

On i tak dostanie podwyzke, bo kazdy, kto zatozy konto z podwyzka w BGZ, dostanie
do 600zt rocznie.

Bank BGZ — pieniadze sa dla ludzi.

http://www.youtube.com/watch?v=e9TzlkKeq14

Trzeba stworzy¢ dom, zeby mie¢ do czego wraca¢. Upcha¢ mito$¢ tam w kazdy kat.
Wigc marzenia miej, bo to nie jest cigzka praca. I kochaj, 1 kochaj. Zbudujesz dom.
I kochaj, 1 kochaj. Zbudujesz dom.

Stworz wlasny dom, nie czekaj z marzeniami.

Bank Millenium, inspiruje nas zycie.

http://www.youtube.com/watch?v=fL3Eaa08IHM

Co mozna dostac¢ tanio, tatwo 1 szybko?
Mydto.

Nie... Tanio, tatwo 1 szybko!

A... szare mydlo!

Blisko... Wszyscy biora...

Kapiel?

Co mozna wzia¢ tanio, tatwo 1 szybko?!
Prysznic!

A moze matla podpowiedz?

NAPIS: Kredyt gotowkowy w BZ WBK.
Neon! Swiatto?

Kredyt gotowkowy.


http://www.youtube.com/watch?v=bD8wFcZIFDA
http://www.youtube.com/watch?v=e9TzIkKeq14
http://www.youtube.com/watch?v=fL3Eaa08IHM

41.

42.

Twarz!

Tanio, fatwo, szybko mozna dosta¢ w twarz!

Tanio, tatwo 1 szybko kredyt gotowkowy w banku BZ WBK.
Wszyscy biora, wez i ty!
Uznajemy t¢ odpowiedz?!

http://www.youtube.com/watch?v=yKe] mjAQc4

Ahh megzu, uratuj mnie przed tym strasznym potworem!

Aaa...

Biatogtowo! Przybywam! Smoku drzyj!

Oni i tak dostana podwyzke, bo kazdy, kto zatozyt konto w banku BGZ, dostanie do
600zt rocznie.

Bank BGZ — pieniadze sa dla ludzi.
http://www.youtube.com/watch?v=8ZNwoMT3L ¢

Jak chcecie ptaci¢ klientom 100zt za otwarcie konta?
Jak samuraj!

Oto kasa Twa!

(Wszyscy) OTO KASA TWA!

A co miesiac za uzywanie karty?
Jak prawdziwy twardziel.

Zaptace tobie 1 twojej zonie, a potem znajdg twoja matke 1 jej tez zaplace.

Tobie tez zaptacimy.
Az 100zt za otwarcie nowego konta Wydajesz & Zarabiasz.
Potem zaptacimy Ci za uzywanie karty.

A wszystkie bankomaty w Polsce dostaniesz za darmo.

Zmien konto dla pienigdzy.

http://www.youtube.com/watch?v=Z0LeDuggorw



http://www.youtube.com/watch?v=yKej_mjAQc4
http://www.youtube.com/watch?v=8ZNwoMT3L_c
http://www.youtube.com/watch?v=ZOLeDugqorw

43.

44.

45.

Stuchaj Roman, w moim samochodzie sa jacy$ ludzie z siekierami?!

Spokojnie, to drwale.

Dlaczego drwale?

Bo twdj ubezpieczyciel rabie ci¢ na stawkach AC 1 OC.

Ale jak to?

No, tak. Naogladates si¢ topornych reklam i znow wykupite$ droga polisg.

A jak sig jej pozby¢?

Wykup najtansza w mBanku. Masz niskie miesigczne raty 1 zachowujesz znizki.
Stary, wiem, ze gramy w porabanej reklamie, ale pytam sig serio.

Nie pytaj. SprawdZ sam na mbank.pl
http://www.youtube.com/watch?v=mT6wO9CFpfw&playnext=1&list=PL. 2F6068 AE1
E2D7391

Jest! No widzisz, wystarczy chcie¢! Wzia¢ max pozyczke z mini rata? Czemu nie?!
Waystarczy tylko chcie¢. PKO Bank Polski. Blisko ciebie.
http://www.youtube.com/watch?v=34-8h0o_Si0&NR=1

Szymon zastgpuje dzi§ w pracy panig Krystyng — doradc¢ w jednym z oddziatow PKO
Banku Polskiego. Pani Krysiu, pani mi pokwituje odbiér tego zera. Zaraz, zaraz,
chwileczke, czy to zero nie jest za mate? Pff, no zero jak zero! He, to zero to jest
czarny kon, to jest biaty kruk naszej oferty, to zero pokochaja wszyscy, bo bedzie
mozna do niego si¢ dosta¢ przez Internet, w oddziatach a nawet przez telefon. Czy
pan to rozumie? Konto za zero. Z dostgpem przez Internet, telefon lub w oddziale.
PKO Bank Polski. Dzien dobry. Pff, prosz¢ pana, ja to wszystkim pokazuje. To zero
to jest czarny kon...

http://www.youtube.com/user/pkobp?v=h-

15rUj13Hs&feature=pyv&ad=6594347807 &kw=pko%20bp&gclid=CKqbkJL.2uqgCF
U2GzA0d40QnNCQ#p/a/u/1/Flzc2B4JelU

Reklamy piwa

46. Dla zubra warto wyjsc.

http://www.youtube.com/watch?v=-5h0iVFrhvE



http://www.youtube.com/watch?v=mT6wO9CFpfw&playnext=1&list=PL2F6068AE1E2D7391
http://www.youtube.com/watch?v=mT6wO9CFpfw&playnext=1&list=PL2F6068AE1E2D7391
http://www.youtube.com/watch?v=34-8h0o_Si0&NR=1
http://www.youtube.com/user/pkobp?v=h-l5rUj13Hs&feature=pyv&ad=6594347807&kw=pko%20bp&gclid=CKqbkJL2uqgCFU2GzAod4QnNCQ#p/a/u/1/FIzc2B4JeIU
http://www.youtube.com/user/pkobp?v=h-l5rUj13Hs&feature=pyv&ad=6594347807&kw=pko%20bp&gclid=CKqbkJL2uqgCFU2GzAod4QnNCQ#p/a/u/1/FIzc2B4JeIU
http://www.youtube.com/user/pkobp?v=h-l5rUj13Hs&feature=pyv&ad=6594347807&kw=pko%20bp&gclid=CKqbkJL2uqgCFU2GzAod4QnNCQ#p/a/u/1/FIzc2B4JeIU
http://www.youtube.com/watch?v=-5h0iVFrhyE

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

Zubr. Stawia si¢ czasem.

http://www.youtube.com/watch?v=G63NvzTkyJc&NR=1

Zubr nigdy sie nie nudzi.

http://www.youtube.com/watch?v=hfCaO3tVNjw&NR=1

Zubr powstaje z jeczmienia.

http://www.youtube.com/watch?v=0QcLFsI0w5XE&feature=related

Zubr odpowiada kazdemu.

http://www.youtube.com/watch?v=1WWQ84NM 6sc&feature=related

Zubr wystepuje W puszczy.
http://www.youtube.com/watch?v=dzZWRMhIfO8w&NR=1

Pasterzem bytem, tez owce stracitem. Sukatem, sukalem, az tu patrze¢ dziura. No tom
wlazt. A to nie mato wiele $piacego wojska. I si¢ mnie pytaja jako w tej legendzie.
Czy juz czas?

A ja im na to, ze cigzkie casy sa. Migso na kartki, ale si¢ nie bija. A ino w kolejce na
Kasprowy. To chyba nie cas.

Nie czas.

I tak ich $piacych pamigtam.

My tez to z babka cytali.

Ale takiego piwa najstarsi gorale nie pamigtaja. Piwo Tatra

http://www.youtube.com/watch?v=U4C6MUDJFOE

Choinki mi si¢ kruca zachciato. Cichoj! No, tero ino dobrze pizdna¢! Konkretnie sig¢
narabatem!

Harnas. Piwo po zboju!

Harnasia! Ino zimnego, bo piknie grzeje.

http://www.youtube.com/watch?v=6NG71VebUPs&feature=related



http://www.youtube.com/watch?v=G63NvzTkyJc&NR=1
http://www.youtube.com/watch?v=hfCaO3tVNjw&NR=1
http://www.youtube.com/watch?v=QcLFsI0w5XE&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=jWWQ84NM6sc&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=dzWRMhIf08w&NR=1
http://www.youtube.com/watch?v=U4C6MUDJF0E
http://www.youtube.com/watch?v=6NG7iVe6UPs&feature=related

Reklamy Fruga

54.

55S.

Lysy, daj tyka.

Ostatniego miatem.

Baryta, idz po Frugo. Idz, samo nie przyjdzie.
A moze przyjdzie?

Co podac?

Nooo, Frugo?

Nie ma, wyszlo.

IdZ po Frugo, zanim wyjdzie.

http://www.youtube.com/watch?v=YbY9xkJzHIO

Trzy butelki po winie, glowa misia, garnek, jarzeniowka, dwie butelki po Frugo.
Ale po jakim?

Nie styszg. Siakie$ nowe.

Jakie$ nowe Frugo.

http://www.youtube.com/watch?v=BI99F8wSZis&feature=related

Reklamy Rexony

56.

57.

By¢ moze nie wiesz, ze twdj zapach moze odpychac? Uzywaj Rexony codziennie i
skutecznie zapobiegaj przykremu zapachowi.
Rexona — niezawodna ochrona.

http://www.youtube.com/watch?v=g1tuGN4s1Q0&feature=related

Swiat jest scena, a ja zawsze chce wypadaé idealnie. Dlatego pracuje tylko z
najlepszymi. Dla mnie Rexona jest jedynym antyperspirantem, ktory dziata w moim
rytmie kazdego dnia. To udowodnione. Podwojna ochrona. Chcg by¢ idealna na
scenie i na co dzien. A ty uzylas dzisiaj Rexony?

http://www.youtube.com/watch?v=1X0gz97sSQY



http://www.youtube.com/watch?v=YbY9xkJzHI0
http://www.youtube.com/watch?v=BI99F8wSZis&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=q1tuGN4s1Q0&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=1X0qz97sSQY

Reklamy sokow

58. Ciagle poznajemy co§ nowego. Porywajacego. Subtelnego. Zabawnego. Czy
tesknego. I pewnego dnia odkrywamy, Ze Zycie poznaje si¢ smakiem. A wsrdd
smakow, warto wybierac te najlepsze.

Hortex. Poznasz go smakiem.

http://www.youtube.com/watch?v=hHjkZT3Qvyqg4

59. W gorach jak w zyciu. Kazda, nawet najmniejsza decyzja ma znaczenie.
Roéwniez siggajac po sok, chciatby$ mie¢ pewnos$¢ dobrego wyboru. Dobor
wyjatkowych odmian i wtasciwy moment zbioréw sprawiaja, Ze soki pomidorowe i
wielowarzywne Fortuny, daja Ci satysfakcje pewnego wyboru i wyjatkowego smaku.
Fortuna w twoich rekach.

http://www.youtube.com/watch?v=J2p4FUlvx3Y

60. Wytwornia Tymbark przedstawia.
Sprawdzmy, co orzezwia najbardziej. Napdj gazowany?
Ok, 1 co z tego?
Pyszny nap0j jablko-migta z tych oto stodkich jabtek?
Super orzezwiajaca migta.
Czy klasyka orzezwienia — kubel zimnej wody?
Mega orzezwienie!
Wygrat kubet zimnej wody, jesli jednak nie masz go pod rgka, siggnij po naturalnie
orzezwiajacy napdj jablko-migta.
Tymbark — robimy w naturze.

http://www.youtube.com/watch?v=N5E6eTBNmRwé& feature=related

Reklamy herbaty

61. Czy wiesz, ze inspiracja do stworzenia pierwszego na §wiecie $§migta byly spadajace
nasiona klonu? Odkryj wiele inspiracji z herbata Lipton. Teraz opakowania naszej
herbaty pelne sa inspirujacych historii.
http://www.youtube.com/watch?v=ayuZmttpJHO



http://www.youtube.com/watch?v=hHjkZT3Qyq4
http://www.youtube.com/watch?v=J2p4FUlvx3Y
http://www.youtube.com/watch?v=N5E6eTBNmRw&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=ayuZmttpJH0

62. Dzieci krzyczq cos pod nosem, ale nie da si¢ zrozumiec co.
Napiltbym si¢ herbaty.
Ja tez!
To ja tez.
Cos staby grzyb w tym roku.
Ale herbatka dobra.
Nowa praktyczna torebka, ale ten sam doskonaty smak.
Saga, to u nas rodzinne.
http://www.youtube.com/watch?v=]QA JR5fyqo&playnext=1&list=PL.03DDB400A2
870187

Inne

63. Zielono mi, kiedy ci¢ widzg.
Wigc stodyczy twojej cheg.
Ja tez lubig kukurydzg. (Tak)
Tylko czy ona lubi mnie?
Nie czekaj, 1dz.
Niech wszyscy widza.
Dobrze r6zne smaki znac.
Inny mix kazdego dnia.
To przebojowe, przebojowe Bonduelle.
Jestem przebojowe...

http://www.youtube.com/watch?v=YaJQJnxicPc

64. Jesli wpienia Cig maty gldd. Ztap Danio 1 powiedz mu sptywaj. Danio — metoda na
gloda.
http://www.youtube.com/watch?v=A7XuUsG3tqU &feature=related

65. Nie ma jej tu...
...ani tu...
1 tu tez jest pusto...
Mamusiu!

Dla niego jestes$ jak mama. Najlepsza mama pod stoncem. Karmiac go nowym


http://www.youtube.com/watch?v=jQA_JR5fyqo&playnext=1&list=PL03DDB400A2870187
http://www.youtube.com/watch?v=jQA_JR5fyqo&playnext=1&list=PL03DDB400A2870187
http://www.youtube.com/watch?v=YaJQJnxicPc
http://www.youtube.com/watch?v=A7XuUsG3tqU&feature=related

Whiskas Junior, z pasztecikami pelnymi mleka, zobaczysz jak zdrowo bedzie dorastat.
I stanie sig najszczg§liwszym kotkiem na $wiecie.

http://www.youtube.com/watch?v=tmCBHL2iRu4

. Szukaj w ludziach dobra.

Znajdz sobie wielki cel.

Uwierz w mito$¢ od pierwszego wejrzenia.
Nigdy nie $miej si¢ z cudzych marzen.

Zr6b sobie fajna fryzure.

Nie daj si¢ zwie$¢ pozorom.

Miej zasady.

Lam zasady.

Nie traktuj si¢ zbyt serio.

Nigdy nie zrywaj kontaktu ze swoimi dzie¢mi.
Ogladaj mniej reklam.

Nie obwiniaj sig, jesli jeszcze nie wiesz, co zrobi¢ ze swoim zyciem.
Oceniaj ludzi wedlug ich serca, a nie portfela.
Zadzwon do mamy.

Jest tyle do powiedzenia.

http://www.youtube.com/watch?v=0;BFOdGgALM

. Co przyciaga twoja uwagg, gdy na mnie patrzysz? Moje przenikliwe spojrzenie, czy
moje ruchy w tancu? Bo na pewno nie zwrdcisz uwagi na moje lekkie nietrzymanie
moczu. Uzywam Tena Lady z unikalnym systemem Fresh Odour Control, ktory
zapobiega powstawaniu nieprzyjemnego zapachu. Testy pokazuja, ze w zwyktych
podpaskach poziom nieprzyjemnego zapachu jest bardzo wysoki. W Tena Lady jest
on tak niski, Ze zupetnie niewyczuwalny. Nowa Tena Lady. Zamow bezptatne probki
na Tena.pl

http://www.youtube.com/watch?v=10NzpIDleeM

. Przepraszam. Przepraszam, ze bytem nie mity. Przez ten bol gtowy. Chcialem wyj$¢
na powietrze, myslatem, ze samo przejdzie.
Po co przeczekiwaé bdl, nie lepiej wziad tabletke?

Tabletke? Szkoda zotadka.


http://www.youtube.com/watch?v=tmCBHL2iRu4
http://www.youtube.com/watch?v=ojBFOdGqALM
http://www.youtube.com/watch?v=i0NzpIDleeM

69.

70.

Przeciez to APAP. Lagodny dla Zzotadka. Nie uzaleznia. Nie ma bezpieczniejszego

srodka na bol, wigc po co przeczekiwac?

APAP w trosce o twoje bezpieczenstwo.

Przed uzyciem zapoznaj si¢ z trescig ulotki dotaczonej do opakowania badz skonsultuj
si¢ z lekarzem lub farmaceuta, gdyz kazdy lek niewlasciwie stosowany zagraza
twojemu zyciu 1 zdrowiu.

http://www.youtube.com/watch?v=pjgHFviLEIU & feature=related

Moéwia, ze ten nowy. Ze pod pyszna, ciemna czekolada skrywa geste adwokatowe
nadzienie. Mowia, ze liczy si¢ wnetrze.

http://www.youtube.com/watch?v=cB_vZVgqDmHQ

Pedros? Nie, Gajos.

W tle: cisza na planie. Kamera! Dzwigk! Akcja!
Elite Caffe.
http://www.youtube.com/watch?v=Y0b7fD4agYM



http://www.youtube.com/watch?v=pjgHFviLElU&feature=related
http://www.youtube.com/watch?v=cB_vZVqDmHQ
http://www.youtube.com/watch?v=Y0b7fD4agYM

Abstract

Polish television advertising and its language

Key words: Television, advertising, television advertising, spot, slogan, communication
in advertising, function of advertising, history of advertising, lexical characteristics,
stylistic characteristics, syntactic characteristic, persuasion, speech acts, idioms, modality,

one-person sentence, sentences, sentence equivalents, tropes, figures.

The target of this thesis is to review an information about the advertisment, its history,
properities, types and functions. Most of the attention is attended to the Polish
advertisment and its own language. 70 of polish TV admertisments are submitted to the
lexical, stylistic and syntactic charecteristics. All these theoretical considerations are

supported by the examples from the analysis of advertising material.

Streszczenie

Polska reklama telewizyjna i jej jezyk

Slowa-klucze: Telewizja, reklama, reklama telewizyjna, spot reklamowy, slogan,
komunikacja w reklamie, funkcje reklamy, historia reklamy, leksykalne cechy,
stylistyczne cechy, sktadniowe cechy, perswazja, akty mowy, frazeologizmy, modalnos¢,

zdanie pojedyncze, wypowiedzenie zlozone, rownowazniki zdan, tropy, figury.

Celem niniejszej pracy jest podanie przegladu informacji o reklamie, jej historii, cechach,
rodzajach 1 funkcjach, o komunikacji reklamowej. Najwigcej uwagi jest poswigcono
polskiej reklamie telewizyjnej i jezyku, ktorym si¢ postuguje. 70 polskich reklam
telewizyjnych poddano leksykalnej, stylistycznej 1 skladniowej charakterystyce.
Wszystkie teoretyczne rozwazania sa przemowione na przykladach z analizowanego

materialu reklamowego.
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