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UvVOD

Sreklamou se, ¢asto i nedobrovolng, setkavame prakticky neustale. Reklamni
billboardy lemuji silnice a visi na zdech budov, letdky nam denné¢ plni postovni
schranky, noviny jsou mnohdy az z poloviny tvofeny vsunutymi reklamnimi archy,
Casopisy by bez reklamnich stran byly prazdné. V rozhlase zpravodajské a hudebni
bloky odd¢€luji reklamni pasaze, na internetu témer neexistuji webové stranky bez
reklamniho banneru. V neposledni fad¢ je reklamnimi spoty tvofena velkd Cast
televizniho vysilani, v ptipadé komercnich stanic mohou reklamy tvofit az pétinu
obsahu.

Reklamou jako fenoménem se zabyva cela fada obord. Na reklamu Ize nahlizet
nejen primarné z pohledu marketingu ¢i medidlnich studii, ale mizeme ji jako celek
¢i jeji jednotlivé ¢asti zkoumat v ramci psychologie, sociologie, lingvistiky a dalsich
disciplin. Pokud se zaméfime na jazykové hledisko, lze v reklaméach zkoumat
prakticky vSe, od vyslovnosti ¢i dlrazu, vybéru lexika a uspotfddani vét az po
kompozici textu.

Pravé vystavbé textl reklam se vénovala ndmi vypracovana bakalaiska prace
Schematizace televiznich reklam, jiz mUzeme povazovat za impuls K napsani
predkladané diplomové prace. V zavéru zminované bakalarské prace jsme jako jednu
z moznych variant rozsifeni zjisténych vysledkt uvedli zkoumani dané problematiky
V ramci niz§ich rovin jazyka.

V predkladané diplomové praci jsme se rozhodli na toto vychodisko navazat,
k podrobngjsimu zkoumani jsme zvolili rovinu syntaktickou. Konkrétné se zaméfime
na komunikativni funkce vypovédi, vypovédni modifikace a modalitu.

Teoretickou ¢ast prace tvoii reserse dostupné literatury z oblasti reklamy, v niz se
zaméfujeme zejména na definovani samotného pojmu, jeho zatazeni do masmédii
a komunikace, vytyCeni funkci reklamy ¢i reklamni typy a druhy. Podrobnéji se
vénujeme také televizni reklamé a cilovému publiku, v zdvéru Césti vénované
reklamé pak definujeme jazyk reklamy a jednotlivé jazykové casti v televiznich
reklamach.

V nasledujicim vykladu se jak teoreticky, tak prakticky zabyvame tiemi jiz
zminénymi vyrazovymi prostfedky syntaktické roviny. Komunikativni funkce

vypovédi, vypoveédni modifikace a modalita tvofi tfi hlavni kapitoly, v jejichZ ramci
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jsme definovali jednotlivé prostiedky i zpisoby jejich vyjadieni. Kazda kapitola je
doplnéna ptiklady z praktické ¢asti prace, zamétené na analyzu vybraného vzorku
televiznich reklam.

Tento vzorek jsme ziskali sbérem dat v pribéhu péti dna v tydnu od 24. do 30.
zati 2012. Reklamni spoty jsme nahravali denné mezi osmou a dvacatou hodinou od
pondéli do patku s tim, Ze posledni nahravany den byl statni svatek a skladba reklam
se velice podobala vikendovému vysilani (zejména reklamy ur¢ené détem). Reklamy
tvortici vzorek jsou reklamy vysilané na komercni stanici TV NOVA, jiz jsme zvolili
ze dvou dlivodl. Za prvé se jednd o televizi komercni, tudiz se v jejim vysilani
objevuje vétsi mnozstvi reklam nez v televizi vefejnopravni (CT smi v ramci jednoho
dne odvysilat pouze pil procenta reklam, zatimco na komer¢nich stanicich je
povoleno dvanact minut v kazdé hodin¢). Druhym divodem pro volbu TV NOVA je

Celkem jsme v rozmezi uvedenych péti dnti zaznamenali 1754 reklam ve 156
blocich. V celkovém mnozstvi se vyskytlo 221 jedine¢nych reklam, jimz se budeme
vénovat v nasledujicim vykladu. Piiklady vybranych reklam uvadime v ramci
jednotlivych kapitol, texty vSech analyzovanych reklam jsou k dispozici v piepisu
Vv textové priloze diplomové prace. Reklamy v kompletni audiovizualni podobé
ptikladdme na DVD v pofadi, v jakém se vyskytly v televiznim vysilani v prib&hu
péti nahrdvanych dni (ve stejném potadi jsou reklamy zapsany také v textové
ptiloze).

Cilem prace je zjistit, jaké syntaktické konstrukce jsou v televiznich reklamach
uzivany a vjakém poméru. Vysledkem prace bude kvantitativni analyza vyse
popsaného vzorku reklam. Podle rozdili ¢i podobnosti mezi jednotlivymi uzivanymi
prosttedky dojdeme k obecngj§imu zaveéru, ktery mizeme vzhledem k pomérné
rozsédhlému vzorku povazovat za platny. V zdvéru prace se rovnéZz pokusime nastinit

dal$i moZnosti zkoumani dané problematiky i piipadna doplnéni zjisténych vysledkd.



1 REKLAMA

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (§ 2 zakona 231/2001 Sb.)
rozumi reklamou ,,jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za Uplatu nebo obdobnou
protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani,
scilem propagovat dodani zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, vcetné
nemovitého majetku, prav a zavazka. !

Reklama je druhem komunikace, piesnéji komunikace mezi zadavatelem a
adresatem reklamy, vedené s urcitym zémérem.? Zamér presvadeit cilovou skupinu
prostfednictvim reklamy mizeme vysledovat uz v samotném pojmenovani reklamy,
které pochazi z latinského vyrazu ,recClamare”, coz znamend ,,opakované hlasité
volat, vyvolavat, Vyhlaéovat,“3 popiipad¢ také ,,nékoho od néceho odvratit, prilakat
k né¢emu pozornost.“ Puvodné byl vyraz oznafenim pro ,,vyvolavani trhovct
nabizejicich své zbozi a snaZzicich se odlakat zakazniky konkurenci,** na tuto tradici
moderni reklama uspé$né navazuje. Pouze stim rozdilem, Zze reklamu dnes
zadavateli (,,trhovci®) vytvofi profesionalni tym reklamni agentury a vysledek
cilovému publiku prezentuje prostiednictvim masovych médii.

Clemente ve svém Slovniku marketingu hodnoti reklamu jako ,,jednu z hlavnich
soucasti marketingového komunikaéniho mixu, kterd zahrnuje pouziti placenych
médii ke sdé€leni informaci o produktu, sluzbé€, organizaci nebo myslence s cilem
presvedéit.«

Reklama jakozto zamérna komunikace ,,se zfetelné¢ formulovanymi cili* klade

daraz pravé na persvazivni, tedy presvédCovaci funkei.® Reifova definuje reklamu

! http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/stavajici-pravni-predpisy/pdf/231-2001.pdf (cit. 27. 3.
2013)

2VYSEKALOVA, J. - MIKES, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 16.

$ OSVALDOVA, B. — HALADA, J. a kol.: Praktickd encyklopedie zurnalistiky a marketingové
komunikace. Praha: Libri, 2007, s. 171.

* MICIENKA, M. — JIRAK, J. a kol.: Zaklady medialni vychovy. Praha: Portal, 2007, s. 243.
> CLEMENTE, M. N.: Slovnik marketingu. Brno: Computer Press, 2004, s. 233-234.

® BURTON, G. - JIRAK, I., Uvod do studia médii. Brno: BARRISTER & PRINCIPAL, 2001,
s. 259-260.
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ptimo jako ,,zplisob persvazivni komunikace, béhem niz jeden subjekt (komeréni ¢i
neziskova organizace; popf. soukromé osoba) nabizi sviij produkt, sluzbu nebo ideu
vefejnosti s cilem pfimét ji ke zméné postoji ¢i nakupniho chovani. Tato nabidka se

odehrava predevsim prostiednictvim masovych médii (.. .).“7

1. 1 Reklama jako soucast masovych médii

Prestoze se reklama objevuje poprvé uz v poloving 17. stoleti v podobé prvnich
novinovych inzeratl, velkého rozmachu se dockala az srozvojem konzumni
spolecnosti a masovym Sifenim rozhlasu a televize.® Od té doby je reklama
nezbytnou soucasti fungovani médii, dnesni komeréni média by bez ni v podstaté
neexistovala. ,,Ptijmy z reklamy pokryvaji vice nez ze dvou tfetin naklady na vyrobu
novin. Bez reklamy by neexistovaly komer¢ni rozhlasové a televizni stanice. Bez
reklamy by vétSina Casopisi musela zdvojnasobit az ztrojndsobit prodejni cenu
jednoho vytisku. Ziskani financ¢nich prostfedkii od inzerentd je tedy v existenénim
z4ymu médii a tvoii podstatu jejich ekonomického fungovémi.“9

Jak uvadi Stuchlik s (Vjichovsk}'lm: »média a reklama jsou v mnohém tak té€sné

“10 Tento fakt souvisi

provazany, ze je nékdy nesnadné je od sebe navzajem odlisit.
nejenom s ekonomickou zavislosti médii na reklamé a reklamy na sledovanosti ¢i
Ctenosti médii. Reklamu zéarovenn povazujeme za jakousi ,,parazitni* komunikaci,
kterd vyuzivé jiz existujici formy komunikace k dosaZeni svého cile."* Ptikladem
propojeni médii a reklamy muze byt napiiklad televizni reklama vystavéna jako
akeni film, pisen parodujici znamy hit v rozhlasové reklamé nebo text novinové

reklamy psany formou zpravodajského ¢lanku.

"REIFOVA, 1. a kol., Slovnik medidini komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 209.
® Tamtéz, s. 210.

® BURTON, G. - JIRAK, I., Uvod do studia médii. Brno: BARRISTER & PRINCIPAL, 2001,
S. 258-259.

0 STUCHLIK, J. — CICHOVSKY, L.: Reklama a Public Relations. Praha: Vysok4 §kola ekonomie
a managementu, 2010, s. 9.

1 BURTON, G. — JIRAK, J., Uvod do studia médii. Brno: BARRISTER & PRINCIPAL, 2001,
s. 258.
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S vyuzivanim rtznych formati ¢i postupl v reklamé dochazi také k jakémusi
michani riznych funkci medidlnich sdéleni, at' uz informativni, persvazivni,

1t s xe , 12
vzdélavaci ¢i zabavni.

1. 2 Funkce reklamy

Vzhledem k tomu, Ze reklamu vnimame jako neoddélitelnou soucast médii a masové
komunikace, mizeme pro funkci reklamy vyjit zdefinice funkci médii ve
spole¢nosti, jak je uvadi McQuail. RozliSuje funkci informovani, korelace,

o . c Laoar 13
kontinuity, zébavy a ziskévani.

Na reklamu nahlizime zaroven jako na formu komunikace, v definovani funkci
reklamy tudiz vychazime také z jazykovych funkci tak, jak je definoval Jakobson.
Mezi Sest zakladnich jazykovych funkci zafadil funkci emotivni (expresivni),
konativni, referen¢ni, poetickou, fatickou a metaj azykovou.14

Jilek ve své praci uvadi kromé zakladnich jazykovych funkei také dalsi specifické
funkce vychazejici z funkce konativni. Patfi mezi né funkce informativni, ziskévaci,
persvazivni, direktivni, dokumentarni a edukativni.'> Zvla§té sprvnimi &tyfmi
funkcemi se v reklamach setkavame bézné.

Pokud budeme hovotit pfimo o funkcich reklamniho sdéleni, pak miZzeme rozdélit
reklamy do ¢ty skupin blizkych jiz zminénym specifickym funkcim jazykovym, a to
na reklamu informativni, pfesvédCovaci, srovndvaci a dlouhodobou. Informativni

reklama Ccisté ,,informuje o novych vyrobcich, hledd nové zékazniky pro stavajici

2 BURTON, G. — JIRAK, J., Uvod do studia médii. Brno: BARRISTER & PRINCIPAL, 2001,
s. 270.

3 Funkei informovéni definuje McQuail jako ,,poskytovéni informaci o udalostech a podminkéch ve
spolecnosti a ve svéte (...)“, funkci korelace vnima jako ,,vysvétlovani, vykladani a komentovani
vyznami udalosti a informaci (...)*, kontinuitu vysvétluje jako ,,pfenaseni dominujici kultury

a objevovani subkultur a novych trenda v kulturnim vyvoji (...)“, funkce zabavy je pro McQuaila
,,zdroj pobaveni, obveseleni a rozptyleni (...)* a konecné€ funkci ziskdvani oznacuje za ,,agitovani pro
spoleéenské cile ve sféfe politiky, valky, ekonomického vyvoje, prace a nékdy i naboZenstvi® (srov.
McQuail: 2007, s. 103).

14 JAKOBSON, R.: Poetickd funkce. Jinoany: H&H, 1995, s. 78-81.

Y JILEK, V.: Zurnalistické texty jako vysledek piisobeni jazykovych a mimojazykovych viivii.
Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2009, s. 21.
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produkt, sd€luje zménu ceny (...).“" Reklama piesvédcovaci ,,sdéluje diivody pro

vybér toho konkrétniho produktu, ptresvédcuje o divodech pro zménu

vyrobku/sluzby (...),“!’

srovnavaci reklama zase piesvédcuje piijemce o urcitém
produktu ¢i sluzbé za vyuziti srovnavani s konkurenci. Kone¢n¢ dlouhodoba reklama
zejména ,,ptipomind zakaznikiim, ze produkt mohou potiebovat v budoucnosti, hleda
novy typ zakaznikil, kteti maji vyrobek koupit (...).“*®

V piipadé, ze nebudeme na reklamu nahlizet pouze jako na komunikaci snazici se
o presvédceni potencidlnich zakaznik(i, mizeme uvazovat také o spoleCenskych
funkcich reklamy, jak je uvadi Reifova. Reklama je podle ni ,,zdrojem (Casto
inovativnich) informaci, zdrojem pobaveni a rozptyleni, prostfedkem pfenaSeni
a utuzovani (pirevladajicich) kulturnich hodnot a moralnich norem a jednim z mnoha
nastrojii socializace. (...) ZaleZi pfitom na kazdém z adresati, jakou z téchto funkci

reklamnim komunikatim védomé pisoudi.«*®

1. 3 Reklama jako komunikace

Jak jsme jiz nékolikrat zminili, reklama je druhem komunikace. V souvislosti s jejim
umisténim v masmédiich ji fadime do komunikace masové, podle zpiisobu
komunikace pak do komunikace marketingové. Pro masovou komunikaci je typické,
ze probiha na velké vzdalenosti, vefejné, smérem od komunikatora k adresatovi, bez
pfimé zpétné Va.zby.20 Zaroven se komunikace dé€je ,,v institucionalizované podob¢,

tedy pomoci a prostfednictvim masovych médif.«?!

Komunikatorem je organizace,
ktera sva sdéleni adresatovi zprostiedkovava prostiednictvim specializované

technologie.

1 MICIENKA, M. — JIRAK, J. a kol.: Zdklady medidini vychovy. Praha: Portal, 2007, s. 244.
Y Tamtéz, s. 244.

18 Tamtéz, s. 244.

¥ REIFOVA, 1. a kol., Slovnik mediaini komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 210.

% pokud bychom u reklamy hovofili o zp&tné vazbg, pak ji vnimame napiiklad v podobé& nakupni
aktivity pfijemct nebo v jejich postoji ke znacce (srov. Kiizek: 1994, s. 16)

2L REIFOVA, L. a kol., Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 100.
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S pojetim reklamy jako komunikace se setkdme ve vétSiné definic reklamy,
konkrétn¢ jde o komunikaci s obchodnim, respektive komercnim obsahem.
Komer¢ni komunikace byla v pivodnim smyslu obchodni komunikaci stojici
Vv protikladu ke komunikaci soukromé.?

Stuchlik s Cichovskym zaroved vnimaji reklamni komunikaci jako proces, ,.ktery
je fizeny, planovany a koncipovany za pomoci metod. Ve vétSiné ptipadi mizeme
identifikovat zadavatele reklamni komunikace, ktery ovliviiuje (zadanim) cely proces
komunikace, at’ jiz pfimo, nebo prostiednictvim prostfednika (zprostfedkovatelﬁ).23

Marketingova komunikace®® vniméa reklamu jako celek sloZeny z n&kolika fazi,
pro néz se uziva cela tfada zkratek. Nejuzivanéjsi zkratkou pro pribéh reklamni
komunikace je AIDA, slozend ze zacateCnich pismen anglickych slov attention,
interest, desire a action. Ukolem komunikace je tedy nejdiive pfitahnout pozornost
adresata, vzbudit u n¢j zajem, podnitit jeho touhu po nabizeném produktu a kone¢né
jej primét dany produkt zakoupit.®

Samotny proces marketingové komunikace je podle Vysekalové a Komarkové
modifikaci a rozSifenim Laswellova linedrntho modelu komunikace, v némz je
dilezité ,kdo fkd — co — jakymi prosttedky — komu — sjakym uginkem.“%®
Dulezitymi prvky je také zakddovani a nasledné dekddovani vysilaného sdéleni,
které mohou negativné ovlivnit tzv. komunikacni Sumy. V ptipadé reklamy jsou
odesilatelem zpravy pracovnici reklamnich agentur, pfijemce na druhé strané tvori
jednotlivci patiici do cilové skupiny. Zprava, kterou odesilatel vysle smérem
Kk pfijemci, je souhrn informaci, jez maji pfijemce ovlivnit. Nositelem sdéleni je
zvolené médium, v naSem piipadé televize. O tom, zda bude piijemce sledovat

televizni reklamy, rozhoduje on sam.

2 STUCHLIK, J. — CICHOVSKY, L.: Reklama a Public Relations. Praha: Vysoka §kola ekonomie
a managementu, 2010, s. 154.

%% Tamtéz, s. 154-155.

2 Marketingovou komunikaci definujeme jako ,.komplex metod a prostfedkil komer&ni, nekomeréni
a politické komunikace se Sir§i vefejnosti, cilovymi skupinami i jednotlivymi recipienty* (srov.
Osvaldova: 2007, s. 106).

2 SRPOVA, H.: Knitka o reklamé. Ostrava: FF Ostravské univerzity v Ostravé, 2008, s. 48.

% VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, 2000,
s. 19-22.
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1. 4 Typologie reklamy

Typologii reklam existuje vice, zalezi zejména na kritériich, podle nichz reklamy
délime. Reifova rozliSuje nékolik typd reklamy, a to podle obsahu reklamniho
sd€leni (napt. reklama produktova — viz dale reklama znackova a vyrobkova), podle
zadavatele reklamy (komeréni, nekomer¢ni, politické), podle druhu média (viz
kapitola 1. 5), podle regionu (mtzZeme hovotit o reklamé lokalni, regionalni, narodni
¢i mezinarodni), podle uGcelu (reklama zavadéci, pripominkova, utlumovaci) nebo
podle apelu na pifjemce (viz rozdéleni reklamniho sd&leni na hard sell a soft sell).?’

Srpova k vySe uvedenému rozdéleni ptridava jeSté typologii reklamy podle
prostiedi, ve kterém je reklama umisténa (interiérové a exteriérové), podle zanru
(napt. ptrednaska, drama, interview s konzumentem), podle formatového vzorce
(reklamy pfimé, svédectvi napt. typického uZzivatele nebo celebrity), podle frekvence
na reklamy soustavné, pulzujici, narazové nebo podle techniky ztvarnéni reklamy
(hrané, animované &i fotografické).”®

Za zékladni typologii reklamy povazujeme rozdéleni na reklamu komercni,
politickou a socialni. Nejbéznéjsim typem reklamy je komer¢ni reklama, jejimz
cilem je ,,upozornit vetejnost na urcity vyrobek nebo sluzbu s cilem podpofit ndkup
¢1 investici.“ Reklama politicka je v podstaté¢ soucdsti propagandy, jde v ni Ciste
0 prezentaci politické strany a jejich postoji. Tietim typem reklamy je reklama
socialni, kterda ma ,,upozornit na ngjaky spolecensky problém, zménit postoje ¢i
chovéni vefejnosti v n&jaké oblasti.«?

Podle toho, za jakym ucelem reklama propaguje produkt, mizeme délit reklamu
na zavadéci, udrzovaci a utlumovaci. Zavadeci reklama ,,mé za cil zavést na trh novy
vyrobek nebo novou firmu,* reklama udrZovaci se snazi produkt nebo firmu udrZet
na trhu a nejméné cCasty typ reklamy, reklama utlumovaci, se pak vyuziva v ptipadg,
kdy chce firma ,stahnout ztrhu svij produkt (tfeba ztoho duvodu, ze ma jiz

pfipraven novy ¢i inovovan}'r).“30

2 REIFOVA, 1. a kol., Slovnik mediaini komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 210.
8 SRPOVA, H.: Knizka o reklamé. Ostrava: FF Ostravské univerzity v Ostrave, 2008, s. 52-59.
» MICIENKA, M. — JIRAK, J. a kol.: Zaklady medialni vychovy. Praha: Portal, 2007, s. 244.

O KRIZEK, Z.: Zdklady reklamy. Praha: Filmova a televizni fakulta AMU v Praze, 1994, s. 17.
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Kfizek pracuje s délenim reklamy na znackovou a vyrobkovou s tim, ze reklama
znackova buduje image znacky produktu, zatimco vyrobkovd reklama nabizi
konkrétni produkt s cilem prodat ho.*!

Cmejrkova uvadi jinou dvojici typt reklam, a to tzv. hard sell a soft sell. Reklama
typu hard sell ,,spo&iva v pfimém apelu na adresata a pfedvedeni kvalit vyrobku‘*?,
soft sell naopak ,.spoléha na vyvolani atmosféry a naladéni adresata.“® Reklamy
muzeme dale délit podle cilové skupiny, k niz reklama sméfuje, at’ uz podle pohlavi,
veéku, zajml nebo socialniho postaveni pfij emci.

Primarni typologie reklamy ov§em vychazi z rozdéleni reklam podle druhu médii,

pro néz je vytvorena.

1. 5 Druhy reklamy

Jistd provazanost reklamy s masovymi médii se projevuje ve volbé média pro
konkrétni reklamni sdéleni. Hlavnimi kritérii pro vybér je zejména pocet Ctenari,
divaki & poslucha&i daného média a jejich sociodemograficky profil.*®> S vybérem
média souvisi také samotna tvorba reklamy, jinak bude tvlrce reklamy postupovat
pii vytvareni reklamy do damského Casopisu, jinak do vefejnopravni televize nebo na
reklamni letdk. Samoziejmé neplati, Ze se reklama na jeden produkt nemlze objevit
ve vice typech médii, spiSe naopak — reklamni kampan kombinuje jednotlivd média.
Rozdil je v8ak ve tvorbé samotného reklamniho sdéleni. Diivodem jsou pfedevsim
vyhody a nevyhody médii, s nimiz tviirce reklamy musi pocitat.

S rozvojem technologie a samotnych médii se méni pozornost piijemctli, noveé
vznikla média vzdy znamenaji obrat pozornosti od starSich. NejstarSim druhem

reklamy je bezpochyby reklama tiskova, at’ uZ novinova ¢i asopiseckd. Velky rozvoj

reklamy byl spjat srozvojem elektronickych médii, tedy s nastupem rozhlasu

$LKRIZEK, Z.: Zdklady reklamy. Praha: Filmova a televizni fakulta AMU v Praze, 1994, s. 17.

%2 CMEJRKOVA, S., Reklama v cestiné. Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 21

3 Tamtéz, s. 21

¥ Tamtéz, s. 21.

% MICIENKA, M. — JIRAK, J. a kol.: Zdklady medidini vychovy. Praha: Portal, 2007, s. 244—245.
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a televize. V soucasnosti reklamam v elektronickych médiich konkuruje zejména
reklama na internetu, ktera nabizi téméf okamzité umisténi reklamniho sdéleni
a interaktivitu. S internetovou reklamou tzce souvisi také moznost vyuZzit pro
reklamu socidlni sité, které lakaji inzerenty ptfedevSim velkym poctem uzivatelt
a moznosti presné¢ kontaktovat cilového adresata. V neposledni fad¢ funguje také
tzv. venkovni reklama, k ni fadime billboardy, plakaty, reklamu na vozech vetejné
dopravy, na budovach a pouli¢nich panelech nebo reklama ve formé letaki,
prospektt ¢i kat‘[alogﬁ.36

V ramci nasi prace se budeme zabyvat reklamami televiznimi, proto se

(24

v nasledujici podkapitole zaméfime na specifika reklamy v televiznim vysilani.

1. 5.1 Televizni reklama

Se vznikem televize a televizniho vysilani se vytvofil uréity spolecensky fenomén,
ktery z televize udélal néco mnohem vic nez pouhé médium, televize totiz ,,zasadné

7 N
“3" Dnes uz

zménila zplisob vzajemné interakce, stejné jako nase vnimani svéta.
mozZna nema televize takovy vliv a postaveni, jaké méla v dobé svého vzniku (co se
reklamy tyce, v soucasnosti televizi porazi predevs§im moznosti internetové reklamy),
presto hraje ve spolecnosti stale dulezitou roli.

Televize, stejné jako ostatni média, nabizi pii umistovani reklamy do svého
vysilani fadu vyhod i nevyhod. Velkou vyhodou televizni reklamy je to, Ze televize
je médium audiovizualni, ma k dispozici obraz i zvuk a diky tomu patii mezi
nejucinnéjsi formy komunikace. Pro vyuziti televize K umisténi reklamy hovoii také

vvvvv

apodle ni se pripravuji dalsi reklamy v rozhlase ¢&i tisku.®® Podle Cady a Heczka

% KRIZEK, Z. — CRHA, |.: Jak psdt reklamni text. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 123-125, 144.

" RUSSELL, J. T. - VERILL, G. - RONALD LANE, W.: Kleppner's Advertising Procedure. New
Jersey: Prentice Hall, 1988, s. 173.

% Ptijemce audiovizualniho dila si zapamatuje az 60 procent toho, co slysel a vidél, pfi auditivnim
zaznamu si zapamatuje jen 20 % a pfi samostatném vizudlnim vjemu pouze 30 % obsahu (srov.
Kiizek — Crha: 2003, s. 134).
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preziva televize diky své jednoduchosti a nendrocnosti na divdka svice jak
Styficetiprocentnim podilem na trhu s reklamou jako hegemon.*

Klady televizni reklamy spocivaji také v osobnéjSim pfijimani sdéleni ze strany
pfijemci, masovém dosahu ¢i moznosti spravné zvolit dobu pro zafazeni reklamy.
Naopak mezi nevyhody reklamy v televizi patii vysoké naklady spojené s vyrobou
I vysilanim spotu, oslabena pozornost pfijemct, popf. prepinani mezi kanaly pfi
vysilani reklamnich blokii nebo omezené informace dané strucnosti reklamy.40
Televizni reklama ma totiz k dispozici pouze tficet vtefin (popf. patnact v pripade
krat$iho spotu), béhem nichz musi adresata upoutat a predstavit nabizeny produkt.

V soucasnosti existuji tii druhy televizni reklamy, na pomezi legalnosti stoji
product placement. ,,V CR je povolena televizni reklama v podobné (video)spotu,
sponzorského vzkazu a teleshoppingu. Videospot je audiovizudlni dilo s reklamnim
(komer¢nim) obsahem, které vznika v procesu nataceni za pomoci filmové, televizni
a digitdlni technologie. Ro¢né¢ vznikd fadové jenom néckolik desitek novych
originalnich spoti. Cast&j$i jsou adaptace videospotii, které vznikaji v produkci
zahrani¢nich reklamnich agentur.“" Analyze vybranych spotii se budeme vénovat

v ramci praktické ¢asti prace.

1. 6 Cilova skupina

Kazdy vyrobek, produkt nebo sluzba, kterou reklama propaguje, jsou nékomu
urceny. Reklama se snaZzi oslovit své stavajici 1 potencialni zakazniky, tedy adresaty
(recipienty) reklamy neboli cilové publikum. Na tom, na koho se reklama zamétuje,

«42

zavisi ,,co, jakym zptisobem, kdy a kde budeme sd€lovat.“"” Znamena to tedy, Ze

tviirce reklamy musi pii osloveni cilové skupiny védét, na koho se obraci. Cilové

¥ CADA, J. - HECZKO, M.: Internet v televizi, nebo televize na internetu? In: BACUVCIK, R.
a kol.: Tradicni a nové v marketingové komunikaci. Zlin: VeRBuM, 2011, s. 201.

O VYSEKALOVA, J. — MIKES, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010,
s. 40-41.

* STUCHLIK, J. — CICHOVSKY, L.: Reklama a Public Relations. Praha: Vysoka $kola ekonomie
a managementu, 2010, s. 240.

*2 VYSEKALOVA, J. - MIKES, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010,
S. 46.
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publikum vétSinou definujeme podle geografickych, demografickych nebo
psychografickych vlastnosti.*®

Pti tvorbé reklamy je proto dulezité zaméfit se na to, zda zije cilova skupina ve
mést¢ nebo na venkové, jestli se jedna o muze, Zeny ¢i déti, v jakém vékovém
rozmezi se publikum pohybuje, jaké Zivotni postoje, navyky nebo zkuSenosti ma.

Se zamétfenim na cilovou skupinu se bude lisSit také jazyk dané reklamy, a pravé
na uzité vyrazové prostiedky se zaméfime v nasi praci. Je totiz zfejmé, ze reklama na
sportovni vybaveni nebo moédni novinku uréend mladym lidem bude ke svému
publiku promlouvat zcela jinym jazykem, nez reklamni sdéleni na doplnék stravy ¢i

pobyt v 1aznich zaméteny spise na starsi cilovou skupinu.

1. 7 Jazyk reklamy

Stejné jako zvolené médium, tak i cilova skupina maji vliv na volbu jazykovych
vyrazovych prosttedkt uzitych v reklamnim sdéleni. Cook vnima reklamni diskurz
jako paraziticky, jako imitaci jinych typil diskurzd.** Neexistuje 7adna reklamni
stylovd norma, protoze jednotlivé reklamy vyuZivaji pro své vyjadieni prostfedky
jinych styli. Napiiklad brozury nabizejici PC vyuzivaji odborny styl a odpovidajici
zargon, reklamni pfibéhy mizeme zase tadit do uméleckého stylu a je pro né typicka
stylizace mluveného kddu. Obecné je znacné obtiZzné najit urcité spolecné zobecnéné
vlastnosti platné pro celou stylovou oblast reklamni.*®

Stejné jako neexistuje jednotny reklamni styl, neexistuji ani urcité vyrazové
prostiedky patfici primarné jazyku reklamy. Ten proto jednotlivé prostredky
kombinuje se zdkladnim cilem — dosahnout komeréniho uspéchu. Jazyk reklamy pak
tvoii hra se slovy, mluvime o tvirci slozce reklamy.46

V reklamnich textech se bézné vyskytuji terminy, nespisovné vyrazy, citove

zabarvené vypoveédi, dialogické formy vypoveédi a mnoho jinych. Jazyk reklamy tim,

* CLEMENTE, M. N.: Slovnik marketingu. Brno: Computer Press, 2004, s. 27.
* COOK, G.: The discourse of advertising. London: Routledge, 1994, s. 29.
** SRPOVA, H.: Knizka o reklamé. Ostrava: FF Ostravské univerzity v Ostravé, 2008, s. 51.

* STUCHLIK, J. — CICHOVSKY, L.: Reklama a Public Relations. Praha: Vysoka $kola ekonomie
a managementu, 2010, s. 154.
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jak si pohrava se slovy a jazykem, ovliviiuje naSe vnimani svéta i zebiicek nasich
hodnot.*’

V jazyku reklamy neni piedem dano, co se v reklam¢ z hlediska jazykového smi
a co ne. Jak fika Vysekalova s MikeSem, reklama ,,mtze byt vysilana, tiSténa ¢i jinak

«“® Reklamni tviirci si mohou s jazykem v reklamé délat

Sifena v libovolném jazyce.
doslova, co chtgji.

Prestoze neexistuji zadna pravidla ani omezeni jazyka reklamy, mizeme hovofit
0 jistych doporucenich, kterych by se tviirci méli pro UspéSnost reklamy drzet.
Reklama ma byt ,atraktivni (aby pfitdhla pozornost potencidlniho konzumenta),
srozumitelna (jinak nepfeda jasnou informaci o produktu) a snadno zapamatovatelna
(aby si ji konzument ptipomnél, kdyZ vstoupi do prodejny nebo potiebuje urCitou
sluibu).“49

Zakladem tspésného reklamniho textu je jeho srozumitelnost. Souvisi to
s n¢kolikrat zminovanym cilovym publikem; textai ,,musi volit takové jazykové
prosttedky a takovy styl, které odpovidaji cilové skuping.“*° Pokud ptfijemce nebude
reklam& rozumét, zcela jist¢ ho reklama nepfimé&je knakupu ¢&i  vyuziti
propagovaného vyrobku a sluzby.

Ke srozumitelnosti textu napomitize struc¢nost, kratké¢ véty a jednoducha souvéti
jsou v reklamé vhodngjsi nez slozita souvéti o nékolika vétach. Jak uvadi Kiizek
a Crha: ,,reklamni tvorba je uménim zkratky®, dulezité je na malém prostoru fici vse
podstatné.51

Ceho by se naopak mélo reklamni sdéleni vyvarovat, to jsou doslovné pieklady
textll, konkrétné ,,doslovné pieklady z americké anglictiny, vyrazy a formulace, jaké

1 «52

by Cech nikdy nepouzi Podobné je to spfiliSnym uZitim superlativi

a imperativu.

4T CMEJRKOVA, S., Reklama v éestiné. Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 10.

*® VYSEKALOVA, J. — MIKES, J.: Reklama. Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2010,
s. 168.

49 SRPOVA, H.: Knizka o reklamé. Ostrava: FF Ostravské univerzity v Ostrave, 2008, s. 49.
0 KRIZEK, Z. — CRHA, |.: Jak psdt reklamni text. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 77.

* Tamtéz, s. 79.

52 Tamtéz, s. 83.

-17 -



Tim, jaké vyrazové prostiedky se v textech ndmi analyzovanych televiznich
reklam vyskytuji nejcastéji a v jakych kombinacich, se budeme zabyvat
V nasledujicim vykladu. Jesté¢ diive, nez budeme hovoiit o syntaktickych
konstrukcich, upfesnime si jednotlivé Casti televiznich reklam, s nimiz budeme dale

pracovat.

1. 7. 1 Jazykové casti televizni reklamy

Televizni reklama vyuziva moznosti audiovizualniho média a na recipienty pisobi
jak obrazem, tak zvukem. Vizualni slozce reklamy se vSak dale nebudeme vzhledem
k zaméfeni prace vénovat.

Standardnimi prvky reklamniho textu jsou titulek, slogan, logo a samotny text
reklamy. Pro nasi praci je nejdaleZit&jsi rozbor textu reklamy (body copy®® & hlavni

stat™

) zejména proto, ze se jedna o nejdelsi jazykovou Cast reklamy, ktera je podle
Leeche zaroven hlavni ¢asti (srov. Leech: 1966, s. 59).

V ramci textu se zaméfime 1 na reklamni slogan, jakoZto ,kratkou frazi, jejiz
pouziti poméaha vytvaret obraz, identitu nebo pozici znacky ¢i organizace, predevSim

13

viak slouzi ke zvyseni zapamatovani.“>® Bez sloganu by reklama nebyla kompletni.
| v reklamach, které spoléhaji pouze na obrazovou slozku, se slogan na zavér
televizniho spotu (vétSinou soucasné s logem produktu) vyskytuje.

Logu jakozto ur¢itému grafickému vyobrazeni nazvu nebo znacky vyrobku se
nebudeme v praktickém rozboru reklam vice vénovat, s vyjimkou log, ktera pracuji
s textem, respektive ndzvem vyrobku ¢i sluzby.

Titulek v ptivodnim smyslu slova, tedy jako kratky vystizny text v uvodu reklamy,
se V této podobé bézné v televizni reklamé nevyskytuje, nicméné budeme sledovat

doposud nezminéné psané titulky, které textové doprovazi nebo opakuji mluveny

komentar.

>3 LEECH, G. N.: English in advertising: a lingvistic study of advertising in Great Britain. London:
Longmans, 1966, s. 59.

> SRPOVA, H.: Knitka o reklamé. Ostrava: FF Ostravské univerzity v Ostravé, 2008, s. 65.

® O'GUINN, T. C. — ALLEN, CH. T. - SEMENIK, R. J.: Advertising. USA: SOUTH-WESTERN
COLLEGE PUBLISHING, 2000, s. 380.
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2 SYNTAKTICKE KONSTRUKCE

V nésledujicich kapitoladch rozebereme podrobnéji teorii vztahujici se k jednotlivym
vyrazovym prostfedkiim relevantnim pro predkladanou praci a tuto teorii zaroven
doplnime vysledky zjisténymi pii praktické analyze vybranych televiznich reklam.
Zamétime se na komunikativni funkce vypovédi, vypovédni modifikace a modalitu.

Nejdrive si vSak stru¢né definujeme vypoveéd a odliSime ji od pojmu véta.

2.1. Véta a vypovéd’

Jak uvadi ve svém slovniku Lotko, véta je ,,zakladni jednotka syntaktického planu
jazyka, ktery tvoii mluvnicky, vyznamové, zvukové nebo graficky relativné
uzavieny celek.“*® Zaroven se jedna o abstraktni jednotku, kterd neni, na rozdil od
vypovédi, zakotvena v komunika&ni situaci.’’ Vypovédi pak rozumime ,.konkrétni

realizaci abstraktniho modelu véty (vétného vzorce) v promluvé,“58

at’ uz v psané
nebo mluvené podob¢. V nasi praci se zabyvame Konkrétnimi texty, ze syntaktického

hlediska tedy analyzujeme vypovédi.

2. 2 Komunikativni funkce vypovédi

Stejné, jako jsme v pfedchozim vykladu definovali funkce reklamy, mizeme hovofit
1 o funkcich jednotlivych reklamnich vypovédi. Kazda vypovéd je pronesena
s néjakym cilem, ma tedy urcitou komunikaéni (komunikativni) funkci. Nejen tim, Ze

»heéco fikdme, ale zaroven tim, co fikame a jak to fikame (formulujeme), usilujeme

«59

(snazime se) vzdy dosdhnout u adresita néjakého cile (zdméru).”™™ Pravé podle

J 4

zaméru, S nimz vypoveéd prondsime, rozliSujeme konkrétni komunikativni funkce.

% LOTKO, E.: Slovnik lingvistickych terminii pro filology. Olomouc: UP v Olomouci, 2003, s. 122.

S KARLIK, P. - NEKULA, M. — RUSINOVA, Z.: Pfirucni mluvnice cestiny. Praha: NLN, 1996,
s. 360.

8 LOTKO, E.: Slovnik lingvistickych terminii pro filology. Olomouc: UP v Olomouci, 2003, s. 124.

¥ KARLIK, P. - NEKULA, M. — RUSINOVA, Z.: Prirucni mluvnice cestiny. Praha: NLN, 1996,
S. 585.
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Cechova uvadi ve shodé s tradiéni klasifikaci vét Gtyfi zakladni komunika¢ni
funkce, a to funkci oznamovaci, tazaci, rozkazovaci a pfaci.60 Podle Grepla a Karlika
vsak nelze komunikativni funkce redukovat jen na tyto Ctyfi typy, protoze se u nich
nerozliSuje mezi formou a funkei.®! Teorii pro ucely piedkladané prace proto
v nasledujicim vykladu piejimame tak, jak ji podle Searlovy koncepce® . teorie

ree
1

fecového jednani* vypracovali Grepl s Karlikem ve Skladbé &estiny.®®

Za zadkladni komunikativni funkce povazujeme funkci asertivni, direktivni,
interogativni, komisivni, expresivni a satisfaktivni, permisivni a koncesivni, funkci

varovani a funkci deklarativni.®® Tyto komunikativni funkce vychazi ze dvou

% CECHOVA, M. a kol.: Cestina. Re¢ a jazyk. Praha: ISV nakladatelstvi, 1996, s. 233.
81 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 424.

62 Autofi Skladby cestiny se k odkazu Searlovy teorii oteviené hlasi. Grepl pak v publikaci Jak ddl
vsyntaxi uvadi, Ze ,existuje dnes uz nepiehledné mnozstvi pokusti o klasifikaci (taxonomii)
ilokuénich aktti. VSechny (a to je tfeba zdlraznit) se opiraji — at’ uz souhlasné, nebo kriticky —
o klasifikaci Johna Rogerse Searla“ (srov. Grepl: 2011, s. 113). Searle vypracoval klasifikaci
komunikativnich funkci, v niz rozliSuje pét kategorii ilokucnich akti jakozto pét zakladnich typu
komunikativnich funkci vypovédi: reprezentativy (representatives; vypovédi s funkci oznamovaci,
sdélovaci), direktivy (directives; vypovédi s funkci vyzvovou, v¢. tazaci), komisivy (commissives;
vypovédi minéné jako zavazek mluvciho néco vykonat), expresivy (expressives; vypovéedi jako projev
postoje k adresatovi) a deklarativy (declarations; vypovédi ménici stav véci; srov. Grepl — Karlik:
1998, s. 430 a Searle: 1969, s. 354-361). Na Searlovu koncepci fecovych aktl navazala fada dalSich
lingvistt. Pro doplnéni uvadime, Ze ptehled jejich koncepci zmifuje ve své publikaci Pragmatika
Vv destiné Milada Hirschova (srov. Hirschova: 2006, s. 112). Searle svou Klasifikaci naopak navazuje
na svého pfedchidce Johna L. Austina. Ten pracoval rovnéz s péti ,tifidami ilokucnich platnosti®, jeho
rozdéleni je ale odlisné. RozliSuje verdiktivy, exercitivy, komisivy, behavitivy a expozitivy (srov.
Austin: 2000, s. 149-159).

%% Komunikativnim funkcim vypovédi se krom& Skladby cestiny, z niz v nasledujicich kapitolach
primarné vychazime, vénuji také dalsi publikace. Piirucni mluvnice Cestiny je V kapitole vénujici se
komunikativnim funkcim vypovédi (autofi: M. Grepl, P. Karlik, M. Nekula) v podstaté totozna
s obsahem téze kapitoly ve Skladbé cestiny. Ve starsi verzi své monografie Skladba spisovné cestiny
uvadi dvojice autortt Grepl — Karlik osm komunikativnich funkci vypovédi, jez se od téch z novéjsi
publikace lisi viceméné jen nazvy: vypovédi s komunikativni funkci (KF) oznameni; vypovédi s KF
namitky, nesouhlasu, protestu, ohrazeni a odmitnuti; KF slibu, zadvazku, souhlasu; vypovédi s KF
nabidky; vypovédi s KF vytky (napomenuti, ditky, pokarani), vycitky; vypovédi s KF otazky;
vypovédi s KF vyzvy a vypovédi s KF piani (srov. Grepl — Karlik: 1986, s. 51-82). AZ na vyjimky je
tato klasifikace stejnd jako ta, jiz uvadime v nasi praci. Obdobné rozdéleni nalezneme také v Mluvnici
cestiny 3, kde se pracuje celkem s Sesti komunikativnimi funkcemi, jez jsou shodné s témi ve Skladbé
spisovné cestiny uvedenymi vyse. V Mluvnici cestiny 3 je vynechana pouze KF slibu, zavazku,
souhlasu a vypovédi s KF nabidky (srov. Danes§ — Grepl — Hlavsa: 1987, s. 320-355).

% GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 430-432.
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klasifika¢nich kritérii, a to ze zaméru, ktery ,,mluvci vaci adresatovi vypoveédmi
sleduje,“65 a vztahu ,,slov k svétu.«®

Z uvedenych osmi komunikativnich funkci vypovédi jsme v analyzovaném
vzorku reklamnich spoti urcili vSechny s vyjimkou funkce deklarativni, jez je urCena
pro specificky druh projevu a Vreklamnim textu nelze uplatnit.’” Z divodu
neuplatnéni deklarativni funkce v analyzovaném vzorku se ji dale nebudeme zabyvat.

V nasledujicich  kapitolach se budeme vénovat teoretickému uchopeni
jednotlivych komunikativnich funkci vypovédi i praktickym ukazkam jejich uziti
v analyzovanych reklamnich spotech, a to véetné Cetnosti a nalezenych kombinaci.
Prakticka ¢ast nasleduje ihned za ¢asti teoretickou v ramci jedné kapitoly s tim, ze
jsme jednotlivé reklamni spoty analyzovali nadvakrat (zvlast mluveny komentar
a zvlast psané titulky). Ob& ¢asti v zavéru kazdé kapitoly porovname. Navic jsme
také u téch komunikativnich funkci, u nichz se jednotlivé typy v rdmci dané funkce
odlisovaly, urcili cetnost téchto typt jak v mluvenych textech, tak v psanych
titulcich. Vyklad pro ptehlednost doplnime grafy. Ziskané udaje/vysledky shrneme

V zavéru celé ¢asti vénované komunikativnim funkcim vypoveédi.

2. 2.1 Vypovédi s funkci asertivni

Prvni a vnami analyzovaném vzorku nejvice uzivanou komunikativni funkci
vypovédi je funkce asertivni. Cilem vypovédi s funkci asertivni (oznamovaci,
sdélovaci ¢i tvrdici) je pfedat piijemci informace obsazené ve sdéleni, popiipadé
zpusobit, aby ,,adresat akceptoval minéni (stanovisko, argumenty, soudy, hodnoceni)
mluvéiho.“®® Mezi vypoveédi s funkci asertivni fadime naptiklad sdéleni, oznament,

tvrzeni, hlaSeni ¢&i klasifikaci.®® Vzhledem k tomu, Ze jsme mezi jednotlivymi typy

% GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 430.
% Tamtéz, s. 430.

% Ukolem funkce deklarativni je samotnym pronesenim vypovédi n&co vykonat, takové vypovédi
byvaji proto ozna¢ovany jako vypovédi-skutky. Piikladem je kiest, jmenovani nebo odsouzeni (srov.
Grepl — Karlik: 1998, s. 431-432).

% GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 430.

% Tamtéz, s. 430.
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vypovédi neshledali vétsi rozdily, nebudeme je v dalSim vykladu zeji specifikovat,
jako u jinych funkci vypovédi.

Jako priklad asertivni funkce v analyzovaném vzorku uvadime ptepis mluveného
komentéie v reklamé na pansky antiperspirant NIVEA FOR MEN INVISIBLE FOR
BLACK & WHITE:™

WA: Jednicka v antiperspirantech zabranujici vzniku Zlutych skvin i bilych
stop. S antiperspiranty Nivea for Men Invisible for Black and White cerna
zustane cernou a bila déle bilou. Navic chrani proti poceni po celych ctyricet
osm hodin. Rada Invisible for Black and White od Nivea for Men. Muzi védi,

ver el
co chteji.

V analyzovaném vzorku reklamnich spoti se funkce asertivni ukézala jako
nejvice uzivana komunikativni funkce. Z celkového poctu 221 reklamnich spott se
asertivni funkce uplatnila, at uz celkové nebo c¢asteéné, ve 211 vypovédich
mluvenych komentafd, coz ¢ini v procentudlnim vyjadfeni necelych 95,5 %.
Asertivni funkce chybéla pouze v péti spotech bez mluveného komentére, ve tfech
reklamach s Cisté¢ direktivni funkci a v jednom mluveném komentafi, jenZ byl
kombinaci funkce direktivni s expresivni a satisfaktivni. Celkem 48 analyzovanych
reklamnich spoti obsahovalo ¢isté asertivni funkci vypovédi. Textl, v nichz se
kombinovala funkce asertivni s né€kterou z dalSich Sesti funkci, je pak v celkovém
souctu 163.

Analyza psanych titulki mluveny komentatr doplnila a jesté posilila dominantni
postaveni asertivni komunikativni funkce v rozebiranych reklamach. Ze stejného
celkového poctu 221 reklam obsahovalo 214 titulkovych vypovédi asertivni funkci
(témeét 97 %). Cisté asertivnich vypovédi bez doplnéni jiné funkce bylo
v analyzovaném vzorku celkem 127, asertivni funkce v kombinaci s jinou

komunikativni funkci se objevila u dalSich 87 reklamnich titulkd. V porovnani

70 Cast piepsaného textu, na kterém ukazujeme dany jev, zvyrazitujeme V celé praci pro prehlednost
kurzivou. V tomto piipadé cely text obsahuje asertivni funkci vypovedi, proto je v kurzive cely.

™ Reklama ¢&. 21, viz piiloha s. 106.
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s mluvenym textem reklamnich spotli se u psanych titulkli samotné asertivni funkce

vyskytovala vice nez dvakrat Castéji.

2. 2.2 Vypovédi s funkei direktivni

Direktivni funkce tvofi spolu svySe uvedenou funkci asertivni dvé hlavni
komunikativni funkce vypovédi analyzovanych televiznich reklam.

Direktivni (vyzvovou) funkci rozumime pozadavek mluvéiho, aby pfijemce
vykonal to, co je na ném zadano. Vypovéd tak muze byt rozkazem ¢i zakazem,
stejn€ jako prosbou, pozvanim, navodem, radou ¢i doporugenim.’? Cetnost vyskytu
direktivni funkce v reklamnich textech potvrzuji i Grepl s Karlikem, ktefi pfimo
vyd&luji reklamu jako jeden z typi vypovédi s funkei vyzvovou.” Tento piedpoklad
analyzovany vzorek reklam potvrdil, direktivni funkci jsme nalezli ve 122
reklamnich textech (tedy v 55 % vsech reklam).

U naprosté vétSiny komentait obsahujicich direktivni funkci byly texty doplnény
jinou komunikativni funkeci. Cisté direktivni funkce bez dalsiho doplnéni se vyskytla
ve tfech reklamnich komentafich, v procentudlnim vyjadieni se jedna se o relativné
zanedbatelné mnozstvi (pies jedno procento). Na druhou stranu nesmime opomenout
fakt, Ze po dominantni asertivni funkci je funkce direktivni jedina, kterd se
v uvedenych reklamach vyskytla v cCist¢é podobé (hovoiime o mluvenych
komentatich, situace v psanych titulcich je odlisna, viz déle). Jako piiklad cisté
direktivni funkce wuzité v komentdfi uvadime text reklamy na cokoladu

STUDENTSKA PECET:

»A: Najdi svoji studentskou lasku. Zamiluj se do maliny, cerného rybizu nebo

jablka z limitované edice Studentskd pecet.«™

Podobné jako u asertivni funkce, 1 direktivni funkce ma dilezité postaveni mezi

komunikativnimi funkcemi uzivanymi u psanych titulk reklamnich spotl. Oproti

2 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 431.
® Tamtéz, s. 450.
™ Reklama &. 92, viz piiloha s. 124.
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mluvenému textu jsme Cist¢ direktivni funkci neur¢ili ani u jednoho z analyzovanych
titulkd, v riznych kombinacich se pak vyskytla v 61 piipadech (zhruba 27,5 %).
Ptestoze jsme direktivni funkci urcili ve vice nez ¢tvrtiné reklamnich titulkti, oproti
mluvenym komentatim (vyskyt v 55 % textll) je zde patrny pokles. Divod vidime
zejména v nariistu asertivni funkce, jejiz pouziti je v psanych titulcich, slouzicich

k doplnéni mluveného textu, vhodné;si.

Doposud jsme se funkci direktivni jak v mluvenych komentafich, tak v psanych
titulcich vénovali obecné, v nasledujicim vykladu se zamétime na jednotlivé typy.
Konkrétné budeme v nasem vzorku urCovat cCetnost vyskytu rozkazu, vyzvy,
doporuceni, prosby, pozvani, navodu, rady ¢i zdkazu. V analyzovaném vzorku jsme
ur¢ili vSechny uvedené typy direktivni funkce nejméné jednou. K nejvice
zastoupenym typtim uvadime kromé Cetnosti vyskytu také konkrétni ptiklad.

Nejbéznéjsim typem vypovedi s direktivni funkei se ukazala byt vyzva, jez se
vyskytla v 66 ptipadech mluvenych komentaiu (téméf 30 % vsech reklam). Vyzvu
ajeji pomérné Casté pouziti v kontextu televiznich reklam vnimame jako nahradu
na piijemce pusobit ptilis negativné a tvrdé. Pro pfiklad vyzvy uvadime titulky

reklamy na ¢okoladu MILKA:

,»A: Vyhrajte s Milkou. Troufnéte si a udélejte radost sobé i svym blizkym.
Shirejte carové kody, vyberte si z dvaceti tisic darkii a zaroven hrajte o hlavni

ceny. Vice informaci na www.milkasoutez.cz.*"

Jiz zminény rozkaz jsme urcili ve 41 vypovédich (18,5 %), tedy zhruba o tietinu
méné Casto nez predchozi vyzvu. Piikladem muize byt reklama na mobilniho

operatora VODAFONE:

»A: Musime to dat pod peétactyricet vterin.
B: Nech toho! Start!

"> Reklama ¢&. 105, viz pfiloha s. 126.
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C: Valej! Pust to! Jardo, pojd, pojd, pojd, pojd, pojd, pojd, pojd! Duju,
duju. Jo, jo, jo! Bohous, zmdckni to! Délej!

D: Mas to pekné zaokrouhleny na minutu, Ferdo!

E: Vime, Ze na kazdé vtefin¢ zalezi. Proto vam s férovymi tarify jako jedini

L . v 76
uctujeme vSechny hovory po vtefinach. Vodafone.*

Tretim nejvyraznéjsim typem direktivni funkce v analyzovanych vypovédich bylo
zjisténo doporuceni, jez jsme uréili ve 37 piipadech (pies 16,5 %). Pro ilustraci
uvadime reklamu na télové mléko NIVEA REPAIR CARE:

»A: V chladném pocasi miize byt vaSe pokozka extrémné sucha a napjata.
VyzkousSejte Nivea regeneracni télové mléko Repair & Care s dexpantenolem
a doprejte své pokozce ulevu po celych ctyricet osm hodin. Novinka.
Regeneracni télové mléko Repair & Care od znacky Nivea. 4 pro okamzitou
ulevu  popraskanych rukou vyzkousejte Nivea balzam na ruce

77

Repair & Care.

K doporuceni ma pomérné blizko také dalsi typ direktivni funkce, a to rada. Rada
se vnasem vzorku reklam vyskytla celkem devatenactkrat (8,5 %). Jako piiklad

poslouzi text reklamy na pohlcova¢ vlhkosti CERESIT:

,»A: Vlhkost ve vasem dom¢ vidite, citite, slySite. Nedovolte, aby se vas dim
proménil v houbu. Zbavte se nadmérné vihkosti pomoci pohlcovace Ceresit
stop vlhkosti. Unikatni tabletovy systém dva v jednom redukuje vlhkost
a zépach. Nyni novinka v atraktivnim designu. Ceresit stop vlhkosti mikro.

. , 7
Pro vas zdravy domov.* 8

7® Reklama &. 183, viz piloha s. 148.
" Reklama ¢&. 59, viz piiloha s. 115.
"8 Reklama ¢&. 61, viz piiloha s. 116.
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Dalsi ¢tyfi typy vypoveédi se jiz neobjevovaly tak Casto jako predchozi, navod
jsme urcili v deviti vypovédich (4 %), pozvani v Sesti (pies 2,5 %), prosbu ve ¢tyfech

a zdkaz v jediném reklamnim textu.

Jednotlivé typy direktivni funkce vypoveédi jsme analyzovali také v psanych
titulcich, porovnani jejich vyskytu v mluveném textu a titulcich uvadime pro
piehlednost nize v grafu ¢. 1.7 Nejvetsi rozdil jsme zaznamenali v ptipad¢é navodu.
Navod se totiz na rozdil od komentart, kde jsme jej urcili jen u deviti reklam,
v titulcich vyskytl presn¢ dvakrat Castéji (18 vyskytd ndvodu je v procentualnim
vyjadieni pres 8 %). Navod jsme v analyzovanych reklamach urcili nejCastéji
u reklamnich spoti na 1écebné piipravky a doplilky stravy, ptipadné jako zpusob
provedeni uréitych tkoni. Pro pfedstavu uvadime titulky reklamy na distici

prostiedek CIF:

»Pripravek naneste na studeny povrch pomoci jemného hadriku. Poté

diikladné oplachnéte. Cif krém. Vzdy krasny konec.®

Graf ¢é. 1
50%
40%
0,
30% 30%
0,
20% 18,5% 16,5%
9% [) 0 0
10% : 8,5% 55% 8%
| ] = - [ =
0% LB e ,
vyzva rozkaz doporuéeni rada navod
O Typy direktivni funkce v komentatich B Typy direktivni funkce v titulcich

" Stejn& jako v pripadé mluvenych komentait, i v psanych titulcich se nejéast&ji vyskytovala vyzva
(ve 20 ptipadech, tedy v9 %), dale rada (12 titulkd, témét 5,5 %), rozkaz (11 pfipadt, 5 %)
a doporuceni (7 vyskytt, pies 3 %).

8 Reklama ¢&. 51, viz piiloha s. 113.
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2. 2.3 Vypovédi s funkei interogativni

Tretim typem vypovédi podle uzit¢ komunikativni funkce je vypovéd s funkci
interogativni neboli otazkovou. Mluv¢i chece otazkou zjistit urcité informace, pro
jejichz zjisténi se obraci na adresata.

Vramci naSi prace se interogativni funkce ukdzala byt tfeti nejcastéjsi
komunikativni funkci vypovédi, konkrétné¢ jsme ji wurcili v 73 mluvenych
komentatich, coz v procentech €ini 33 % reklam. Interogativni funkce se v Cisté
podobé v analyzovaném vzorku nevyskytla a stejné jako ostatni funkce dopliuje
nejvice funkei asertivni, resp. direktivni.

Piikladem vyskytu interogativni funkce v analyzovaném vzorku mize byt
reklama na automobil HYUNDAI 130, v niz se kombinuje funkce interogativni

s funkci asertivni:

»A: Mysleli jste si, Ze lze odolat spickové kvalité podlozené zdrukou bez
omezeni? Vybavé a modernim technologiim, které vas posunou o tridu vys?
Nebo odolat maximalnimu prostoru, ktery i skvéle vypadda? Uz neodolate.

Novy Hyundai i30 nyni i ve verzi combi.«*

Rozdil ve vyskytu dané funkce v mluvenych komentafich a psanych titulcich je
stejné jako v ptipad¢ predchozi direktivni funkce zfejmy i u funkce interogativni.
Jestlize v komentafich zaujima interogativni funkce tfeti misto co do ¢etnosti vyskytu
a urcili jsme ji ve tfetiné pifipadii, u psanych titulkl je otdzkova funkce vyuzivana
desetkrat mén¢. Interogativni funkci jsme ur€ili pouze u osmi titulkd, coz ¢ini zhruba
3,5 %. V disté podobé se nevyskytla ani jednou.

Skutecnost, Ze se interogativni funkce oproti mluvenym textim vyskytuje
Vv psanych titulcich minimélné, l1ze podobné jako v predchozi kapitole vysvétlit
zejména nevhodnosti uziti otazky v psané podobé¢, protoze ukolem dopliujiciho
psaného titulku ma byt predev§im zvyraznéni dulezitych informaci z mluveného

komentare, popfipadé samotna odpoveéd’ na otazky z komentare.

81 Reklama &. 103, viz pfiloha s. 127.
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V ramci funkce interogativni Ize dale rozliSit nékolik druhii otazek, a to pfedevsim
otazky zjistovaci (v&etnd otazek presumptivnich®, deliberativnich® a nepravych
Zjiét’ovacich84), doplnovaci a opakované. Rozdil mezi otazkou zjistovaci
a doplnovaci spociva ve zpusobu odpovédi, zatimco na otazku zjistovaci oCekava
mluvéi odpovéd’ typu ano/ne, na otazku dopliiovaci piijemce reaguje podle uzitych
tazacich slov (napf. kdo, kdy, kde, pro¢, jak apod.), jez Vv odpovédi nahrazuje
konkrétnim pojmenovanim. Otazky opakované neboli antiotizky znamenaji, Ze
piijemce jesté jednou zopakuje otazku, jez mu byla poloiena.85

Jednotlivym typim otdzek v rdmci interogativni funkce jsme se vénovali také pti
rozboru vzorku reklamnich spotl. Vice ¢i méné se v mluvenych komentéfich
vyskytovaly vSechny uvedené typy otazek®®. Pro prehled uvadime v nasledujicim
vykladu jejich €etnost véetné konkrétniho piikladu.

Pokud budeme otazky presumptivni, deliberativni a nepravé zjistovaci fadit jako
podkategorie otazek zjistovacich, pak se otdzky zjisStovaci v jedné z té€chto podob
vyskytly v 79 komentafovych vypovédich (35,5 %). Rozebereme-li si je na
jednotlivé podkategorie, pak jsme otdzku Cisté zjiStovaci urcili ve 29 piipadech

(13 %), pro ptiklad uvadime reklamu na AAA AUTO:

»A: Vite, proc ma AAA Auto vice nez jeden milion dvé sté tisic spokojenych
zakazniku? Nabizi nejvétsi vybér vozli, ma nejlepsi ceny, poskytuje vyhodné
financovani, vSechny vozy vlastni a diky tomu davé garance jako nikdo jiny.

Stante se nasim dal$im spokojenym zakaznikem. Volejte 800 110 800.«%

82 Otazky presumptivni jsou otazky, jimiz se mluvéi ujistuje o platnosti toho, co v ni vyjadiuje (srov.
Grepl — Karlik: 1998, s. 462).

8 Deliberativni otizka je otazka, kterou si mluvéi klade sam sobé (srov. Grepl — Karlik: 1998, s. 463).

8 Otazky nepravé zjistovaci nejsou otazky v pravém slova smyslu, otizkova je pouze forma — nap.
fecnické otazky nebo otazky podivové (srov. Grepl — Karlik: 1998, s. 463).

% GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 464, 466.

8 Je vsak tieba podotknout, Ze s vyjimkou otizek v ramci dialogu postav se v reklamnich textech
jedna o jakési ,,pseudootiazky* (pfipadn€ ptimo urCené fecnické otazky), protoze mluv¢i nemiize
pocitat a ani nepocitd s néjakou odpovédi.

8 Reklama ¢&. 47, viz piiloha s. 113.
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Presumptivni otazky byly v analyzovaném vzorku opét frekventované, urcili jsme
je v Sestnacti vypoveédich mluvenych komentait (7 %). Ptiklad nalezneme v reklamé

na syr LEERDAMMER:

,»A: Dobry den!

B: Dobrej!

C: Diky jemné ofiskové chuti nebude prvni sousto syru Leerdammer nikdy
vaSim poslednim.

B: Zdravim! Dobry den! Dobrej! Ahoj!

A: Je dobry, Ze?

B: Hmm, ano!

C: Leerdammer. Neodolatelna chut’ pro kazdy den.

D: Uzivejte si erstvou chut’ diky unikatnimu znovuuzaviratelnému baleni.“®

Otazky nepravé zjiStovaci mlZeme rozdélit dale jesSt€ na otazky fte€nické
a podivové, s obéma jsme se v analyzovaném vzorku setkali relativné casto. Otazku
fe¢nickou obsahovalo Sestnact komentarovych vypovédi (7 %, viz ptiklad v reklamé
na supermarket BILLA), podivovou otazku vypovédi dvanact (necelych 5,5 %, viz

ptiklad reklamy na slevovy portdl SLEVOMAT). Oba piiklady uvadime niZe:

,»A: Profesor Zkumavka chce zamorit celou zemi. Dokdzi ho nasi
superhrdinové zastavit? Jarda Mrkvicka, Standa Slupka, Linda Lilkova,
Vendelin HruSinsky, Vanesa Rozkosna, Tom Brok, Vlasta a Vlasta Peckovi
a Kamil Strouzek. Jen v Bille ted’ miize§ sbirat nalepky za nakupy a ziskat
svého superhrdinu.

B: Pfanner dzus dva litry, tii druhy za pouhych tficet devét devadesat. Sleva

tiicet tii procent.“89

»A: Tys dostala padak?
B: Jasn¢! Ty ne?

8 Reklama ¢. 106, viz priloha s. 128.
8 Reklama ¢. 182, viz pfiloha s. 148.
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C: Kazdej nema padék v ceng!

B: Coze?

C: Vy jste od Slevomatu a vy si asi pfiplatite.
B: Nehoréznost!

A: A kolik?

C: Kolik mate?

A: Berete karty?

D: www slevomat cz. Zadna nepiijemna pfekvatpe:ni.“90

Jako posledni fadime do podkategorie otazek zjistovacich otazky deliberativni,
jez se vyskytly v osmi reklamnich vypovédich v ramci komentait (pies 3,5 %). Pro

ilustraci uvadime piiklad reklamy na oplatky MINONKY:

,»A: Mozna bych Minonky mohla mlsat takhle. Nebo takhle? Anebo tieba
takhle! Je to jen na vas. Jak byste je mlsala vy?

B: Minonky. Svoboda mlséani. <%

Vedle velké skupiny otazek zjiStovacich je tfeba v ramci interogativni funkce
vypovédi zminit i druhy nejcastéjSi typ otdzek, a to otazky doplnovaci (pokud
nepocitame jednotlivé typy otazek vramci otazky zjiStovaci za samostatné,
vV opa¢ném piipadé by byly otazky doplinovaci nejvice uzivanymi otazkami). S nimi
se v ramci analyzovaného vzorku pracovalo v 36 piipadech mluvenych komentait

(16 %), pro ptiklad uvadime jednu z reklam na bonbony TIC TAC:

WA Takze?

B: Doktore, nemtzu spat! Jsem potad svezi.

A: Svezi? To je v potadku. Vzdyt jste prece Tic Tac.
B: A jo! (chachachacha)

C: Tic Tac. SvéZest ve dvou slovech. %

% Reklama ¢. 63, viz ptiloha s. 116-117.
% Reklama ¢&. 55, viz piiloha s. 114.
%2 Reklama ¢&. 24, viz piiloha s. 107.

-30-



Poslednim typem otazek v nasem rozboru je otdzka opakovana, kterou jsme urcili
ptesné¢ v jednom piipadé (viz piedchozi ukazka, druha otazka kurzivou: ,, Svezi? ).

Jednotlivé typy otdzek v ramci interogativni funkce uvadime v grafu ¢. 2.

Graf ¢. 2
20%
16%
15% [
13%
10% 1+
7% 7%
N 3,5% N °/5%
506 4— ;9070 —
| | 0,5%
0% T T T T T ——
zjistovaci  presumptivni  deliberativni fecnicka podivova doplnovaci opakovana
O Typy otazek v ramci interogativni funkce

Vzhledem k tomu, jak malo se interogativni funkce, respektive jednotlivé typy
otazek vyskytovaly v ramci psanych titulktl (jen v osmi titulcich), nebudeme se jejich
podrobnéjSim rozborem dale zabyvat. Naopak nasledujici komisivni funkce ma

V naSem rozboru v ramci psanych titulkt dileZité postaveni.

2. 2.4 Vypovédi s funkci komisivni

V poradi ¢tvrtou zkoumanou komunikativni funkci vypovédi je funkce komisivni
neboli zavazkova, v niz se mluvcéi pronesenim vypoveédi zavazuje K tomu, ze néco
vykona. Ptiklady vypovédi s komisivni funkei jsou predevsim sliby, zavazky, ptisaha
a nabidka,*® jimz se budeme vénovat na konci kapitoly.

Komisivni funkce vypovédi v rdmci nasi analyzy méla zcela zvlastni postaveni.
Stejné jako funkce asertivni se vyskytovala vice v psanych titulcich nez v mluvenych
komentaftich, rozdil je v§ak mnohem vétsi (rozdil mezi mluvenym textem a psanymi
titulky u asertivni funkce je v procentech v poméru 95,5 : 97). Komisivni funkci

JA)

U komentait jsme urCili presné ve dvaceti reklamnich spotech, coz ¢ini

% GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 431.
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9 % zcelkového poctu, zatimco psané titulky obsahovaly komisivni funkci ve
34 vypovéedich (pfes 15 % vSech reklam). Narist je v tomto piipadé o dve tretiny,
navic se ve tfech titulcich vyskytla komisivni funkce v ¢isté podobé a byla tak jednou
ze tii (spolu s funkci asertivni a expresivni a satisfaktivni), jez v psanych titulcich
nedoplnila z4dnd jind funkce v kombinaci. Jako piiklad cist¢ komisivni funkce

vypovédi v titulcich uvadime reklamu na UPC:

»Www.upc.cz. 30 Mb/s + 30 TV programu = jen 549 K¢ mesicné. Cena
549 K¢ mesicné za balicek sluzeb Kombi Klasik+ plati pri uzavreni smlouvy
na I rok a nezahrnuje prijimaci rizeni. Cena je véetné DPH. FilmBox Plus na

2 mésice zdarma. UPC.*%*

Pokud se zamétime na jednotlivé typy komisivni funkce, pak se oproti ostatnim
typiim vyskytoval v mluvenych komentéafich dominantné slib, konkrétné jsme ho
urcili v 15 reklamach, coz je vice nez 6,5 % vsech spotll. Dale jsme v textech nalezli
zavazek (dvé vypovédi) a nabidku v sedmi piipadech (pfes 3 %). Piisahu jsme
neurcili ani jednou. Jako priklad uvedeme nejcastéjsi typ komisivni funkce, tedy slib,

jez se vyskytl naptiklad v komentafi reklamy na kuchyné ORESI:

,A: Oresi boii myty. Rikal jsem, Ze nejsem tak bohaty, abych kupoval levné
veci. Ale co délat, kdyz kvalitni kuchyné jsou ted’ tak levné a Oresi vraci jesté

. , Co (95
vic penéz? Oresi vam da vic.*

Jak jsme jiz zminili, funkce komisivni se v naSem vzorku uplatnila mnohem vice
VvV ramci psanych titulkdi. Proto se na zdvér zminime i o rozdéleni jednotlivych typl
Vv jejich ramci. Vysledky rozboru (v porovnani komentait a titulkll) se nejvice ze
vSech rozebiranych komunikativnich funkci a jejich typt 1i§i pravé u funkce
komisivni. Zatimco v mluvenych textech dominoval slib, u titulkd byla jedinym
typem, jejz jsme urcili, nabidka. Nabidku jsme analyzovali ve 34 ptipadech, tedy

témet v 15,5 % reklamnich titulkil. Nejcastéji se jednalo o reklamu na supermarket,

% Reklama ¢&. 10, viz piiloha s. 103.
% Reklama ¢&. 40, viz piiloha s. 111.
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kdy se v titulcich objevila aktualni letdkova nabidka, popfipad¢ reklamu na
automobily ¢i jiné zbozi. Za vSechny uvadime ptiklad nabidky zlevnéného obleceni

V reklameé na KIK TEXTIL:

,»Cenova bomba. Kik Textil-Diskont snizuje trvale ceny! Nové u dalSich vyrobku!
Kojenecké kombinézy 429,- jen 349,-. Kojenecké a détské puncochdce 59,- jen

49,-. Kik. Textil-Diskont. Chytry ndkup obleeni. www.kik-textilien.com.«®

2. 2.5 Vypovédi s funkci expresivni a satisfaktivni

Posledni komunikativni funkci vypovédi, jeZ pfedstavuje v analyzovaném vzorku
reklamnich textl vyraznéj$i linii, je funkce expresivni a satisfaktivni. Expresivni
a satisfaktivni funkci vypovédi davd mluvéi pfijemci najevo zhodnoceni jeho
chovani, mizeme mluvit o ur€ité zpétné vazbé, at’ uz je stanovisko mluvciho kladné
¢1 zaporné. Mezi vypovedi s funkei expresivni a satisfaktivni fadime vytku, vycitku,
pokarani, pochvalu, pod€kovani, blahoptéani, satisfaktivni povahu ma také omluva,
popf. odpuﬁténi.97

Expresivni a satisfaktivni funkci jsme v analyzovaném vzorku mluvenych
komentait uréili presn& v péting piipadi. Cisté expresivni a satisfaktivni funkce se
v daném vzorku nevyskytovala, v pfipadé kombinaci s jinymi funkcemi jsme ji
nalezli ve 44 reklamnich spotech, tedy ve dvaceti procentech piipadi. Funkce
expresivni a satisfaktivni je také soucasti jediného mluveného komentafe z celého

vzorku bez uplatnéni asertivni funkce. Jednd se 0 mluveny komentar reklamy na

modni znacku LINDEX, jiz uvadime jako ptiklad:

,,A: Bravo! Bella! No, mama!*%

Podobné jako jsme Vv ptipadé ptedchozi komisivni funkce zaznamenali pomérné

velky rozdil v uziti funkce v mluveném komentafi a psanych titulcich, nalezneme ho

% Reklama ¢&. 157, viz ptiloha s. 142.
% GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 431.
% Reklama ¢&. 57, viz piiloha s. 115.
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i u funkce expresivni a satisfaktivni. Rozdil v poctu uziti je jesté vetsi a zcela opacny
nez v predchozim piipad¢. Jestlize se v ramci mluveného textu uplatnila expresivni
a satisfaktivni funkce v pétin¢ ptipada, psané titulky s touto komunikativni funkci

byly pouze dva.

V neposledni fadé musime zminit také jednotlivé typy expresivni a satisfaktivni
funkce, které jsme v naSem zkoumani uréili. Nejcastéji se mezi komentafi
vyskytovalo prosté hodnoceni, jez se neda zaradit do zaddného z vySe uvedenych
typt. Toto hodnoceni jsme nalezli ve 29 komentaftich, tedy ve 13 % pfipadi. Pro
ilustraci uvadime reklamu na Cistici prostiedek JAR, v niz kromé zminovaného
hodnoceni zobrazime také dva dalSi typy expresivni a satisfaktivni funkce, a to
podékovani a pochvalu. Pro piehlednost uvadime za danou replikou Vv zavorce

konkrétni typ:

,»A: Co nového, Adamkovi?

B: Jsi skvéla ucitelka, teto! (pochvala)

C: Diky! Vidis, Cisté. (podekovani)

D: Urcité? A co filtr?

C: Mastny!

D: Proto jsem ti koupila kapsle Jar Platinum.

C: Afiltr? Skvelé! T ucitelka se mize piiucit. (hodnoceni)

A: Kapsle Jar Platinum odstrafiuji mastnotu i z myc“:ky.“99

Podékovani v ramci mluvenych komentait obsahovaly pouze tfi reklamy, stejné
jako omluvu a pokarani, naopak pochvala se vyskytla ve 22 ptipadech (10 %).
Vy¢itku jsme urcili ve Ctyfech reklaméch, vytku ve dvou, blahoptani a odpusténi
v zadné. Piehledné zobrazuje uziti jednotlivych typu expresivni a satisfaktivni funkce
graf ¢. 3. Vzhledem knizkému poctu vyskytd jsme typy u psanych titulkd

nerozliSovali.

% Reklama ¢. 91, viz piiloha s. 123-124.
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2. 2.6 Vypovédi s funkci permisivni a koncesivni

Ptedposledni komunikativni funkeci, jiz se v nasi praci budeme podrobnéji vénovat, je
funkce permisivni a koncesivni. Touto funkci chce mluvEi odstranit ur€ité piekazky,
které ,,brani adresatovi vykonat (dé¢lat) to, co si vykonat pieje (chee).«'® Mezi
vypoveédi s permisivni a koncesivni funkci patfi dovoleni, souhlas, popf. rezignace,
opakem miize byt odmitnuti, nesouhlas a nedovoleni.

Permisivni a koncesivni funkci vypovédi jsme v analyzovaném vzorku urcili
celkem ve 23 vypovédich mluvenych komentaid, tedy v téméf 10,5 % piipadu.
Stejné jako predchozi expresivni a satisfaktivni funkei, ani funkci permisivni
a koncesivni v analyzovanych textech v Cisté podobé nenalezneme. Piikladem uziti

permisivni a koncesivni komunikativni funkce je komentaf reklamy na AIR BANK:

,,A: Rodina?

B: Ano. A kazdy ma uz svij vlastni bézny ucet. (souhlas)

A: Opravdu? U nas byste mohl mit v§echny ucty za cenu jednoho.

B: No, jo, ale to by pak kazdy nemohl mit svoji vlastni platebni kartu.
A: Mohl. (nesouhlas)

B: A svijj pfistup k bankovnimu internetovnictvi?

A: Taky. (souhlas)

100 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 431.
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B: A svoje poplatky za vedeni uctu?

A: To ne. (odmitnuti)

B: Chachacha! Tak to vidite!

A: Nashle!

C: U nas muzete mit vSechny své ucty za cenu jednoho.

A: Zkuste zménu. Air Bank. I banku mtiZete mit radi.«'%*

Uvedena ukéazka nam poslouzi zaroven jako ptiklad jednotlivych typl permisivni
a koncesivni komunikativni funkce, jez lze v reklamnich textech nalézt. Tii
nejcastéjsi z nich jsme v ukazce ptipsali pfimo ke konkrétnim replikam, jedna se tedy
o souhlas, nesouhlas a odmitnuti. Jak souhlas, tak nesouhlas jsme v reklamnich
komentatich ur€ili v celkem jedenacti ptipadech, coZ je 5 % ze vSech reklam.
Odmitnuti obsahovalo pét reklamnich spota (pfes 2 %), mezi dal$i malo uzivané typy
fadime dovoleni (tfi vyskyty), nedovoleni (dva ptipady) a v jednom textu rezignaci.

Typy permisivni a koncesivni funkce v komentatich uvadime v grafu €. 4.
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Na zavér se jeSté zminime o psanych titulcich. V mluvenych komentafich se
funkce permisivni a koncesivni vyskytovala primérné v kazdém desatém spotu,
VvV psanych titulcich jsme ji vSak neurcili ani jednou. Obdobné vysledky ptinesly

analyzy také u posledni rozebirané komunikativni funkce vypovédi, funkce varovani.

101 Reklama ¢&. 219, viz priloha s. 157—158.
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2. 2.7 Vypovédi s funkei varovani

Posledni funkci vyskytujici se v analyzovanych reklamnich textech je funkce
varovani. Varovanim se mluvci snazi zabranit uritému chovani piijemce, je tedy
jakymsi opakem funkce pfedchozi. Funkce varovani se vztahuje k takovému jednani,
jez by pro piijemce znamenalo n¢jaké negativni naisledky.102 Konkrétnim piikladem
je samotné varovani nebo vystraha, popt. vyhrizka.

Ptestoze by se na prvni pohled mohla funkce varovani zdat pro reklamni sd€leni
vhodnou a uzivanou komunikativni funkei, zjisténi vysledkti analyzovaného vzorku
reklam ukazuje opak. Funkci varovani jsme urili pouze u deviti reklamnich
komentait, tedy ve 4 % zcelkového poétu reklam. Cisté funkci varovani
neobsahoval zadny reklamni text, a jak uz jsme zminili v pfedchozi kapitole, ani
Vv jednom z psanych titulkl funkce varovani nebyla vyuzita.

Jako pftiklad uziti funkce varovani v analyzovaném vzorku prepisujeme komentar

reklamy na zubni pastu PARODONTAX:

»A: Pokud pri cisténi zubu plivete krev, néco byste méli vedet. Rozdil mezi
timto a timto je toto. Zubni pasta Parodontax. Parodontax obsahuje
70 % cinnych latek a je vyvinut zvlasté proto, aby pomahal branit krvaceni
dasni. Nezapomente. Krvaceni dasni je jednim z pfiznakti zanétu dasni. To
muze predstavovat rozdil mezi timto a timto. Parodontax. Pro ty, kdo pfi
¢iSténi zubt plivou krev. <03

Jednotlivé typy funkce varovani, jak jsme je uvedli v uvodu kapitoly, tedy
samotné varovani, vystraha ¢i vyhrGzka, se Vv analyzovaném vzorku vyskytly
vV poméru pét (varovani), dvé (vystraha) a dvé (vyhrizka) reklamy. Vzhledem
k malému poctu reklam, v nichz se funkce varovani a jeji typy vyskytly, povazujeme
za nadbytecné uvadéni dalSich piikladd. Jen pro uplnost, v pfedchozim uvedeném

ptikladu na zubni pastu PARODONTAX se jedna o typ vystrahy.

192 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 431.
103 Reklama ¢&. 173, viz priloha s. 145-1486.
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Piehledné porovnani vysledkl zjisténych v mluvenych komentafich a psanych

titulcich v ramci v§ech komunikativnich funkei vypovédi zobrazuje graf €. 5.
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2. 2. 8 Dil¢i zavér u komunikativnich funkci vypovédi

Jak ukézala analyza televiznich reklamnich spott, S vyjimkou deklarativni funkce
pracuji tvlrci reklamnich textli se vSemi uvedenymi komunikativnimi funkcemi
vypovédi.

Ptfestoze bychom u tak persvazivniho textu, jakym reklama bezesporu je,
ofekavali zcela dominantni vyskyt direktivni funkce, zjisténé vysledky tento
pfedpoklad nepotvrdily. Funkce direktivni je sice naprosto nepostradatelnou
komunikativni funkeci vypovédi, ovSem v jesté vétSim rozsahu jsme zaznamenali
funkci asertivni, jiZ obsahovala téméf kazdd reklama. Tuto skute€nost si
vysvétlujeme zejména faktem, ze prostfednictvim prostého sdéleni ¢i oznameni
adresati reklamni texty pfijimaji pozitivnéji nez v ptipadé sdéleni direktivniho, které
jim néco piikazuje nebo vnucuje.

Zjisténi, ze asertivni funkce vypovédi mé v reklamnich sdélenich zésadni
postaveni, navazuje také na vysledky bakaldiské prace Schematizace televiznich

reklam, z niz vychazime. V uvedené praci jsme dosli k zavéru, Ze ze vSech uzivanych
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slohovych postupll je pro televizni texty naprosto dominantni postup informacni,
ktery se vyskytl ve vSech analyzovanych reklamach (srov. Plevova: 2010, s. 33).
Informacni slohovy postup i asertivni funkce vypovédi k sobé maji blizko zejména
tim, Ze jsou zdkladnimi jednotkami ve svych kategoriich a podle vysledkl jsou
V jejich ramci také nejuzivanéj$imi prostredky.

Pokud si vysledky vyskytu komunikativnich funkci vypovédi sefadime podle
jejich procentualniho zastoupeni v analyzovaném vzorku, pak jsme funkci asertivni
urcili v t¢mét 96 % mluvenych komentait a dokonce v 97 % psanych titulki.

Funkce direktivni se jako druha nejuzivanéjs$i funkce objevila ve vice nez
55 % komentait, ovSem jen ve 28 % titulkovych vypovédi. Vysledek uziti direktivni
funkce poukazuje na pomérné vysoké zastoupeni piedevSim v rdmci komentaiu.
V titulcich jsme zaznamenali patrny pokles; divody vidime zejména v tom, Ze
titulkové texty maji roli uréitych doplikii mluvenych komentait, jsou zietelné kratsi
a velice Casto heslovité. V neposledni fadé mize pro pomémné nizky pocet vyskytl
(ve srovnani s vyskytem v komentétich, celkové je funkce direktivni velice uzivand)
hovofit také fakt, Ze reklamni tvlrci nechtéji piijemci néco pfikazovat jak
v komentarich, tak titulcich. Mizeme piredpokladat, Zze persvaze je pro adresata
ptijatelngjsi formou poslechu.

Vramci komentdit se ve 33 % reklam vyskytovala tfeti nejuzivané;si
komunikativni funkce, a to funkce interogativni. Funkce otdzkova ma svilij vyznam
zejména tam, kde reklamni scénaf pracuje s ivodem v podobé navozeni otazky
sméfujici k pfijemci a ndsledném zodpovézeni prostfednictvim propagace daného
vyrobku ¢i sluzby. Dal$im moZnym zplisobem je vyuZiti otdzky v ramci dialogu
postav vyskytujicich se v reklamé, pifipadné otdzky k sobé samotnému. V ramci
titulkovych vypovédi je vyuziti interogativni funkce zcela jiné. Zatimco
v komentafich obsahuje otdzku tfetina reklam, v titulcich jsme urcili interogativni
funkci pouze v osmi reklamach. Zdivodnéni mizeme hledat zejména v nevhodnosti
uziti otazky pro texty v titulcich, jezZ komentat dopliluji a mnohdy také na otazky
V ném vyicené odpovidaji.

Dalsi uzité komunikativni funkce vypovédi jsou jiz znatelné méné Gasté. Ctvrtou
nejuzivanéj§i funkci v mluvenych komentéatich je podle nasi analyzy funkce
expresivni a satisfaktivni, jiz jsme zaznamenali pfesné¢ ve dvaceti procentech

komentatr. Situace v textech titulkovych byla stejné jako v pripadé funkce
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interogativni zcela odliSnd. Zatimco v komentafich jsme expresivni a satisfaktivni
funkci urcili v pétiné pifipadi a mizeme si ji dovolit oznaCit za podstatnou
komunikativni funkci, bez niz by cela fada reklam nemohla byt vystavéna, v titulcich
se objevila v pouhych dvou reklamach a nemé¢lo smysl ji ani vy¢islit procentudlné
a dale se ji vénovat. Divody pro viceméné nulové pouziti expresivni a satisfaktivni
funkce v titulcich vidime podobné jako v ptipad¢ direktivni a interogativni funkce
Vv urcité nevhodnosti pro titulkové vypovédi, které maji byt opravdu jen informaci
dopliujici sd€leni z komentare.

Ze zbyvajicich tfi funkci vypovédi se podrobngji zminime jeSté o funkci
komisivni, u niz jsme zaznamenali pfesné¢ opacény trend nez v piipadé funkce
expresivni a satisfaktivni. Funkce komisivni se totiz v rdmci komentaii vyskytla jen
Vv deviti procentech ptipadl, zatimco v titulcich hned v patnacti procentech. Narust
0 dv¢ tretiny zde zpusobilo nejpravdépodobnéji Casté uziti funkce komisivni,
respektive nabidky jako jednoho zjejich typd, pfedevSim Vreklamach na
supermarkety ¢i banky. Reklamy na supermarkety pracuji ve velké vét§in€ ptipada
s uvefejnénim aktualni nabidky zlevnéného zboZi, reklamy na banky zase nabizi
pijcky, hypotéky ¢i ucty. Priklady vypocti uroki se vyskytuji prakticky vyhradné
v textech titulkd, a to zeyjména kvili rozsahu, ktery by v mluveném komentafi
adresata zcela zahltil informacemi.

Funkce permisivni a koncesivni (vyskyt v 10 % komentaiil) a funkce varovani
(ptes 4 % komentail) bychom podle zjisténych vysledkt mohli oznacit za funkce
dopliikové. Ob& dvé funkce se vyskytovaly pouze v mluvenych komentétich,
V titulcich jsme je nezaznamenali ani jednou.

Jak vyplyva zjiz uvedeného, titulkové vypovédi jsou v ramci komunikativnich
funkci vypovédi znac¢né unifikované. Zcela jim dominuje funkce asertivni, mnohem
méng¢ je v titulcich uzivana funkce direktivni ¢i komisivni.

Pokud seCteme vyskyty jednotlivych typti komunikativnich funkci vypovédi
v mluvenych komentafich 1 titulcich, pak se nejCastéjSimi ukdzaly byt vyzva
(86 vypovédi), rozkaz (52), doporuceni (44) a rada (31) v rdmci funkce direktivni;
otazky doplnovaci (36 vypovédi) a zjiStovaci (29) v ramci funkce interogativni;
z funkce komisivni pak nabidka (34 vypovédi) ¢i hodnoceni (29 vypovédi)

a pochvala (22) v ramci funkce expresivni a satisfaktivni. Zvlastni postaveni zaujaly
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zejména navod a nabidka, oba typy totiz pfevazovaly v ramci psanych titulk. Navod
jsme zaznamenali v osmnacti piipadech, nabidku ve 34 vypovédich.

Vyskyt jednotlivych typt zcela logicky kopiruje v poctech vyskytti komunikativni
funkce, do nichz spadaji. Chybi zde pouze Cisla jednotlivych typi asertivni funkce,
jejichz urCovani jsme kvili tésnému sepéti a minimalnim rozdilim mezi nimi
povazovali za nadbyte¢né.

Z jednotlivych typti bychom jesté zdiraznili vyzvu jako nejuzivanégjsi typ funkce
direktivni a zaroven mirn¢j$i formu persvaze, kterd svou pfevahou nad rozkazem
potvrzuje nas predpoklad, ze tvurci reklam nechtéji na piijemce puasobit pfilisSnymi
direktivy. Rovnéz doporuceni a radu, jez se také pomérné vyrazné v analyzovaném
vzorku vyskytly, miizeme povazovat za jemn&j$i zplsob direktivniho osloveni
piijemce.

Ptipady, kdy se v celém spotu vyskytla pouze jedind komunikativni funkce
vypoveédi a urcili jsme ji tedy v isté podobé bez dalsiho doplnéni, jsme s vyjimkou
funkce asertivni ve vyraznéj$im poctu nezjistili. Pouze v minimalnim mnozstvi
ptipadi se dalsi funkce vyskytly samostatné bud’ v komentafi, nebo titulcich.
Nejcastéji se v reklamnich textech propojovaly tifi nejuzivan€j§i komunikativni
funkce, a to funkce asertivni, direktivni a interogativni. Napfiklad dvojici funkci
asertivni a direktivni jsme zaznamenali v 51 komentafich a 48 titulcich, kombinaci
vSech tfi nejcastéjSich funkci jsme urcili v 25 komentafich a 5 titulcich. Tieti
nejuzivanéj§i kombinaci pak byla trojice funkci direktivni, asertivni, expresivni
a satisfaktivni (9 komentati, 4 %). Za zminku stoji jesté kombinace funkce asertivni

s funkci komisivni, jiz jsme v ramci titulkii zaznamenali ve 24 vypovédich.

2. 3 Vypovédni modifikace

S realizaci konkrétnich vypovédi (v nasem piipadé reklamnich textll) souvisi jista
situaéni  zakotvenost, ktera ovliviiuje jejich podobu, jak prostfednictvim
komunikativnich funkci vypovédi (viz piedchozi kapitoly), tak prostiednictvim tzv.

, v s . , 104
vypoveédnich modifikaci.

194 Vypovédni modifikace dosud kompletng zpracovali pouze Miroslav Grepl s Petrem Karlikem, at
uz spole¢né s Markem Nekulou v Prirucni mluvnici éestiny v oddile vénovaném syntaxi, nebo ve své
Skladbé cestiny, z niz v této praci primarné vychazime. Casteéné se o vypovédnich modifikacich
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Jak uvadi autoti Skladby spisovné cestiny Bauer a Grepl, ,,ve vypoveédi nemuseji
byt vzdy realizovany vSechny konstitutivni komponenty vétného vzorce. V zavislosti
na rtiznych faktorech (nejCastéji na situaci nebo kontextu projevu, ale také z divodi
emociondlnich nebo prost¢ znedostatku vypovédni perspektivy v mluvenych

105 ,
=2 Mluvime

projevech) se jisté konstitutivni komponenty vyjadfovat nemuseji (...).
pak o rizné upravenych (modifikovanych) vétach, neboli vypovédnich modifikatech.

Podle Prirucni mluvnice cestiny bézné ,fikame jen to, co je v dané komunikaéni
situaci dostacujici k porozuméni a k dosazeni nasich zaméri (cil); napt. nemluvime
v uplnych (celych) vétach, neopakujeme zbyte¢né uz fecené, zkratka fikame jen to,
co je vzhledem k dané komunikaéni situaci nezbytné nebo nové (...).«1%

Mezi zékladni typy vypovédni modifikace fadime v souladu se Skladbou cestiny
elipsu, substituce vedlejsich vét, parcelaci, pfedsouvani, osamostatiiovani, stazeni
souvétnych konstrukei, opakovani vyrazi a jednotlivé typy uvedenych modifikaci.'”’
Tyto ,,vypovédni modifikaty nabyvaji povahy ustalenych syntaktickych tutvarg,
konvencionalizovanych pro rizné funkce, napt. pro vyjadieni jistych komunika¢nich
cili mluvc¢iho, postoji, a jsou (Casto zaroven) dileZitym prostiedkem textové
navaznosti, soudrznosti. 1%

V nasledujicich kapitoldch se budeme vé€novat zminénym typlim vypovédnich

modifikaci v€etné konkrétnich piikladd pievzatych ze vzorku analyzovanych reklam

Grepl zmifuje spoleéné s Jaroslavem Bauerem také ve star$i publikaci Skladba spisovné cestiny
(poprvé vysla vroce 1970), nicméné nelze hovofit o systematickém vypracovani — autofi se vice
vénuji pouze nékterym z vypoveédnich modifikaci (elipsu napiiklad uvadi jako soucast aktudlniho
¢lenéni vétného). Obdobné je tomu také v piipadé knihy Marie Cechové Cestina. Re¢ a jazyk.
V Mluvnici cestiny 3 pak vypovédni modifikace jako takové nenalezneme vibec (s vyjimkou elipsy
a parcelace, jez vSak nejsou fazeny do vypovédnich modifikaci), prestoze i zde ma podil na tvorbé
publikace Miroslav Grepl. Jak jsme tedy jiz uvedli, budeme v nasledujici kapitole vychazet primarné
ze Skladby cestiny a potfebné informace doplnime z dalSich zminénych publikaci.

1% BAUER, J. — GREPL, M.: Skladba spisovné cestiny. Praha: SPN, 1980, s. 17.

106 K ARLIK, P. - NEKULA, M. — RUSINOVA, Z.: Piirucni mluvnice cestiny. Praha: NLN, 1996,
s. 569-570.

97 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 390-409.

108 K ARLIK, P. - NEKULA, M. — RUSINOVA, Z.: Piirucni mluvnice cestiny. Praha: NLN, 1996,
s. 570.
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s rozborem jejich textii.'®® Za teoretickou &4sti bude op&t nasledovat prakticky oddil,
stejn¢ jako v predchozi kapitole jsme 1 v rdmci vypoveédnich modifikaci analyzovali
zvlast mluvené komentare a zvlast’ psané titulky. Vysledky zjisténé v jednotlivych
Castech si rozebereme samostatné a nasledn¢ je také navzajem porovname. Na konci

kapitoly shrneme vysledky v dil¢im zavéru.

2. 3.1 Elipsa

Prvnim typem vypové&dni modifikace je elipsa.*® Elipsa spo¢iva ve vynechani &asti
vypovédi, kterou ,,z komunika&ni situace pijjemce mize vydedukovat (vyvodit).<**
RozlisSovat muzeme elipsu kontextovou™? a situadni, rozdil mezi nimi spociva
piedeviim v téelu takovéto vypustky. Jak uvadi Cechova, ,.elize &asti vétné struktury
Vjeji textové podobé je motivovana u kontextové elipsy snahou neopakovat se,
u elipsy situacni snahou o stru¢nost.«!*3

Podle Skladby cestiny** muzeme vynechat slovesny predikat, sloveso byt ve
slovesné-jmennych predikatech, komponenty slozenych slovesnych tvaru, infinitiv
jako soucast slozeného piisudku, piisudkové adjektivum, stejné jako podmét,

predmét, vyrazy v adverbidlnich pozicich nebo substantivum ve spojeni s adjektivem

199 Na rozdil od komunikativnich funkei vypovédi, jez byly uréeny u viech reklam (kazda vypovéd
obsahuje néjakou komunikativni funkci), v pfipadé vypovédnich modifikaci jsme zaznamenali
reklamni spoty, v nichZ se néktera z modifikaci ¢i jednotlivych typa nevyskytovala viibec. Modifikace
se nevyskytla ve 12 komentafich (z nich vSak pét reklam bylo bez jakéhokoliv mluveného komentare,
¢ili nebylo co urcovat) a v dalSich dvou titulcich (opét byly bez psaného textu). Jinak jsme ve vSech
reklamach urcili vzdy alespoi jednu vypovédni modifikaci.

YO/ Miuvnici cestiny 3 se pracuje s pojmem vétny ekvivalent, ve Skladbé cestiny jsou tyto vypovédni
typy hodnoceny jako elipsa. Vétné ekvivalenty neobsahuji verbum finitum, pfesto maji charakter
konvencionalizovanych vypovédi, pfi jejichz interpretaci hraje velmi vyraznou roli kontext (srov.
Danes — Grepl — Hlavsa: 1987, s. 436-442).

1 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 390.

112 . ) ’ v e . ’ . Ve ;e ,
Hirschova navic rozliSuje mezi kontextovou a systémovou elipsou, pro nasi praci je podstatna

vvvvv

smyslu), které dovoluje jisté slozky vynechat, protoze jsou v dané promluvové situaci zfejmé nebo
doplnitelné* (srov. Hirschova: 1992, s. 75).

13 CECHOVA, M. a kol.: Cestina. Rec a jazyk. Praha: ISV nakladatelstvi, 1996, s. 261.
14 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 390-393.
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(substantivizované adjektivum).** Jednotlivé typy elipsy si v nasledujicim vykladu
ukazeme na konkrétnich ptikladech z analyzovaného vzorku reklam.

Po vysledcich rozboru mizeme V na$i praci elipsu jako takovou oznadit za zcela
dominantni vypovédni modifikaci. Pokud secteme jeji vyskyty v jednotlivych typech,
pak jsme vnasem vzorku elipsu urCili v 577 vypovédich vramci mluvenych
komentati a v dalSich 582 vypovédich psanych titulkl. Tato ¢isla pfevysuji vychozi
reklamni spoty o vice neZ dvojnasobek, kazdy reklamni spot tudiz obsahoval
V priméru minimalné dvé vypovédi s elipsou (v podobé nékterého z jejich typt). Na
zaklad¢ zjisténych vysledk pak v naSem vzorku v ramci elipsy jasné prevlada typ
vynechani slovesného predikatu ¢i slovesa byt ve slovesné-jmennych predikatech.

Vynechani predikatu, respektive tvaru slovesa byt v reklamnich textech mizeme
zdtvodnit samotnou definici elipsy, jez je uvedena na zacatku kapitoly — tedy ze
mizeme vynechat ur&itou &ast vypovedi, pokud ji Ize dosadit z kontextu.™

Reklamni texty, které jsme analyzovali, tuto podminku splfiuji a navic vynechani
¢asti vypoveédi umyslné vyuzivaji ve svlij prospéch. Pfili§ mnoho slov a dlouhé véty
by pro mluveny typ reklamy byly zahlcujici a ptijemce by se v nich mohl snadno
piestat orientovat nebo by ztratil pozornost. Dal§im dileZitym poznatkem z rozboru
reklamnich textl je fakt, Ze témét kazd4a reklama obsahuje v ramci komentaie
(i vétsiny psanych titulki) nazev propagovaného vyrobku nebo sluzby, tedy svou
reklamni znacku. Tu v ramci elipsy fadime mezi tzv. napisové vypoveédi, v nichz je

vynechéno sloveso byt.

Pokud budeme ve zjiSténych &islech konkrétni, pak jsme vynechédni slovesného

predikatu (jakoZto nejcastéjsi typ elipsy) zaznamenali u 323 vypovédi v komentafich

15 Cechova rozliSuje jiné typy elipsy: elipsa casti vétného Clenu, celého vétného c¢lenu, ¢lenu
vyjadieného vedlejsi vétou nebo vice nez jednoho ¢lenu (srov. Cechova: 1996, s. 261), my se viak
v nasem vykladu budeme drzet rozdéleni podle Skladby cestiny.

18 Bauer a Grepl ve své Skladbé spisovné cestiny vysvétluji, 7e .k Castému vypousténi slovesa
dochazi proto, ze také ono (pokud neni samo jadrem vypovédi) je pro svou tranzitivni povahu
zZ hlediska vypovédni dillezitosti malo zavaznym komponentem* (srov. Bauer — Grepl: 1980, s. 206).
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a u 238 vypovedi v titulcich.™” Jako piiklad vypovédi s vynechanym predikatem
uvadime komentar reklamy na praci prasek ARIEL PROFESSIONAL:

»AI V nasem hotelu ma kazdy pokoj svlij piibéh. Pokoj Sedesdt ctyri. Rodinny
zavoj. Sice ne uplné bily, ale vzacny. Nevéstina rténka a skvrna, ktera mohla
vSe pokazit. Proto jsme se obratili na odbornika.

B: Novd varianta Arielu Professional na béleni. Skvéle odstranuje skvrny
a pomaha rozjasnit bilé pradlo.

A Vyjimecny den pro vyjimecny par.

B: Odborné znalosti muzete nyni vyuzivat i u vas doma. Novy Ariel
Professional Whitener. Expert na odstranovani skvrn. Zarucena spokojenost,

L o 118
nebo vraceni penéz.*

Uvedeny zakladni typ vypovédi s vynechanym predikatem se V Cisté podobé
vyskytl celkem ve 272 vypovédich mluvenych komentdii a v 236 vypovédich
v ramci titulkd. Dalsimi typy, respektive podtypy mize byt vyzva, varovani, piaci
vety, povelové V}’lpovédi,119 vety se slovesem mluveni, réeni nebo opakovani té¢hoz
predikatu. Pravé posledni zminény podtyp jsme v ramci mluvenych komentait urcili
jako druhy nejcastéjsi v této kategorii. Konkrétné jsme opakovani téhoz predikatu
urCili ve 34 piipadech mluvenych komentait (necelych 15,5 % vsech reklam), na
rozdil od psanych titulki, kde se vyskytl pouze jednou. U opakovani téhoz predikatu
tedy poprvé v ramci elipsy zaznamenavame podstatny rozdil v poctu vyskytli mezi

komentafi a titulky. Pro ptiklad uvadime text reklamy na ty¢inku KINDER MAXI
KING:

,»A: Pfesné tak chutna Kinder Maxi King. Alesporn mné.

U1 samotny typ elipsy ,,vynechani slovesného predikatu® se tedy v priméru v kazdém komentafi

nebo titulcich vyskytoval vice nez v jedné vypovédi, a to jak v rdmci celku, tak i ve své Cisté podobé
v ramci jakéhosi podtypu.

18 Reklama ¢&. 121, viz priloha s. 132.

19 povelové vypovedi jsme jako jediné ze viech typtl vynechani slovesného predikatu v nai analyze
neurcili ani jednou.
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B: Kinder Maxi King. Jsi pfipraven na tolik chuti?*?

Dalsim podtypem vynechaného predikatu, u néhoz uvedeme konkrétni piiklad, je
vyzva. Vyzvu jsme v komentafich uréili v deviti piipadech (4 %), u titulkd opét jen
Vv jediné vypovédi (zde uz neni vzhledem k mensimu poctu vyskytu vyzvy tak patrny
rozdil jako v pfedchozim piipadé, presto poukazuje na fakt, Ze je vyzva pro titulky
bezvyznamnym typem modifikace). Pro piiklad pfipojujeme text reklamy na ovocny
tvaroh MILKO:

A Pauza!

B: Byla jsi skvéla!

C: Diky! Jsem od pfirody naro¢na. Své role si peclivé vybiram. A svou volnou
chvilku si chci zrezirovat sama!

D: Tvaroh Milko na scénu!

C: Akce! Jemna chut’ m¢ pohladi a sviidna ving okouzli. Je to muj idol. Takové
moje débévécko. No piece, dobrota bez vycitek. Hmm.

E: Ovocné tvarohy Milko. Vase débéveé.«*4

Vzhledem Kk tomu, Ze jsme ostatni vySe zminéné podtypy v analyzovaném vzorku
urcili minimalné (pfaci véty — 1 vypovéd, varovani — 2, véty se slovesem mluveni —
3 a r¢eni — 2, vSechny pouze v mluvenych komentafich), nebudeme se jimi dale
zabyvat. Prehledné je vSak spole¢né se vSemi podtypy typu ,,vynechani slovesného

predikatu® v ramci elipsy zobrazi graf ¢. 6.

120 Reklama ¢&. 30, viz piiloha s. 108.
121 Reklama ¢&. 151, viz priloha s. 140.
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O Vynechani slovesného predikatu v komentatich

Podle Skladby cestiny rozliSujeme v ramci vynechani slovesa byt Ctyii zakladni
podtypy, a to napisové vypoveédi, predstavovani, hodnoceni a novinové ‘[itulky.122
V nasi praci si uvedené podtypy ¢aste¢né upravime a doplnime o dva dalsi.

NejcastéjSim podtypem se v ramci rozboru ukazaly byt napisové vypovédi, které
pro nase ucely nahradi ndzvy propagovanych vyrobkd, respektive jejich znacky.
Stejné jako chybé&jici predikat v ptipadé predchoziho typu elipsy i znacky vyrobki
obsahovala vétsina reklamnich textl. Z 221 analyzovanych reklam byla znacka
zminéna ve 165 mluvenych komentafich (témé&f 75 % piipad) a ve 195 titulcich
(88 %). Napisové vypoveédi — znacky byly zaroven tzce propojeny s opakovanim
(viz kapitola 2.3.3), pro lepsi zapamatovani nazvu vyrobku totiz reklamni tvirci
pracuji s jejich zopakovanim. Castym jevem bylo rovnéz uvedeni znacky zaroveti jak
v mluveném komentafi, tak v titulcich, konkrétn¢ jsme tento jev zaznamenali ve
181 reklamach, tedy v 82 % ptipadl. Pouze ve ctyticeti reklamach nebylo pouzito
nazvu propagované¢ho vyrobku v obou pfipadech najednou. Jako ptiklad znacky

uvadime text komentarte 1 titulki reklamy na denik MF DNES:

122 podobnsg jako v pripads povelovych vypovedi v predchozim typu elipsy, ani novinové titulky jsme
(vzhledem k druhu analyzovanych reklam — tedy televiznich, nikoliv novinovych) neur¢ili.
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,»A: Milujete médu? Kupte si dvojnasobné vydani magazinu Ona Mladé fronty
Dnes. Osmdesat ¢tyfi stran o mode, liceni a ucesech v luxusnim baleni. Nové
trendy pro Zeny i muze.

B: Navic ¢tyii dalsi samolepky do vaSeho Psiho alba.

C: Pozor, tentokrat vlozené uvnitt vydani! Luxusni vyddni magazinu Ona
a dalsi samolepky pst zdarma v dneSnim vydani MF Dnes.

B: Mlada fronta Dnes.

C: Stoji za to Cist.

Titulky:
84 stran o mode. Nové trendy. Samolepky psl zdarma. Tentokrat uvnitt

vydani. Mlada fronta Dnes. Stoji za to &ist. <12

Z dal$ich podtypii zminime jest¢ druhy nejbéznéjsi podtyp, a to hodnoceni, které
jsme ur€ili v osmnacti piipadech (8 %) v mluvenych komentatich a v jednom titulku
(opét zaznamendvame velky rozdil mezi komentédii a titulky, jeZ se v ramci
vypovédnich modifikaci ukazaly byt zna¢né uniformni, ov§em v nékterych ptipadech
obsahovaly modifikace, jez se pro zménu vice nevyskytovaly v komentatich, viz
dale). Jako ptiklad hodnoceni uvadime reklamu na praci gel PERWOLL
BRILLIANT:

A Hmm, osliujici!

B: Jo. Krasny diamant.

A: Ne, myslim ty Saty!

B: Aby ne, kdyZ jsou nové!

C: Nejsou noveé.

: Tak zatrivé barvy? Ty musi byt nové!

: Ne, ale vyprané v novém Perwollu Brilliant.

: Obnovuje barvy a dodé4 vasemu obleceni zafivy lesk.

: Jak jsi to védel?

O w o O w

: Ty Saty jsem méla na nasi prvni schiizce.

123 Reklama ¢&. 45, viz piiloha s. 112.
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E: Novy Perwoll Brilliant. Pro médni barvy zafivé jako nové.«'?*

Jako posledni podtyp fadime piedstavovani, jez se vSak vyskytlo jen ve dvou

komentafich a nebudeme mu tedy dale vénovat pozornost.

Jak jsme jiz zminili, mezi typ elipsy ,,vynechani slovesa byt™ jsme pro tcely nasi
prace pridali jesté dva podtypy, s nimiz Grepl s Karlikem nepracuji, nicméné jsou
V televiznich reklamach velmi ¢astymi a uzivanymi jevy. Jedna se o osobni jména
a webové stranky propagovaného vyrobku. Oba ptipady se tykaji predevsim psanych
titulkti, v ramci mluvenych komentaii se jejich vyskyt ukdzal jako minimalni.
Osobni jméno jsme v komentafich urcili pouze jednou, zatimco v titulcich desetkrat
(4,5 % ptipadi). Webové stranky jakozto samostatnou vypovéd (do této skupiny
jsme nezahrnuli ty pfipady, v nichz bylo oznaceni webovych stranek soucasti jiné
vypoveédi, napi. v titulcich reklamy na RAIFFEISENBANK: , (...) Vice

0 podminkach nabidky na www.rb.cz*. 125

) obsahovaly jen ¢tyfi mluvené komentaie,
ovSem v piipad¢ titulkl to bylo 79 vypovédi (35,5 %, coZ je vice nez tietina vSech
psanych titulkil). Zde vidime dva konkrétni ptipady, v nichz se vyskyt v mluvenych
komentatich ukazal byt méné podstatny nez v titulcich, dosli jsme tedy k opacnému
zavéru nez u nékterych predchozich typd a podtypu elipsy. Piikladem titulkt, v nichz
se vyskytlo zaroven osobni jméno i uvedeni webové stranky, je reklama na KNORR
GYROS:

,Petr. Séfkuchai Knorr. Knorr. S vasni pro jidlo. www.knorr.cz*'?

Jesté nez prejdeme k dalsimu typu elipsy, zminime spiSe pro zajimavost nez jako
samostatny typ jev, ktery byl spolu s uvadénim osobnich jmen a webovych stranek
také velice Castym doplnénim psanych titulkti. Jedna se o jednoslovnou vypoveéd
s chybé&jicim predikatem, jiz bychom nejspiSe zafadili mezi napisové vypovédi, a to

konkrétné o vypovéd ,,Novinka.“ Tato vypovéd je variantou Castého pfivlastku

124 Reklama ¢&. 109, viz piloha s. 129.
125 Reklama ¢&. 17, viz piiloha s. 105.
126 Reklama ¢&. 175, viz priloha s. 146.
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,novy“, o némz se zminuje napiiklad Cmejrkova ve své studii: ,, At je nabizeny
vyrobek z jakékoli skupiny, je jeho nejcastéjsim atributem ptivlastek novy. Reklama
je jednoznacné zaloZena na tom, Ze nabizeny vyrobek je novy a co je nové, je
lepsi.“!?" Novinku, jako jedno z nejcast&jsich slov reklamnich textd vibec, jsme
Vv této podobé (tedy samostatné bez dalSitho doplnéni) urcili v 25 titulcich, coz ¢ini

vice nez 11 % z celku. Pro priklad uvadime reklamu na ¢k VICKS:

,Novinka. Pfed pouzitim si pozorné pieététe piibalovou informaci. Lék
K vnitinimu uziti. Hore¢ka. Bolest hlavy. Bolest svali a kloubti. Ucpany nos.
Bolest v krku. Kasel. A to nepocitame vSechno to jeho fiiukani a nafikani.
Uleva od 6 piiznakd v 1 $alku. Vicks. Nadechni se Zivota. Teva.

www.vicks.cz «%

Jednotlivé podtypy v ramci typu elipsy vynechani slovesa byt v komentatich

i titulcich uvadime v grafu ¢. 7.

Graf ¢. 7
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0% . [ — ,
nazev/znacka predstavovani hodnoceni 0s. jména web. stranky novinka
O Vynechani slovesa byt v komentaiich B Vynechani slovesa byt v titulcich

127 EMEJRKOVA, S.: Jazyk reklamy. In: DANES, F. a kol.: Cesky jazyk na prelomu tisicileti. Praha:
Academia, 1997, s. 139.

128 Reklama ¢&. 12, viz piiloha s. 103-104.
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V poradi tfetim vyraznym typem elipsy, jejz jsme v nasi praci urcili, je chybéjici
podmét. Vramci komentaii podmét chybél ve 34 vypovédich (témér
15,5 % komentait), v psanych titulcich pak v Sestnacti (pies 7 %). Jako ptiklad

uvadime reklamu na nosni sprej AFRIN:

,»A: Trapi vas ucpany nos? Je Cas predstavit nosni sprej Afrin. Diky jedinecné
technologii no trip ulpiva na nosni sliznici lépe nez bézny vodny roztok.
Nestéka do krku, ucinkuje jiz behem nekolika minut a pusobi po dobu az
dvanacti hodin po aplikaci. MUzete znovu volné dychat. Novinka Afrin nosni
sprej také s osveézujicim aromatem mentolu nebo zkliditujicim aromatem

v . . . y 129
hefmanku. Afrin. A ryma utfe nos.*

V ramci titulkd se v analyzovaném vzorku prakticky ve stejném poctu ptipada
objevil ¢tvrty typ elipsy, a to chybéjici pfedmét. Konkrétné jsme tento typ elipsy
ur€ili v sedmnacti vypoveédich komentaia (7,5 %) a ¢trnacti vypovédich v titulcich
(ptes 6 %), pomér uziti tohoto podtypu elipsy je tedy jak v komentafich, tak titulcich
vyrovnany. Jako piiklad uvadime dvé vypovédi v titulcich reklamy na ptipravek
URINAL AKUT:

»420 000 mg cerstvych brusinek. Walmark. Lékarnici doporucuji. Pro péci

0 moc¢ové cesty. Doplnék stravy. Zddejte v lékarné. Urinal sirup. Novinka.

Doplnék stravy. www.uroinfekce.cz.*“!*

Posledni dva typy elipsy, jez jsme V rozboru ur¢ili, jsou chyb¢&jici komponenty
slozenych slovesnych tvarti a substantivizované adjektivum. Ani jeden typ nebyl
vnasem vzorku vyrazny, prvni jsme urcili ve dvou vypovédich mluvenych
komentéait (v titulcich vibec), druhy typ dokonce jen jedenkrat, a to v ramci

titulkd. 3

129 Reklama €. 104, viz piiloha s. 127.
130 Reklama €. 141, viz piiloha s. 137-138.

B Dali typy elipsy, jak je ve Skladbé cestiny vyty&uje Grepl s Karlikem, jsme v nasi analyze neurdili.
Konkrétné se jednd o infinitiv jako soucést slozeného ptisudku, pfisudkové adjektivum a vyrazy
Vv adverbialnich pozicich.
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Na tomto misté¢ se jeSt€¢ zminime o nedokoncenych vypovédich, jez se ramci
analyzy textl vyskytly. Prestoze (podobné jako osobni jména, webové stranky nebo
,hovinka®) nejsou v literatufe bézné fazeny mezi elipsy, je podle naSeho nazoru

132 Nedokongenou vypoveéd jsme urcili u jedendacti

nejvhodnéjsi uvést je prave zde.
vypoveédi mluvenych komentari (necelych pét procent vSech komentaiti) a ve dvou
vypovédich v ramci titulktl. Jako ptiklad uvadime nedokoncenou vypovéd' v reklamé

na KOMERCNI BANKU:

»A: A topeni?

B: Vlastni kotel.

A: Jen aby vydrzel!

B: Ten vydrzi vécnost.

C: Bozi!

B: 4 tady, kdybyste...

A: Manzelovou krvi?

B: Ne, propiska bude stacit.

A: No, moment, co kdyz budeme chtit néco ménit?

B: Tak to budeme ménit! Jako kdyZz ocasem mrskd. Jsem hypotéka od
Komerc¢ky. Se mnou se nemusite bat bydlet ve vlastnim.

D: Pro hypotéku se sazbou od 2,99 % ptijd’'te do Komeréni banky.“133

Jestlize srovname vyskyt jednotlivych podtyptd elipsy v komentafich a titulcich,
pak v ptipadech, kdy nebyl vyskyt vyrovnany, pievazoval pocet podtypld v poméru
ctyfi ku trem (komentare vs. titulky). V komentarich se ve vétsi mife vyskytovalo
opakovani téhoz predikatu, vyzva, hodnoceni a nedokoncené vypovédi, v titulcich
vSak nemély néjak vyrazné postaveni. Naopak tomu bylo u vyskytu osobnich jmen,
webovych stranek a vypovédi ,,novinka®, ty dominovaly textim titulkovym.

Nejvice piikladi jsme nalezli vtéch komentafich a titulcich, vnichz ve

vypovédich chybél slovesny predikat nebo byla zminéna znacka (ndpisova vypoved)

1320 nedokon&enych vypovédich, respektive neukondenych vypovédich se zmifiuje v ramci tzv.
aposiopese Hirschova, hodnoti je jako jev typicky pro mluvené projevy (srov. Hirschova: 1992, s. 79).

133 Reklama ¢&. 5, viz p¥iloha s. 102.
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propagované¢ho produktu. Vyraznéji se v reklamach vyskytovala také vypoveéd
»hovinka®“ a odkaz na webové stranky firmy ¢i produktu. Tyto prvky jsme jako
typické pro reklamu pfipojili vzhledem K jejich povaze mezi dalsi typy elipsy.

Graf ¢. 8 prehledné zobrazi vysledky dosazené v ramci elipsy.
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predikatu vypoveédi
O Typy elipsy v komentatich B Typy elipsy v titulcich

2. 3. 2 Parcelace

Uzitim parcelace mluvéi zdraziuje urcité ¢asti vypovedi tak, ze ji rozsegmentuje do
vice oddélenych vypovédi, tedy rozcleni rematickou slozku na dil¢i fragmenty
s vlastnimi intona¢nimi centry.™**

Parcelaci mizeme dale délit na jev pisemného projevu a projevu mluveného.
V pisemném projevu hovoiime o zdmérné segmentaci, zatimco v mluveném se jedna

135

spiSe o dodate¢né dopliovani toho, co mluvéi zapomnél uvést.™ Reklamni texty

jsou znacné specifické promluvy. Piestoze jsou komentaie mluvené, neodpovidaji

13 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 394.

135 pokud bychom v teoretickém uchopeni byli disledni, mluvili bychom v tomto piipadé o tzv.
kompletaci. V nasem vykladu vSak dale nebudeme s rozliSovanim dvojice parcelace/kompletace
pracovat, protoze jak uvadi autofi Skladby cestiny i Encyklopedicky slovnik Ccestiny, efekt je
V podstaté tyz (...) (srov. Grepl — Karlik: 1998, s. 394; Karlik, P.: 2002, s. 310).
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typickému mluvenému projevu. Komentate maji naopak blize k projevim psanym,
ato diky tomu, Ze jsou peclivé pfipravené reklamnimi tvirci a herci ¢i dabéry
namluvené v piesné uréené podob¢. Samoziejmé existuji 1 reklamy, jez napodobuji
prvky typické pro mluveny projev, nicméné i1 ty jsou vysledkem promyslené
stylizace a jsou pfedem piipravené.

V predkladané analyze se parcelace ukazala byt druhou nejcastéjsi vypovédni
modifikaci, hned po elipse, sniz vSak velice tzce souvisi. Kombinace elipsy
aparcelace se ukazala byt jako nejcastéjSi mozna kombinace vSech vypovédnich
modifikaci. Jejich provazanost snadno vysvétlime na ptikladu uziti parcelace, jiz se
vypoved rozéleni do dvou a jedna tak zistane (nejcastéji) bez predikatu nebo
podmétu.

Celkové jsme parcelaci urcili ve 149 vypovédich mluvenych komentart
(v procentudlnim vyjadieni témet 67,5 % ze vSech komentaii) a ve 189 vypovédich
psanych titulkd (85,5 %). Jako ptiklad uvedeme reklamu na antiperspirant NIVEA
INVISIBLE BLACK & WHITE, v niz byla parcelace pouzita jak v komentéfi, tak

Vv titulcich:

A Jednicka v antiperspirantech zabranujicich vzniku zlutych skvrn. Nivea
Invisible for Black & White. Jediny antiperspirant, se kterym mé Saty ziistanou
cerné a bilé. Brani vzniku zZlutych skvrn i bilych stop. A chrani po celych

ctyricet osm hodin. Rada Invisible for Black & White. Od znacky Nivea.

Titulky:
Nivea. C. 1. Proti Zlutym skvrnam. Invisible for Black & White. Zadné bilé
stopy. Proti Zlutym skvinam. 48 h. C. 1 vboji proti Zlutym skvrndam.

Wwww.nivea.cz. Nivea. 100 let vyjimecné péce pro cely Zivot. <%

Uziti parcelace v televiznich reklaméach zplsobuje uz vystavba audiovizualniho
spotu. Spojeni zvukové stopy a psaného textu v titulcich s obrazem potiebuje
Vv jednotlivych stfizich uritou segmentaci, v prostiithu obrazového materidlu tedy

dochazi i k parcelaci v komentatich a titulcich. V ramci titulkli se tento prvek

136 Reklama ¢&. 60, viz piiloha s. 116.
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uplatituje vyraznéji. Titulky totiz pfesné kopiruji obraz a jednotlivé casti textu
zobrazuji v urcitych pasazich. Toto zjisténi dokladaji vysledky rozboru, v némz se
v titulcich parcelace uplatnila jeSt€ o 18 % castéji, neZ v mluvenych komentatich.
Parcelaci v titulcich napomaha samoziejmé také jejich funkce, a to dopliovat

vvvvvv

znacéné rozélenéné.

V ramci parcelace jsme rozliSovali jak segmentovani celych vypovédi (viz
predchozi ptiklad), tak segmentovani dvojice reklamni znacka — slogan. Parcelaci
téchto dvou typa vypovédi jsme zaznamenali v 83 vypovédich u komentaita (37,5 %)
a Vv 61 titulkovych vypovédich, tedy ve vice nez 27,5 % titulkd. Pro piiklad vybirdme
spojeni znacky a sloganu v titulcich reklamy na kdvu JIHLAVANKA:

,Pravidla na www.jihlavanka.cz. Odménovani pokracuje az do 31. 1. 2013.
«137

Jihlavanka. Poctiva kava.

Pokud srovname vyskyt parcelace v komentafich a titulcich, nenalezneme
vyrazn€j$i rozdily v poctech, jak tomu bylo v piipadé typl a podtypt elipsy. Naopak
muzeme komentare i titulky co do vyskytu parcelace povaZovat za rovnocenné.

Vyse uvedeny ptiklad parcelace reklamni znacky a sloganu mé zaroven prvky
dalsi vypovédni modifikace, a to predsouvani (viz kapitola 2.3.4). Zjisténé vysledky
parcelace znacky a sloganu bychom mohli zatfadit zaroven pod ptredsouvani, protoze
témer ve vSech piipadech spliuji pozadavek ,ptfedsunuti®, tedy nazev — znacka
produktu — stoji v samostatné vypovédi pred sloganem. Z uvedeného rovnéz vyplyva,
ze se krom¢ kombinace parcelace a elipsy (viz vySe) kombinuje také parcelace
s ptedsouvanim. Pfedsouvani, jakoZto ¢tvrté nejuzivanéjsi vypovédni modifikaci, je
vénovana Kkapitola 2.3.4. V nasledujici kapitole se zaméfime na opakovani vyrazi,

Vv ramci zjiSténych vysledkt tieti nejbéznéjs$i modifikaci.

137 Reklama ¢&. 77, viz piiloha s. 120.
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2. 3. 3 Opakovani vyrazi

Dutlezitou soucasti vystavby reklamnich textd se po elipse a parcelaci ukazalo byt
opakovani vyrazi. Opakovani mize byt jak zdmérné (motivované), tak nezamérné
(nemotivované). V piipad¢ nezamérného opakovani vyrazli se jednd zejména
0 vypoveédi spontanni nebo afektované a jejich pfic¢inou je ,,nedostate¢na vypovédni
perspektiva mluvcéiho, improvizovanost mluveného projevu, projevujici se v hledani

«138

vyrazii nutnych k dal§imu pokraCovani promluvy. Zamérné opakovani potom

nese dvoji funkci, a to funkci zesilovaci a funkci zdaraziiovaci. Zesilovanim se

«139

»vyjadiuje velkd mira nebo stupriovani vlastnosti nebo déje, emfaticko-

emocionalnim opakovanim se pak néco Zdﬁrazfluje.14o

V reklamach pracujeme pravé s opakovanim zdmérnym, protoze opakovani urcité
vypovédi, ndzvu vyrobku nebo jeho sloganu je jednim ze zpusobu, jak adresaty
pfimét k zapamatovani si reklamy a nasledné pochopitelné samotného produktu.

V ramci rozboru reklamnich texti jsme se v pfipadé¢ opakovani zabyvali
rozdélenim komentéit a titulkd podle toho, zda se v nich opakuji ur¢ité ¢asti textu,
nebo samotny nazev produktu, tedy jeho znacka.

Nejdiive se zaméfime na opakovani jednotlivych €asti textu, jeZ jsme v ramci
mluvenych komentafi urcili v 15 piipadech (ptes 6,5 % vSech reklam) a v titulcich
ve 12 ptipadech (tedy v témét 5,5 %). Jako piiklad tohoto typu opakovani uvadime
text komentate reklamy na antiperspirant OLD SPICE:

,»A: Opakujte po mné! Mam vypracované svaly...
B: Mam vypracované svaly!

A: ...a skvely uces!

B: ...a skvely uces!

A: Viastnim sportak, ktery...

B: Viastnim sportak, ktery...

A: ...nezatézuje Zivotni prostredi!

38 BAUER, J. — GREPL, M.: Skladba spisovné cestiny. Praha: SPN, 1980, s. 197.
13 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 406.
10 Tamtéz, s. 407.
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B: ...nezatézuje zZivotni prostredi!
A: Vitezim v kazdém sportu!

B: Vitézim v kazdém sportu!

A: VEfim ve vlni vitézstvi!

C: Old Spice Champion. Viné vitézstvi.«**

Druhym zminénym typem, jenz se ukazal byt mnohem vyraznéj$i nez opakovani
Casti textu, je opakovani samotného nazvu produktu. Jako jednu ze zasad napsani
reklamniho textu, ktery je 0G¢inny, dava Dupont radu: ,,Opakujte nazev svého
produktu.“*? Srpova zase jako zasadu reklamni tvorby uvadi, Ze se ,,nazev produktu
musi objevit na zacatku textu (v inicialni pozici), uprostied a pak znovu ve findlni
¢asti, aby zanechal v paméti potencidlniho konzumenta vyrazngjsi stopu.«!*®

Podle zjisténych vysledki rozboru se témito radami tvurci reklam opravdu fidi.
Znacku vyrobku jsme totiz celkové vramci jejiho opakovani uréili ve
150 mluvenych komentafich (témé&f 68 %) a ve 104 titulcich (47 %). Zaznamenali
jsme sice pokles opakovani znacky v titulcich (zhruba o téetinu), nicméné tento fakt
muzeme Vysvétlit kratSimi texty titulkti, do nichZ nelze vmeéstnat tolik opakovani.

Déle jsme jednotlivé ptipady rozdélili jesté podle po¢tu opakovani, nejcastéji je
nazev zopakovan v jednom komentédfi ¢&i titulcich dvakrat (80 piipad —
36 % Vv komentafich a 52 ptipadd — 23,5 % v titulcich, 1 zde je pomér uZiti
v komentafich a titulcich obdobny jako v pfedchozim piipad€). Nejvice opakovani
nazvu produktu (devétkrat) jsme zaznamenali v rozsahlych titulcich reklamy na
UNICREDIT BANK, jiz uvadime jako ptiklad:

,Uvér 2 500 K¢&. Pijeka 1500 K&, Kreditka 3 000 K&. 4 500 K&. 7 000 K.
Nova splatka 3 540 K¢. Mé&sicni tspora 3 460 K¢. Ke slouceni uctli odména
3000 K¢&. UniCredit Bank. UniCredit Bank Expres. UniCredit Shop.cz. Jednou

jste dole, jednou nahote. S nami zvladnete oboji. Vitejte v UniCredit Bank.

141 Reklama ¢. 86, viz priloha s. 122.
Y2 DUPONT, L.: 1001 reklamnich tipii. Praha: Pragma, 2009, s. 174.
3 SRPOVA, H.: Knitka o reklamé. Ostrava: FF Ostravské univerzity v Ostravé, 2008, s. 72.
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Reprezentativni ptiklad pro PRESTO Pjcku: Chei si ptij¢it 180 000 K¢. Doba
trvani Gveéru 84 mésici. VysSe mésicni splatky 3 541 K¢ véetné poplatku za
spravu uvéru ve vysi 150 K&. Urokova sazba (p.a.) 8,9 %. Urokova sazba je
platnad v piipadé sjednani pojisténi schopnosti splacet a aktivné vyuzivané¢ho
uctu v UniCredit Bank (popt. podepsané mobility uétu). Celkova splatna castka
298 269 K¢ ztoho celkova vyse uvéru 181 000 K. Celkova vyse uvéru
zahrnuje poplatek za poskytnuti avéru ve vysi 1 000 K¢ a poplatek za pojisténi
ve vysi 30 408 K¢.

UniCredit Bank hradi sankce za pfedc¢asné splaceni sloucenych tvért ve vysi
4 500 K¢&. Rocni procentni sazba nakladi (RPSN) 15,69 % zahrnuje poplatek
za pojisténi schopnosti splacet, ndklady na vedeni Gc¢tu a hradu sankénich
poplatkl uplatnénych plivodnimi vétiteli za predcasné splaceni sloucenych
uvera (sank¢ni poplatky ve vysi 5 % ze zbytkové jistiny uvért hradi UniCredit
Bank ptimo pivodnim vétitelim a nejsou soucasti celkovych naklad PRESTO
Pujcky). UniCredit Bank si vyhrazuje pravo poskytnout spotiebitelsky uvér pii
splnéni podminek danych bankou.

Castka ve vysi 3 000 K¢& bude poskytnuta v piipadé sjednani PRESTO Pijcky
S dobou trvani min. 60 mésicl, s pojisténim schopnosti splacet a aktivné
uzivanym uctem v UniCredit Bank. Celkova vySe sloucenych uvérd (bez

poplatkii za predtasné splaceni Gvértl) musi presahnout &astku 100 000 K&«

Mnozstvi jednotlivych reklam a pocet opakovani, jez jsme urcili v celkovém

rozboru, uvadime pro piehlednost v grafu ¢. 9.

144 Reklama ¢&. 152, viz priloha s. 140-141.
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V ramci opakovani jsme se zabyvali také opakovanim stejné cCasti textu

v komentafi i titulcich najednou. Tento jev jsme zaznamenali ve 130 reklamach, tedy

v necelych 60 %. Do této kategorie jsme zaradili jak obecné Casti textu, tak reklamni

slogany, jez se velice Casto opakuji. Stejné¢ jako ndzvy produktu se i reklamni

slogany opakuji témét v kazdé reklamé. Nazev produktu zminény v komentafi

i titulcich jsme urdili presné ve 181 reklamach.'® Stejna ast textu v komentafi

a titulcich se objevila naptiklad v reklamé na banku ZUNO:

»A: Mate ucet bez uroku? A Kcemu? V Zuno vam i bé&zny ucet umi dat

potfaddny urok. Své penize budete mit na ucté stile po ruce a jeSté na nich

vydélate. To je jen jeden z dtivodi, pro¢ zménit banku. Zuno. Less bank. More

life. Pfesvédcte se na zuno.cz.

Titulky:

Mate ucet bez uroku? A k cemu? 1 ucet vam muize vydélavat. Méjte penize po

ruce. A vydélavejte na nich. Zménte banku. Online je to lep$i. Zuno by

145 Nazev produktu byl v reklamach zmifiovan jak v komentafich, tak titulcich velice hojng, tento jev
muzeme oznacit za jeden z nejuzivangjSich a zaroven znacn¢ schematickych — ptiklad opakovaného
nazvu v komentéfich i titulcich jsme uvedli uz v kapitole vénované elipse.
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Raiffeisen Bank International. Less bank. More life. VSe potiebné pro spravnou
volbu najdete na www.zuno.cz/autopilot. 2 456 99 9994

V uvedeném prikladu vidime jak opakovani c¢asti textu — tedy jednotlivé
vypoveédi, tak zminovany slogan, v tomto ptipad¢: ,,Less bank. More life”. Priklad je
zaroven v souladu s predpokladem, jez ve své knize uvadi Dupont, totiz ze ,,slogany,
jez funguji, se musi opakovat, coz znamenda, Ze musi byt kratké, snadno

zapamatovatelné a lehce opakovatelné.“147

Jako posledni ptiklad opakovani uvedeme jest¢ kombinace nazvu (znacky)
produktu a odkazu na webové stranky, v nichz se pravé tento nazev opakuje a které
Vv textu nasleduji bezprostfedné za sebou. V ramci komentait jsme kombinaci nazvu
a stejné¢ pojmenovanych webovych stranek nalezli v jediném piipadé, nicméné
Vv psanych titulcich hned ve dvaceti (9 %). Jako ptiklad uvadime text titulkti reklamy
na EQUA BANK:

,Equa bank. www.equabank.cz. Bézny ucet. Poplatek za vybér 0 K¢&. Vedeni
u¢tu zdarma pii meési¢nim piijmu alesponn 10 000 K¢. Vybéry ze vSech
bankomatti 0 K¢&. Vedeni uctu 0 K¢&. Prichozi a odchozi platby 0 K¢. Equa

bank. www.equabank.cz. Otevieni Gétu do 5 min online i na pobo&ce.“**®

Opakovani casti vypoveédi je napadnym prvkem ve struktufe reklamnich texth
a pocet vyskytl je srovnatelny jak v komentafich, tak titulcich. Nenalezneme zde
takové rozdily v uziti jako v pfedchozich podtypech elipsy, rozdily jsou mnohem
mensi. Tento fakt ma jist€ souvislost s propojenim textd komentafovych
a titulkovych. V rdmci opakovani jsme stejné ¢asti textu nebo nazvy produkti nalezli
V obou ¢astech reklamniho spotu ve vice nez poloviné piipadi.

V nésledujici kapitole se vratime k jiz zmin€nému piedsouvani, jez velice Uzce

souvisi s parcelaci.

146 Reklama ¢. 140, viz ptiloha s. 137.
YT DUPONT, L.: 1001 reklamnich tipii. Praha: Pragma, 2009, s. 90.
148 Reklama ¢&. 149, viz priloha s. 139-140.
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2. 3. 4 Predsouvani

Zatimco u parcelace se ¢asti vypovédi zdiraziuji jejich segmentaci (popt. doplnénim
v piipad¢ mluveného projevu) na konci vypovédi, v pfipadé piredsouvani jde
0 vyt€eni (pfedsouvani) vyrazi pred/na zacatek. Predsouvat (vytykat) mizeme
vyrazy vychodiskové, jadrové ¢i hodnotici pfisudkové.149

Celkem jsme piedsouvani uréili v 53 vypovédich mluvenych komentait (téméf
24 % vSech reklamnich textll), v rdmci titulkll to bylo podstatné méné, zde jsme
piedsouvani zaznamenali jen u osmi vypovedi (ptes 3,5 %). Opét tedy vidime znaény
rozdil vobou castech reklamy. U pfedsouvani se wuplatnilo také spojeni
s opakovanim. Z 0sSmi zaznamenanych pfedsouvani v titulcich se totiz pét vypovedi
shodovalo s vypovédmi v mluvenych komentafich, opakovaly se tedy v obou
castech.

Pokud si zjisténé vyskyty piedsouvéani rozdélime do jiz zminénych podtypa,
dojdeme K nasledujicim vysledkiim: piedsouvani hodnoticich vyrazi ptisudkovych
jsme v celém vzorku reklamnich texti neurcili ani jednou, ze zbyvajicich dvou byl
Castgj$i typ vytykani vyrazii jadrovych, jenz se vyskytoval v komentafich ve
38 vypovédich a Vv Sesti titulkovych vypovédich (z nichz byly ctyfi shodné
s vypovéd'mi v komentatich). Pro ptiklad uvedeme piepis reklamy na cokoladu
ORION, v niz byly vytc¢eny hned dva jadrové vyrazy v komentafich a jeden (témét

totozny) v titulcich:

,»A: Ty jo, plna kaSna ¢okolady! Husty!

B: Ted ja! Je, viasské orechy. Ty mam fakt rada. Miam.

C: Ukaz, veverko. Hmm, to je pofaddny kus ¢okolady.

D: Ochutnejte jemny krém s kousky vlasskych ofechti v mlééné cokoladé.

Orion. Ta prava cokoldada pro nasi pohodu.

Titulky:

Novinka. Orion. Nase cokoladova hvezda.«*™

% GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 395.
150 Reklama ¢&. 27, viz piiloha s. 107-108.
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Druhym typem piedsouvani, ktery jsme v naSem rozboru zaznamenali, je vytykani
vychodiskovych vyraz. Ty jsme urcili celkem v patnicti vypoveédich v ramci
mluvenych komentafi (vice nez 6,5 % vSech reklamnich textl) a ve dvou
vypovédich v titulcich. Z téchto dvou titulkovych vypovédi se opét jedna opakovala
se stejnou vypovédi v komentari. Jako priklad uvedeného typu uvadime ptepis

komentare reklamy na Ceskomoravskou stavebni spofitelnu:

»A: Tak vazeni, tady jsem doma. Miij braska, skolku ma hned naproti. A nasi
sousedi, ti mé fakt bavi! Hmm, chut domacich jablek! Jen tady mam opravdu
klid na studium. A stars$i zkouSeji novy véci. I tatovi to doma pali nejlip.
Najdete tu kutily a fachmany, ale jinak je tu klid. Doma. Doma je zkratka
nejlip.

B: Poméhame vam vytvafet domov. CMSS. Jedni¢ka v bydleni a finanéni

jistotd. <t

V ramci pfedsouvani jsme zaznamenali podobné jako v piipadé€ elipsy rtizné pocty
ve vyskytu tohoto druhu vypovédni modifikace v komentétich a titulcich, v psanych
textech titulki mizeme ptedsouvani z hlediska frekvence vyhodnotit jako malo
¢astou modifikaci.

Blizkost ptedsouvani s parcelaci a opakovanim dokazuje urcitou provazanost
jednotlivych vypovédnich modifikaci. Posledni Ctyfi typy vypovédnich modifikaci,
jimz se budeme vénovat dale, jsou uz v ramci analyzovanych reklam méné castg,

nicméné uzivané vypoveédni modifikace.

2. 3. 5 Osamostatiovani

DalSim typem vypovédni modifikace je osamostatiiovani. Konkrétné se budeme

zabyvat osamostatiovanim vedlejSich véEét, osamostatiovanim infinitivnich

152

konstrukci a osamostatiiovanim hlavnich vét v postpozici.™ Vsechny typy, jez jsme

151 Reklama ¢&. 117, viz piloha s. 131.

152 Rozdéleni na tyto t¥i typy vychazi opét ze Skladby cestiny. Skladba spisovné cestiny viak pracuje
S jinym rozdélenim — vychazi se zde z toho, Ze osamostatnénim dochazi ke zdlraznéni. Zdaraznit
mizeme dle Bauera a Grepla vychodisko (pokud ho vytkneme pted vypovéd) i jadro (pfi
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Vv ramci analyzovaného vzorku urc€ili, vychazi z mluvenych komentéit. V titulkovych
vypovédich jsme osamostatiiovani neurcili ani jednou. Vidime zde tedy doposud
nejvetsi rozdil mezi komentari a titulky, nebot’ Vv piedchozich vypovédnich
modifikacich se dané typy v titulcich vyskytly vzdy alespon jednou.

Prestoze je vyskyt osamostatiiovani relativné nizky (17 vypovédi, tedy néco pies
7,5 % vSech komentaiti), ze vSech vypovédnich modifikaci jsme ho ur€ili jako paty
nejcastéjsi typ hned po elipse, parcelaci, opakovani a pfedsouvani. Pomérné nizké
zastoupeni tohoto typu vypovédnich modifikaci muzeme zdavodnit zejména
nevhodnosti delSich souvéti pro reklamni texty. Pokud tedy budeme pocitat s faktem,
ze v reklamach prevazuji kratSi vypovédi, nemame v nich pak zcela logicky co
osamostatiiovat.

Prvnim podtypem vypovédni modifikace osamostatiiovani je osamostatiiovani
vedlejsich vét. Osamostatnéné vedlejsi véty jsou takové véty, které: ,,(...) zacinaji
n&jakou podfadici spojkou. Ta v nich viak uZ nabyva povahy &astice.“™ Podle
spojky, jiz osamostatnéna vedlej§i véta zacina, rozliSujeme Ctyfi podtypy: Ze-
vypovédi, aby-vypovédi, kdyz-vypovédi a jako by-vypovédi.

V rdmci analyzy reklamnich textll jsme tento typ osamostatiiovani urcili pouze
Vv jediném ptipadé€. Jednalo se o aby-vypoveéd v jiz vySe zminéné reklamé na praci
gel PERWOLL BRILLIANT — tuto vypovéd’ uvadime jako priklad: ,,(...) B: Aby ne,

kdyz jsou nové! (...)«**

Druhému podtypu osamostatiiovani, a 10 osamostatiiovani infinitivnich
konstrukci, ptedchazi nahrazeni vedlejsi véty konstrukci s infinitivem, tyto infinitivy
pak mohou obdobn¢ jako vedlejsi véty v predchozim piipadé fungovat jako
samostatné vypovédi."> V ramci tohoto podtypu jeité rozlisujeme infinitiv vyzvovy

neboli rozkazovaci, infinitiv pfaci a infinitiv hodnotici.

subjektivnim slovosledu, kdy jadro stoji pfed vychodiskem). Toto pojeti nebudeme dale
rozpracovavat, nicméné ho uvadime jako moznou alternativu (srov. Bauer — Grepl: 1980, s. 191-197).

13 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 396.
1> Reklama ¢. 109, viz priloha s. 129.
1% GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 398.
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Celkové jsme v naSem vzorku urCili osamostatiiovani infinitivnich konstrukci
U dvanacti vypoveédi (témét 5,5 % vSech komentait), ztoho jich bylo sedm
v infinitivu vyzvovém, dvé v infinitivu pfacim a tfi vypovédi v infinitivu hodnoticim.
Jako ptiklad uvedeme ptepis komentéaie reklamy na kampan UP spole¢nosti ZFP

GROUP (nejcastéjsi podtyp — infinitiv vyzvovy):

»A kdyz chcete byt UP, je tfeba udélat jeden krok. Nastartovat svou cestu
vzhiiru. Myslete na svou financni budoucnost a naucte se stoupat k nezavislosti
na financich. Zucastnéte se naSeho seminaie a bud'te UP. ZFP Group. Vase
vzd&lani. Vas kapital.“*°

Mezi osamostatnéni hlavni véty v postpozici (tfeti podtyp osamostatiiovani) se
fadi takové hlavni véty, které vyjadiuji namitku, protiargument ¢i korekturu
azaCinaji vyrazy typu tak, tedy, pfesto, stejné¢, jenze, vSak apod. (a pied
osamostatnénim byly soudasti souvéti s anteponovanou vétou s i kdyz // i kdyby).**’

Takové osamostatnéné hlavni véty jsme urcili ve ¢tyfech vypovédich, pro piiklad

uvadime reklamu na praci praSek REX:

,»A: Bdjecna rodinka Rexovych.

B: Aa, nadhera. Ta svézest! Objevil jsem v Amazonii skute¢nou svézest! Ale
tady to voni uplnée stejné!

C: To je nova viiné od Rexu. Amazonia Freshness. Ted’ jsi osvézeny, takze ten
zbytek miizes udélat ty!

A: Chytra mama!

D: Rex Amazonia Freshness. Nova svézi viing. <%

Jinym typem osamostatiiovani hlavnich vét jsou ptipady, ve kterych byly hlavni

véty osamostatnény z ptivodnich souvéti pfislovecnych, a zacinaji vyrazy tak nebo

159

tedy.™ Tento typ jsme vSak v rozboru reklamnich textti nenalezli.

1% Reklama ¢&. 110, viz p¥iloha s. 129.
1" GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 399-400.
158 Reklama ¢&. 44, viz piiloha s. 112.
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Jak jiz bylo feceno, osamostatiovani nefadime v ramci vypovédnich modifikaci
urcenych v rozboru televiznich reklam k castym typtm, jez by vyraznéji ovliviiovaly
vystavbu reklamnich texta. Zvlasté pak v titulcich, v nichz jsme ani jeden podtyp

osamostatiiovani neurcili.

2. 3. 6 Substituce vedlejSich vét

Substituci vedlejsSich vét bychom mohli castecné piirovnat k elipse, nicméné
nedochazi zde k vynechani ¢asti vypovédi (jako je tomu pravé u elipsy), ale
Kk nahrazeni vedlej$ich vét nevétnymi vyrazy. Toto zhusténé vyjadieni je mozné diky
situacni zakotvenosti vypovédi, spravna interpretace na stran¢ adresata pak souvisi
pravé se znalosti konkrétni situace.’® Pokud danou vypovéd’ vytrhneme z kontextu,
muze se stat, ze ji bez znalosti situace, v niz byla pronesena, pfijemce vibec
neporozumi nebo ji bude interpretovat chybné.

V ramci analyzy reklamnich textd jsme dospéli k deseti komentarovym
vypoveédim (4,5 %) a jedné vypovédi v titulcich, v nichZ se uplatnila jedna ze tii
variant substituce vedlejSich vét.

Podle Skladby Ccestiny rozliSujeme tfi typy substituce, jez se lisi druhem
vynechané vedlejsi véty — vynechani ptisudku podmétné nebo predmétné vedlejsi

1 a substituce vedlejsich vét

vety, substituce vztazné véty pfivlastkovél
piisloveénych.*®

Prvni typ, tedy vynechdni pfisudku podmétné nebo predmétné vedlejsi véty, ve
zjiSténych vysledcich pfevladal. Z deseti vypovédi u mluvenych komentari se
uplatnil v sedmi piipadech, stejné tak v jediném urceném textu v titulcich. Jako
ptiklad mizeme uvést cast prepisu komentaie reklamy na PERWOLL BRILLIANT,
pokud bychom urcenou vypoveéd vytrhli z kontextu, sama o sobé by pro piijemce

byla nepochopitelnd, ptipadné by ji mohl interpretovat jinak:

19 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 399-400.
180 Tamtéz, s. 393.

181 Tento typ substituce jsme v analyzovaném vzorku reklam nezaznamenali.

182 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 393-394.
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»(-..) A: Hmm, osliujici!
B: Jo. Krasny diamant.
A: Ne, myslim ty saty!

(...

Pod druhy typ této vypovédni modifikace fadime substituci vedlejsich veét
prislovecnych, ktera se vyskytla pravé ve tfech vypovédich v ramci komentati. Zde
jako piiklad uvadime nize vyznacenou ¢ast reklamniho textu na piipravek URINAL
AKUT:

»A: Kdyz se objevi nepfijemné pocity a paleni pfi moceni, uZivejte Urinal
Akut. Urinal Akut s extraktem cysty kran ma nejvétsi koncentraci odpovidajici
mnozstvi 423 tisic miligram brusinek. Staci pouze jedna tableta dennée
a pocitite ulevu jiz od prvniho dne uzivani. Urinal Akut. Vice nez brusinky.
Pokud mate problémy nejenom s moCovymi cestami, ale i s polykanim tablet,
je tady Urinal sirup. Novinka Urinal sirup. Osvéd¢eny Urinal v piijemné formeé

. 164
sirupu. 6

Substituce vedlejSich vét mizeme vhledem k ostatnim vypovédnim modifikacim
fadit k ttm méné uzivanym (méné jsme urcili uz jenom piipadi kontrakce, resp.

partikulizace a obohacovani vétnych struktur).

2. 3. 7 StazZeni (kontrakce) souvétnych konstrukci

StaZeni neboli kontrakce souvétnych konstrukci ma v urcitych ohledech blizko k jiz
zminénému osamostatilovani vedlejSich vét, a to predev§im diky roli, jakou hraji
Vv obou piipadech spojky ze, aby, kdyz a kdyby (resp. jako by). Stejné¢ jako
U osamostatiiovani vedlejSich vét, 1 v pfipadé stazeni souvétnych konstrukei podle
nich délime jednotlivé podtypy (tentokrat jimi ale modifikované vypovédi

nezacinaji). Rozdil je v tom, ze u kontrakce dochazi k ,,vynechdni riznych elementii

163 Reklama ¢&. 109, viz priloha s. 129.
164 Reklama ¢&. 141, viz priloha s. 137—138.
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anteponované véty hlavni, zvlasté jejiho predikatu. Element zbyly z hlavni véty
nabyva (asto) povahy &astice.«'®

Celkové jsme uréili kontrakci ve tfech vypovédich, pokud do celkového souctu
nezahrneme 1 partikulizaci a obohacovani vétnych struktur (viz nasledujici
podkapitoly), a to opét pouze v mluvenych komentatich, v titulcich jsme neur¢ili
kontrakci ani jednou.

Obdobn¢ jako u osamostatiiovani vedlejSich vét, 1 u kontrakce rozliSujeme Ctyii
podtypy, a to podle uzité spojky (Ze, aby, kdyby, kdyz). T¥i uréené vypovédi, které se
ve vzorku vyskytly, spadaji do dvou z nich: dvakrat jsme urcili vypoveéd’ se spojkou
,»ze“ a jednou se spojkou ,,kdyz*. Jako piiklad uvadime ¢ast textu komentate reklamy
na KOMERCN{ BANKU:

»(...) A:No, moment, co kdyz budeme chtit néco menit?
B: Tak to budeme meénit! Jako kdyz ocasem mrskd. Jsem hypotéka od

Komerc¢ky. Se mnou se nemusite bat bydlet ve vlastnim. (...) <166

V ramci kontrakce souvétnych konstrukci mizeme vydélit jesté tii podtypy, a to
stazené vty Vedlej§i,167 obohacovani vétnych (souvétnych) struktur a jiz zminénou

partikulizaci.

2. 3. 7. 1 Partikulizace (z¢asticovani)

Partikulizaci (zEasticovanim) rozumime ztratu puvodni sémantiky hlavnich vét, které
po oslabeni a nasledném zaniku vyznamu ziskdvaji funkci Céastic a hraji roli
pfedevSim pii signalizaci komunikativnich funkci V}'Ipovédi.168 Tento podtyp

kontrakce jsme urcili v péti vypovédich mluvenych komentaii. Ve tiech pripadech

165 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 400.

106 Reklama €. 5, viz piiloha s. 102.

187 Tento typ kontrakce jsme v ramci analyzovanych texti nezaznamenali ani jednou.
168 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 403.
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se jednalo o samostatnou (& doplnénou) vypoveéd ,, Pdni!“*® Pro priklad pak

uvadime text reklamy na AIR BANK:

,»A: To byste nevéril, byl tu pan, ze si nés chece vyzkouset. Zdarma!

B: Veéril!

A: Tak jsem mu fekl, pane, zdarma si miZete vyzkouSet leda tak boty nebo
oblek...

B: Nebo Air Bank!

A: Jak jako?

B: Snadno! Prvni tfi mésice mate nase bézné sluzby zdarma. Vyzkousite si, co
vam sedi, a vyberete si, co chcete vyuzivat dal.

A: Ale jdéte!

B: Ho, uz jdu!

C: Vyzkousejte si nds. Tti mésice zdarma.

B: Zkuste zménu. Air Bank. I banku mtiZete mit radi.**"°

2. 3. 7. 2 Obohacovani vétnych (souvétnych) struktur

O obohacovani vétnych, respektive souvétnych struktur hovofime tehdy, pokud je
véta (souveti) obohacena o jisté prvky, ,,(...) zvlasté ¢asticové povahy. Duvodem je
potieba signalizovat to, jak (jako co) mluv¢i vypovéd v dané komunikacni situaci
mini. <"

V ramci analyzy jsme obohacovani vétnych struktur nalezli presné v péti

vypovédich, a to opét pouze v ramci komentait. Pro ptiklad uvadime vyznacené

&asti reklamy na CESKOU SPORITELNU:

,»A: Ale, oni té tu nechali? Neboj, vSechno je v poradku, vzdyt si na to pujcili
U nas. Splatky si mohou snizit...

B: ...nebo zvysit!

189 viz reklama &. 56, 66 a 115.
170 Reklama ¢&. 133, viz priloha s. 135-136.
1 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 406.
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A: No! Taky se ti to libi, co?
C: Nase pujcka vas poslechne na povel, takze béhem splaceni muizete byt

v klidu. Ceska spofitelnat.“172

2. 3. 8 Dil¢i zavér u vypovédnich modifikaci

Jak ukézal rozbor reklamnich textli, vSechny typy vypovédnich modifikaci, jak je
definuje Skladba cestiny, podle niz jsme jednotlivé typy modifikaci rozdélili i v nasi
praci, v ném byly obsazeny. Jednotlivé typy modifikaci se vSak nevyskytovaly ve
stejném poctu obdobné, jako tomu bylo u komunikativnich funkci vypovédi.

Pro reklamni texty se ukdzaly byt zdsadni zejména tfi vypovédni modifikace, a to
elipsa, parcelace a opakovani. S nékterou z téchto modifikaci jsme se setkali
V podstat¢ Vv kazdém reklamnim textu. VSechny tfi jsou zéaroven velice uzce
provazany, a to predevS§im v ramci vzajemnych kombinaci, které v rozboru nad
ostatnimi moznymi kombinacemi taktéz zcela pievazuji.

Elipsa a parcelace jsou pii svém propojeni na sobé témét zavislé. Parcelaci
dochazi k rozdéleni vypoveédi, ¢imz vznika elipsa. Tuto skutecnost jsme zaznamenali
jak v komentafich, tak titulcich, v nichz obé modifikace nahravaji samotné funkci
titulkd. Titulky totiZ dopliiuji mluveny komentat a Casto se jednd pouze o klicova
slova, nazev produktu nebo Cisla, vznika tak opét kombinace elipsy a parcelace.
Opakovani jsme pak zaznamenali zejména u ndzvu vyrobku — tedy u znacky, které se
bézné opakuje jak v rdmci komentaiu ¢i titulkd, tak 1 napti¢ obéma.

Ze tii zminénych modifikaci zcela jasn€ dominovala elipsa, a to je§t¢ mnohem
vyrazn€ji nez asertivni funkce nad funkcemi ostatnimi v ramci komunikativnich
funkci vypovédi. Vyskyt elipsy totiz vice nez dvojnasobné prevySoval pocet
analyzovanych reklam jak v komentafich, tak titulcich. Elipsa se tedy vyskytovala ve
100 % reklam. Jako odlivodnéni zjisténych vysledkl v ramci elipsy bychom zminili
urcitou snahu reklamnich textl napodobit mluveny jazyk a pftiblizit se tak bézné
mluvé ptijemci. Upoutat adresata zpiisobem vyjadiovani miize reklamé zcela jisté
dopomoci Kk uspésné propagaci produktu ¢i sluzby diky jakémusi navozeni

soukromého vztahu mezi tim, kdo reklamou néco nabizi, a tim, kdo ji sleduje. Elipsa

172 Reklama ¢&. 42, viz piiloha s. 111.
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jako vynechani urcité casti vypovédi, kterd je zfejméd z kontextu a neni tieba ji
nadbytecné¢ uvadét, navic reklamnim textim vyhovuje i z hlediska jazykové
ekonomicnosti. Reklamni spoty maji primérnou délku patnact az tiicet vtefin
a béhem této kratké doby musi byt feCeno vse podstatné, a to tak, aby pfijemce nebyl
zahlcen pfili§ mnoha informacemi a zapamatoval si toho co nejvice. I v tomto
ptipad¢ tedy elipsa spliiuje pozadavky a pomaha reklamnim tvircim s jejich
sdélenim.

Druhym nejcastéjsSim typem vypovédni modifikace, ktery jsme jiz zminili, je
parcelace. Parcelaci jsme uréili ve vice nez 67 % komentait a dokonce
v 85 % titulkt. Vysledky ukazuji, Ze by se ani bez parcelace reklamni texty neobesly.
Cetnost vyskytu mizeme vysvétlit pfedevs§im snahou o zdtiraznéni uréitych useki
sdéleni, které je mozné diky rozClenéni vypovédi na vice Ccasti. Parcelace
v reklamach velice tizce souvisi zejména s nazvy produktt a reklamnimi slogany, jez
jsou od sebe prakticky vzdy oddé€leny, piestoze by ve vétsin€ piipadii mohly byt
jedinou vypovédi. Uzitim parcelace se podobné jako elipsou reklamni texty snazi
pfiblizit mluvenému jazyku piijemce, protoze pro nepfipravené hovory je parcelace
(respektive kompletace) zcela bézna. I druhy nejcastéjsi typ vypoveédni modifikace
tedy poukazuje na urcitou snahu reklamnich tviircl, aby reklamni sdéleni imitovalo
béZné mluvené sdéleni. Prvky neptipravenosti jsou vSak v tomto ptipadé na rozdil od
mluveného jazyka pfedem velice peclivé vybrany a pfipraveny.

Tfetim nejpodstatnéjSim typem vypovédni modifikace je opakovéani. V ramci
opakovani jsme nejcastéji zaznamenali opakovani ndzvu/ znacky, jez jsme urcili v
68 % komentari a 47 % titulk. Uziti opakovani v reklamnich textech neni ni¢im
jinym nez snahou o zapamatovani ze strany pfijemce. V reklamach se opakuje
¢asti vypovedi, které jsou pro dany produkt a reklamu urcitym zplisobem podstatné.
Je vSak nutné podotknout, Ze se opakovéani v rdmci zkoumanych syntaktickych
konstrukei vyskytuje méné nez v ramci textu a jeho kompozice. Porovnani by
vV ramci dal§itho vyzkumu mohlo pfinést zajimavé vysledky a doplnéni vysledki jiz

zjisténych.
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Ostatni typy vypoveédnich modifikaci, které jsme v analyze urcili, se vyskytovaly
v reklamach vyrazng méng,'” zvla§ts pak v titulcich. Napiiklad osamostatiiovani
a kontrakeci (v€. partikulizace a obohacovani vétnych struktur) jsme v titulcich
nezaznamenali ani jednou, substituci vedlejSich vét pouze jednou a predsouvani
osmkrat. Titulkové vypovédi se tedy v ramci vypovédnich modifikaci vyskytovaly
vice méné jen ve tfech nejcastéjSich typech (obdobné jako v pripadé
komunikativnich funkci vypovédi). V ramci komentaii jsme zaznamenali vétsi
vyskyt jesté u predsouvani (24 % reklam). Osamostatiiovani (7,5 %), substituce
vedlejsich vét (4,5 %) a kontrakce (vCetné partikulizace a obohacovani vétnych
struktur — dohromady necelych 6 %) uz jsou typy vypovédni modifikace v reklamach
marginalni.

Pokud se zamétime jesté€ na jednotlivé typy a podtypy vypovédnich modifikaci,
pak opét prevazovaly ty spadajici pod elipsu. Nejcastéjsi typ elipsy — vynechani
slovesného predikatu — jsme urc€ili ve 272 vypoveédich komentati a 236 vypovedich
titulkG. Druhym nejCastéjSim typem pak byl ndzev/znacka, ten jsme zaznamenali
ve 165 komentafich a 195 titulcich. Mezi témito dvéma nejuzivanéjSimi typy
a ostatnimi je uz velky rozdil. Naptiklad webové stranky se v titulcich objevily
v 79 vypovédich, opakovani téhoz predikatu jsme uréili ve 34 komentafovych

vypovédich, chybéjici podmét ve 34 komentatich a 16 titulcich.

2. 4 Modalita

Vyjadienim intenci mluvéiho ma ke komunikativnim funkcim vypovédi velmi blizko

174

modalita,”™ protoze mluv¢i ,,ve vypovédi kromé toho, ze v ni vyjadiuje né&jaky

komunikacni zamér, zaujima téz stanovisko k vyjadfované skutecnosti a projevuje

173 Situace je velmi podobna vysledkiim u komunikativnich funkci vypovédi, kde rovnéz prevladaly tti
typy, a to funkce asertivni, direktivni a interogativni. Rozdil je vSak v tom, Ze v ramci vypovédnich
modifikaci se rozdil mezi tfemi nejCastéjSimi typy a ostatnimi ukdzal byt mnohem vyraznéjsi.

7% Modalita neni v odborné literatufe pojiména jednotng, jak uvadi Grepl a Karlik, ,je klasifikace
postoju dosud teoreticky nedofesend, a tudiz obtizna“ (srov. Grepl — Karlik: 1998, s. 479). Protoze
cilem nasi prace neni obsdhnout co nejpodrobnéji problematiku modality, ale ukazat na zakladnim
rozdéleni moznosti jejiho uplatnéni v reklamnich textech, rozhodli jsme se vyjit v nasledujicim
vykladu z rozdéleni modality na tii zékladni typy — modalitu jistotni, voluntativni a evaluativni, jak je
uvadi Cechova (srov. Cechova: 1996, s. 237-240). Témto tfem typtim se budeme podrobnéji vénovat
v nésledujicich kapitolach a teoreticka vychodiska doplnime i z dalsi literatury.
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svilj emocionalni nebo neemocionalni vztah ke skutednosti.'" Ve Skladbé cestiny
dokonce autofi vnimaji komunikativni funkce jako propojené s uréitym
typem modality, respektive postojem. ,,(...) jednim =z nepiimych, ale Ccastych
(béznych) zpusobt realizace a indikace dil¢ich komunikativnich funkci vypovédi je
vyjadieni (specifikace, tematizace) t&ch postojd, které jsou v nich implikovany.«!"®
Zaroven ale neplati fakt, ze by jeden typ postoje (modality) byl spojen pouze
s jednou komunikativni funkci V}'/povédi.177

Hodnoceni obsahu vypovédi, respektive ,,zpisob prezentace obsahu vypovédi

«“!"8 tedy nazyvame modalitou.'” V ramci reklamnich textd je tento mluvéi

mluvéim
reprezentantem postoje zadavatele reklamy, tedy toho, kdo chce dany produkt
ptijemci piedstavit, prodat nebo doporucit.

U modality rozliSujeme jeji tfi zékladni podoby, a to modalitu jistotni,
voluntativni a evaluativni. V nasledujicich podkapitolach se jednotlivym typim
modality budeme vénovat podrobnéji podle Cetnosti jejich vyskytu v naSem rozboru,
a to vcetné zplsobl jejich vyjadfeni, piikladi a vysledkl, k nimZz jsme v ramci
zkoumani modality dospéli. Opét budeme pracovat zvlast s texty mluvenych

komentaid a zvlast' s texty v titulcich, které nasledné porovname. Na konci kapitoly

shrneme dosazené¢ vysledky v dil¢im zavéru.

1> CECHOVA, M. a kol.: Cestina. Re¢ a jazyk. Praha: ISV nakladatelstvi, 1996, str. 237.
76 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 479.

YT GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba spisovné cestiny. Praha: SPN, 1986, s. 82.

18 CECHOVA, M. a kol.: Cestina. Re¢ a jazyk. Praha: ISV nakladatelstvi, 1996, s. 238.

1 Jak jsme jiz uvedli, riznych pojeti modality nalezneme v literatufe celou fadu. Jen pro piiklad,
Palmer ve své monografii (srov. Palmer: 1995, s. 51-125) pracuje srozdélenim na modalitu
epistemickou (totozna s modalitou jistotni, v jejim ramci rozpracovava kategorii evidencialnosti, k niz
se vratime v nasledujicim vykladu) a modalitu deontickou (jiz odpovidd nami rozpracovana modalita
voluntativni). Grepl ve svém piispévku k sympoziu Moddalni vystavba vypovédi v slovanskych jazycich
zase rozdéluje modalitu na modalitu obecnou (postojovou — jiz na rozdil od dalSich dvou typt
modality obsahuje kazda vypovéd’; v ramci modality postojové pak rozliSuje vypovédi oznamovaci,
tazaci, rozkazovaci a praci; zde mizeme poukazat na jiz zminénou provazanost s komunikativnimi
funkcemi vypovédi, srov. kapitola 2. 2), modalitu voluntativni a modalitu jistotni (vice viz nasledujici
kapitoly; srov. Grepl: 1973, s. 23). Riznym pojetim modality se v uvodu ke svému piispévku
0 jistotni modalité vénuje také K¥izkova (srov. Kiizkova: 1973, s. 107).
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2. 4.1 Modalita voluntativni

Modalitou voluntativni rozumime ,,vztah &initele (pivodee) d&je k jeho realizaci,'*°

tedy vyjadieni toho, ,,ze realizace obsahu predikatu a tim celkového obsahu vypovédi

je mozna (modalita moznosti), nutnd (modalita nutnosti) nebo zadmérnd (modalita
zaiméru).“181
Voluntativni modalita se ukazala byt oproti ostatnim typum modality jako velmi

vyrazna. Celkem jsme ji zaznamenali ve 101 komentafich (ptes 45 % vsech reklam)

a v Sestnacti titulcich (7 % z celku).'®?

Voluntativni modalita je vyjadfovana né€kolika zpisoby, nejcastéji modéalnimi

slovesy (pfedevsim slovesy muset, smét/chtit, moci), které se ,,spojuji s infinitivem

’ ’ . v p . ., ol
slovesa plnovyznamového (...), jehoZ vyznam v uvedeném smyslu modifikuji.«*®®

Mezi tzv. vlastni modalni slovesa muzeme zafadit kromé jiz zminénych tii

zékladnich také napiiklad sloveso hodlat, umét, dovést, dokazat, dat (se), nechat se

apod.'®* Krom¢ modalnich sloves je mozné voluntativni modalitu vyjadfit i pomoci
185

modalnich predikativ (napt. schopen, nucen, povinen, nutno, mozno atd.),” a to

G e , . o 1 C vy
véetné infinitivnich konstrukci s modalnim predikativem. 86 V neposledni tadé

vyjadfuji voluntativni modalitu modalni vyrazy typu lze, da se, jde."®’

180 GREPL, M.: K podstaté modalnosti. In: Otdzky slovanské syntaxe I1I. Brno: Universita J. E.
Purkyng, 1973, s. 29.

81 NOVOTNY, J.: Ndstin syntaktického popisu cestiny na zdkladé valencni teorie. Usti nad Labem:

Acta Universitatis Purkynianae, 1994, s. 111.

182 Ve srovnani s vyskytem v komentafich je to &islo malé, nicméné oproti zbyvajicim dvéma typtim
modality se voluntativni modalita Vv titulcich vyskytovala Ctyfikrat Cast€ji nez v titulcich obsahujicich
modalitu jistotni ¢i evaluativni (viz nasledujici kapitoly).

183 NOVOTNY, J.: Nastin syntaktického popisu cestiny na zdkladé valencni teorie. Usti nad Labem:
Acta Universitatis Purkynianae, 1994, s. 111.

184 Tamtéz, s. 111.
8 BAUER, J. — GREPL, M.: Skladba spisovné cestiny. Praha: SPN, 1980, s. 38.

18 GREPL, M.: K podstaté modalnosti. In: Otdzky slovanské syntaxe III. Brno: Universita J. E.
Purkyné, 1973, s. 35.

187 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 153.
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V nasledujicim vykladu se budeme podrobnéji vénovat jednotlivym kategoriim
voluntativni modality, a to nutnosti, moznosti a zaméru, jez uréime podle vyse

zminénych kritérii a popiSeme je na ptikladu pievzatého ze vzorku reklam.

Prvni kategorii, jiz se budeme zabyvat, je kategorie v nasi analyze kvantitativné
zastoupena nejvice, a to moznost. Moznost jsme urCili celkem v 71 vypovédich
mluvenych komentaid (pfes 32 %) a vsedmi vypovédich titulkti (zhruba 3 %).
V ramci moznosti jsme dale pracovali se tiemi typy, a to prostou moznosti,
dovolenim®®® a schopnosti.

Prosta neboli objektivni moznost je ,,informace o tom, Ze existuji (existovaly,
budou existovat) ptiznivé podminky (pfedpoklady) k realizaci/nerealizaci né&jaké
&innosti.“*®® V ramci nasi analyzy jsme prostou moznost zaznamenali nejvice ze
vSech tfi uvedenych typt, a to konkrétné v 51 komentatich a Sesti titulcich.

Schopnost, ktera vyjadiuje, ze ,,konatel ma vrozené nebo ziskané predpoklady
k realizaci/nerealizaci n&jaké ginnosti*'®, jsme z celého vzorku reklam uréili v deviti
komentétich.

Nejcéastejsim zpisobem vyjadieni vSech tii typli moznosti bylo uziti modalnich
sloves moci (nemoci) a nemuset v ptipad¢ prosté moznosti a modalniho slovesa umét

V ramci schopnosti. Piikladem prosté moZznosti je reklama na RAIFFEISEN BANK:

»AI Diky bratrum Montgolfierovym jsme poprvé ziskali mozZnost vznést se
k oblakim. Diky eKontu od RaiffeisenBank miizete ziskat celou Fadu skvélych
vyhod. Stali ucet aktivn€ vyuZzivat a ziskate naptiklad slevu jedno procento na
urokové sazbé hypotéky na bydleni. Volejte 800 900 900. RaiffeisenBank.

Banka inspirovana klienty.“191

188 Dovoleni jsme v rozboru reklam zaznamenali pouze ve dvou piipadech — v jedné komentatové
a jedné titulkové vypovedi.

189 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 161.
190 Tamtéz, s. 163.
191 Reklama ¢&. 17, viz piiloha s. 105.
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Jako ptiklad schopnosti uvadime reklamu na hracky LITTLEST PET SHOP, v niz

je modalita vyjadiend modalnim slovesem umét:

»A: It’s Littlest Pet Shop!

B: Talentovana zviratka jdou, co umi, ti hned predvedou. Tancuji a hybou se,
délaji kliky, podive;j se.

C: Nova talentovana zviratka Littlest Pet Shop jsou opravdové hvézdy.

A: Littlest Pet Shop.«!%

Druhou kategorii vramci voluntativni modality je zamér. Zamér jsme
zaznamenali ve 21 komentaftich (9,5 %) a Ctyfech titulcich. V ramci kategorie jsme
se zvlast’ zabyvali typy ,,mit imysl*“ a ,,mit zdjem (pfani)“. Hlavni rozdil mezi nimi
spociva v roli, kterou hraje konatel. Umysl se tyka pouze konatele, zatimco v piipadé
zajmu ,,realizace zamyslené ¢innosti neni pln¢ v kompetenci konatele, tj. nezavisi

193 ¢ . Y1 C o e y .
“** Umysl jsme ur€ili ve dvanacti komentafich a vSech c¢tyfech

pln€ na jeho vili.
titulcich, z4jem potom v deviti komentafich.

Obdobné jako u predchozi kategorie, 1 u zdméru ve vyjadieni prevaZzovalo uZziti
modalniho slovesa, tentokrat slovesa chtit, ptfipadné¢ modalnich predikatorti v rdmci
zajmu. Jako ptiklad uvadime reklamu na T-MOBILE, v niz je modalita vyjadfena jak

modalnim slovesem (v pfipad€ imyslu), tak modalnim predikatorem (u z4jmu):

,»A: Nakecal jsem jim, Ze mas narozeniny, takze bude hula hula!

B: Ty jsi ta nejkrasnéjsi! Ne, ty! Ne, ne, ne, ty ne, ty vypadas jako krtek, ale ty!
S tebou bych chtel stravit celej vénec. Je libovoucka.

C: Je libo tablet, notebook nebo netbook? Nasim zdkaznikim ted” davame

-----

korun. T-MOBILE.«'%

192 Reklama ¢&. 212, viz piloha s. 156.
198 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 166.
194 Reklama ¢&. 71, viz piiloha s. 118.
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Posledni kategorii v ramci voluntativni modality je nutnost. Pfestoze bychom
u reklamnich textti o¢ekavali, ze nutnost (a zejména jeden z jejich typt — nezbytnost)
bude velice Casto uplatnéna, pfi rozboru vybraného vzorku reklam jsme dospéli
k opa¢nému vysledku. Nutnost jsme oproti dalS$im dvéma kategoriim zaznamenali
vyrazné mén¢, konkrétné pouze v deviti vypovédich v rdmci komentait (4 %) a péti
titulkovych vypovédich (ptes 2 %).

Kromé¢ jiz zminéného typu nezbytnost v ramci nutnosti rozliSujeme jesté
oSekavanost'® a zahodnost. Nezbytnost jsme urcili celkem v sedmi komentatich
ajedné vypovédi v titulcich. Ve vSech pfipadech byla modalita ur€ena modalnim
slovesem muset (respektive nesmét). Jako piiklad uvadime reklamu na kecup

OTMA:

A Musim ti néco rict! Ja jsem se zamilovala! Poznali jsme se u vecete. Je fakt
hustej.
B: KeCup Otma. Je to gurman. Kup dva vyrobky Otma a vyhraj tydné

znackovy tablet a denné herni konzolj.«'%

Zahodnost je pak ve vSech ptipadech, které jsme ur€ili (dvé komentafové a Ctyfi
titulkové vypovédi), vyjadiena slovesné-jmennymi predikatory. Pro ptiklad uvadime

titulky reklamy na ndpoj COLDREX MAX GRIP:

,»Nejsilngj$i v fadé horkych ndpoji Coldrex. Obrovskd sila v jedné davce.
Pozdgji... Lék k vnitinimu uziti. Ctéte peclivé piibalovou informaci. Je vhodny
pro dospélé a mladistvé s telesnou hmotnosti nad 65 kg. Zachovejte jasnou

mysl, prelstéte chiipku.“!®’

Voluntativni modalita, jakozto necastéjsi ze vSech tii typt modality, se v rdmci
rozboru vyskytla ve vsech tfech svych kategoriich. V titulkovych vypovédich mezi

nimi nebylo vétsiho rozdilu, v komentéfich jsme vSak rozdily zaznamenali pomé&rné

195 Ogekavanost jsme neuréili ani jednou.
196 Reklama ¢&. 52, viz piiloha s. 114.
197 Reklama ¢&. 76, viz piiloha s. 119-120.
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znaéné. Nejuzivangjsi kategorii voluntativni modality se ukazala byt moznost, za ni
s velkym odstupem zamér a nejméné pak posledni zminovana nutnost. Ve vsech
ttech kategoriich vSak panovala shoda ve zplsobu vyjadieni modality, a to pomoci
modalnich sloves. Dalsi zplGsoby vyjadfeni (napf. slovesné-jmenné predikatory,
modalni predikatory ¢i modalni vyrazy) si mtizeme v ramci celku dovolit oznacit za

relativné zanedbatelné.

Graf ¢. 10
50%
32%
30%
9,5%
10%
3% 2% 4% 2%
moznost Zzameér nutnost
-10%
O Typy voluntativni modality v komentafich B Typy voluntativni modality v titulcich

2. 4. 2 Modalita evaluativni (hodnotici)

Druhym typem modality co do Cetnosti vyskytu v analyzovaném vzorku je modalita
evaluativni neboli hodnotici. Podle Cechové se jedna o vyjadiovani postojii, jimiZ
mluv¢i ,,zaujimé objektivni, spoleensky zdiivodnéné, nebo subjektivni, emociondlné

. : 1 o . 198
hodnotici stanovisko k n¢jakému faktu ve vypoveédi vyslovenému.*

Hovotime pak
o postojich eticky nebo emociondlné hodnoticich. Eticky hodnotici postoje
,vychazeji ze spoleCenskych norem, konvenci, pravidel spravného/nespravného
jednani. V emocionalné hodnoticich postojich dominuji spiSe subjektivni aspekty

libosti/nelibosti mluvéiho .«

1% CECHOVA, M. a kol.: Cestina. Rec a jazyk. Praha: ISV nakladatelstvi, 1996, s. 240.
199 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba spisovné cestiny. Praha: SPN, 1986, s. 93.
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Dal$im moznym rozdé€lenim evaluativni modality je kromé dvojice eticky nebo
emocionaln¢ hodnoticich postojt rozdéleni na postoje, jez jsou zaujimany ve vztahu
k obsahu (vy)konanému (propojeni s komunikativnimi funkcemi vypovédi vytkou,
vycitkou nebo pochvalou) nebo k obsahu, jez by se teprve mohl uskute¢nit (rada,
doporugeni).?®

Z uvedenych Ctyf moznych typt se budeme dale zabyvat dvéma z kazdé dvojice
(eticky hodnotici postoje ani postoje k obsahu potencialné uskutecnitelnému jsme
v rozboru neurcili). Celkové jsme evaluativni modalitu vyjadfenou zminénymi

dvéma typy zaznamenali ve 45 vypovédich v ramci komentait (zhruba 20 %) a ve

Ctytech titulcich.

Typickym zplsobem vyjadieni emocionalné hodnoticich postoji jsou slovesa
a slovesné-jmenné vyrazy typu té$i m¢, mrzi mé, roz€iluje mé, (ne)libi se mi, jsem
rad, mam radost, je Skoda apod. Dal§imi moznostmi vyjadieni jsou vyrazy jeste,
Stésti, ¢astice nastésti, bohudik, konstrukce jen kdyz, aspoii 7e.201

Celkové jsme emocionalné¢ hodnotici postoje urcili u vSech ctyf titulkovych
vypovédi a v 32 vypovédich u komentard. Jednotlivé zplisoby vyjadieni jsme oproti
jinym typim modality a jejich jednotlivym kategoriim ur¢ili nezvykle vyrovnané.

Emocionalné¢ hodnotici postoje vyjadiené slovesem jsme zaznamenali ve

13 vypovédich a dvou titulcich, pfikladem miize byt reklama na spole¢nost CEZ:

,A: Spole¢nost CEZ pomaha zlepsit Zivot ve vasich regionech. Rozhodnéte
0 tom, které z projekti podpoiime pravé u vas. Tésime se na vasi volbu.

Hlasujte na Gez.cz. Jsme s vami. Skupina CEZ.«?*2

Slovesné-jmenné predikaty, jakozto druhy nejCastéjsi zplisob vyjadieni
emocionaln¢ hodnoticich postojt, jsme sice uréili pouze Vv jediné titulkové vypoveédi,
ale vjedenacti komentafich. Jako priklad uvadime reklamu na zubni pastu

SENSODYNE:

20 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 490.
21 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba spisovné cestiny. Praha: SPN, 1986, s. 95-99 .
202 Reklama ¢&. 168, viz priloha s. 144.
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,»A: Je to opravdu prilomové feseni v problematice citlivych zubtli. Sensodyne
Repair and Protect opravi citlivou oblast zubu. Citlivost zubli vznika tim, ze
dochazi k obnaZeni dentinovych kanalkd. Uginna latka novamin, ktera je
obsazena v Sensodyne Repair and Protect vyhledd a opravi citlivou oblast
zubt.. Obsahuje takové latky, které jsou podobné zakladnim stavebnim slozkam
zubu. Svym pacientim bych doporucil zubni pastu Sensodyne Repair and

Protect. Je to néco uizasného!***®

Dalsi modalni vyrazy, jimiz Ize ur¢it emocionalné hodnotici postoje, reprezentuje

vV o6

jako priklad vyraz ,,jestéze* v reklamé na gelové kapsle ARIEL:

,»A: Jejda! Uspinily jsme maminCiny Saty!

B: Jestéze ma gelové kapsle Ariel.

C: Gelové¢ kapsle Ariel se vkladaji piimo do bubnu pracky, kde se jejich obal
ve vodé zcela rozpusti a uvolni G€inny gel, ktery je dvakrat koncentrovanéjsi
nez bézny tekuty Ariel.

B: Vypadas uzasné!

C: Gelové kapsle Ariel. Jednoduse &istoskvouci pradlo.«?*

Modalni vyrazy, jako tfeti zaznamenany zplsob vyjadieni emocionéalné

hodnoticich postojti, jsme urcili celkem v osmi komentafich a jednom titulku.

V poslednim uvedeném piikladu jsme zaznacili také pochvalu jako ptiklad
druhého zrozebiranych typt evaluativni modality, a to postoje k vykonanému
obsahu, jez je velice tésné spjat s komunikativnimi funkcemi vypovédi. Praveé
pochvalu (typ expresivni a satisfaktivni komunikativni funkce) jsme zaznamenali
v deviti komentafovych vypovédich. Z dalSich typt to byla v jednom ptipad¢ vytka
a ve tfech vycitka.

Zpisoby vyjadieni evaluativni modality uvaddime v grafu €. 11.

203 Reklama ¢&. 111, viz priloha s. 129.
204 Reklama ¢&. 39, viz piiloha s. 110-111.
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Evaluativni neboli hodnotici modalitu v rdmci naseho rozboru reprezentuji dva
typy postojii, a to postoj emociondlné¢ hodnotici a postoj k vykonanému obsahu.
Prvni zmiflovany pievazoval jak v komentafich, tak titulcich a byl co do zplsobu
vyjadfeni oproti jinym typtim modality zna¢né vyrovnany. Druhy je zase velice uzce
spjat s komunikativnimi funkcemi vypovédi, jimz jsme se vénovali v predchazejicich
kapitolach. V tomto ptfipadé jsme zaznamenali nejuz$i napojeni modality
a komunikativnich funkci. Modalita a komunikativni funkce vypovédi k sobé maji
blizko také v rdmci jistotni modality. Ve zpisobech jejiho vyjadieni navic nalezneme

1 propojeni s vypovédnimi modifikacemi.

2. 4. 3 Modalita jistotni

Poslednim typem modality je modalita jistotni.?®® V ni mluvéi ,vyjadfuje stupefi
jistoty, s niz obsah vypovédi tvrdi.“?*® Sd&lenim mluvei mize vyjadfit uplnou nebo
netplnou jistotu, pravdivost, pravdépodobnost ¢i nepravdépodobnost. Dale miizeme

rowr

modalitu hodnotit podle toho, k jaké ¢asti vypovédi je vztazena, a to na celkovou

2% Ple Grepla a Karlika modalita jistotni neboli epistemicka (srov. Grepl — Karlik: 1998, s. 480);
v ptispévku K podstaté modalnosti uvadi Grepl jesté dalsi mozna synonyma — modalita persuazivni,
pravdivostni ¢i subjektivni (srov. Grepl: 1973, s. 34).

26 CECHOVA, M. a kol.: Cestina. Rec a jazyk. Praha: ISV nakladatelstvi, 1996, s. 238.
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(Gplnou) a castecnou. Jistotni modalitou celkovou vyjadiuje mluvci vztah k celému
obsahu vypovédi, zatimco &asteénou jen k n&které z jejich &asti.?"’

Jistotni modalita se ve srovnani s ostatnimi typy modality v analyze reklamniho
vzorku vyskytovala nejméné. Celkové jsme jistotni modalitu urcili ve 31 piipadech
Vv ramci mluvenych komentait (14 % vSech reklamnich textd) a pouze ve ctyfech
psanych titulcich. Velka vétsina komentatovych vypovédi vyjadfovala tplnou jistotu
mluvciho (22 piipadt). Netplnou jistotu jsme zaznamenali v péti vypovedich, ve
dvou piipadech  pravdivost, po  jednom  vyskytu  pravdépodobnost
a nepravdépodobnost. VSechny ctyfi titulkové vypovédi pak vyjadfovaly zcela
prevladajici uplnou jistotu.?”® Tento fakt Ize vysvétlit samotnou podstatou reklamy,
ktera ma ptijemce piimét ke koupi zbozi. Pokud by reklama nevyjadiovala naprostou
jistotu v tom, co adresatovi piedstavuje, popirala by tim vlastni pfesvédéeni
0 nabizeném vyrobku ¢i sluzbé.

Prostiedktt K vyjadieni jistotni modality mame nékolik — témi hlavnimi jsou
postojové predikatory, modalni (epistemické) ¢astice, modalni slovesa a gramatické
pros'[fedky.209

V piipadé vyjadieni modality prostfednictvim postojovych predikatorii ma
vypoveéd ,,strukturu souvéti podfadného: epistemicky predikator zaujima pozici véty
hlavni, kdezto obsah je ztvarnén formou vedlej$i véty (obsahové) se spojkou zZe
(...),“*! pripadné také se spojkou aby. P¥iklady postojovych predikatori mohou byt
vyrazy: véfim, jsem si jist, je jisté, je ziejmé, piredpokladdm, mém dojem (pocit),
myslim, zda se mi, je mozZné apod.211
Celkovée jsme jistotni modalitu vyjadienou prostojovymi predikatory zaznamenali

Vv Sesti pfipadech mluvenych komentait (ptes 2,5 %). Piikladem vyjadieni jistotni

2" NOVOTNY, J.: Nastin syntaktického popisu cestiny na zdkladé valencni teorie. Usti nad Labem:
Acta Universitatis Purkynianae, 1994, s. 111.

2% Kazdy ze Gty titulki obsahujicich jistotni modalitu byl vyjadien jinym zptisobem: postojovym
predikatorem, modalnim slovesem, modalni Castici a futurem (vice viz nasledujici vyklad a priklady
z castejSich komentafovych vypovedi).

29 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 480-484.
219 Tamtéz, s. 481.
21 Tamtéz, s. 481.
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modality Vv analyzovaném vzorku je cast reklamy na mobilniho operatora

VODAFONE:

»~E: Vime, Ze na kazdé vteriné zalezi. Proto vam s férovymi tarify jako jedini

A < v 212
uctujeme vSechny hovory po vtefinach. Vodafone.*

Dal§im zptisobem vyjadieni jistotni modality jsou modalni &astice. Ty Cechova
povazuje za ,,zékladni prostfedek vyjadieni jistotni modality.“213 V ramci naseho
rozboru se uziti modalnich ¢astic ukazalo byt stejné Casté jako uziti postojovych
predikatort, urcili jsme je taktéz v Sesti komentarovych vypovédich. Modalni Castice
maji syntakticky povahu vsuvek a fadime mezi né i nékteré viceslovné vyrazy.
Typickymi piiklady modalnich &astic jsou vyrazy: ur€ité, jisté, ziejmé&, nejspis,

«214

pravdépodobné, asi, tfeba, mozna, z viceslovnych vyrazi pak naptiklad: podle

. , . . 21
vieho, pokud vim, podle mého nazoru apod.?*®
b 413

Jako ptiklad uziti modalnich ¢éstic (konkrétné vyrazy ,,vdzné“ a ,,viditelne)

Z analyzovaného vzorku vybirame reklamu na krém NIVEA VISAGE Q10 PLUS:

»AI Vazne, to je miij vek. Ale nemam vrasky jako dukaz.

B: Vizne, to je miyj vek. Ale nemam vrasky jako dikaz.

C: Krémy proti vrdaskam Nivea Q10 plus s koenzymem Q10, nové obohacené
I 0 kreatin, viditelné vyhlazuji vrasky jiz za ctyri tydny. Nova, jesté Géinngjsi
fada Nivea Q10 plus. ZaZijte New York na vlastni kizi se znackou Nivea.
Kupte vyrobky Nivea a hrajte o osm zdjezdli do New Yorku pro dvé osoby.

A navic kapesné pét tisic korun. Vice na Nivea.cz.«#®

212 Reklama ¢&. 183, viz priloha s. 148.

23 CECHOVA, M. a kol.: Cestina. Rec a jazyk. Praha: ISV nakladatelstvi, 1996, s. 238.
1Y GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 483.

215 Tamtéz, s. 483.

216 Reklama ¢&. 8, viz p¥iloha s. 103.
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Ttfetim zplisobem vyjadieni jistotni modality jsou modalni slovesa muset, mit,
moci, jez viak vyjadfuji ,,primarng modalitu voluntativni.“**’ Tento fakt potvrzuje
i nizky pocet vypovédi jistotni modality s vyuzitim uvedenych modalnich sloves.
Konkrétné jsme je zaznamenali pouze ve dvou ptipadech.

Castgjsim zptisobem vyjadieni jistotni modality jsou viak nékteré z gramatickych
prosttedkll. Nejcastéji se uziva futura, ptipadné osamostatnénych vedlejSich vét (viz
vypovédni modifikace), Vv nichz ,pavodni spojky nabyly povahy &astic.“?*®
Obdobnou funkci plni také deliberativni otazky (viz komunikativni funkce
vypovédi). Grepl pro vyjadieni jistotni modality uvadi jest€¢ moznost uziti
kondicionalu.?® Z uvedenych moznosti jsme zaznamenali nejvice uZiti futura
(v sedmi vypoveédich, které ¢ini 3 % ze vSech reklam) a osamostatnénych vedlejsich
vét (celkem Sest ptipadi, pres 2,5 %). Kondicional jsme zaznamenali pouze ve dvou
piipadech, deliberativni otazku pak jedenkrat. Pro priklad uvadime cast reklamy
(s uzitim futura) na syr LEERDAMMER:

»Diky jemné oriskové chuti nebude prvni sousto syru Leerdammer nikdy vasim

;220
poslednim.

Zpisoby vyjadieni jistotni modality uvadime piehledné v grafu ¢. 12.

21 NOVOTNY, J.: Nastin syntaktického popisu cestiny na zdkladé valencni teorie. Usti nad Labem:
Acta Universitatis Purkynianae, 1994, s. 110.

28 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 484.

19 GREPL, M.: K podstaté modalnosti. In: Otdzky slovanské syntaxe III. 1. vyd. Brno: Universita J. E.
Purkyné, 1973, s. 35.

220 Reklama ¢&. 106, viz priloha s. 128.
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Do okruhu vypovédi obsahujicich prostredky jistotni modality patii jesté piiklady
vyjadfeni, jeZ jsou od n¢koho ptfejatd a mluvéi v nich explicitné odkazuje ke zdroji
informace. Palmer vtomto kontextu hovoii o kategorii evidencialnosti.?*
Nejcastéjsim zpusobem, jak vyjadfit, ze mluvc¢i informaci od nékoho piejal, je uziti
modalni ¢astice pry, ptipadné modélniho slovesa mit.??? Jak uvadi Grepl a Karlik ve
Skladbé cestiny, modalniho slovesa mit se ,,bézné uziva v projevech mluvenych (...),
ale takeé v publicistice.“223 Dale 1ze naznacit ptejatou informaci slovesy s vyznamem
predavani nebo ziskavani informace (napft. fikat, SuSkat, psat; dozveédét se, slySet,

24 a to af uz je zdroj anonymizovan nebo je ve vypovédi uveden.?®

zjistit)
Odkazovani na zdroj je Casté pfedevsim v zurnalistice, pokud se mluv¢i zbavuje
zodpovédnosti za podavané informace a zastituje sva tvrzeni odkazem na zdroj
informaci (srov. Palmer: 1995, s. 73).

S uvedenim zdroje se pracuje také v reklamnich textech, i kdyz zdaleka ne tak
Casto jako V zurnalistice. Ze vSech reklamnich textd naSeho rozboru jsme

evidencialnost jakozto odkaz na zdroj ur€ili ve dvanacti komentatfovych vypovédich

21 PALMER, F. R.: Mood and modality. Cambridge: University of Cambridge, 1995, s. 66—76.
222 CECHOVA, M. a kol.: Cestina. Rec a jazyk. Praha: ISV nakladatelstvi, 1996, s. 238.
2 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 486.

224 KARLIK, P. - NEKULA, M. — RUSINOVA, Z.: Piirucni mluvnice cestiny. Praha: NLN, 1996,
S. 626.

22 GREPL, M. — KARLIK, P.: Skladba cestiny. Olomouc: Votobia, 1998, s. 485.
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(téméf 5,5 %) a Ctrnacti vypovéedich v titulcich (pfes 6 %). Jako ptiklad uvadime
komentaf reklamy na T-MOBILE:*°

»A: Ty jo, to je ving¢!

B: Pockej, pockej, pockej! To bude ten...

A: Heliovnik havajsky.

B: Jedovaty to teda neni, prej pozor na vedlejsi ucinky.

A: Na jaky? J& na sobé nic vedlej$iho nepozoruju!

B: Ne?

A: Myslis jako na potenci, jo? Hihihihi. Tak vo to bych obavy nemél.

C: Bez obav. NaSim zakazniklim ted’ davdme internet za havajskou cenu.

T-Mobile.«??’

Kromé odkazti na zdroj jsme k prostiedkiim evidencialnosti zatradili také zminku
o odkazovani na webové stranky propagovaného vyrobku ¢i sluzby, protoze
uvedenim webové adresy svym zplisobem reklamni tvlirci naznacuji, Ze to, o ¢em se
v reklam& hovofi, je dohledatelné.””® Odkaz na webové stranky jsme zaznamenali
Vv jedenacti komentarich (5 % reklam) a dokonce v 96 titulcich (vice nez 43 %),
V priméru téméf kazda druhd reklama pracuje s odkazem na své webové stranky,

tedy s jakymsi dal§im informaénim zdrojem.

Jistotni modalita je podle zjisténych vysledkli vyjadifovana v reklamnich textech
pfedevS§im  postojovymi  predikatory, = modalnimi  Casticemi,  futurem
a osamostatnénymi vedlejSimi vétami. Naprosta vétSina vypovédi vyjadiuje uplnou
jistotu, jiz dévaji reklamni tvilirci najevo své presvédCeni o propagovaném produktu.
Urcité postaveni ma v ramci reklam také evidencidlnost, at’ uz pfimé odkazovéni na

zdroj nebo uvedeni webovych stranek produktu.

226 \/ uvedené reklamé se objevila taktéZ jistotni modalita vyjadiena kondicionalem — druhy zaznadeny
ptiklad tedy patii pod tuto kategorii.

227 Reklama ¢&. 122, viz priloha s. 132-133.

228 Webovymi strankami jsme se (v jiném kontextu) zabyvali jiz v kapitole v&nované vypovédnim
modifikacim, konkrétné elipse.
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2. 4. 4 Dil¢i zavér u modality

Stejné jako v ptipad¢ komunikativnich funkci vypovédi a vypoveédnich modifikaci,
zaznamenali jsme Vv analyze také modalitu a jeji tii typy. Nejzasadnéjsi rozdil oproti
pfedchozim dvéma jsme zaznamenali v rozdilu vyskytu modality v komentafich
a titulcich. Jisté rozdily jsme zaznamenali rovnéZ u komunikativnich funkci vypovédi
a vypoveédnich modifikaci (s vyjimkou komisivni funkce vypovédi vzdy s vétSim
poctem vyskytli v komentéfich), ovSem ne v takové mifte jako u modality.

Pokud se zamétime nejdiive na texty titulkovych vypovédi, pak jsme modalitu
v nékterém z jejich tii typt urcili pouze u 24 reklam. To je z celkového poctu
221 reklam ¢islo velice nizké, pokud vezmeme v Givahu fakt, Ze jde o soucet vyskytl
vSech typi modality. Lze tedy konstatovat, ze modalita je pro vystavbu texti
Vv titulcich zcela margindlni. Pro zdivodnéni tohoto stavu se miizeme opét opfit
0 urc¢itou nevhodnost modality pro titulkové texty.

Mozna bychom si po srovnani vysledki vSech tfi zkoumanych syntaktickych
prostiedkti mohli dovolit tvrzeni, Ze jsou sdé€leni v titulcich vérna uréitému vzoru, od
n¢jz se odliSuyji jen ve vyjimecnych piipadech. Tento vzor vychdzi (z nami
zkoumanych oblasti) z prostého informac¢niho sd€leni obsahujiciho asertivni funkci
vypovédi, jez je ve velké mife roz€lenéno pomoci parcelace, vétSina vypovédi je
vystavéna na zaklad¢ elipsy a zejména nazev/znacka, piipadné urcité ¢asti textu, jsou
VvV textu opakovany. Domnivame se, Ze je tato schemati¢nost aplikovatelnd na
soucasné televizni reklamy obecné. Tuto domnénku lze dolozit ¢&i vyvratit
Vv pfipadném dal$im vyzkumu.

Modalita se v ramci titulkii v podstaté neuplatnila, naopak tomu bylo v piipadé
textd mluvenych komentaid. V nich jsme se s modalitou setkavali pomérné Casto. Ze
vSech tfi typll modality se nejvyraznéj$im typem ukazala byt modalita voluntativni,
jez se v nékterém ze svych podtypt vyskytla ve 45 % reklam. Vzhledem k vyskytu
v témé poloviné zkoumanych reklam Ize voluntativni modalitu oznacit za
syntakticky prostfedek srovnatelny S druhymi ¢i tetimi nejCastéjSimi typy mezi
komunikativnimi funkcemi vypovédi a vypovédnimi modifikacemi. Z toho plyne, ze
voluntativni modalitu jako nejvyraznéjsi typ modality nemizeme, 1 pies pomérné
velky vyskyt, fadit k nejzdsadnéj$im syntaktickym prosttedkiim televiznich reklam
jako v piipadé asertivni funkce vypovédi a elipsy.
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Zbyvajici dva typy modality, modalita evaluativni a modalita jistotni, jsou co do
po¢tu zaznamenanych vyskytl vyraznéji méné zastoupené. Evaluativni modalitu
jsme urcili ve dvaceti procentech textl a jistotni modalitu jen ve Ctrnécti procentech
vSech reklam.

Pokud se zaméfime na jednotlivé typy nejcastéj$i voluntativni modality, pak
vyrazné prevazovala modalita moznosti (71 vypovédi v ramci komentati, 7 titulki).
Zameér jsme urcili ve 21 komentarich a Ctyfech titulcich, nutnost pak pouze v deviti
komentaiich a péti titulcich. Zjisténé vysledky opét dokladaji fakt, Zze se reklamni
tvlrci (a¢ se na prvni nezasvéceny pohled miize zdat byt pravym opakem) pomérné
dasledné vyhybaji CastéjSimu uziti povelovych prvki v textech. Modalita moznosti
jako nejcastéjsi typ zcela jednoznacné prevazuje nad direktivy v ramci nutnosti.

U evaluativni modality pfevaZoval typ emocionalné hodnotici, ktery se vyskytl ve
32 komentafich, postoj k vykonanému obsahu jsme zaznamenali u tfindcti
komentatovych vypovédi. Emocionalné hodnotici postoj, obdobné jako uziti elipsy ¢i
parcelace, doklada, ze reklamni texty maji tendenci imitovat mluveny jazyk blizky
adresatovi.

U jistotni modality ptevazovalo vyjadieni Uplné jistoty, a to ve 22 z celkovych
tticeti komentaiti. Timto vyjadienim davaji reklamni tvirci (respektive zadavatelé
reklam) najevo, Ze jsou o svém produktu naprosto presvédceni a nedavaji tak
adresatovi moznost, aby jejich tvrzeni snadno vyvratil.

V rdmci jistotni modality jsme se zabyvali také kategorii evidenciadlnosti, jez se
vyskytla ve dvanacti komentafich a ¢étrnacti titulcich. Tento specificky zptsob,
Vv némz se mluvc¢i zbavuje zodpoveédnosti za to, co tvrdi, neni v reklamnich textech
pfrili§ vyrazny. Pokud se pouziva, pak pfedevs§im v piipadech, kdy je platnost tvrzeni
podlozena vysledky testil, at” uz laboratornich ¢i uzivatelskych. V piipad¢ castéjSiho
uzivani evidencidlnosti by reklama dévala jasné najevo, ze se za sva tvrzeni boji vzit
plnou zodpovédnost a musi se odvolavat na n€koho jiného. Toto vSak neplati
Vv pfipad€ uvedeni webovych stranek firmy, jeZ jsme pravé k evidencidlnosti pfifadili.
Webové stranky jako odkaz na zdroj se uplatiuji zejména v psanych titulcich,
z celkovych 221 reklam jsme je zaznamenali v 96 ptipadech. Vyskyt ptevazujici
v titulcich neni ndhodny. Jak jsme jiz nékolikrat zminili, titulky preferuji co
Druhym a mozna je$té podstatnéjsim divodem pro piednost pied uvefejnénim
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v komentarich je moznost psané¢ho zépisu. Adresat si odkaz zapamatuje 1épe, pokud
ho vidi napsany, idealné po celou dobu dané¢ho spotu ¢i jeho delsi ¢asti.

Z moznych zpusobil vyjadieni modality zcela prevazovalo uziti modalnich sloves,
z dalsich zaznamenanych to pak byly modalni ¢i slovesné-jmenné predikatory

a modalni ¢astice.
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ZAVER

Cilem prace, jak jsme definovali jiz v avodu, bylo zjistit, které ze zkoumanych
vyrazovych prostiedkt se V televiznich reklamach uzivaji a které z nich jsou pro
tento typ komunikace nejcastéjsi. Kromé toho jsme se zaméftili také na kombinace
jednotlivych typd, jez se v reklamach vyskytuji nejvice.

V Gvodni ¢asti prace jsme definovali reklamu, jeji funkce, druhy a typy. Zaméfili
jsme se i na jazyk reklamy a urcili jsme zakladni jazykové ¢asti reklamy, jimz jsme
nasledné v analyze vénovali pozornost. V teoreticky zamétené Casti jsme se zaméfili
na komunikativni funkce vypovédi, vypovédni modifikace a modalitu. U kazdého
z téchto tii syntaktickych prostfedkli jsme reSersi literatury vypracovali teoreticky
podklad a na ten jsme navazali praktickymi vysledky vlastni analyzy prostfednictvim
vybranych ptikladd. Tyto ptiklady vzesly z analyzy 221 televiznich reklam. Zvlast
jsme se zabyvali mluvenymi komentafi a psanymi titulky, vysledky jsme nésledné
porovnali a okomentovali. Tém typim, jeZ se v rozboru nevyskytly, jsme dale
nevénovali pozornost, naopak jsme se zaméfili na nejvice uzivané syntaktické
konstrukce.

V ramci komunikativnich funkci vypovédi jsme dospé€li ke zjisténi, ze se kromé
deklarativni funkce v televiznich reklamach pracuje se vSemi komunikativnimi
funkcemi vypovédi tak, jak jsme si je definovali z odborné literatury. Ze zjiSténych
Sesti funkci vypovedi se nejcastéji vyskytovala funkce asertivni, kterou jsme urcili
Vtémetr 96 % komentdit a 97 % titulkli. Za zcela dominantni funkci asertivni
nasledovala funkce direktivni, jiz obsahovalo vice nez 55 % reklamnich komentait
a28 % titulkd. Tteti nejuzivanéjSi komunikativni funkci vypovédi V ramci
komentatii se ukédzala byt funkce interogativni, ktera se vyskytla ve 33 % reklam.
V ramci titulkli ovS§em byla situace zcela jind, interogativni funkci jsme urcili pouze
u osmi piipadi. T#i uvedené komunikativni funkce vypovédi mizeme v reklamnich
textech oznacit za hlavni, dalsi tfi funkce pak za doplnkové.

Funkci expresivni a satisfaktivni jsme v komentafich zaznamenali je$té pomérné
Casto, presné v pétin€ reklam, v psanych titulcich vSak opét vyrazné¢ mén¢ — pouze ve
dvou pfipadech. Funkce permisivni a koncesivni (vyskytla se v 10 % komentafi,
ovSem vV titulcich ani jednou), funkce varovani (v komentatich jsme ji urcili jen ve

¢tyfech procentech ptipadi, v titulcich obdobné jako u pfedchozi funkce ani jednou)
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a funkce komisivni jsou jiz pouze doplikovymi funkcemi vypovédi. Funkci
komisivni vSak miizeme oznalit za funkci titulkovou, protoze na rozdil od
komentéaii, v nichz jsme ji zaznamenali pouze V deviti procentech piipadi,
v titulcich se stala po funkci asertivni a direktivni tieti nejcastéjsi. Celkem jsme
funkci komisivni ur¢€ili v patnacti procentech psanych titulku.

Tfi nejuzivanéjsi komunikativni funkce vypovédi se navzdjem také nejvice
kombinuji, at’ uz ve dvojici funkce asertivni a direktivni, tak 1 vSechny tii
dohromadly.

Z jednotlivych typi komunikativnich funkci vypovédi se v reklamach celkoveé
vyskytuji zejména vyzva, rozkaz, doporuCeni a rada (direktivni funkce), otazky
dopliovaci a zjiStovaci (funkce interogativni), nabidka a hodnoceni (funkce
komisivni) a pochvala (funkce expresivni a satisfaktivni).

Ve druhé kapitole jsme se vénovali vypovédnim modifikacim, jez se alespon
jednou v nekteré ze svych podob v analyzovaném vzorku vyskytly. Stejné jako
Vv ptipadé komunikativnich funkci vypovédi, i zde jsme nalezli urc¢ité nepravidelnosti.
Opét jsme urcili tfi nejvyrazngj$i typy vypovédnich modifikaci. Nejcastéji se
v reklamach vyskytovala elipsa, jiz jsme urcili v kazdé reklamé az dvakrat,
V procentudlnim vyjadieni mizeme elipsu oznaclit za stoprocentni jak v komentafich,
tak titulcich. Druhym nejéastéj$im typem vypovédnich modifikaci se ukazala byt
parcelace. Parcelaci jsme zaznamenali v 67 % komentaid a dokonce v 85 % titulkd.
Stémer totoznym poctem vyskytl v komentafich jsme jako tieti nejCastéjsi
modifikaci ur¢ili opakovani. Opakovani se objevilo v 68 % komentari
a 47 % titulkd.

Dalsi typy vypovédnich modifikaci se oproti tfem nejCastéjSim vyskytovaly
mnohem ménég. Piedsouvani jsme urcili ve 24 % komentaiti, osamostatiiovani uz jen
v 7,5 %, kontrakci v 6 % a substituci vedlejSich vét jen asi ve 4,5 %. Vyskyt téchto
modifikaci v psanych titulcich se pak ukazal byt zcela marginalni.

Kombinace jednotlivych typti vypoveédnich modifikaci byly podstatné opét pouze
u tif nejcastéjSich typt — elipsy, parcelace a opakovani.

Z jednotlivych typi a podtypti v reklamach pievazovaly ty vramci elipsy,
konkrétné¢ vynechani slovesného predikatu, ndzev/znacka, webové stranky,

opakovani téhoz predikatu ¢i chybé&jici podmét.
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Tteti zavérecnou kapitolou vénovanou vybranym syntaktickym prostfedkiim byla
kapitola o modalité. Obdobné¢ jako v ptedchozich dvou piipadech, i modalita a jeji tii
typy byly v reklamnich textech vyznamnymi prostfedky. Oproti komunikativnim
funkcim vypovédi a vypovédnim modifikacim, u nichz jsme v ramci jednotlivych
typll nezaznamenali vyraznéj$i rozdily mezi komentafi a titulky, vSak byly v ramci
modality rozdily zna¢né. Modalitu jsme totiz v psanych titulcich téméf
nezaznamenali (nejcastéjSi voluntativni modalitu jsme urcili pouze v Sestnacti
titulcich, jistotni a evaluativni modalitu pak pouze ve ¢&tyfech titulkovych
vypovédich). V ramci komentait jsme jako dominantni uré¢ili modalitu voluntativni,
ktera se vyskytla téméf v poloviné reklam, konkrétné ve 45 % ptipadd. Evaluativni
modalita byla urcena ve dvaceti procentech reklam a modalita jistotni ve Ctrnacti
procentech.

Z jednotlivych typti modality zcela prevazovala moznost spadajici pod modalitu
voluntativni. V ramci evaluativni modality prevazoval emocionalné hodnotici typ,
u jistoty modalitni jsme zaznamenali v nejvice pfipadech Uplnou jistotu. Dillezitou se
ukazala byt také evidencidlnost, odkaz na zdroj jsme urcili predevS§im v téch
reklamach, které obsahovaly odkaz na webové stranky.

Modalita v reklamnich textech je nejéastéji vyjadiovana modalnimi slovesy, méné
pak modalnimi ¢i slovesné-jmennymi predikatory a modalnimi ¢asticemi.

Podrobné komentaie ke zjist€énym vysledkim jsme uvedli v dil¢ich zavérech
piisluSnych kapitol. Podle vysledkl prace mizeme z kazdé ze tii zkoumanych oblasti
urcit zasadni vyrazové prostiedky, bez nichz by televizni reklamy nebyly vystavény.
Z komunikativnich funkci vypovédi jsou to funkce asertivni, direktivni
a interogativni, v ramci titulkl pak také funkce komisivni. Z vypovédnich modifikaci
se pro reklamni texty ukédzala byt nepostradatelna zejména elipsa, vyraznou roli hraje
také parcelace a opakovani. VSechny tii nejcastéjsi modifikace jsou navic velice izce
spjaty. Z vysledku zjisténych u modality bychom za podstatnou zminili pfedev§im
modalitu voluntativni, z jistotni modality se uziva predevSsim odkaz na webové
stranky v rdmci evidencialnosti.

Zjisténymi vysledky jsme navézali na diivejsi bakalafskou praci, v niZ jsme se
zabyvali kompozici reklamnich textl. Ptipadny dal§i vyzkum lze zaméfit na dalsi
roviny jazyka nebo oba jiz zjisténé vysledky podrobit kontrole a rozsifit je
0 rozsahlejsi vzorek reklam.
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RESUME

Presented diploma thesis named Syntactic constructions in TV advertisement deals
with the application of three selected syntactic means in the TV advertising.
Specifically, we have chosen the communicative function of the sentence, sentence
modification and modality. The aim of the thesis is to determine which of the
examined syntactic means are used in the TV commercials and which of them are the
most frequent in this type of communication. Moreover, we focused on the
combination of particular types which occur in TV advertising

In the introduction we defined advertising, its functions, kinds and types. We
focused also on the advertising language and we determined the fundamental
language parts of the advertising which would be paid attention to during the
analysis. In the theoretical part of the thesis, we focused on the communicative
function of the sentence, sentence modification and modality. We searched the
literature for these three syntactic means and established a theoretical base which we
followed by the practical results drawn from our own analysis and supplied them
with selected examples. These examples were based from the analysis of 221 TV
adverts.

The examples were chosen from a collection of data during five days of TV
broadcasting. We recorded advertising spots between 8 a.m. and 8 p.m. every day
from Monday to Friday. Since the last day of recording was a national holiday, the
composition of adverts resembled regular weekend broadcasting (especially adverts
designed for children). Adverts were taken from the commercial TV station NOVA.

We dealt with spoken commentary and written subtitles separately and then we
compared the results and commented on them. We did not pay attention to the types
of the syntactic means which we did not find in our analysis. On the contrary, we
focused on the most used syntactic constructions.

According to the results of the diploma thesis we can define the underlying
syntactic means from all three researched spheres. TV adverts could not be built
without these syntactic means. From the communicative function are included the
assertive function (we determined it in 96 % comments and 97 % subtitles), the

directive function (55 % comments and 28 % subtitles) and the interrogative function

-03-



in comments (33 % comments). The commissive function was significant in subtitles
(15 % subtitles).

In the sentence modifications, ellipse proved to be essential in texts of
advertisements (ellipse appeared in every advert almost twice; we noticed it in 100
%). Parcelace also played a significant role (67 % comments, 85 % subtitles), as well
as repetition (68 % comments and 47 % subtitles). All three sentence modifications
are moreover very closely connected.

According the results, the substantial usage of modality is especially voluntative
modality (45 % comments). Within the epistemic modality, the links to websites are
used a lot in reference to evidenciality.

With our results found, we picked up the threads of the preceding bachelor thesis
in which we dealt with composition of advertising texts. Any further research could
focus on some other linguistic plans or just check and develop both analyses into a

larger research, supplying it with a larger sample of adverts.
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PRILOHA

1. DOBRA VODA 0:00:00

Komentar:

A: Rikavam své vnuéce, e piirody si musime vazit, protoze nam dava to nejcenndjsi, co mame. Tieba
Dobrou vodu, kterou pro nas chrani Novohradské hory, vodu tak ¢istou a s témi nejleh¢imi mineraly.
B: Dobra voda. Ptiroda regeneruje.

C: Hmm. A Dobra voda také renegeruje.

B: Piiroda Novohradskych hor ndm nyni dava vic, vic a jest¢ vic Dobré vody. Dobra voda
dvoulitrova, vyhodné rodinné baleni.

Titulky:

Dobra voda. Ptiroda regeneruje. 21 vyhodné rodinné baleni.

2. VICKS (verze A) 0:00:30

Komentar:

A: Letos budete obdobi chiipky a nachlazeni prozivat o dost jinak. Pfedstavujeme vam novinku
Vicks, fadu 1é¢ivych ptipravki, které ulevuji od pfiznakd nachlazeni i chiipky. S aktivnimi latkami
pro rychly u¢inek. Vicks je kombinaci G¢innych lé¢ivych latek s dotekem piirody. Vzkazte chiipce a
nachlazeni, Ze uz mate na praci néco lepsiho. Vicks. Nadechni se Zivota.

Titulky:

Novinka. Pfed pouzitim si peclivé piectéte pribalovou informaci. Léky k vnitfnimu uziti. Sinex Vicks
1€k k aplikaci do nosu. Rychly uc¢inek. Vzkazte chiipce a nachlazeni, ze uz mate na praci néco lepsiho.

Vicks. Nadechni se zivota. Teva. www.Vvicks.cz

3. L’OREAL PARIS REVITALIFT 0:01:00

Komentar:

A: Vsechny snime o dokonalé pleti.

B: Novy Revitalift Total Repair 10 BB krém.

A: Okamzité rozjasni plet’ a kryje nedokonalosti.

B: Bojuje proti deseti znakiim starnuti v jednom kroku.

A: Moje plet’ vypada dokonale uz dnes, mladsi zitra.

B: Revitalift Total Repair 10 BB od L'Oréal Paris.

A: Vy za to stojite!

Titulky:

Novy Revitalift Total Repair 10 BB krém L’Oréal Paris. BB krém. Rozjasni plet. Kryje
nedokonalosti. 10 extra ucinnych slozek proti starnuti pleti. BB krém. Novy Revitalift Total Repair 10

BB krém L’Oréal Paris dostupny ve 2 odstinech.
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4. ZLATE OPAVIA 0:01:20

Komentar:

A: Tady jsme méli piratskou zdkladnu. A sem jsme chodili na jahody. Ted’ uz zbyva jenom babiccina
Spiz.

B: VSechno se méni, Zlaté zstavaji. Piipravené podle tradicnich receptur jesté vice osladi okamziky
s vasimi blizkymi. Zlaté. Pro zlaté chvile vaSeho dne. Vyfot'te vase rodinné chvile se suSenkami Zlaté
a vyhrajte atraktivni fotoceny. Soutézte na Zlaté chvile.cz.

Titulky:

Zlaté. Opavia. Pro zlaté chvile vaSeho dne. www.zlatechvile.cz. Zachyt'te zlaté momentky a vyhrajte.

Vyhravejte kazdy tyden! Soutéz probiha od 1. 9. do 14. 10. 2012. www.zlatechvile.cz.

5. KOMERCNI BANKA (verze A) 0:01:50

Komentar:

A: A topeni?

B: Vlastni kotel.

A: Jen aby vydrzel!

B: Ten vydrzi vé¢nost.

C: Bozi!

B: A tady, kdybyste...

A: Manzelovou krvi?

B: Ne, propiska bude stacit.

A: No, moment, co kdyZ budeme chtit néco ménit?

B: Tak to budeme meénit! Jako kdyZ ocasem mrska. Jsem hypotéka od Komercky. Se mnou se
nemusite bat bydlet ve vlastnim.

D: Pro hypotéku se sazbou od 2,99 % pfijd’te do Komer¢ni banky.

Titulky:

Komer¢ni banka uvadi. Flexibilni hypotéka. Od 2,99 %. Plati pii podani zadosti od 24. 9. do 21. 10.
2012 a zaroven pti podpisu smlouvy do 14. 12. 2012. Na partnerstvi zalezi. KB. Nejlepsi banka 2012.
Cena Hospodaiskych novin. Banka roku 2011.

6. SILAN 0:02:21

Komentar:

A: Co znamena perfektni komfort nového Silanu Morning Sun? Probudit se v piijjemné mékoucké
posteli, to je perfektni komfort. A uzivat si pocit sveézesti az do vecera. To je ten pravy perfektni
komfort. Novy Silan Morning Sun. Pro vas perfektni komfort.

Titulky:

Perfect Comfort. Henkel.

7. H&M 0:02:41

Bez komentare.
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Titulky:
Lana Del Rey ma na sobé Svetr s angorou 599. Lana Del Rey ma na sobé Top s volanem 399. H&M.

8. NIVEA VISAGE Q10 PLUS 0:03:11

Komentar:

A: Vazng, to je mij vék. Ale nemam vrasky jako dtkaz.

B: Vazne, to je mtj vék. Ale nemam vrasky jako dikaz.

C: Krémy proti vraskam Nivea Q10 plus s koenzymem Q10, nové obohacené i o kreatin, viditelné
vlastni ktizi se znackou Nivea. Kupte vyrobky Nivea a hrajte o osm zjezdt do New Yorku pro dvé
osoby. A navic kapesné pét tisic korun. Vice na Nivea.cz.

Titulky:

Nivea. Nové slozeni. Q10. Kreatin. 4 tydny. Uginn&jsi proti vraskam. Nivea Creme. 8 zajezdi. Ve

spolupraci s CK EXIM Tours. New York. Kapesné 5.000 K& www.NIVEA.cz. Nivea.

9. SPORTKA 0:03:41

Komentar:

A: Zlatd horecka stoupa. Letos je diky Sazce jiz padesat Sest milionaii.
Titulky:

Sportka. 56 milionati. Kazdy tyden novy milionaf! Sazka.

10. UPC (verze A) 0:03:51

Komentar:

A: Jardo, jak jsi mohl? (...)

B: To je vostry! No jasné, je to v hadécku.

C: Pekelné vostra televize s rychlym internetem ve vyhodné kombinaci. A Kk tomu navic prémiové
kanaly zdarma. UPC.

Titulky:

www.upc.cz. 30 Mb/s + 30 TV programt = jen 549 K¢ mésicng. Cena 549 K& mésicné za balicek
sluzeb Kombi Klasik+ plati pfi uzavieni smlouvy na 1 rok a nezahrnuje pfijimaci fizeni. Cena je

véetné DPH. FilmBox Plus na 2 mésice zdarma. UPC.

11. SEMTEX 0:04:06
Komentar:

A: Neberem konce. Berem pinces.
Titulky:

Neberem konce. Vice ping pongu na semtexculture.cz.

12. VICKS (verze B) 0:04:37

Komentar:
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A: Nedosahnu na ovladac!

B: Jako dite.

C: Predstavujeme novinku Vicks SymptoMed Complete horky napoj. Ulevi ne od Ctyf nebo péti, ale
hned Sesti pfiznakl chiipky a nachlazeni. Nemluvé o jeho fiiukani. Vicks SymptoMed Complete.
Utinny 1ék nejen s paracitamolem, ale se tiemi aktivnimi latkami v $alku lahodného citronového
napoje. Vicks. Nadechni se Zivota.

Titulky:

Novinka. Pfed pouzitim si pozorné pfectéte ptibalovou informaci. Lék k vnitinimu uziti. Horecka.
Bolest hlavy. Bolest svall a kloubti. Ucpany nos. Bolest v krku. Kasel. A to nepocitame vSechno to
jeho filukani a naiikani. Uleva od 6 ptiznaki v 1 8ilku. Vicks. Nadechni se Zivota. Teva.

WWW.Vicks.cz.

13. RAFFAELLO 0:05:07

Komentar:

A: Za tvé srdce to povi Raffaello. KdyZ ji chce$ fict, Ze uz ti chybi. Raffacllo. Mandlové srdce
V jemném krému zasnézené Cerstvym kokosem. Raffaello. Vice nez tisic slov.

Titulky:

Raffaello. Uz ted’ mi chybis. Vice nez tisic slov.

14. VICHY NORMADERM 0:05:37

Komentar:

A: Technologie predstavena na svétovém kongresu dermatologie. Normaderm od Vichy. Prvni
globalni péce, ktera pfeménuje vSech Sest projevi nedokonalosti pleti. Dermatologicky u¢inné aktivni
latky pro plet’ ozdravenou jiz za sedm dni. I pro citlivou plet. Pé¢e Normaderm proti nedokonalostem
pleti od Vichy. Pro plet tak Cistou, ze ji budete chtit polibit. Normaderm Kiss. K ndkupu péce o
oblicej a ptipravku Cisténi nyni darek.

Titulky:

22. svétovy kongres dermatologie Soul 2011. Novinka Normaderm. 6 projevi. Lesk pleti. Rozsitené
pory. Nerovnomérny vzhled. Nedokonalosti. Zacervenani. Stopy po akné. Plet’ ozdravena jiz za 7 dni.
Sebehodnoceni, 129 zen. I pro citlivou plet. Sebehodnoceni, 129 Zen. 6 projevli. Nedokonalosti.
Rozsitené pory. Lesk pleti. ZaCervenani. Stopy po akné. Nerovnomérny vzhled. Zeptejte se vaSeho
lékérnika. Vichy Laboratoires. Normaderm Kiss. Program péce o plet’ s nedokonalostmi. Od 1. zari
2012 do vyprodani zasob pii koupi jakékoliv péce o oblicej a zaroven piipravku Cisténi z fady
Normaderm. Pouze v partnerskych Iékarnach. Péce o obli¢ej + ptipravky Cisténi. Nyni ptipravky

¢isténi -25 %. Vichy Laboratoires. Zeptejte se svého 1ékarnika.

15. DISCREET 0:06:01

Komentar:
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A: Kdyz se citi$ krasna a svézi, vSechno se ti dafi. Osvéz svou krasu. Prodysné intimky s krajkovym
designem od Discreet. Pro viditelny pocit svéZesti. Discreet. Vyzkousejte nové intimky Descreet plus
se silngjsi povrchovou vrstvou a neutralizaci zapachu.

Titulky:

Discreet. Pro viditelny pocit svézesti.

16. LINDEX (verze A) 0:06:30
Bez komentare.
Titulky:

Missoni index. Together fighting breast cancer. Na prodejnach 25. zafi. Shop online at lindex.com.

17. RAIFFEISENBANK (verze A) 0:06:46

Komentar:

A: Diky bratrim Montgolfierovym jsme poprvé ziskali moznost vznést se k oblakim.
Diky eKontu od RaiffeisenBank muzete ziskat celou fadu skvélych vyhod. Sta¢i ucet aktivné vyuzivat
a ziskate napfiklad slevu jedno procento na urokové sazbé hypotéky na bydleni. Volejte 800 900 900.
RaiffeisenBank. Banka inspirovana klienty.

Titulky:

eKonto. -1 % na hypotéku. Infolinka: 800 900 900. Vice o podminkach nabidky na www.rb.cz.

RaiffeisenBank. Banka inspirovana klienty.

18. MARGOT 0:07:18

Komentar:

A: Ahoj!

B: Dej si kousek svého raje. Margot.

Bez titulku.

19. VANISH OXI ACTION 0:07:33

Komentar:

A: Vsichni milujeme svézi vyprané obleceni. Ale pfi nizkych teplotach se neznici bakterie. Proto je tu
Vanish Oxi Action Extra Hygiene, ktery pomaha odstranit pfi nizkych teplotach skvrny, které miize
beézny prasek zanechat, a navic zni¢i 99,9 procenta bakterii, aby bylo obleceni stejné Cisté, jak vypada.
Vyzkousejte také Vanish Oxi Action Extra Hygiene tekuty. Pomaha nicit bakterie ve vaSem obleceni
stejné uc¢inné. Vanish. Duvéiuj rizove, zapomen na skvrny i bakterie.

Titulky:

Extra Hygiene. PouZivejte biocidni piipravky bezpecné. Pied pouZitim si vzdy ptectéte tidaje na obalu
a pfipojené informace o piipravku. Tekuty praci prostiedek. Vysledek po 1 pouziti a 1 hodiné
namacCeni. S vylouenim hedvabi, viny a kize. Prokdzany ucinek: Staphylococcus aureus,
Pseudomanas aeroginosa, Escherichia coli, Enterococcus hirae. Bez Vanishe. Po pfidani Vanish Oxi

Action Extra Hygiene. Ni¢i 99,9 % bakterii. Divéiuj rizové, zapomei na skvrny i bakterie!
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20. JUPI SIRUP 0:08:02

Komentar:

A: Ahoj! Tady jsem ti pfines lahvinku!

B: Oslavujte s novou fadou sirupt Jupi Superhusty, vasi novinkou roku. Vyzkousejte limetu s matou
nebo Cerny rybiz. Jupi Superhusty. Ovocny sirup bez konzervantl. Na zdravi! Uz nase babicky znaly
blahodarnou moc bylinek. Zahtejte se i dnes Jupi bylinnymi sirupy pfipravenymi dle osvédcenych
receptul.

Titulky:

Ovocny sirup bez konzervantd. Jupi Superhusty. Jupi Bylinny sirup bez konzervanti.

21. NIVEA FOR MEN INVISIBLE FOR BLACK & WHITE 0:08:33

Komentar:

A: Jednicka v antiperspirantech zabranujici vzniku Zlutych skvrn i bilych stop. S antiperspiranty Nivea
for Men Invisible for Black and White ¢erna zustane ¢ernou a bila déle bilou. Navic chrani proti
poceni po celych &tyficet osm hodin. Rada Invisible for Black and White od Nivea for Men. Muzi
védi, co chtéji.

Titulky:

Nivea for Men. C. 1. Proti zlutym skvrnam. Zadné bilé stopy. Invisible for Black & White. Cerna
zistane Cernou, bila déle bilou. 48h. C. 1 v boji proti Zlutym skvrnam. www.NIVEAFORMEN.cz.

Nivea for Men. Muzi védi, co chtéji.

22. PENNY MARKET 0:08:53

Komentar:

A: Penny slavi patnact let a ma pro vas hvézdnou soutéZ o Ctyfi automobily a mnoho dalSich vyher.
Staci nakoupit nad tfi sta a poslat kod z Gctenky. Nyni v Penny v akci: KruSovice desitka pul litru Sest
devadesat, Zlatopramen Radler rizné druhy jedenact padesat. Penny. Nakupujte hezky cesky.

Titulky:

15 let s vami. Hvézdna soutéz. Vice informaci na www.penny.cz. 1500 vyher. Akce. Krusovice 10°
0,5 1-36 % akce 6,90. Zlatopramen Radler citron, pomeran¢ a zazvor 0,5 1 -30 % akce 11,50. Nabidka
plati od 21. 9. do 26. 9. nebo do vyprodani zasob. Penny Market. Nakupujte hezky cesky. 15 let

S vami.

23. PERSIL EXPERT 0:09:14

Komentar:

A: Moje mama je opravdova expertka. Nékdy ale sama potiebuje pomoc experta.

B: Vase ptani odstraiovat skvrny profesionalné nas inspirovalo k vytvofeni nového Persilu Expert
s unikdtnimi mikrokapslemi obsahujicimi odstranova¢ skvrn. Koncentrovana sila pro dokonalou
Cistotu. Nejvykonngjsi Persil vSech dob. Persil je nyni koncentrovany. Mensi davka sta¢i na jedno
prani a vykon je nepiekonatelny. Novy Persil Expert. Nic neni silnéjsi.

Titulky:
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Nic neni silngjsi! Test vykonany na sestavé skvrn AISE 2008 pii 30°C. Ve srovnani sjinym

univerzalnim prémiovym pracim prostfedkem.

24. TIC TAC (verze A) 0:09:44

Komentar:

A: Takze?

B: Doktore, nemtizu spat! Jsem potad svézi.

A: Svézi? To je v poradku. Vzdyt’ jste ptrece Tic Tac.
B: A jo! (chachachacha)

C: Tic Tac. Svézest ve dvou slovech.

Titulky:

Svézest ve dvou slovech.

25. VADEMECUM 0:09:59

Komentar:

A: Laboratofe Vademecum piedstavuji expertni feSeni pro optimalni zubni péci. Nové Vademecum
Pro Medic s technologii Protexyl. Unikatni receptura s tekutym vapnikem posiluje vase zuby a doda
jim perfektni ochranu proti zubnimu kazu. Perfektni ochrana pro vaSe zuby. Vademecum Pro Medic.
Nyni také jako dva v jednom. Zubni pasta a ustni voda.

Titulky:

Novinka. Technologie Protexyl. Tekuty vapnik. Ochrana proti zubnimu kazu. Novinka. Vademecum
Laboratoires. Véda & pfiroda. 2inl.

26. DEICHMANN 0:10:19

Komentar:

A: Stop! Ok, Halle Berry, please...escape!

B: I just love these shoes!

C: 5th Avenue by Halle Berry. Jiz od dvanacti set devadesati deviti korun.

D: Deichmann.

Titulky:

Stop. Ok, Halle Berry, prosim...utikejte. Ja prosté¢ miluju tuto obuv! 5th Avenue by Halle Berry.

www.deichmann.com.

27. ORION 0:10:44

Komentar:

A: Ty jo, plna kasna ¢okolady! Husty!

B: Ted’ ja! Jé, vlasské ofechy. Ty mam fakt rada. Mnam.

C: Ukaz, veverko. Hmm, to je pofadny kus ¢okolady.

D: Ochutnejte jemny krém s kousky vlasskych ofecht v mlécné ¢okoladé. Orion. Ta prava Cokolada

pro nasi pohodu.
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Titulky:

Novinka. Orion. Nase ¢okoladova hvézda.

28. MATTONI 0:11:04

Komentar:

A: Vstavej! Honem, délej!

B: Je tu chut’, ktera té vola kazdy den. Chut’ Mattoni ochucené.
C: Takze, perlivou, nebo neperlivou?

D: Cerveny pomerané bez bublinek, prosim.

B: Nova ochucena Mattoni. Neperliva. Bez konzervantt.

D: Jsi ptipraven byt chycen chuti Mattoni?

Titulky:

Novinka. Mattoni neperliva bez konzervantt.

29. PALETTE DELUXE 0:11:34

Komentar:

A: Tak prepychova zafiva barva a moje?

B: Vyzkousejte luxusni barvy Palette Deluxe se sedmi prvotiidnimi oleji. Pe¢uj o vlasy az ke
koneckim. Pro zafivé dlouhotrvajici barvy. Pfepychové Palette Deluxe.

C: Schwarzkopf. Profesionalni péce o vase vlasy.

B: Vyuzijte specialni akci Tydny krasy. Nakupte kosmetiku za dvé sté korun a ziskejte dvou set
korunovou poukazku na nakup u vybranych partner. Vice na Schwarzkopf.cz.

Titulky:

Palette Deluxe. Se 7 prvotiidnimi oleji. 7 oleji v balzamu, 3 oleje v barvicim krému. AZ o 70 % vice
lesku. Ve srovnani s vlasy bez péce. Palette ¢. 1 v barvach. Nielsen. Podil na trhu v hodnoté 1-
12/2011, CR. Schwarzkopf. Professional HairCare for you. Tydny krasy. Plati pro vyrobky znatek
Palette, Natural & Easy, Perfect Mouse, Gliss Kur, Schauma, Taft, got2b, Fa a Vademecum. Vice

informaci o akci a moznostech uplatnéni slevového kuponu najdete na www.schwarzkopf.cz.

30. KINDER MAXI KING 0:12:00

Komentar:

A: Presné tak chutna Kinder Maxi King. Alespoit mn¢.

B: Kinder Maxi King. Jsi pfipraven na tolik chuti?

Titulky:

Kinder Maxi King. Cokolada. Mléko. Karamel. Ofisky. Jsi pfipraven na tolik chuti?

31. MAGNE B6 0:12:30

Komentar:
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A: Podrazdénost. VycCerpanost. Nervozita. Mozna vam schazi hot¢ik. Magne B6 vam potfebny hoicik
mize doplnit. Navic obsahuje také vitamin B6, a tak se v téle 1épe vstiebava. Magne B6. Pomaha pii
nedostatku hot¢iku.

Titulky:

Podrazdénost, nervozita, vyCerpanost. Hoi¢ik. Pomaha pfi nedostatku hoté¢iku. Magne B6 je 1ék

K vnitinimu uziti. Ctéte pozorné pifibalovou informaci. Zadejte v 1ékarné.

32. MAYBELLINE 0:12:50

Komentar:

A: Svétova jedni¢ka v kosmetice Maybelline New York piedstavuje novou intenzivné koutovou
fasenku Colossal Smoky Eyes. S kohl intenzivnimi pigmenty a slozenim s kolagenem, aplikované
mega kartdCkem. Colossal Smoky Eyes pro devétkrat vice objemu. Pro kompletni koutovy look
zkuste linky Lasting Drama a stiny Color Tatoo.

B: Mozna je to Maybelline!

Titulky:

C. 1 na svété Maybelline New York. Zdroj Euromonitor International Limited: podle celkové hodnoty
prodeje na trhu make-up, podle Umbrella Brand classification pro rok 2011. Maybelline New York
zahrnuje prodeje znatek Gemey/Maybelline New York/Jade. Nova Colossal Smoky Eyes Rasenka.
Kohl pigmenty. Kolagen. Mega kartacek. 9x. Maybelline New York.

33. ADIDAS 0:13:11

Komentar:

A: Nové sprchové gely Adidas tii v jednom. Jedine¢ny hattrick pro tvou svézest. Dokonala hydratace
celého téla, regenerace vlastu a péCe o tvar. Nové sprchové gely Adidas tfi v jednom. Adidas. Tvoje
kazdodenni vitézstvi.

Titulky:

Dokonala hydratace. Regenerace vlast. PéCe o tvar. Adidas. Nové sprchové gely. Tvoje kazdodenni

vitézstvi. adidas.com/bodycare/cs

34. JACOBS VELVET 0:13:31

Komentar:

A: Odhalte tajemstvi kavy Jacobs Velvet. Kazdé malé zrnicko v sobé ukryva vyraznou chut’ a bohatou
sametovou pénu. Jacobs Velvet. Vyrazna, ale sametova.

Titulky:

Jacobs.

35. PROVIDENT 0:13:51
Komentar:
A: Vezméte si pujcku od Providentu prave ted. A v piipadé fadného splaceni vam vratime uroky.

Volejte Provident.
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Titulky:

Ptiklad ptjcky ve vysi 15 000 K¢ s pravidelnou tydenni splatkou 330 K¢, posledni splatkou 295 K¢,
s dobou splatnosti 60 tydnti, administrativnim poplatkem 2 850 K¢, urokem 1 915 K¢, celkovou
splatnou c¢astkou 19 765 K&. Roc¢ni urokova sazba 19,9753 %, RPSN 63,91 %. Vice informaci na:
800 148 148. Provident. www.provident.cz. 1. misto v Indexu etického tvérovani. Clovék v tisni
2011.

36. NITRO CIRKUS LIVE 0:14:01

Komentar:

A: Nenechte si ujit Nitro Cirkus live! 26. listopadu. Praha. O2 Arena. Hey, Travis Pastrana here.
Welcome you to Prague. Creaziest show you don’t wanna miss! Show plna akénich sporti,
akrobatickych kouskti BMX a freestyle motocross. Vstupenky v siti Sazka Ticket. Nitro Cirkus live.
Adrenalinova legenda Travis Pastrana. Tohle musis vidét!

Titulky:

Nitro Cirkus live. 26. 11. 2012 Praha O2 Arena. Ahoj, tady je Travis Pastrana. Zvu vas na

nejblaznivéjsi show, se kterou pfijedu do Prahy a kterou byste neméli zmeskat! Travis Pastrana’s

Nitro Cirkus live. 26. 11. 2012 Praha O2 Arena. www.nitrocircuslive.com.

37. RENNIE 0:14:31

Komentar:

A: Toto je pan Zaludek. Neni mu vibec dobfe. Pro¢? Trapi ho paleni Zahy a zaZivaci potiZze
zpusobené piekyselenim. Proto pan Zaludek potiebuje Rennie, které piebyte¢né Zaludeéni kyseliny
rychle méni na vodu a dalsi t&lu ptirozené latky. TakZe pan Zaludek je zase v pohodg.

Titulky:

Rennie. Pan Zaludek. Rennie. Zalude&ni kyseliny. Podstata problému. Po 5 minutich. Voda. Peglivé

¢téte pribalovou informaci. Rennie je 1€k k vnitfnimu uziti. Rennie. Rychla a bezpecna tleva.

38. O, (verze A) 0:14:51

Komentar:

A: Extra vyhody od O; jsou tu. Pfinaseji svét vyhod a zazitka ptimo do vaseho mobilu. Jsou vSude
kolem vas. Staci jen par kliknuti. Jednoduse a bez registrace. Jen pro vas od O,.

Titulky:

Specialni O, menu 79,-. 1+1 zdarma. Extra vyhody. O2. Pro vés. Vice na www.o2extravyhody.cz.

39. ARIEL (verze A) 0:15:21

Komentar:

A: Jejda! Uspinily jsme maminciny Saty!

B: Jestéze ma gelové kapsle Ariel.

C: Gelové kapsle Ariel se vkladaji pfimo do bubnu pracky, kde se jejich obal ve vod¢ zcela rozpusti a

uvolni G¢inny gel, ktery je dvakrat koncentrovanéjsi nez bézny tekuty Ariel.
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B: Vypadas Gzasné!

C: Gelové kapsle Ariel. Jednoduse ¢istoskvouci pradlo.

Titulky:

Uchovévejte mimo dosah déti, stejné jako ostatni Cistici prostfedky pro domacnost. Ariel. 2x
koncentrovangjsi sila pro odstrafiovani skvrn. Na 1 milimetr, v porovnani s tekutym Arielem. Ariel.

Jednoduse Cistoskvouci pradlo.

40. ORESI 0:15:42

Komentar:

A: Oresi boii myty. Rikal jsem, nejsem tak bohaty, abych kupoval levné véci. Ale co délat, kdyz
kvalitni kuchyné jsou ted’ tak levné a Oresi vraci jesté vic pen¢z? Oresi vam da vic.

Titulky:

Oresi kuchyné. Oresi vam da vic! Dalsi vic na oresi.cz.

41. ACTIVIA 0:15:57

Komentar:

A: Kazdé rano si tikam, hlavni je, dobfe zacit. A proto na sebe nezapominam a davam si vybornou
Activii. Jako jedind obsahuje zivé kultury bifidus actiregularis. Ty se dokazi ve vysokém mnozstvi
dostat az do tlustého stieva. Zkuste to taky! Tak jemna diky bifidus actiregularis. Activia. Pohlazeni
pro moje biisko.

Titulky:

Bifidus ActiRegularis. Activia Bifidus ActiRegularis. Pohlazeni pro moje btisko. www.activia.cz.

42. CESKA SPORITELNA (verze A) 0:16:27

Komentar:

A: Ale, oni t¢ tu nechali? Neboj, vSechno je v poradku, vzdyt si na to ptjcili u nas. Splatky si mohou
snizit...

B: ...nebo zvysit!

A: No! Taky se ti to libi, co?

C: Nase ptjcka vas poslechne na povel, takze bdhem splaceni miizete byt v klidu. Ceské spofitelna.
Titulky:

Pijj¢ka s moznosti zmény splatek. Ceska spofitelna. Jsme Vam bliz.

43. ESPUMISAN 0:16:57

Komentar-:

A: Trapi vas plynatost a nadymani? Espumisan pomaha snizovat mnozstvi plynil ve stievech, mizete
ho uzivat dlouhodob¢ a je vhodny i pro t€¢hotné a kojici Zeny. Vezméte si Espumisan. Bojujte proti
problémtim s nadymanim.

Titulky:
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Bojujte proti problémim s nadymanim. Lék Espumisan obsahuje simetikon. Pozorné si proctéte

ptibalovy letdk. K vnitinimu uZiti.

44, REX 0:17:12

Komentar:

A: Bajecna rodinka Rexovych.

B: Aa, nadhera. Ta svéZest! Objevil jsem v Amazonii skute¢nou svézest! Ale tady to voni Uplné
stejné!

C: To je nova vuné od Rexu. Amazonia Freshness. Ted’ jsi osvézZeny, takze ten zbytek muzes udélat
ty!

A: Chytra mama!

D: Rex Amazonia Freshness. Nova svézi viing.

Titulky:

Rodinka REXovych. Novinka. Amazonia Freshness.

45. MF DNES 0:17:32

Komentar:

A: Milujete médu? Kupte si dvojnasobné vydani magazinu Ona Mladé fronty Dnes. Osmdesat Ctyfi
stran 0 mode¢, li¢eni a Gcesech v luxusnim baleni. Nové trendy pro zeny i muze.

B: Navic ¢tyti dalsi samolepky do vaseho Psiho alba.

C: Pozor, tentokrat vlozené uvnitf vydani! Luxusni vydani magazinu Ona a dal§i samolepky pst
zdarma v dne$nim vydani MF Dnes.

B: Mlada fronta Dnes.

C: Stoji za to Cist.

Titulky:

84 stran o0 modé. Nové trendy. Samolepky pst zdarma. Tentokrat uvniti vydani. Mlada fronta Dnes.

Stoji za to Cist.

46. VICHY IDEALIA PRO 0:18:02

Komentar:

A: Dvé Zeny ze tfi trapi problém skvrn na pleti. Proti tmavym skvrnam novinka Idéalia Pro od Vichy.
Intenzivni korektor tmavych skvrn s depigmenta¢nim komplexem aktivnich latek. Jiz za sedm dni
vypada plet’ rozjasnéna, den za dnem se odstin pleti sjednocuje. I pro citlivou plet. Sen o idealni pleti
se stava skutecnosti. Novinka Idéalia Pro od Vichy.

Titulky:

Vichy Laboratoires. 2 Zeny ze 3 trapi problém skvrn na pleti. Spottebitelsky test 132 zen 40-50 let,
spottebitelky péce proti starnuti a proti skvrnam v 1€kédrnach. Pigmentové skvrny. Skvrny v dusledku
starnuti. Skvrny vzniklé vlivem UV zéafeni. Skvrny po akné. Vichy Laboratoires. Novinka Idéalia Pro.

Depigmentacni aktivni G¢inky. 7 dni. Sebehodnoceni 29 Zen. Plet’ rozjasnéna. Plet’ sjednocend. I pro
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citlivou plet. Pigmentové skvrny. Skvrny vzniklé UV zafenim. Skvrny v disledku starnuti. Skvrny po

akné. Novinka Idéalia Pro. I pro citlivou plet. Vichy Laboratoires. Zeptejte se vaseho 1ékarnika.

47. AAA AUTO 0:18:23

Komentar:

A: Vite, pro¢ ma AAA Auto vice nez jeden milion dvé sté tisic spokojenych zakaznik? Nabizi
nejvetsi vybér vozi, ma nejlepsi ceny, poskytuje vyhodné financovani, vSechny vozy vlastni a diky
tomu dava garance jako nikdo jiny. Stafite se nasSim dalSim spokojenym zakaznikem. Volejte
800 110 800.

Titulky:

AAA Auto. 6000 vlastnich voz. Auta po 1. a 2. majiteli. Nejlepsi ceny. www.aaaauto.cz. tel.
800 110 800.

48.7 DAYS 0:18:43

Komentar:

A: Ochutnejte jedine¢ny zazitek. Croissant s vynikajici krémovou naplni z liskovych ofiskt. Novy 7
Days Hazel Nut. Ochutnejte zazitek plny liskovych ofiski.

Titulky:

Zazitek plny liskovych ofisku.

49. H&M (kratka verze) 0:19:03
Bez komentare.
Titulky:

Lana Del Rey ma na sob¢ svetr s angorou 599.

50. SCHAUMA 0:19:13

Komentar:

A: Suché vlasy a roztiepené koneCky miuzete skryt. Nebo zregenerovat. Inovace od Schwarzkopf
Schauma Cream & Oil. Pecujici receptura s arganovym olejem okamzité regeneruje poskozené vlasy a
zaceli roztfepené konecky. Pro zdravé vypadajici vlasy s konecky jako po zastfizeni. Nova Schauma
Cream & Oil. Od Schwarzkopf. Profesionalni péce o vase vlasy.

Titulky:

Novinka. S arganovym olejem. Novinka. Schwarzkopf. Professional HairCare for you.

51. CIF 0:19:33

Komentar:

A: Mnozi se pokusili vy¢&istit zamecky kotel, ale nikdo neuspél. Az do ptijezdu tajemného rytife s Cif
krémem. Miliony mikroc¢astic z Cif krému vycistily zapeCenou mastnotu a odstranily i tu nejhorsi
$pinu. Rytif ziskal korunu a stal se kradlovnou. Vycistite i zdanlivé nevycistitelné. Cif krém. Vzdy

krasny konec.
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Titulky:
Pfipravek naneste na studeny povrch pomoci jemného hadfiku. Poté dikladné oplachnéte. Cif krém.

Vzdy krasny konec.

52. OTMA 0:19:54

Komentar:

A: Musim ti néco Fict! Ja jsem se zamilovala! Poznali jsme se u vecéefe. Je fakt hustej.

B: Kecup Otma. Je to gurman. Kup dva vyrobky Otma a vyhraj tydné znackovy tablet a denné herni
konzoli.

Titulky:

Kecup Otma. Je to gurman. www.hame.cz. Otma. Soutézte s Otmou. Vyhraj tydné. Vyhraj denné. Od

10.9.do 4. 11. 2012. Vice na www.otma.cz.

53. GILLETTE FUSION PROGLIDE 0:20:09

Komentar:

A: Obrat'te sviyj sveét vzhiru nohama diky Gillette Fusion Proglide, s kterym se pohodIné oholite i
proti sméru rustu vousid. Mikro hfeben pomaha usmérnit vousy pod bfity holiciho strojku Fusion
Proglide pro snadné a pohodlné oholeni. Ziskej neuvétitelné komfortni oholeni i proti sméru ristu
vousu. Pro uzasny komfort pouzijte gel na holeni Proglide.

Titulky:

Mikro hieben se nachdzi pouze u bateriového holiciho strojku ProGlide Power. Dramatizace. VétSina
vousl projde otvory znazornénym zpusobem. Prvni 4 bfity vs. Fusion. Gillette Fusion Proglide. Gel

na holeni Proglide.

54. LUCINA 0:20:39

Komentar:

A: Miluju Luéinu. Jeji Cistou chut’. Jeji svézest. S Lucinou zazivam jedine¢né souznéni s prirodou. Jen
tvaroh, smetana a $petka soli. Lu¢ina. Cista chut’ ptirody.

Titulky:

Lu¢ina. Cista chut’ piirody.

55. MINONKY (verze A) 0:21:09

Komentar:

A: Mozna bych Minonky mohla mlsat takhle. Nebo takhle? A nebo tieba takhle! Je to jen na vas. Jak
byste je misala vy?

B: Minonky. Svoboda mlsani.

Titulky:

Svoboda mlsani.
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56. PALETTE PERMANENT NATURAL COLORS 0:21:30

Komentar:

A: Pani, uz zase sis obarvila vlasy?

B: A pfesto jsou stale tak pfijemné.

C: Palette Permanent Natural Colors. S niz§im obsahem amoniaku a s pe¢ujicim moiskym kolagenem.
Pecuje jiz béhem barveni. Pro silné vlasy a zafivou barvu. Palette Permanent Natural Colors.

D: Od Schwarzkopf.

C: Nové tmavé odstiny. Mysticky hnédocerny, ¢erna motska hlubina a modrocerny ocean.

Titulky:

Schwarzkopf. Palette Permanent Natural Colors. Dlouhotrvajici s niz§im obsahem amoniaku. Nez
v pfedchozi receptufe barev Permanent Natural Colors. Pecujici moisky kolagen. Permanent Natural
Colors. Palette ¢. 1 vbarvach. Nielsen, podil na trhu v hodnoté za obdobi 1-12/2011, CR.

Schwarzkopf. Professional HairCare for you. www.schwarzkopf.cz. Novinka. Deep blacks. Mysticky

hnédocerny. Cerna motska hlubina. Modrocerny ocean.

57. LINDEX (verze B) 0:21:50

Komentar:

A: Bravo! Bella! No mama!

Titulky:

Tunika 1299 K¢&. Tunika 699 K¢&. Saty 1299 K&. Missoni Lindex. Together fighting breast cancer. Na

prodejnach 25. zafi. Shop online at lindex.com.

58. MERCEDES (verze A) 0:22:20

Bez komentare.

Titulky:

Parktronic. Snadno zaparkujete kdekoliv. Nova tfida A. Tep nové generace. Chci t€ a ty mé muizes

mit. Mercedes-Benz. The best or nothing.

59. NIVEA REPAIR CARE 0:22:50

Komentar:

A: V chladném pocasi mlize byt vase pokozka extrémné suchia a napjatad. VyzkouSejte Nivea
regeneracni t€lové mléko Repair & Care s dexpantenolem a dopfejte své pokozce tlevu po celych
Ctyficet osm hodin. Novinka. Regeneracni télové mléko Repair & Care od znacky Nivea. A pro
okamzitou ulevu popraskanych rukou vyzkousejte Nivea balzdm na ruce Repair & Care.

Titulky:

48 h. Nové. 48 h. Uleva. www.nivea.cz. Nivea. 100 let vjjime&né péce pro cely Zivot. Novinka.
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60. NIVEA INVISIBLE BLACK & WHITE 0:23:15

Komentar:

A: Jednicka v antiperspirantech zabrafiujicich vzniku Zlutych skvrn. Nivea Invisible for Black &
White. Jediny antiperspirant, se kterym mé Saty ziistanou cerné a bilé. Brani vzniku zlutych skvrn i
bilych stop. A chrani po celych &tyficet osm hodin. Rada Invisible for Black & White. Od znagky
Nivea.

Titulky:

Nivea. C. 1. Proti Zlutym skvrndm. Invisible for Black & White. Zadné bilé stopy. Proti zlutym
skvrnam. 48 h. C. 1 v boji proti Zlutym skvrnam. www.nivea.cz. Nivea. 100 let vyjime¢né péce pro

cely zivot.

61. CERESIT 0:23:35

Komentar:

A: Vlhkost ve vasem dom¢ vidite, citite, slySite. Nedovolte, aby se va§ dam proménil v houbu. Zbavte
se nadmérné vlhkosti pomoci pohlcovade Ceresit stop vlhkosti. Unikatni tabletovy systém dva
Vv jednom redukuje vlhkost a zapach. Nyni novinka v atraktivnim designu. Ceresit stop vlhkosti mikro.
Pro vas zdravy domov.

Titulky:

Ceresit stop vlhkosti. Power Tab 2vl. Stop vlhkosti. Stop zapachu. Novinka. Vhodny pro malé
prostory. Ceresit stop vihkosti. Kvalita od firmy Henkel.

62. CESKA SPORITELNA (verze B) 0:23:55

Komentar:

A: Vsichni jsme si podobni. KdyZ se jedna o novy uvér od bufinky s nizkymi splatkami, hned se
pustime do rekonstrukce. Je to snadné. Pfidejte se také.

Titulky:

Infolinka: 800 207 207. Uvér na rekonstrukci bez potieby mit naspofeno. Novinka! Ceska spofitelna.

Jsme Vam bliz.

63. SLEVOMAT (verze A) 0:24:25
Komentar:

A: Tys dostala padak?

B: Jasné! Ty ne?

C: Kazdej nema padéak v cen¢!

B: Coze?

C: Vy jste od Slevomatu a vy si asi pfiplatite.
B: Nehoraznost!

A: A kolik?

C: Kolik mate?

A: Berete karty?
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D: www slevomat cz. Zadna nepiijemna prekvapeni.
Titulky:

Slevomat. Zadna nepifjemna piekvapeni.

64. TWIX 0:24:55

Komentar:

A: Twix. Dvé kiupavé suSenky a lahodny karamel v jemné ¢okoladé. Twixuj. Svét pocka.
Titulky:

Twix. Twixuj. Svét pocka.

65. FA MEN 0:25:15

Komentar:

A: Revoluce od Fa Men. Jediny antiperspirant s air-condition efektem. Ochladi t&, kdykoliv
potiebujes. Chladi a chladi. Novy Fa Men X-treme Polar.

Titulky:

Novinka. Air-condition efekt. Chladi. Pocit ochlazeni zaznamenany béhem dne u 73 % z 200

testovanych osob. Chladi. Novinka.

66. AMBI PUR 0:25:25

Komentar:

A: Provedli jsme experiment Ambi Pur se zépasnickym tymem Azerbajdzinu. Dokaze Ambi Pur
Freshel odstranit zapach z télocvi¢ny jednou provzdy? Co citite?

B: Spousty kvétin.

C: Jako rozkvetla louka.

B: Susi se tady kvétiny?

A: Ted’ si prosim sundejte pasky.

C: Péni!

A: Uspéch. Vitézstvi nad nepfijemnymi zapachy. Jednou provzdy. Tady i u vas doma. Ambi Pur.
Dychejte volné.

Titulky:

Ambi Pur. Experiment. Experiment se uskute¢nil s aerosolovym vyrobkem. Skute¢ni lidé, zadni herci.

www.youtube.com/ambipurcz.

67. RAIFFEISEN STAVEBNI SPORITELNA (verze A) 0:25:56
Komentar-:
A: Zdravim, jsem Felix. A jak to mate s bydlenim vy? Chystate se rekonstruovat? Nebo 1épe bydlet?
A hledate uvér, ktery umoziiuje teba flexibilné ménit vysi splatek podle potieby? Jenze se nevyznate
v nepiehledné nabidce na trhu. Na to mam jednoduché feseni. Zavolejte nékterého z naSich poradct
nebo 800 11 22 11. Raiffeisen stavebni spofitelna. K bydleni jednoduse.
Titulky:
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800 11 22 11. www.rsts.cz. Raiffeisen stavebni spofitelna. K bydleni jednoduse.

68. GUCCI 0:26:26

Komentar:

A: Gucci Premiére. A new essence for women.
Titulky:

Gucci. Gucci Premiére.

69. STASTNYCH 10 SAZKA (verze A) 0:26:46

Komentar:

A: Séfe, omlouvam se, Ze jdu pozdé, ale pes mi sezral kli¢e od auta.

B: Nevymlouvejte se. Sli jste si vsadit Stastnych 10, protoZe sta¢i uhodnout jen ptlku &isel a berete
vSe. Sazka. Splnte si sviij sen.

Titulky:

Stastnych 10. Sazka. Spliite si sviij sen.

70. VESELA PASTYRKA 0:27:07

Komentar:

A: Vesela pastyrka. Pastiky tak dokonalé, ze jim nelze odolat. Nyni Veselad pastytka pfindsi novou
fadu pastik z téch nejlepSich ingredienci. Od Mistra feznika. Inspirovano tradi¢nimi recepturami
mistrti feznického femesla.

Titulky:

Vesela pastytka. Od Mistra feznika.

71. T-MOBILE (verze A) 0:27:22

Komentar:

A: Nakecal jsem jim, ze ma$ narozeniny, takze bude hula hula!

B: Ty jsi ta nejkrasngjsi! Ne, ty! Ne, ne, ne, ty ne, ty vypadas jako krtek, ale ty! S tebou bych chtél
stravit celej vénec. Je libovoucka.

piistroji. A navic s libovouckou slevou dva tisice korun. T-MOBILE.

Titulky:

Nasim zakaznikim sleva 2 000 K¢&. Slevy se poskytuji pfi aktivaci mobilniho internetu a/nebo

prodlouZzeni smlouvy na 24 mésictu. Vice na www.t-mobile.cz/surfuj. T-MOBILE. Pro spole¢né

zazitky. www.t-mobile.cz.

72. BEPANTHEN PLUS 0:27:52
Komentar:

A Jeee!
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B: Ach, tak tohle bude chtit uc¢innou, ale Setrnou dezinfekci. Takovy je Bepanthen Plus. Ma dvoji
ucinek. Dezinfikuje bez paleni a navic hoji drobna poranéni a skrabnuti. Tedy skoro kazdé Skrabnuti.
Bepanthen Plus. A drobné poranéni nas uz nepali.

Titulky:

Bepanthen Plus. Dezinfikuje a hoji zaroveii. Ctéte pe¢livé piibalovou informaci. Bepanthen Plus je 1ék
k vng&jsimu pouziti. Obsahuje G¢innou latku dexpanthenolum a dezinfekéni latku chlorhexidini

dihydrochloridum.

73. RAIFFEISEN STAVEBNI SPORITELNA (verze B) 0:28:12

Komentar:

A: Nyni s jesté vyhodnéjsi hyposplatkou napumpujte do lepsiho bydleni. Tieba piil milionu za 2170
korun mési¢éné. Raiffeisen stavebni spofitelna.

Titulky:

500 000 K¢ jiz od 2 170 K¢ / més. Raiffeisen stavebni spofitelna. K bydleni jednoduse.

74. APETITO 0:28:20

Komentar:

A: Ahoj, tady je Béd’a! PfinaSim vam chutnou svacéinku s vitaminy a vapnikem. A bez konzervantt.
Vyberte si.

B+C: Béd’a, Béd’a, hop, hop, hop!

Titulky:

Apetito Béda.

75. TIMOTEI 0:28:30

Komentar:

A: Probud'te své vlasy smési vitality a energie a nechte je zazafit krasou. Nova fada péce o vlasy
Timotei obsahuje vytazky z rize z Jericha, jedine¢né poustni rostliny s neuvéfitelnou Zivotni silou a
energii, ktera oziva s prvnimi kapkami desté. Novy Timotei s vytazky z rize z Jericha vaSe vlasy
rozzaii a dod4 jim novy vzhled. Novy Timotei.

Titulky:

Vlasy zaii krasou. Timotei. S riZi z Jericha.

76. COLDREX MAX GRIP 0:29:00

Komentar:

A: I genialni mysl mtize zamlzit chiipka nebo nachlazeni.

B: Kde je vrazedna zbran?

C: Sherlock dnes neni ve své kuzi.

A: Nedovolte horecce, bolesti hlavy nebo krku zamlzit vasi mysl. Sdhnéte po co nejsilngj$im
Coldrexu. Coldrex Max Grip. Obrovska sila v jedné davce. Zbavi vaSe télo ptiznakl chiipky a

nachlazeni a vrati jasnou mysl. Takze jste zase sami sebou.
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B: Aha! Byl to komornik!

C: Dobra prace, pane!

A: Coldrex Max Grip. Zachovejte jasnou mysl, pfelstéte chiipku.

Titulky:

Nejsilngjsi v fadé horkych népojt Coldrex. Obrovska sila v jedné davce. Pozdé&ji... Lék k vnitinimu
uziti. Ctéte peclivé pribalovou informaci. Je vhodny pro dospélé a mladistvé s télesnou hmotnosti nad

65 kg. Zachovejte jasnou mysl, pielstéte chiipku.

77. JIHLAVANKA 0:29:30

Komentar:

A: Poctiva kava odméiuje za vérnost. Sbirejte Jihlavanky z kazdého baleni, poslete nam je a vyberte
si cenu pro pohodovou domécnost. Jihlavanka. Pro zivot v pohod€. Pozor! Akce prodlouzena do
konce ledna.

Titulky:

Pravidla na www.jihlavanka.cz. Odménovani pokracuje az do 31. 1. 2013. Jihlavanka. Poctiva kava.

78. LINA 0:29:45

Komentar:

A: Vis, kdysi byly vSechny oplatky stejné. Trochu napln€, trochu cokolady a vSechny byly malé.
Poradny chlap musel snist asponi dve. Je to tak, Karle? J4 jsem chtél pofadné oplatky! Hodn¢ ofechid a
naplné s bohatou polevou. A vymyslet je mohl kdokoliv, ale vyrobit je, to chtélo odvahu! A hodné,
hodné ofechd. A tak vznikly oplatky pro skute¢né chlapy. Lina je jind. Od Sedity.

Bez titulki.

79. GRACELAND DEICHMANN 0:30:14

Komentar:

A: For every you.

B: Graceland. Kazdy model Sest set devadesat devét korun.

C: Deichmann.

Titulky:

Music: Ladyhawke Girl like me. For every you. Graceland. Kazdy model 699,- K¢. Deichmann.

www.deichmann.com.

80. GARNIER PURE FRUIT ENERGY 0:30:40

Komentar:

A: Zbavit plet nedokonalosti? Diiv zadna zabava. Ted’ je tu Garnier Pure Fruit Energy. Novy gel proti
nedokonalostem spojuje G¢innost s potéSenim, svézi vini grepu a granatového jablka. Zamifte na
necistoty. Vase Cista plet se zase rozzati. Novy Pure Fruit Energy. Kdo o mé€ pecuje?

B: Garnier.

Titulky:
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Novy Pure Fruit Energy. Mdla plet. Rozsifené pory. Piebyteény maz. Kdo o mé pecuje? Pecuj o sebe.

Garnier.

81. PANTENE PRO-V AQUA LIGHT 0:31:00

Komentar:

A: Projdou vase vlasy testem objemu v druhé poloviné dne? Nebo ztrati svlij objem uz kolem ctvrté
hodiny? Redeni? Vylepsena kolekce Pantene Aqua Light. Jeji lehké sloZeni Pro-V vlasy vyZivuje a
zanechava je pevné bez nezadouciho zatizeni. Vysledek? Pevné vlasy a nulové zatizeni po cely den.
Vyzkousejte ji. VylepSena kolekce Pantene Aqua Light.

Titulky:

Olga Kurylenko. Pantene Pro-V. 15:59. 16:00. Nové slozeni Aqua Light. Odolné proti poskozeni
zptisobenému Cesanim a Upravou ucesu. 100 % pevnost. Ve srovnani se Samponem Pantene bez
balzdmu. Nulové zatizeni vlasti po cely den. Nové slozeni Pantene Pro-V. Vlasy vypadajici tak

zdravé, Ze zafi.

82. RAIFFEISEN STAVEBNI SPORITELNA (verze C) 0:31:20

Komentar:

A: Myslete ekologicky, bydlete ekonomicky. S nasim Ekoprogramem usSettite hned dvakrat. Diky
vyhodnym podminkdm a Gsporam za energie. Raiffeisen stavebni spofitelna.

Titulky:

Ekoprogram. Raiffeisen stavebni spofitelna. K bydleni jednoduse.

83. IBALGIN 0:31:30

Komentar:

A: Kdyz vas prepadne necekana bolest hlavy, nepfijemné bolesti zad, svald ¢i kloubti nebo bolest
zubl, je t€zké mit radost ze zivota. Ibalgin plisobi v misté vzniku bolesti, 1é¢i zanét a pomlize vam
zbavit se bolesti, které vas trapi. Protoze kdyz bolest zmizi, svét je hned ruzovéjsi. Ibalgin. Pust'te
bolest z hlavy. A pro jesté rychlejsi tlevu od bolesti je tu Ibalgin Rapid.

Titulky:

Ibalgin. Hlava. Zuby. Zada. Svaly. Klouby. Menstruace. Ibalgin. Pustte bolest z hlavy. Ibalgin 400 je
1ék k vnitinimu uziti. Obsahuje ibuprofen. Ctéte pozorné ptibalovou informaci. Ibalgin Rapid je 1¢k

K vnitinimu uZiti. Obsahuje ibuprofen lysinat. Ctéte pozorné piibalovou informaci.

84. CLINIQUE EVEN BETTER EYES 0:32:00

Komentar-.

A: Trapi vas tmavé kruhy pod o¢ima? Mize to byt Gnavou, stresem, vékem. Novy Clinique Even
Better Eyes. Takto vypada tficetiprocentni zlepSeni. Viditeln€ zesvétluje tmavé kruhy pod ocima.
Even Better Eyes. Novinka od Clinique.

Titulky:

-121 -



Unava. Stres. Vék. Za 12 tydnd. Ukézka. Clinique. Testovano na alergii. 100 % Neparfémovano.

www.clinique.cz.

85. ARIEL (verze B) 0:32:20

Komentar:

A: Vsichni obvykle davkujeme praci prostiedek Setrn€, abychom neplytvali. Vite vSak, Ze zasobnik u
nékterych pracek zplsobi, ze az dvacet procent tekutého praciho prostfedku skon¢i v odpadu? Gelové
kapsle Ariel jsou navrzeny tak, aby se zamezilo plytvani. Kapsli vlozte pfimo do zadni ¢asti bubnu,
kde se postupné uvolni u€inny, dvakrat koncentrovanéjsi gel. Dosahnéte zafivych vysledkl bez
plytvani pracim prostiedkem. Gelové kapsle Ariel. Stoprocentné Cistici sila.

C: Ariel. Jednoduse cistoskvouci pradlo.

Titulky:

2x koncentrovanéj$i. V porovnani s 1 doporucenou dévkou tekutého praciho prostiedku Ariel.
Uchovéavejte mimo dosah déti, stejné jako ostatni Cistici prostfedky pro domacnost. Ariel. Jednoduse

Cistoskvouci pradlo.

86. OLD SPICE CHAMPION 0:32:50
Komentar:
A: Opakujte po mné¢! Mam vypracované svaly...
B: Mam vypracované svaly!

. ...a skvély uces!

. ...a skvély tces!

: Vlastnim sport’ak, ktery...

: Vlastnim sport’ak, ktery...

A

B

A

B

A: ...nezatézuje zivotni prostiedi!
B: ...nezatézuje zivotni prostiedi!
A: Vitézim v kazdém sportu!

B: Vitézim v kazdém sportu!

A: Vétfim ve vini vitézstvi!

C: Old Spice Champion. Ving vitézstvi.
Titulky:

Old Spice. Viné vitézstvi. www.oldspice.cz.

87. FA SPORT 0:33:11

Komentar-:

A: Citim se fantasticky. Novinka! Fa Sport sprchovy gel. Pocitite dokonalé osvézeni. Novy Fa Sport
sprchovy gel. A pro extra pé¢i nové Fa Sport t€lové mléko. Hydratuje az sedmdesat dva hodin.
Titulky:

Novinka. 71 h.
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88. VIBOVIT 0:33:26

Komentar:

A: Pro posileni imunity a zdravy vyvoj potiebuji mé déti dostatek vitamind. Proto jim ddvam Vibovit,
zelatinové multivitaminy s vynikajici ovocnou chuti nyni i ve tvaru pismenek v nové varianté
abeceda. Vibovit. Zdravi, které bavi. Ochutnejte vzorek zdarma v 1ékarnach.

Titulky:

Vibovit. www.vibovit.cz. Doplnék stravy. Novinka. Informujte se ve Vasi 1ékarné. Vzorky zdarma ve

vybranych Iékarnach do vyprodani zasob.

89. SLEVOMAT (verze B) 0:33:46

Komentar:

A: Zase v restauraci!

B: Pojd’te taky, ne?

A: Tisknu snad penize? Jitka je stejné radsi doma.
C: Steak z argentinského bycka!

A: Odkud je to nase maso?

D: Z kramu?

A: Pozor!

D: Fando!

E: At si da!

B: Se Slevomatem si mtizete doptavat dobroty kazdy den. A je to levnéjsi, nez doma!
F: www.slevomat.cz. Zijte bohatsi Zivot.

Titulky:

Slevomat. Zijte bohatsi Zivot.

90. KNOPPERS (verze A) 0:34:16

Komentar:

A: Pro¢ pravé Knoppers? Miluju tuhle praci a miluju déti. Hrajeme si, zpivame, tancujeme. Déti
potiebuji moji pozornost po celou dobu. Knoppers je pro mé chvilka na oddych. Kiupava oplatka,
otisky, nugatovy krém, porce mléka a kakao. Chutna skvéle. A j& mam po malé piestdvce zase energii
na hry s détmi. Budeme si zase hrat?

B: Knoppers. Den patii vam.

Titulky:

Storck. Part of Your World. Jana HanuSova. U¢itelka v matei'ské skolce. Den patii vam!

91. JAR (verze A) 0:34:46
Komentar:
A: Co nového, Adamkovi?
B: Jsi skvéla ucitelka, teto!
C: Diky! Vidis, Cisté.
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D: Ur¢ité? A co filtr?

C: Mastny!

D: Proto jsem ti koupila kapsle Jar Platinum.

C: A filtr? Skvélé! I ucitelka se miize piiucit.

A: Kapsle Jar Platinum odstrafiuji mastnotu i z mycky.

Titulky:

Co nového, Adamkovi? K odstranéni vodniho kamene pouzijte prostiedek na ¢isténi mycky nadobi
nebo jiny zplsob. Dalsi myci cyklus. Vysledky se mohou liSit v zavislosti na pocateéni Grovni
mastnoty na filtru. Odstraiiuje mastnotu dokonce i z mycky nadobi. K odstranéni vodniho kamene

pouzijte prostfedek na ¢isténi mycky nadobi nebo jiny zptisob.

92. STUDENTSKA PECET 0:35:12

Komentar:

A: Najdi svoji studentskou lasku. Zamiluj se do maliny, ¢erného rybizu nebo jablka z limitované edice
Studentska pecet’.

Titulky:

www.studentska-pecet.cz.

93. VOLKSWAGEN 0:35:27

Komentar:

A: Objevte maximalni bezpecnost a komfort vozit Volkswagen. Modely Comfort Edition za cenu,
kterd vam zaru¢ené bodne. Ziskejte cenovou vyhodu az sto ¢tyfi tisic Sest set korun. K tomu avér bez
navyseni s benefitem navic od Skofinu. Volkswagen. Das Auto.

Titulky:

Comfort Edition. Elektronicky stabilizacni systém ESP. Kola z lehkych slitin. Radio s CD a MP3.
Automaticka klimatizace Climatronic. Kozeny volant, hlavice fadici paky a madlo ruc¢ni brzdy v kuzi.
Loketni opérka vpfedu. Polo. Cenové zvyhodnéni az 82 400 K¢. Tiguan. Cenové zvyhodnéni az

104600 K& Uvér bez navySeni a benefit navic s VolkswagenFinance od SkoFINu.

www.comfortedition.cz. Nabidka plati do 31. 10. 2012. Volkswagen Finance SkoFIN. Das Auto.

94. MINONKY (verze B) 0:35:47

Komentar:

A: Mozna bych Minonky mohla mlsat takhle. Takhle! A nebo tfeba takhle. Je to jen na vas. Jak byste
je mlsala vy? Minonky. Svoboda mlsani.

Titulky:

Svoboda mlsani.
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95. TUC 0:36:07

Komentar:

A: Ahoj, ja jsem Tuc. Teda normalné ne, ale v téhle reklamé jsem Tuc. Jsem fakt dobry. Takze kdyz
je ¢as na malou svacu, muzete si dat néco opravdu chutného. Jsem totiz vzdycky po ruce. Kiupavy a
dozlatova peceny. Tuc. Chutna skvéle, vzdy a vsude.

B: A nyni pfichézi Tuc i s vasi oblibenou pfichuti. Tuc mini s makem.

Titulky:

Chutna skvé€le, vzdy a vSude. Nové Tuc mini s makem.

96. GRANKO 0:36:32

Komentar:

A: Honzicku, zlaticko! Nesu ti Granko, jak ho mas rad. Do postylky!

B: Mami, dyt je mi Ctyficet.

A: No, jo, ¢tyficet. Ale Granko ti chutna poiad stejné.

B: Ach!

C: Kuk!

D: Kuk!

A: Granko. Tak, jak ho mate radi. Vyzkousejte také Granko Calci-N s vysokym obsahem vapniku.
Titulky:

Tak, jak ho mate radi. Granko Calci-N s vapnikem.

97. MODRA PYRAMIDA 0:36:57

Komentar:

A: Co vas ke mné privadi?

B: Narodil se nam maly Alibaba!

A: Ano.

B: Tak bych potieboval poradit, jak zabezpecit rodinu?

A: Vas ro¢ni piijem?

B: Dvanact a pal mésce.

A: N¢gjaké uspory?

B: Sbirka zlatych broukii.

C: Doporucujeme pro dét’atko sjednat détské konto!

A: A pro Séhiba zivotni pojisténi.

C: Prijdte se k nam poradit o svych rodinnych financich a ziskejte finan¢ni plan zdarma.
A: Modra pyramida. Vas radce na finance.

Titulky:

Poradime vam i s rodinnymi financemi. Finanéni plan zdarma. Modra pyramida. Vas radce na finance.

Vice na www.modrapyramida.cz. Infolinka 800 101 554.
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98. HEAD & SHOULDERS 0:37:27

Komentar:

A: Vsechno v poradku!

B: Tvoje vlasy nyni tak neodolatelné voni. A jsou az stoprocentné bez lupt. S Head & Shoulders a
jeho novou viini Apple Fresh. Stoprocentné nadherné a svézi.

Titulky:

A7 100 % vlast bez lupt. Pti pravidelném pouzivani. Head & Shoulders. 100 % nadherné a svézi. Az

100 % vlast bez lupt. Viditelnych lupt pfi pravidelném pouzivani.

99. MEXX PURE 0:37:48

Komentar:

A: Bud'te sami sebou. Bud’te v pohodé¢.

B: Mexx Pure. Nova viing€ pro n¢ho a pro ni.
Titulky:

James Blunt for Mexx. Yuliya Snigir for Mexx. Mexx Pure.

100. OREO 0:38:03

Komentar:

A: Podivej, tati, ted’ ti ukazu, jak se ji susenka Oreo. Davej pozor, je to strasné slozité!
B: Aha!

A: Nejdfiv ji otocis. ..

B: Ukaz!

A: ...pak ji oliznes. Hmm, mnam! Nemusi$ fikat mnam, ale mn¢ to bez toho nejde! Pak je omlékujes
a pak snis!

B: Mizu to zkusit?

A: Nel

B: Pro€ ne?

A: Jesté to neumis!

C: Oreo. SuSenky mlékem milované.

A: Oreo slavi sto let, ale darek dostaneme my. Nové baleni pro celou rodinu.

Titulky:

Susenky mlékem milované. Oreo. 100. narozeniny. Oslavme dité¢ v nas. Novinka.

101. HAMI 0:38:33

Komentar:

A: Pro vas jen cvaknuti, pro ni soustiedéni. Pro vas jen otoCeni, pro ni velké dobrodruzstvi. Neni jesté
jako vy. Jeji mozek se stale rychle vyviji, a proto potiebuje az Ctyfikrat vice zeleza nez vy. Pravé
Hami batoleci mléka obsahuji sto procent doporucené denni davky Zeleza pro vyvoj mozku. Navic
obsahuji optivital pro spokojené btisko. S Hami prospivam, proto se usmivam.

Titulky:
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Hami. Batoleci mléka Hami by méla byt pouzivana jako soucast vyvazené stravy. Potravina pro

zvlastni vyzivu. Vice informaci na obalech a www.klub-maminek.cz. Potfeba Zeleza na kg télesné

hmoty/den. Dospély. Batole. Doporu¢ené mnozstvi Hami batoleciho mléka je 500 ml denné. Zelezo
pfispiva k vyvoji mozku. 100 % doporucené denni dévky zeleza. Optivital obsahuje prebiotické

oligosacharidy schod/Ic/FOS (9:1) pro spokojené btisko. S Hami prospivam, proto se usmivam.

102. BRUMIK 0:38:58

Komentar:

A: Vstavej, kamarade! Mam pro tebe ptekvapeni.

B: Brumiku? Ty a po ranu?

C: Pro dobré rano je tu novy vétsi Brumik snidané s lahodnou vanilkovo nebo meruiikovo-tvarohovou
naplni upeceny s pfidanim celozrnné mouky bez konzervantli a barviv. Dékuji ti, Brumiku, dneska
rano to slo raz dva.

D+E: BeBe Brumik snidané¢! Jdi na rano mazan¢!

A: A protoze se mnou radi snidate, zvolili jste Brumika snidani novinkou roku.

Titulky:

BeBe Brumik snidané.

103. HYUNDAI 130 0:39:24

Komentar:

A: Mysleli jste si, Ze lze odolat Spickové kvalit¢ podlozené zarukou bez omezeni? Vybavé a
modernim technologiim, které vas posunou o tfidu vy$? Nebo odolat maximalnimu prostoru, ktery i
skvéle vypada? Uz neodolate. Novy Hundai 130 nyni i ve verzi combi.

Titulky:

5 let kompletni zaruky bez omezeni km. Jiz od 299 990 K¢&. New generation. Hyundai i30. Hyundai.
New thinking. New possibilities. www.hyundai.cz.

104. AFRIN 0:39:54

Komentar:

A: Trapi vas ucpany nos? Je Cas predstavit nosni sprej Afrin. Diky jedinecné technologii no trip ulpiva
na nosni sliznici lépe nez bézny vodny roztok. Nestéka do krku, t€inkuje jiz béhem nékolika minut a
pusobi po dobu az dvanacti hodin po aplikaci. Mizete znovu volné dychat. Novinka Afrin nosni sprej
také s osvézujicim aromatem mentolu nebo zklidiiujicim aromatem hefmanku. Afrin. A ryma utfe nos.
Titulky:

Afrin. 0,5 mg/ml nosni sprej. Az 12 hod. G¢inek. Novy Afrin 0,2 mg/ml nosni sprej. Mentol a
eukalyptol. Pisobi tam, kde je tfeba. Afrin 0,2 mg/ml nosni sprej, Afrin 0,2 mg/ml nosni sprej
s mentolem a Afrin 0,2 mg/ml nosni sprej s hefmankem jsou 1éCivé piipravky k vnéjSimu pouziti
sucinnou latkou oxymetazolini hydrochloridum. Pfed pouzitim si peclivé pieCtéte piibalovou

informaci. K dostani v 1ékarnach bez 1ékai'ského piedpisu pro dospélé a déti od 6 let.
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105. MILKA 0:40:24

Komentar:

A: Vyhrajte s Milkou. Troufnéte si a udé€lejte radost sob& i svym blizkym. Sbirejte ¢arové kody,
vyberte si z dvaceti tisic dark® a zaroven hrajte o hlavni ceny. Vice informaci na www.milkasoutez.cz.
Titulky:

Nepropasnéte 20 000 darka! Soutézte na www.milkasoutez.cz. Soutéz probiha od 1. 9. do 14. 10.

2012 nebo do vy€erpani vyher. Vice informaci a podrobna pravidla na www.milkasoutez.cz. Milka.

Troufni si na jemnost.

106. LEERDAMMER 0:40:39

Komentar:

A: Dobry den!

B: Dobrej!

C: Diky jemné ofiskové chuti nebude prvni sousto syru Leerdammer nikdy vas$im poslednim.
B: Zdravim! Dobry den! Dobrej! Ahoj!

A: Je dobry, ze?

B: Hmm, ano!

C: Leerdammer. Neodolatelna chut pro kazdy den.

D: Uzivejte si Cerstvou chut’ diky unikatnimu znovu uzaviratelnému baleni.

Bez titulku.

107. GARNIER ULTRALIFT 0:41:04

Komentar:

A: Nejucinnéjsi boj proti vraskdm? Krém, nebo sérum? UZijte si vyhody obou! Garnier UltraLift krém
a sérum. Konec¢né ucinné sérum a oblibeny krém jednim tahem. Plet’ je jako proménéna, hluboké
vrasky redukovany a plet’ zafi stejn€ jako vy. Novy Garnier UltraLift krém a sérum. Kdo o mé pecuje?
B: Garnier.

Titulky:

UltraLift cream + serum. Oblibeny krém. Uginné sérum. Sebehodnoceni, 102 Zen po dobu 4 tydni.

Klinické skore, 38 zZen. Novinka. UltraLift cream + serum. Kdo o mé& pecuje? Garnier. PeCuj o sebe.

108. KINDER CHOCOLATE 0:41:24
Komentar:
A: Cas na to prozkoumat véci do hloubky.
B: Na velké plany do budoucna!
C: Cas vydat ze sebe viechno!
D: Cas na piesvédgivé argumenty!
E: Na jiny uhel pohledu!
F: Na to ukézat odvahu.
G: Cas na to byt §tastny.
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H: Nejkrasnéjsi obdobi naseho zivota. Kinder cokolada.
Titulky:

Nejkrasnéjsi obdobi naseho zivota.

109. PERWOLL BRILLIANT 0:41:55

Komentar:

A: Hmm, oslnujici!

B: Jo. Krasny diamant.

A: Ne, myslim ty Saty!

B: Aby ne, kdyz jsou nové!

C: Nejsou noveé.

B: Tak zativé barvy? Ty musi byt nové!

C: Ne, ale vyprané v novém Perwollu Brilliant.

E: Obnovuje barvy a doda vasemu obleéeni zativy lesk.

B: Jak jsi to védél?

D: Ty Saty jsem méla na nasi prvni schiizce.

E: Novy Perwoll Brilliant. Pro mddni barvy zativé jako nové.
Titulky:

Efekt obnoveni barev. Odstranuje zaSednuti zptisobené zmolky. Zativé barvy jako nové. Henkel.

www.perwoll.cz.

110. UP 0:42:25

Komentzar:

A: KdyzZ chcete byt up, je tfeba udé€lat jeden krok. Nastartovat svou cestu vzhtru. Myslete na svou
finanéni budoucnost a nauéte se stoupat k nezavislosti ve financich. Zicastnéte se naseho seminafe a
budte up. ZFP Group. Vase vzdé¢lani. Vas kapital.

Titulky:

Zcastnéte se a bud'te up. ZFP Group. www.zfpgroup.cz. Vase vzdélani — vas kapital.

111. SENSODYNE 0:42:45

Komentar:

A: Je to opravdu pralomové feSeni v problematice citlivych zubl. Sensodyne Repair and Protect
opravi citlivou oblast zubu. Citlivost zubdl vznika tim, Ze dochazi k obnaZeni dentinovych kanalku.
Utinna latka novamin, ktera je obsazena v Sensodyne Repair and Protect vyhleda a opravi citlivou
oblast zubl. Obsahuje takové latky, které jsou podobné zékladnim stavebnim slozkam zubu. Svym
pacientim bych doporucil zubni pastu Sensodyne Repair and Protect. Je to néco uzasného!

Titulky:

,Je to opravdu prilomové feSeni...“ MUDr. Michal Pavlis. Pfi ¢isténi dvakrat denné poskytuje Repair

& Protect klinicky prokazanou tlevu. Zubni 1ékati doporuéuji Sensodyne.
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112. KINDER SURPRISE (verze A) 0:43:15

Komentar:

A: Vesmirnd mise zacina!

B: Cotoje?

A: Zéazracna houba! Kompas se zblaznil!

C: Z cesty, méfim!

A: Mame uzasné objevy!

D: Vzhiiru za dobrodruzstvim s postavickami Space Mission z Kinder Surprise.
Titulky:

...a mnoho dalsich ptekvapeni... www.magic-kinder.com.

113. NIVEA (kratka verze) 0:43:30

Komentar:

A: Zazijte New York na vlastni kiizi se znaCkou Nivea. Kupte vyrobky Nivea a hrajte o osm zajezdi
do New Yorku pro dvé osoby. A navic kapesné pét tisic korun. Vice na nivea.cz.

Titulky:

Nivea creme. 8 zajezdd. Ve spolupraci s CK EXIM Tours. New York. Kapesné 5.000 K¢.

WWW.Nivea.cz.

114. ALWAYS ULTRA 0:43:40

Komentar:

A: Dneska jsme na vysluni...

B: Ja radé&ji pockam!

A: Vyzkousej Always, ihned v§echno vsakne. Stoprocentné ochrani t&! Na vysluni zafime, na vysluni
nic neskryvame.

C: Always. Az stoprocentni ochrana pied proteCenim. A pro kazdodenni ochranu vyzkousejte intimky
Always.

Titulky:

Jedine¢nd povrchova vrstva. Always. Az 100 % ochrana pted protecenim! Az 12 hodin pocitu sucha a

Cistoty. 100 % sebevédomi.

115. JAR (verze B) 0:44:05

Komentar:

A: Co nového?

B: Pani Adamkova, je ¢as na kosmetiku! Masaz hlavy a na ruce. Pani, ty jsou tak hebké!

A: To diky novému Jaru DermaProtect, ktery je navrzen ruku v ruce s nasimi odborniky na péci o
pokozku. Je nekompromisni k mastnot¢ a zaroven pomaha udrzovat ruce hebkeé.

C: Copak se to tu d&je?

B-+D: Damsky kosmeticky salon!
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A: Jar DermaProtect. Nyni s novou viuni Silk and Orchid. Dopfejte si jemnou vini orchideje v kazdé
kapce nového Jaru DermaProtect.
Titulky:

Co nového, Adamkovi? NavrZen ruku v ruce s nasimi odborniky na péci o pokozku.

116. KINDER PINGUI 0:44:36

Komentar:

A: Kinder Pingui je skvéla chlazena svacinka pfimo z ledni¢ky. MIéény krém mezi dvéma piskoty
s ¢okoladovou polevou. Kinder Pingui. Svézi svacinka po Skole.

Titulky:

V ledni¢ce. Mama. Kinder Pingui. Skvéla svacinka po skole.

117. CMSS 0:45:06

Komentar:

A: Tak vazeni, tady jsem doma. Muj braska, Skolku ma hned naproti. A nasi sousedi, ti mé¢ fakt bavi!
Hmm, chut’ domécich jablek! Jen tady mam opravdu klid na studium. A star$i zkouseji novy véci. |
tatovi to doma pali nejlip. Najdete tu kutily a fachmany, ale jinak je tu klid. Doma. Doma je zkratka
nejlip.

B: Poméhame vam vytvaiet domov. CMSS. Jednitka v bydleni a finanéni jistoté.

Titulky:

Pomahame vam vytvaiet domov. www.cmss.cz. Ceskomoravskd stavebni spofitelna. Na téchto

zakladech muzete stavét.

118. SAMSUNG GALAXY NOTE 0:45:46

Komentar:

A: Pro vase kazdodenni planovani. Pro vasi praci na cestach. Pro vSechny nédpady, které potiebujete
okamzité realizovat. Je tu Note. Samsung Galaxy Note. Stvofen pro nové myslenky.

Titulky:

Samsung Galaxy Note 10.1. Shoda tvaru. Multidisplej. Adobe Photoshop Touch. Note, stvofeny pro

nové myslenky. Samsung Galaxy Note. 10.1. Note, stvofeny pro nové myslenky.

119. SKODA AUTO 0:46:16

Komentar:

A: Kdyz si vybiram nové auto, chci stoprocentni spolehlivost, stoprocentni bezpeci a stoprocentni
pohodli. Ha, co kdybych ale zaplatil jen padesat procent ceny? Skoda Fabia Champion za polovinu,
druha piilka aZ za rok a bez navyseni. Skoda. Simply Clever.

Titulky:

www.skoda-auto.cz. 100 % spolehlivost. 100 % bezpedi. 100 % pohodli. 50 % ceny. Skoda Fabia

Champion za polovinu, druhé piilka az za rok a bez navyseni. Skoda Finance od SkoFinu. Skoda.

Simply Clever.
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120. KB (verze B) 0:46:37

Komentar:

A: Tti, Ctyfi, pét...

B: Ctyii tahy by to mély bejt!

C: A co dal? Jsem inovace od Komercni banky. Bavi me€ pro vas hledat chytra feSeni.

D: Inovace jsou nase budoucnost. Pfijd’te do Komer¢ni banky.

Titulky:

Komeréni banka uvadi. Inovace od Komeréni banky. Na partnerstvi zalezi. KB. 800 52 52 52.

www.Kkb.cz. Nejlepsi banka 2012. Cena Hospodatskych novin. Fitcentrum. Banka roku 2011.

121. ARIEL PROFESSIONAL 0:47:07

Komentar:

A: V nasem hotelu mé kazdy pokoj sviij pfibéh. Pokoj Sedesat ¢tyfi. Rodinny zavoj. Sice ne uplné
bily, ale vzacny. Nevéstina rténka a skvrna, ktera mohla vSe pokazit. Proto jsme se obratili na
odbornika.

B: Nova varianta Arielu Professional na béleni. Skvéle odstrafiuje skvrny a pomaha rozjasnit bilé
pradlo.

A: Vyjimec¢ny den pro vyjimeény par.

B: Odborné znalosti miizete nyni vyuzivat i u vas doma. Novy Ariel Professional Whitener. Expert na
odstranovani skvrn. Zarucena spokojenost nebo vraceni penéz.

Titulky:

6krat vyprany zavoj ze 100 % bavlny. Ariel Professional Whitener. Novinka. Zarucena spokojenost
nebo vraceni penéz. Termin propagacni akce: 01. 07. 2011 — 31. 12. 2012. Baleni, ktera jsou soucasti
propagaéni akce: 11, 1,51, 2 1, 650 g a sprej — vSechny varianty. Pro vice informaci o této propagacni
akci nebo jejich pravidlech kontaktujte spolecnost PROSAM, s.r.o., 664 62 HruSovany u Brna, P. O.
BOX 16, tel.: 800 260 011.

122. T-MOBILE (verze B) 0:47:37

Komentar:

A: Ty jo, to je viing!

B: Pockej, pockej, pockej! To bude ten...

A: Heliovnik havajsky.

B: Jedovaty to teda neni, prej pozor na vedlejsi Gcinky.

A: Na jaky? Ja na sobé nic vedlejsiho nepozoruju!

B: Ne?

A: Myslis jako na potenci, jo? Hihihihi. Tak vo to bych obavy nemél.

C: Bez obav. Na§im zakaznikim ted’ davame internet za havajskou cenu. T-Mobile.

Titulky:
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Internet do tabletu ¢i notebooku za 249 K¢ / més. Nabidka plati pro Internet na cesty Standard
v balicku 2v1 starifem Snami 590 nebo vy$§im na 24 mésici. Vice na www.t-mobile.cz. Pro

spole¢né zazitky. T-Mobile. www.t-mobile.cz.

123. SOMAT 0:48:07

Komentar:

A: Takhle pfipec¢enou mastnotu uz nebudu muset nikdy pfedmyvat.

B: Diky novém Somatu! Nejlepsim tabletdm na trhu. Nové tablety Somat se rozpousti rychleji, i proto
jsou nejlepsi na trhu.

A: Jednoduse perfektni!

B: Novy Somat Express Power. A pro perfektni ochranu proti vodnimu kameni vyzkousSejte Somat
Sal.

Titulky:

Nejlepsi tablety v CR. Potvrzeno nezavislym institutem TensioConsult, pii 50°C, dle IKW metody,
skvrny od Skrobu. Somat. Rychlej§i rozpustnost. www.somat.cz. Somat Stl chrani vasi mycku.
Henkel.

124. LINDT EXCELLENCE 0:48:27

Komentar:

A: Excellence. Smyslny pozitek. Tak tenka, tak intenzivni. Excellence. Nechte se okouzlit bohatstvim
viini Excellence sedmdesat procent. Lindt. Svycarsti mistii ¢okolady.

Titulky:

Lindt. Excellence. 70 % cacao. Lindt. Maitre Chocolatier Suisse depuis 1845. www.lindt.cz.

125. RENAULT MEGANE GRANDTOUR 0:48:47

Komentar:

A: Plnit si své sny. Tim se muzi fidi. Renalt Megane GrandTour s motory energy, klimatizaci a led
dennim svicenim. Jiz od 249 900 korun.

Titulky:

Motory energy spotieba od 4 1/ 100 km. Klimatizace. Led denni sviceni. Renault Megane GrandTour.
Jiz od 249 900 K&. 5 let zaruka. 100 000 km. Renault quality made. Renault. Drive the change.

126. KFC 0:49:08

Komentar:

A: (v turecting, preklad v titulcich)

B: Cerstva kufeci prsi¢ka pak ruéné obalime ve smési podle tajné receptury KFC a osmazime
dozlatova. Kufe po naSem. Ostatni po turecku. Vyzkousej novy kebab s nasim skveélym kuietem. KFC
kebab. Jediny takovy. Hmm, so good.

Titulky:

-133 -


http://www.t-mobile.cz/
http://www.t-mobile.cz/
http://www.somat.cz/
http://www.lindt.cz/

Vitejte. Dnes si ukazeme, jak pfipravit vynikajici Kebab. Vybereme si dobfe vyzrald rajcata — a
nakrajime. Pfidame platky cerstvé okurky. Nakrouhame si zeli... Upeceme nadychany pita chléb. A
omacky provonime kofenim.

Jediny takovy. Novinka. KFC kebab. So good.

127. BREF POWER AKTIV 0:49:38

Komentar:

A: Chcete mit toaletu hygienicky ¢istou pii kazdém splachnuti? Nyni je tu snadné&jsi zptisob.

B: Novy Bref Power Aktiv wc blok s chlorem a svézi vini. Pro hygienickou Cistotu a bajecné sveézi
vini. S kazdym splachnutim.

A: Vzdy Cisté a svezi.

B: Novy Bref Power Aktiv. Pro hygienickou Cistotu.

C: Jsem na stop¢ dokonalé Cistoty a vyhodnych cen. Pur, Bref, Clin a MaxSan nyni ziskate o dvacet
procent levnéji.

Titulky:

Novinka. Bref wc. Henkel. www.bref.cz. PouzZivejte biocidni prostiedky bezpe¢né. Pied pouzitim si
vzdy ptetéte udaje na obalu a pfipojené informace o pifipravku. Sleva 20 % na cely sortiment Pur,

Bref, Clin a MaxSan. Plati ve vybranych obchodech v prib&hu zafi a fijna, nebo do vyprodani zasob.

128. UPC (verze B) 0:50:03

Komentar:

A: Mas stazeno? No, tak hlavng, Ze ti to nepada.

B: Super rychly internet a skvéla televizni zabava ve vyhodné kombinaci. A k tomu navic prémiové
kanaly zdarma. UPC.

Titulky:

844 222 111. www.upc.cz. 60 Mb/s + 80 TV programil = jen 649 K¢ mésicné. Cena 649 K¢ mésiéné
za balicek sluzeb Kombi Komfort plati pfi uzavieni smlouvy na 1 rok a nezahrnuje pfijimaci zafizeni.

Cena je véetné DPH. HBO na 2 mésice zdarma! UPC.

129. DACIA LODGY 0:50:18

Komentar:

A: Tak, Sup, déti. Ententyky, dva $paliky, Cert vyletél z elektriky, bez klobouku bos, natloukl si nos!
Takze vy tfi autem a vy dva hezky po svych. Ale ano!

B: Neni lepsi mit v§ech pét pohromadé? Nova Dacia Lodgy jiz od 214 900 korun s povinnym ru¢enim
zdarma. Dacia. Skupina Renault.

Titulky:

Zaruka 5 let servisni prohlidky. Nova Dacia Lodgy jiz od 214 900 K¢ s povinnym ru¢enim zdarma.

Az 7 plnohodnotnych mist. Az 2617 litrG zavazadlového prostoru. Dacia. Groupe Renault.
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130. MERCEDES (verze B) 0:50:38

Bez komentare.

Titulky:

Comand online s funkci cover flow. Nova tfida A. Tep nové generace. Chci té a ty mé miize§ mit.

Mercedes-Benz. The best or nothing.

131. KIA CEED 0:50:59

Komentar:

A: Nova Kia cee’d SW. Prostor pro vSechny vase napady. Kia.

Titulky:

www.kia.cz. Nova Kia cee’d SW. Prostor pro vSechny vase napady. 7 let Kia zaruka. Kombinovana
spotieba 4,2 — 6,5 1/100 km. Emise CO, 109 — 149 g/km. Vyobrazeni vozu je pouze ilustrativni. Kia.

The Power to Surprise.

132. SLEVOMAT (verze C) 0:51:09
Komentar:

A: Tak jdem na to dfevo, ne?

B: Wow!

C: Jo!

A: Mohli bysme na vylet!

D: Ale dyt ptijdem vodpoledne do kramu!
A: Ty maj vyhled!

D: Hmm, tak umej vokna!

B: Taky Setfite?

C: Pristé zkuste se Slevomatem!

B: Lepsi nez na chatg.

E: www.slevomat.cz. Zijte bohatsi Zivot.
Titulky:

Slevomat. Zijte bohatsi Zivot.

133. AIR BANK (verze A) 0:51:39
Komentar:
A: To byste nevéfil, byl tu pan, Ze si nas chce vyzkouset. Zdarma!
B: V¢iill
A: Tak jsem mu fekl, pane, zdarma si miizete vyzkousSet leda tak boty nebo oblek...
B: Nebo Air Bank!
A: Jak jako?
B: Snadno! Prvni tfi mésice mate nase bézné sluzby zdarma. Vyzkousite si, co vam sedi a vyberete si,
co chcete vyuzivat dal.
A: Ale jdéte!
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B: Ho, uz jdu!

C: Vyzkousejte si nas. Tii mésice zdarma.

B: Zkuste zménu. Air Bank. I banku miZete mit radi.

Titulky:

Air Bank. Clen skupiny PPF. 3 mésice na zkousku zdarma. Vice se dozvite na www.airbank.cz nebo

na nasich 18 pobockach.

134. ZLATOPRAMEN 0:52:09

Komentar:

A: Poslouchej! Chcees se jen koukat, anebo i néco zazit?
B: Zlatopramen. O stupeni lepsi zabava.

Titulky:

Zlatopramen. Velké Biezno 11°. O stupen lep$i zdbava. Pijte s mirou.cz.

135. GAMBRINUS 0:52:30

Komentar:

A: Vroce 1869 zalozilo dvacet kamaradd pivovar Gambrinus, aby stvofili to nejlepsi pivo z téch
nejlepsich ingredienci. To nejlepsi z tradice naSeho pivovaru pretrvalo dodnes. A vy si tak mtzete
vychutnat novou Gambrinus desitku, které by neodolali ani zakladatelé. Ochutnejte novou Gambrinus
desitku, do které jsme pfidali vice chmele a vice sladu a ma tak novou plngjsi chut’.

Titulky:

Vychutnej si kazdé utery velky Gambrinus za cenu malého. JiZ od srpna, vice na wWww.gambrinus.cz.

Alkohol za volant nepatii. www.napivosrozumem.cz. Gambrinus. Ceské pivo. Chranéné zemépisné

oznaceni.

136. CESKA POJISTOVNA 0:53:00

Komentar:

A: Sjednejte si povinné ruceni i s Ochranou proti odcizeni a ziskejte navic chytry telefon s aplikaci
pojistovna v kapse. Ceska pojistovna. Pomahame vam jit dal.

Titulky:

Kone¢né€ povinné ruceni s ochranou proti odcizeni. Vice informaci o akci a podminkach ziskéni

telefonu na www.ceskapojistovna.cz. Chytry telefon. Ceska pojistovna. Pomahame vam jit dal.

841 114 114. www.ceskapojistovna.cz.

137. GARNIER ULTRA DOUX 0:53:20

Komentar:

A: Piejete si, aby vase vlasy vypadaly zdrave? Novy Garnier Ultra Doux pét rostlin. Zeleny caj,
eukalyptus, kopfiva, citron, verbena. Pro vlasy plné zivota. Lehci, lesklejsi a zafici zdravim. Novy
Garnier Ultra Doux pét rostlin. Kdo o mé pecuje?

B: Garnier.
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Titulky:

Novy Ultra Doux 5 rostlin. Garnier. Kdo o mé pecuje? Garnier. Pecuj o sebe.

138. COREGA 0:53:40

Komentar:

A: Vzdy jsem se rada smala, ale se zubni ndhradou jsem se stala opatrnéjsi. Bala jsem se, Ze se mi
uvolni.

B: Krém Corega vytvafi silnou fixaci az na dvanact hodin.

A: Nyni pouzivam fixa¢ni krém Corega pravidelné. Opét to jsem ja.

Titulky:

Corega. MUDr. Jiti Kamensky. Stomatolog. Jezte, mluvte a sméjte se s jistotou!

139. KUNIN SMETANA 0:53:55

Komentar:

A: Ahoj, babi!

B: Nazdar, déti, privezla jsem vam smetanu od nas ze statku! Ta je na svickovou nejlepsi!
A: Miiam!

C: Neboj, s tim si poradime!

D: Smetana z Kunina. Pro jemnou a plnou chut’.
B: Mmm, neni nad poctivou smetanu tam od nas!
C: Zrovna jsem to m¢l na jazyku.

D: Kunin. To pravé smetanové.

Titulky:

To pravé smetanové. www.mlekarna-kunin.cz

140. ZUNO (verze A) 0:54:21

Komentar:

A: Mate tcet bez uroku? A k ¢emu? V Zuno vam i bézny ucet umi dat poradny urok. Své penize
budete mit na Uc¢te stale po ruce a jesté na nich vydélate. To je jen jeden z diivodl, pro¢ zménit banku.
Zuno. Less bank. More life. Pfesvédcte se na zuno.cz.

Titulky:

Mate ucet bez uroku? A k ¢emu? I ucet vam mize vydélavat. Méjte penize po ruce. A vydélavejte na
nich. Zménte banku. Online je to lepsi. Zuno by Raiffeisen Bank International. Less bank. More life.

V3se potiebné pro spravnou volbu najdete na www.zuno.cz/autopilot. 2 456 99 999.

141. URINAL AKUT 0:54:41

Komentar:

A: Kdyz se objevi nepiijemné pocity a paleni pfi moceni, uzivejte Urinal Akut. Urinal Akut
s extraktem cysty kran ma nejvétsi koncentraci odpovidajici mnozstvi 423 tisic miligramt brusinek.

Staci pouze jedna tableta denné a pocitite tlevu jiz od prvniho dne uzivani. Urinal Akut. Vice nez
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brusinky. Pokud mate problémy nejenom s mocovymi cestami, ale i s polykanim tablet, je tady Urinal
sirup. Novinka Urinal sirup. Osvéd¢eny Urinal v pfijemné formé sirupu.

Titulky:

420 000 mg cerstvych brusinek. Walmark. Lékarnici doporucuji. Pro péci o mocové cesty. Doplnék

stravy. Zadejte v 1ékarng. Urinal sirup. Novinka. Doplnék stravy. www.uroinfekce.cz.

142. O, (verze B) 0:55:11

Komentar:

A: Extra vyhody od O; jsou tu. PfindSeji svét vyhod a zazitkl pfimo do vaseho mobilu. Jsou vsude
kolem vas. Staci jen par kliknuti. Jednoduse a bez registrace. Jen pro vas od O,,

Titulky:

Extra vyhody. O, Pro vas. Vice na www.o2extravyhody.cz.

143. PROSTENAL 0:55:41

Komentar:

A: Vite, ze potize S prostatou se tykaji kazdého druhého muze nad padesat let? Vsad’ na Prostenal!
Problémy s prostatou zacnéte feSit dfiv, nez budou obtézovat vas i vaSi partnerku. Duveéfujte
Prostenalu.

B: Kombinace tii u¢innych latek pomaha pii ¢astém moceni a podpofi zdravi vasi prostaty.

A: Prostenal je mljj ovéfeny trumf na prostatu.

B: Vsad'te na modrou, vsad’te na Prostenal i vy.

Titulky:

Urtica dioica. Saw palmetto. Lycopen. Prostenal Perfect Complex. Dopln€k stravy. Mij ovéfeny

trumf na prostatu. Zadejte ve své 1ékarng. Doplnék stravy.

144. BLESK PRO ZENY 0:56:11

Komentar:

A: Kamaradky vzdycky najdou spolecné téma. Odd¢€lené loznice, zni¢i vasi vasen nebo posili vztah?
Zname dvacet pét nej sexy muzi planety. Kochejte se s nami. Zenské $peky, zadny problém. Sta&i
pochopit, pro¢ hubneme jinak nez muzi. A navic recepty na fantastické koladce a zaviny plnéné
ovocem. Blesk pro Zeny pravé v prodeji.

Titulky:

Jenza 11 K&.

145. PROENZI 0:56:31

Komentar:

A: Rad si vyrazim jen tak na jedno. Jesté potad si troufnu na véci jako pied léty. Moje klouby to stale
zvladaji. Spoléhdm na silu a Gi€innost. Spoléhdm na Proenzi.

B: S vékem potiebuji vase klouby kvalitni pé¢i. Unikatni kombinace a¢innych latek v Proenzi 3+ je

tou spravnou vyzivou pro vase klouby.
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A: Ja vétim Proenzi. Spolehnéte se na néj i vy.

B: Zivot je pohyb. Pohyb je Proenzi.

Titulky:

Proenzi 3+. Doplnék stravy. Ex Pur. Unique MSM. Glukosamin. Chondroitin. Zivot je pohyb. Pohyb

je Proenzi. Jaromir Hanzlik.

146. KRAL SYRU 0:57:01

Komentar:

A: Jako zalinajici herec si role nevybirate. Nejdiiv musite ukéazat, co je ve vas, poctivé na sobé
pracovat. Je to dfina, nez se vas temperament zjemni, nez opravdu dozrajete. Ale ten pozitek, ten za to
stoji. Kral syrt.

Titulky:

Kral syrt.

147. MOUNTFIELD (verze A) 0:57:31

Komentar:

A: Ctyficet az osmdesat procent na viechno, hmm, to je masakr!

B: Tati! Zbofil jsem ti auto.

A: To je masakr!

C: Co dodat? Mountfield.

Titulky:

Mountfield. Posezonni slevy 40—-80 % konéi v nedéli 30. 9. Posezonni slevy 40—-80 % konéi v nedéli

30. 9. Posezonni slevy na viechno 40-80 %. Mountfield.

148. SLEVOMAT (kratka verze C) 0:57:46

Komentar:

A: Tak jdem na to dievo, ne?

B: Touhle dobou si...Na ty dovoleny moc nejsem, ale ted’ jsem se dozvédél, Ze na Slevomatu maj
taky zbozi. No, to je bozi, ne? Staci jenom kliknout. Pekna slevicka! Vite, co? AZ tohleto zmacknu,
tak prvnich pét z vas bude mit toto zbozi jenom za jednu korunu. Tak honem na Slevomat!

C: www.slevomat.cz. Zijte bohatsi Zivot.

Titulky:

Slevomat. Zijte bohatsi Zivot.

149. EQUA BANK 0:58:17
Komentar:
A: Vadi vam poplatky za vybéry z bankomatd? Neplat'te je! S béznym uctem od Equa bank ziskate
vybéry ze viech bankomatti v Ceské republice zdarma. Neplatite za vedeni uétu ani za jednotlivé
platby. Equa bank. Kone¢né diivod zménit banku.
Titulky:
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Equa bank. www.equabank.cz. Bézny ucet. Poplatek za vybér 0 K&. Vedeni G¢tu zdarma pii mésiénim

piijmu alesponi 10 000 K¢. Vybéry ze vSech bankomatii 0 K¢. Vedeni uétu 0 K¢&. Ptichozi a odchozi

platby 0 K¢. Equa bank. www.equabank.cz. Otevieni a¢tu do 5 min online i na pobocce.

150. CSOB 0:58:32

Komentar:

A: Pfi lezeni se nebojim riskovat na hranici svych moznosti. Se svymi Usporami ale neriskuji. Diky
CSOB jsou mé penize v bezpedi a dobfe zuroéené. A v ¢em je vase bohatstvi?

B: Doséhnéte bez obav na vyssi vynos. Investujte do CSOB zajisténych fondd a na stejnou ¢astku
ziskéte spofici uéet se zajimavym tiro¢enim dvé procenta na rok. CSOB. Spofeni a investice.

Titulky:

Nelly Kudrova. Lezkyné a dlouhodob4 klienta CSOB. Vyhodné investice do zajisténych fondi.
Spotici ti¢et s trokovym bonusem. Na rok bonus 2 % na spoficim Gétu. CSOB. Pro bohatsi Zivot.
Spofeni a investice. Hodnota investice a pfijem z ni mohou v ¢ase kolisat. Vyplacena ¢astka mize byt
v piipadé vybéru pied koncem doby trvani fondu vyssi nebo nizsi nez plivodné investovana. Zajisténi
hodnoty vlozené investice a vynosu se vaze ke dni splatnosti (den odkoupeni podilti od investorti)
fondu stim, Ze pokud nedojde ke splnéni zavazki protistran a vydavateli (emitentdl) dluhopist

drzenych v portfoliu fondu, vyplacena ¢astka miize byt niz§i nez hodnota vlozené investice.

151. MILKO 0:59:02

Komentar:

A: Pauza!

B: Byla jsi skvéla!

C: Diky! Jsem od pfirody naro¢na. Své role si peclivé vybiram. A svou volnou chvilku si chei
zrezirovat sama!

D: Tvaroh Milko na scénu!

C: Akce! Jemna chut’ mé¢ pohladi a sviidna viiné okouzli. Je to mtj idol. Takové moje débévécko. No
ptece, dobrota bez vycitek. Hmm.

E: Ovocné tvarohy Milko. Vase débévé.

Titulky:

Milko. Dobrota bez vycitek. DéBEVE.

152. UNICREDIT BANK 0:59:32

Komentar:

A: Uvéry, kreditky, kontokorent. KdyZ vas zlobi neposedn& vysoké splatky, spojte je do jednoho
vyhodnégjsiho uvéru a usetfete. Navic jen my vam hned dame navrch tfi tisice korun. Zajdéte do
nekteré z pobocek UniCredit Bank nebo UniCredit Bank Expres. Nebo navstivte UniCredit Shop.cz.
Jednou jste dole, jednou nahote. S nami zvladnete oboji. Vitejte v UniCredit Bank.

Titulky:
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Uvér 2 500 K¢&. Pijeéka 1500 K&. Kreditka 3 000 K&. 4 500 K&. 7 000 K&. Nova splatka 3 540 K&.
Me¢sicéni uspora 3 460 K¢. Ke slouceni ucti odména 3 000 K¢. UniCredit Bank. UniCredit Bank
Expres. UniCredit Shop.cz. Jednou jste dole, jednou nahofe. S nami zvladnete oboji. Vitejte
v UniCredit Bank.

Reprezentativni piiklad pro PRESTO Puj¢ku: Chei si pdjcit 180 000 K¢&. Doba trvani tveéru 84
mésict. Vyse mésiéni splatky 3 541 K& véetné poplatku za spravu avéru ve vysi 150 K&. Urokova
sazba (p.a.) 8,9 %. Urokova sazba je platna v piipadé sjednani pojisténi schopnosti splacet a aktivné
vyuzivaného Gétu v UniCredit Bank (popf. podepsané mobility G¢tu). Celkova splatna castka 298 269
K¢ z toho celkova vyse uvéru 181 000 K¢. Celkova vyse uvéru zahrnuje poplatek za poskytnuti uvéru
ve vysi 1 000 K¢ a poplatek za pojisténi ve vysi 30 408 K¢.

UniCredit Bank hradi sankce za predcasné splaceni sloucenych uvérd ve vysi 4 500 K¢. Rocni
procentni sazba nakladit (RPSN) 15,69 % zahrnuje poplatek za pojisténi schopnosti splacet, naklady
na vedeni uctu a thradu sank¢nich poplatkd uplatnénych pivodnimi vétiteli za predcasné splaceni
sloucenych uveérd (sankéni poplatky ve vysi 5 % ze zbytkové jistiny Gveért hradi UniCredit Bank
piimo pivodnim vétitelim a nejsou soucéasti celkovych nakladi PRESTO Puj¢ky). UniCredit Bank si
vyhrazuje pravo poskytnout spotiebitelsky Gvér pti splnéni podminek danych bankou.

Castka ve vysi 3 000 K¢& bude poskytnuta v piipadé sjednani PRESTO Pujéky s dobou trvani min. 60
mesict, s pojisténim schopnosti splacet a aktivné uzivanym uétem v UniCredit Bank. Celkova vyse

sloucenych uvéra (bez poplatkl za pfedcasné splaceni veértl) musi piesahnout castku 100 000 K¢.

153. CESKA PRUMYSLOVA ZDRAVOTNi POJISTOVNA 1:00:02

Komentar:

A: Slou¢enim pojistovny Metal-Aliance s Ceskou primyslovou vznikne opravdu silna zdravotni
pojistovna. Bude nas vice nez milion.

B: Ceska pramyslova zdravotni pojistovna. Vase zdravi v bezpedi.

Titulky:

Bude nas vice nez milion! Ceska primyslova zdravotni pojistovna. Vase zdravi v bezpedi. Kod

pojistovny: 205. Milionkrat potvrzeno.

154. SHELL V-POWER 1:00:17

Komentar:

A: Cekani je u konce. Pfedstavujeme nové paliva Shell V-Power Nitro plus. Vyvinuta pro okamzity
ucinek a maximalni vykon vaseho motoru. Novy Shell V-Power Nitro plus. Nova dimenze vykonu.
Tankovani s velkym plus. Vyzkousejte Shell V-Power Nitro plus jest¢ dnes a vybirejte z nasi
exkluzivni kolekce.

Titulky:

Shell V-Power Nitro+. Exkluzivni kolekce. www.shell.cz.
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155. JACOBS KRONUNG MILLICANO 1:00:38

Komentar:

A: Budoucnost nam piinese pozitek z dokonalého pohodli. Budoucnost také pfinese zcela novou
generaci kavy. Spojeni jemné mletych kavovych zrn a kavy rozpustné. Millicano. Snadnd pfiprava
kavy rozpustné, chut’ a aroma kavy mleté. Jacobs Kronung Millicano.

Titulky:

Millicano. Inovace. Nova generace rozpustné kavy. www.millicano.cz.

156. PERLA 1:00:58

Komentar:

A: Ahoj, to jsem ja, perla vaSich domacnosti. Mam pro vas novinku, nové obaly a také pisnicku.
Skvélou chut’ vam pfipravim, Spetkou soli dochutim.

B: Nova Perla maslova prichut’ se Spetkou soli je vynikajici.

Titulky:

Perla se vyplati!

157. KIK TEXTIL 1:01:13

Komentar:

A: Hura! Extrémni slevy! Kik snizuje trvale ceny. Nové u dalSich vyrobkt. Naptiklad kojenecké
kombinézy jsou jen za tfi sta Ctyficet devet korun a kojenecké nebo détské puncochace riznych barev
jen za Ctyricet devét korun.

B: Chytry nakup obleceni je Kik.

A: Kik Textil-Diskont.

Titulky:

Cenovad bomba. Kik Textil-Diskont snizuje trvale ceny! Nové u dalsich vyrobki! Kojenecké
kombinézy 429,- jen 349,-. Kojenecké a détské puncochace 59,- jen 49,-. Kik. Textil-Diskont. Chytry

nakup obleceni. www.kik-textilien.com.

158. KINDER SURPRISE (verze B) 1:01:33

Komentar:

A: Hurd! Nové rizové vajicko Kinder Surprise je jenom pro nas. Pro holky! Vily Winx ti ukdzou
pohadkovy svét plny tzasnych novych hradek. Nové rGzové vajicko Kinder Surprise je pravé
v prodeji.

Titulky:

Winx club. ...a mnoho dalsich ptekvapeni... www.magic-kinder.com.

159. TIC TAC (verze B) 1:01:49
Komentar:
A: Paradni bejvak, super party a super kocky, co?

B: Jo, ale ty s ndma asi tancovat nebudou.
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C: Jeding, ze by pfislo zemétieseni!
A+B+C: Jee, je to tady!

D: Tic Tac. Svézest ve dvou slovech.
Titulky:

Svézest ve dvou slovech.

160. KINDER MLECNY REZ 1:02:04

Komentar:

A: Hlady uz mé nic nenapada! Nedame si néco? Tézka vaha!

B: Ne, je to lehky. Mléko, med a piskot. Kinder Mlé¢ny fez. To nejlepsi, co si dat mezi jidly.
Titulky:

Bez umélych barviv a konzervantti. To nejlepsi, co si dat mezi jidly.

161. ZUNO (verze B) 1:02:24

Komentar:

A: Zivite pobo¢ky? A k ¢emu? S nami vyfidite viechno online. Za par minut. A nechceme po vés
zadné hloupé poplatky. Oteviete si Gcet v Zuno za nula korun a muizete uSetfit az dva tisice korun
ro¢n¢. Zuno. Less bank. More life. Pfesvédcte se na zuno.cz.

Titulky:

Zivite pobogky? A k ¢emu? Viechno jde online. Bez hloupych poplatki. Uget za 0 K& mési¢né.
USetfete az 2000 K¢ Zuno by Raiffeisen Bank International. Less bank, more life.
WWW.zuno.cz/2000korun. 2 456 99 999.

162. KINDER BUENO 1:02:44
Komentar:

A: Kinder Bueno. Podlehni pokuseni.
Titulky:

Kinder Bueno. Podlehni pokuseni.

163. SVET OBJEVU 1:03:14

Komentar:

A: Je tu Svét objevii. Novy popularné-nau¢ny Casopis. Dozvite se, co se pfed nami snazily zatajit
svétove vlady. Odkryvame Sokujici tajemstvi archivl z nedavné historie. Jak drobna kiidla vazek uleti
i tisice kilometrd bez zastavky? Zjistite, jak se stavi mosty na téch nejdrsnéjsich mistech svéta. Kdo
postavil Stonehenge? A k ¢emu vlastné slouzil? PtinaS§ime nova fakta. Sto fascinujicich stran jen za
Ctyficet devét korun praveé v prodeji. Poznej néco nového. Svét objevi.

Titulky:

100 stran. Jen za 49 K¢!
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164. NIMM2 1:03:44

Komentar:

A: Pozor, ted’ maji §stavu!

B+C: Ne, jsou mekké!

A: MEkké, stavnaté a plnéné. Nové Nimm2 Smile Gummi Softies.
Titulky:

Novinka. Storck. Part of Your World. Nimm?2 vitaminy a sladkosti.

165. NIMM2 (kratka verze) 1:03:59
Komentar:

A: Smile Gummi Softies. Také jogurtové.
Titulky:

Novinka.

166. HORNBACH (verze A) 1:04:05
Komentar:

Hornbach.

B: Papadapa, jupi, jupi, jej.

Titulky:

Hornbach. S nami to zvladnete. hornbach.cz.

167. NESCAFE GOLD 1:04:20

Komentar:

A: Nescafé Gold. Bohata chut’. Intenzivni aroma.
Titulky:

Nescafé Gold. Bohata chut’. Intenzivni aroma. www.nescafe.cz. Nescafé.

168. CEZ 1:04:40

Komentar:

A: Spoleénost CEZ poméha zlepsit Zivot ve vasich regionech. Rozhodnéte o tom, které z projektt
podpoftime pravé u vas. T&ime se na vasi volbu. Hlasujte na ¢ez.cz. Jsme s vami. Skupina CEZ.
Titulky:

Hlasujte na www.cez.cz. Skupina CEZ. Jsme s vami.

169. HORNBACH (verze B) 1:05:06
Komentar:
Hornbach.

B: Papadapa, jupi, jupi, jej.
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Titulky:

Hornbach. S ndmi to zvladnete. hornbach.cz.

170. VICHY DERCOS NEOGENIC 1:05:21

Komentar:

A: Sen 0 znovuobnoveni vlast se stava skutecnosti. Svétova inovace Dercos Neogenic. Prvni vlasova
kura s patentovanou molekulou stemoxydine. Napomaha spravné funkci kmenovych bunék vlasového
vacku. Spici vlasové vacky se znovu probouzi. Pro bohat$i, objemné&jsi a hustsi vlasy. Dercos
Neogenic. Exkluzivné od Vichy.

Titulky:

Vichy Laboratoires. Sen o znovuobnoveni vlasii se stava skutecnosti. Svétova inovace. Novinka
Dercos Neogenic. Patentovana molekula stemoxydine. Kmenové builky. Bohatsi vlasy pro 87 % zen.
Procento zen, které souhlasi s tvrzenim. Spotiebitelsky test, 67 zen. Vysledky za 3 mésice. Vichy
Laboratoires. Novinka Dercos Neogenic. Jedno slozeni pro muze i zeny. Vichy Laboratoires. Zeptejte

se vaseho 1ékarnika.

171. BLESK (verze A) 1:05:41

Komentar:

A: Kupte si zitra Blesk! Bude to bomba! Blesk ziskal knihu, kterou ve vézeni napsal David Rath.
Ctéte uz zitra. Exkluzivni svédectvi. Rath popisuje praktiky v eské politice i to, co se d&je za
mfizemi. V prvnim dile prozrazuje dosud nezndmé okolnosti svého zatceni. Blesk. Nejcten€jsi noviny.
Titulky:

Blesk. Prvni ukazka z knihy Davida Ratha. Zitra v Blesku! Exkluzivni svédectvi o ¢eské politice.

Zitra v Blesku! David Rath o svém zat¢eni! Zitra v Blesku! Blesk. Nejétenéjsi noviny! Zitra v Blesku!

172. ELECTRO WORLD 1:06:02

Komentar:

A: V Electro Worldu nejlevnéjsi led televizor Sony za Sest tisic devét set devadesat devét. A
sedmnacti palcovy notebook Toshiba za devét tisic devét set devadesat devet. Plati tento tyden.
Electro World. Svét nabity elektrem.

Titulky:

Electro World. Toshiba 12 999,-, 9 999,-, sleva — 3000,-. Sony. LED technologie 8 999,-, 6 999,-.
Sleva — 2000,-. Nahrada stolniho PC. 26. 9. — 2. 10. Do vyprodani zasob. Electro World. Prodejny a e-

shop. www.electroworld.cz.

173. PARODONTAX 1:06:17
Komentar:
A: Pokud pii ¢isténi zubi plivete krev, néco byste méli védét. Rozdil mezi timto a timto je toto. Zubni

pasta Parodontax. Parodontax obsahuje 70 % ucinnych latek a je vyvinut zvlasté proto, aby poméahal
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branit krvaceni dasni. Nezapomeiite. Krvaceni dasni je jednim z piiznakd zanétu dasni. To miZe
predstavovat rozdil mezi timto a timto. Parodontax. Pro ty, kdo pfi ¢isténi zubt plivou krev.

Titulky:

Pokud pfi ¢iSténi zubl plivete krev, néco byste méli védét. 70 % ucinnych latek. Krvaceni dasni je

jednim z pfiznakil zdnétu dasni. Pro ty, kdo pfi ¢isténi zubt plivou krev.

174. STASTNYCH 10 (verze B) 1:06:47

Komentar:

A: Séfe, omlouvam se, Ze jdu pozdg, ale pes mi zase sezral klice od auta.

B: Nevymlouvejte se. Sli jste si vsadit Stastnych 10, protoze sta¢i uhodnout jen pulku &isel a berete
vSe. Sazka. Splnite si sviij sen.

Titulky:

Stastnych 10. Sazka. Spliite si sviij sen.

175. KNORR GYROS 1:07:07

Komentar:

A: Jsem Petr, $éfkuchai znacky Knorr. Predstavuji vam své mistrovské dilo. Knorr inspirace
gyros se stiedomofskym kofenim a jogurtovym dresinkem. Pravé gyros doda vecefi tu pravou
atmosféru. Vytvoite si i vy atmosféru fecké kuchyné.

Titulky:

Petr. Séfkuchat Knorr. Knorr. S vasni pro jidlo. www.knorr.cz.

176. KNORR CHILLI CON CARNE 1:07:22

Komentar:

A: Nechte se inspirovat mexickou kuchyni. Vyzkousejte Knorr chilli con carne.
Titulky:

Knorr. S vasni pro jidlo. www.knorr.cz.

177. DOVE 1:07:27

Komentar:

A: Dove rozumi problémim se suchymi vlasy. Sptatelte se svymi suchymi, neposlusnymi vlasy. Nova
fada Dove s nezatézujicimi vyzivujicimi oleji uhladi az sto procent krepatych, nepoddajnych vlasi.
Novy Dove Nourishing Oil Care.

Titulky:

Dove rozumi problémim se suchymi vlasy. Spratelte se svymi suchymi, neposlusnymi vlasy. Nové
nezatézujici vyzivujici oleje. Uhladi az 100 % krepatych a nepoddajnych vlast. Pfi pravidelném
pouzivani Samponu a kondicionéru. Novy Dove Nourishing Oil Care. Dove. Love you hair.

www.dove.cz.

- 146 -


http://www.knorr.cz/
http://www.knorr.cz/
http://www.dove.cz/

178. L'ORKEAL PARIS ELSEVE COLOR VIVE 1:07:47

Komentar:

A: Barva, kterd bledne a vymyva se? Ani ndhodou. Expertni péce od L'Oréal Paris. Elseve Color Vive
pro barvené vlasy. Vice vyZivy pro intenzivnéjsi barvu. Pro jesté vice lesku az po sedm tydnd.
Posilend UV ochrana. Vas oblibeny Elseve Color Vive. Jednicka na trhu. Protoze vy za to stojite.

B: Kupte jakykoliv Elseve a vyhrajte auto a dalsi ceny. Vice na colorvive.cz.

Titulky:

Elseve Color Vive. L’Oréal Paris. Intenzivni vyziva. + 85 % lesku. Instrumentalni test, po pouziti
Samponu a balzamu proti normalnimu Samponu. UVA/UVB filtry. Elseve Color Vive. L’Oréal Paris.

v

Vive. Peugeot. Protoze Vy za to stojite. L'Oréal Paris. www.colorvive.cz.

179. STASTNYCH 10 (verze C) 1:08:13

Komentar:

A: Séfe, omlouvam se, Ze jdu pozdg, ale pes mi p¥imizl, piimrzl.

B: Nevymlouvejte se. Sli jste si vsadit Stastnych 10, protoze vyhravate, i kdyZ se vibec netrefite.
Sazka. Spliite si svij sen.

Titulky:

Stastnych 10. Sazka. Spliite si sviij sen.

180. PANZANI 1:08:33

Komentar:

A: Ja si dam penne quatro formagi. A ty?

B: Hmm, boloniské $pagety!

C: Ne, je zavieno!

D: Panzani. Vynikajici omacky. S téstovinami Panzani, které nikdy nelepi, jsou jesté lepsi. Quatro
formagi, boloniskd omacka. Téstoviny a omacky Panzani. Zkuste je.

Titulky:

Panzani.

181. TESCO 1:08:53

Komentar:

A: V Tescu jsme si opét pohrali s cenami. Litr slune¢nicového oleje Vegetol koupite jen za dvacet
devét devadesat. A vice nez osmdesat druht hracek nabizime za polovi¢ni cenu. Tesco. Na vSem
zélezi.

Titulky:

Vegetol gold 11 -56 %. 29,90. 68,90. -50 %. Vice nez 80 hracek se slevou 50 %. Plati pouze od 26. 9.
do 9. 10. Tesco. Na vSem zalezi. Nabidka produktt plati od 26. 9. do 2. 10. 2012 nebo do vyprodani

zasob v hypermarketech a obchodnich domech.
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182. BILLA 1:09:08

Komentar:

A: Profesor Zkumavka chce zamofit celou zemi. DokaZi ho nasi superhrdinové zastavit? Jarda
Mrkvicka, Standa glupka, Linda Lilkova, Vendelin Hrusinsky, Vanesa Rozko$na, Tom Brok, Vlasta a
Vlasta Peckovi a Kamil Strouzek. Jen v Bille ted” mtizes sbirat nalepky za ndkupy a ziskat svého
superhrdinu.

B: Pfanner dzus dva litry, tfi druhy za pouhych tficet devét devadesat. Sleva tficet tii procent.

Titulky:

Super osma. www.billa.cz. Billa. P¥esné podle mého gusta. Pfanner dzus 2 1, 3 druhy, dfive 59,90.
39,90. -33 %. 1 1=19,95. + 1 nélepka navic. Platnost ceny 26. 9. — 2. 10. 2012.

183. VODAFONE 1:09:38

Komentar:

A: Musime to dat pod pétactyticet vtefin.

B: Nech toho! Start!

C: Valej! Pust’ to! Jardo, pojd’, pojd, pojd’, pojd’, pojd’, pojd’, pojd’! Duju, duju. Jo, jo, jo! Bohous,
zmackni to! Délej!

D: Mas to pekné zaokrouhleny na minutu, Ferdo!

E: Vime, Ze na kazdé vtetin¢ zalezi. Proto vam s férovymi tarify jako jedini uctujeme vSechny hovory
po vtefinach. Vodafone.

Titulky:

Uttovani po vtefinach hned od zaCatku. Plati i pro firmy. Power to you. 800 777 777.

www.vodafone.cz.

184. ESF — VETSi SANCE 1:10:09

Komentar:

A: Nezijeme v idealnim svéte, kde by vsichni méli stejné velké moznosti. Nektefi z nds maji malou
Sanci najit praci. Maji mensi ptfedpoklady, mensi nadéji. Takovym lidem pomahame jejich Sance
zvySovat. S pfispénim evropského socialniho fondu jsme vytvofili téméf padesat tisic novych
pracovnich mist. Podporujeme vasi budoucnost. Ministerstvo prace a socidlnich véci.

Titulky:

www.vetsisance.cz. ESF. Evropsky socialni fond v CR — Evropskd unie. Opera¢ni program lidské

zdroje a zaméstnanost. Podporujeme vasi budoucnost. www.esfcr.cz.

185. BLESK (verze B) 1:10:39

Komentar:

A: Pozor! Blesk magazin mimotadné uz zitra! Ornella odhaluje peprné detaily o divokém sexu
Kucharka zdarma. Svatovaclavské hody. Skvelé recepty od Sapika a Babicy. Novy Blesk magazin. Uz

zitra.

- 148 -


http://www.billa.cz/
http://www.vodafone.cz/
http://www.vetsisance.cz/
http://www.esfcr.cz/

Titulky:
Blesk. Ornella fekla vie o sexu s milencem. Zitra v Blesk magazinu! Rada intimnich detaild. Dérek:

Svatovaclavska kuchatka. Zitra v Blesk magazinu. Blesk. Nejcten¢jsi noviny. Zitra v Blesk magazinu.

186. MOUNTFIELD (verze B) 1:10:59

Komentar:

A: Ctyficet az osmdesat procent na viechno! To je masakr! Rozumi§? Chapes mé? To je masakr!

B: Hmm. Co dodat? Mountfield.

Titulky:

Mountfield. Posezonni slevy 40-80 % konc¢i v nedéli 30. 9. Posezénni slevy 40—80 % konci v nedé€li

30. 9. Posezonni slevy 40—-80 % na vSechno. Mountfield.

187. MF DNES — PSi ALBUM 1:11:14

Komentar:

A: Jee, kamaradi bézi!

B: Kam to vSichni bézite?

A: A budu tam taky?

C: Jauz tam jsem!

D: Vsichni tam budeme.

E: Nalepte si i me!

F: J4, ja tam chci byt taky!

G: Budeme tam vSichni.

H: Mate uz své psi album? Ne? Zapojte se kdykoliv na www.psialbum.cz. Celkem 75 psich plemen ve
sbératelské edici. Samolepky pst najdete kazdy den v MF Dnes.
I: Mlada fronta Dnes.

J: Stoji za to Cist.

K: Haf, haf.

Titulky:

www.psialbum.cz. Samolepky zdarma. Sbirejte kazdy den. Mlada fronta Dnes. Stoji za to ¢ist.

188. NALGESIN S 1:11:44

Komentar:

A: Kdyz bolest vola, je tu rychlé a dlouhodobé feseni. Na bolesti hlavy, zubl, zad, menstruacni
bolesti, bolesti svalti a kloubt Nalgesin S. Zrusi bolest rychle a nadlouho.

Titulky:

Nalgesin S. Rychlé feSeni. Zrusi bolest rychle a nadlouho. Lék k vnitfnimu uziti. Proctéte si peclivé
piibalovy letak. Obsahuje sodnou stl naproxenu. Nalgesin S ma dlouhodoby ucinek, obvykla davka 1
tbl. kazdych 8 — 12 hodin. Pfipravek uZijte, pouze pokud pocitujete piiznaky, pro které je uréen. Krka.

www.nalgesin.com.
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189. PIZZA RISTORANTE 1:12:00

Komentar:

A: Davate prednost pizze klasické nebo snad jedine¢né? Pikantni nebo s kufecim masem? At to
vezmete jakkoli, takovy vybér nabizi jedin¢ Ristorante. Ristorante. Chutnd vzdy jako v italské
restauraci.

Titulky:

Dr. Oetker. Ristorante pizza.

190. TIC TAC (verze C) 1:12:20

Komentar:

A: Hmm, sv¢€zi stopa. Mate popis pachatele, detektive?

B: Ano, pane. Byl ovalny, bily a nemél nohy. Ten ndm daleko neutece.
A+B: Hahahahaha.

C: Tic Tac. Svézest ve dvou slovech.

Titulky:

Svézest ve dvou slovech.

191. O,SAMSUNG GALAXY 1:12:35

Komentar:

ceny. Pro vés. O,

Titulky:

Google, vyhledavani Google, Gmail, Mapy Google a Google Play jsou obchodni zna¢ky Google Inc.
Extra vyhody. Samsung. Samsung Galaxy Ace 2. Exkluzivné u O, Vv bilé barvé. Zaruka nejnizsi ceny.

Pro vas. O, Vice na www.02.cz/extratelefony.

192. SEDMICKA 1:12:45

Komentar:

A: Je tady nové vydani tydeniku Sedmicka. Oteviena zpovéd’ Michala Davida. O tom, jak otrocil a co
ted’ déla s penézi. Kam mizi miliony Dary Rollins? Budete koukat! Dalsi rana pro Ivetu BartoSovou.
Jeji syn Artur za ni nesmi. Poprvé pravda o tragickém osudu Petra Sepésiho. Speciality Jany Sulcové
a spousta dalSich recepti. Horoskopy a kiizovky o ceny. A navic televizni program na cely tyden.
Sedesat stran skvélého Gteni jen za deset korun. Sedmicka vychazi ve Gtvrtek.

Titulky:

Rozhovor. 1. Odhaleni. 2. Iveta v slzach. 3. Tragédie. 4. Recepty celebrit i Ctenafti. 5. Bavte se a

vyhravejte. 6. TV program na cely tyden. 7. Sedmicka. Vychazi ve ¢tvrtek. Pouze 10 K¢.
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193. PLAYBOY VIP (verze A) 1:13:15

Komentar:

A: Predstav si, ze sedi§ v limuzin€ a dostane§ chut’ na maly flirt. Takze zmacknes tlacitko a sleduj, co
se bude dit. Misto fidice tam sedi neuvéfitelnej alfa samec. Tviyj alfa samec trpi alergii na obleceni. Za
fidie to vzal ten nejhustsi hafik na svéte, ale to se nedozvis, kdyz to nezkusiS. Press to play. Novy
Playboy VIP pro ni.

Titulky:

Press to play. Playboy VIP pro ni.

194. RAIFFEISEN BANK (verze B) 1:13:36

Komentar:

A: Jen diky pevné vili a odhodlani si mohli vynalezci splnit své sny. Vy to mate mnohem snazsi.
Diky osobni ptijcce od Raiffeisen Bank platite jen tiroky bez poplatkll a mtizete si tak splnit své sny.
Volejte 841 841 841. Raiffeisen Bank. Banka inspirovana klienty.

Titulky:

P. Divi§ — bleskosvod, 1754. Montgolfiérové — horkovzdusny balon, 1783. Osobni ptjcka. Platite jen
troky. Zadné poplatky. Splitte si své sny. Infolinka 841 841 841. Vice o podminkach nabidky na
www.rb.cz. Raiffeisen Bank. Banka inspirovana klienty.

Nabidka se vztahuje ke spotiebitelskému tveéru Rychla ptjcka. Reprezentativni pfiklad: Vyse uvéru
100 000 K¢, pocet splatek 48, mésicni splatka 2629 K¢, irokova sazba 11,9 % p. a., RPSN 12,57 %,
celkova ¢astka splatna spotiebitelem 126 160 K¢. Poplatky souvisejici s uvérem: poskytnuti ivéru 0

K¢, sprava uvéru 0 K¢ mésicné.

195. TEAM HOT WHEELS 1:13:56

Komentar:

A: Team Hot Wheels. Takovy zavod jsi jesté nevidé€l! Je tu pad do kanionu od Hot Wheels. Ptipraven?
Tti, dva, jedna, jed’! Jen to nejrychlejsi auto miizes zachranit. Hot Wheels. Vzdy v ¢ele. Bud’ u toho na
hotwheels-auta.cz.

Titulky:

Team Hot Wheels. Pad do kationu. Mattel. Hotwheels.com. www.hotwheels-auta.cz.

196. KNOPPERS (verze B) 1:14:16

Komentar:

A: Pro¢ pravé Knoppers? To je jednoduché. Cely den se nezastavim ani na sekundu, stale se déje néco
nového. Jsem vzdy v obraze. To mam rada. Knoppers je piesné¢ pro mé. Kiupava oplatka, ofisky,
nugatovy krém, porce mléka a kakao. Chutna skvéle a povzbudi mé. Uz letim!

B: Knoppers. Den patii vam.

Titulky:

Storck. Part of Your World. Katefina Horakova. Séfredaktorka. Knoppers. Den patii vam.
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197. BARBIE 1:14:46

Komentar:

A: Podivej, co kdyz, navrhnes pro Barbie...

B: Parada!

A: ...nov¢ Saty. Barbie Design studio. Vyber Saty, design taky, barveni jde hladce.
B: Saty jsou hotové!

A: Tty vlastni vytvor!

C: Patery opravdové Saty pro Barbie.

D: Wow!

C: Barbie Design studio. Barbie. Opravdova od Mattela.
Titulky:

Wow. Barbie Design studio. Mattel. Barbie.cz.

198. DOMESTOS 1:15:06

Komentar

A: Bakterialni zpravodajsky kanal, mimotadné zpravodajstvi.

B: Nee, vsichni zahyneme! Novy Domestos 24 hodin plus nyni obsahuje plus molekuly zajist'ujici
dlouhotrvajici dezinfek¢ni ucinek. Diky témto molekulam je Domestos jeSté siln€j$i nez dfive!
Pomoc!

A: Novy Domestos 24 hodin plus zabiji bakterie po jesté delsi dobu.

Titulky:

Novy! Nové slozeni s dlouhotrvajicim dezinfekénim w¢inkem. V ptipadé kazdodenniho pouziti
poskytuje celodenni ochranu pied bakteriemi uvolnénymi z toalety do ovzdusi splachnutim. Ve
srovnani s pouzitim Domestos 24 h v toaleté. Plus molekuly. Novy! Zabiji bakterie po jesté delsi
dobu. Pouzivejte dezinfekéni ptipravky bezpecné. Pied pouzitim si vzdy prectéte tdaje na obalu a

ptipojené informace o pfipravku.

199. WHISKAS 1:15:26

Komentar:

A: Moje kocka miluje chut’ lehce grilovaného kufete stejné jako ja. Proto ji davam nové kapsicky
Whiskas Delice grilované s kufecim masem v lahodném zelé. Nové kapsicky Whiskas Delice.
Vypadaji i chutnaji neodolatelné. Kocky by kupovaly Whiskas.

Titulky:

Whiskas. Novinka. Whiskas Delice. Kocky by kupovaly Whiskas.

200. MARTANCI 1:15:47
Komentar:
A: Abyste opravdu ucinné podpofili imunitu vasich déti, davejte jim Martdnky. Multivitaminy

s unikatnim komplexem imunactiv, ktery posiluje obranyschopnost organismu. Studie prokézala, ze
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deéti, které uzivaji Martanky, jsou méné ¢asto nemocné. Mart'’anci. Nejoblibenéjsi multivitaminy pro
deéti v celé galaxii.

B: D¢éti, pozor! Ukryli jsme pro vas hvézdnou zaii do sviticich Martaprsti. Vykouzlete s nimi
uzasnou svételnou show. Svitici Martaprsty. Hvézdna zafe u vas doma.

Titulky:

Vice informaci o studii na www.martanci.cz. Studie sledovani tu¢innosti piipravku Mart'anci
s komplexem imunactiv. Doplnék stravy. Obsahuje imunactiv. Pouze pfirodni barviva.

www.martanci.cz. Svitici Martaprsty. V kazdém velkém baleni Mart'ankd gummi a tablet.

201. LEGO 1:16:17

Komentar:

A: Nové Lego Ninjago. Hadi utoci, napni plachty, vrhni se do akce a zneSkodni hadi vrtulnik s novou
herni sadou Lego Ninjago.

Titulky:

Lego Ninjago. Masters of Spinjitzu. Ninjago.cz. Nové.

202.JYSK 1:16:27

Komentar:

A: Jysk oslavuje otevieni obchodu ¢islo dva tisice. To znamena jesté lepsi ceny a obrovské slevy.
Sleva 30 az 60 procent na vSechno flanelové a krepové povleceni. Napiiklad toto kvalitni povleceni
pouze za 240 korun. Sleva Sedesat procent! Nebo tato kvalitni termopfikryvka s pétiletou zarukou
pouze za 350 korun. Se slevou sedmdesat procent! Dalsi skvélé nabidky miuiZzete najit v nasem
specialnim rozsiteném letaku. Nebo na www.jysk.cz. Jysk. To je dobra nabidka.

Titulky:

2000. Sleva 30-60 % na flanelové a krepové povleceni. Flanelové a krepové povleCeni. 140x200 +
70x90 cm. Ptvodni cena 599,-. 240,-. Sleva 60 %. Termopftikryvka. Blue Mountains. 135x200 cm.
Plivodni cena 1199,-. 350,-. Sleva 70 %. Nabidka plati od 27. do 30. zaii 2012. 1 klik ke skvélym
nabidkam. Jysk. www.jysk.cz.

203. POKERSTARS.NET 1:16:57
Komentar:

A: On hraje poker!

B: My jsme soutézeni. Kdekoliv!

C: Jo!

B: My jsme poker!

Titulky:

Hry se mohou zugastnit pouze osoby star$i 18 let. Hraj zdarma na www.pokerstars.net. PokerStars.net.
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204. PLAYBOY VIP (verze B) 1:17:12

Komentar:

A: Predstav si, ze sedi§ v limuzin€ a dostane§ chut’ na maly flirt. Takze zmacknes tlacitko a sleduj, co
se bude dit. Misto fidi¢e tam sedi sexy kocicka, ktera to ne¢ekala. Misto fidi¢e tam sedi sexy kocicka,
kterd to cekala. Tvoje limuzina pokracuje dalsi limuzinou, ale to se nedozvis, kdyz to nezkusis. Press
to play. Novy Playboy VIP pro ng;.

Titulky:

Press to play. Novy Playboy VIP pro néj.

205. RENAULT THALIA 1:17:33

Komentar:

A: Vyrazte zménam vstfic a uzijte si cestu svych snt. Renault Thalia za 99 900 korun si nesmite
nechat ujet.

Titulky:

Renault Thalia za 99 900 K¢&. Renault. Drive the change.

206. TOFFIFEE 1:17:43

Komentar:

A: Ja sbiram zaby. Vsechny, které najdu.

B: Ja ptekonavam rekordy. A je jedno, jaké jsou.

C: A ja mam rada chvile, kdy jsme vSichni spolu.

D: S Toffifee. Liskovy ofiSek v karamelu, nugatovy krém a cokolada. Protoze Toffifee, to maji
vsichni radi.

Titulky:

Storck. Part of Your World. Radost se skryva v Toffifee!

207. PREFERENCE L'OREAL PARIS 1:18:08

Komentar:

A: Nejlépe stfezené tajemstvi na svété. Tajemstvi intenzivni Cervené s vysokym leskem. Nova
Préférence od L'Oréal Paris. S Hi-Shine komplexem. Pro dokonale oslnivy lesk. AZ po osm tydni.
Jasné intenzivni odstiny. Nova Préférence. Pro mé ta nejlepsi barva na svété. Vy za to stojite.

Titulky:

Préférence L'Oréal Paris. Nova Préférence. S Hi-Shine komplexem. L"Oréal Paris. Hi-Shine komplex.

Az 8 tydnt trvajici lesk. Intenzivni odstiny. Nova Préférence. L'Oréal Paris.

208. HOTEL TRANSYLVANIE 1:18:29
Komentar:

A: Prilis starostlivy tatinek...

B: Chci na zkusenou do svéta!

C: Jesté moc mlada!
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B: Je mi pfece uZ sto osmnact.

C Jen ne smutné netopyii oéi!

A: M4 monstrozni problém.

D: To je husty!

E: Draculova dcera je zamilovana.

F: Ahoj.

A: Hotel Transylvanie ptichazi do kin. A nyni v kazdém Lipankovi od Madety tetovani s hrdiny
z filmu.

Titulky:

Columbia. Sony Pictures Animation. Hotel Transylvania. Hotel Transylvanie. V kinech od 4. fijna ve

3D. www.falcon.cz. Madeta.

209. KOSTICI 1:18:49

Komentar:

A: Kostici maji nové tetovacky!

B: Hele, ja mam mysku.

C: A ja kocicku!

D: Kdo se sméje naposled. Sm¢j se taky s novym tetovanim na prsty. Najdes je pod vicky Kostiki
prave ted’.

B: A v krabicce kosticce je strasiruka.

Titulky:

Novinka od Kostika.

210. DANONE (verze A) 1:19:09

Komentar:

A: Kdyz vsechno sniS$, prijde nékdo na navstévu.

B: Kdo? Blesk McQueen!

C: Rozjed’ to i ty s novymi jogurty Disney od Danone s tvymi oblibenymi hrdiny.
Titulky:

Disney/Pixar. Novinka.

211. TRANSFORMERS 1:19:24

Komentar:

A: Transformers Prime. Transformujte se, Deceptikoni opét uto¢i! Bumblebee, Optimus Prime, Arcee,
Wheeljack. VylepSena transformace, unikatni svételné efekty. Transformers. Cool transformaci
zazije§ 27. fijna na tfeti Boys show v Praze na vystavisti HoleSovice.

Titulky:

Transformers Prime. www.boysshow.cz. Bumblebee. Optimus Prime. Arcee. Wheeljack.

Transformers Prime. Boys show. 27. fijen 2012. Vystavisté Praha HoleSovice. Transformers Prime.
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212. LITTLEST PET SHOP 1:19:44

Komentar:

A: It’s Littlest Pet Shop!

B: Talentovana zviratka jdou, co umi, ti hned pfedvedou. Tancuji a hybou se, dé€laji kliky, podivej se.
C: Nova talentovana zvitatka Littlest Pet Shop jsou opravdové hvézdy.

A: Littlest Pet Shop.

Titulky:

Littlest Pet Shop. www.hasbrohracky.cz.

213. BABY GENIUS 1:20:04

Komentar:

A: Baby genius! Baby genius je soubor edukativnich her deset v jednom. Ruzné aktivity zaméfené na
poznavani Cisel, barev a na rozvoj logického mysleni. Dé&ti si hraji a pfitom ziskdvaji mnoho
uzite¢nych zkusenosti. Vénujte détem svij Cas.

B: Jako klinicky psycholog tyto hry rodi¢im viele doporucuji.

A: Elektronicky kviz, logika, matematika, barvy, ¢islice a pismenka, to je dilezity zaklad pro budouci
Skolaky. Baby genius. To je hra, zabava a zaklady vzdélani. Epline. Hracky pro tebe.

Titulky:

Baby genius. www.epline.cz. Pro vaSe déti. Edukativni hry. Baby genius. PhDr. Karel Humbhal.
Détsky klinicky psycholog. Odbornik doporucuje.

214. DANONE (verze B) 1:20:35

Komentar:

A: Kdyz vSechno sni$, piijde n€kdo na navstévu!

B: Kdo? Ja vim, Popelka!

C: Ochutnej i ty. Pohadkové dobré jogurty Disney od Danone s tvymi oblibenymi hrdiny.
Titulky:

Disney. Novinka.

215. MAPY.CZ 1:20:50

Komentar:

A: Ajeto v suchu!

B: Dékujeme, krasné jsi to naplanoval. Prej do vecete domal!

A: Prosim té, téch par kapek nas preci nezabije. Pfedstav si, Zze by se tu najednou tieba objevili
medvedi!

B: Tatko, nech toho! Tatko!

C: S nami je to v suchu. Novy planovac turistickych tras na strankach Mapy.cz vam vylet naplanuje
S pfesnosti na metry a minuty. Mapy.cz od Seznamu.

Titulky:

Mapy.cz. Seznam.cz.
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216. MONOPOLY BLAZNIVE BANKOVKY 1:21:20

Komentar:

A: Jsem blaznivy, jsem bankomat, dam ti penize a za¢ni hrat. Hej, kreditku dej mi hned, mrkni na ty
penize, co leti ven. Sanci méas, byl to dobry hod, ted’ udélas Gupr obchod. Stésti mas, penize chytas,
kostku ptedas, hraje dalsi hrac.

B: Monopoly blaznivé bankovky uz z ruky nedas.

A: Blaznive!

B: A dalsi nové Monopoly junior party. Obchoduj s riznymi druhy party a vyprazdni cely party box.
Zahraj si Monopoly.

A: Blaznivé!

Titulky:

Monopoly. www.hasbrohry.cz. Hasbro.

217. MOLIMED 1:21:51

Komentar:

A: Spolu se specialnimi vlozkami MoliMed pro lehky tnik moéi zvladnete i del§i vylet. A
s cestovanim se loucit nemusite. Vlozky MoliMed jsou extra savé, pohlcuji zapach a diky prodysnosti
udrzuji pokozku zdravou. Hartmann. Pomaha 1é¢it.

Titulky:

Hartmann. MoliMed. K dostani pouze v 1ékarnach a zdravotnickych potfebach. Extra savost. Pohlceni
zapachu. Zdravd pokozka diky prodysnosti. Vzorky zdarma ziskate na 800 100 150. Hartmann.

Pomah4 1é¢it. www.hartmann.cz.

218. KRE-O TRANSFORMERS 1:22:11

Komentar:

A: Nova stavebnice Kre-o Transformers. Postav si své oblibené Transformery jako nikdy pfedtim.
Ted muzes sestavit Optima Prima jako taha¢ a pak ho preskladat na Transformera. Prestavej
Bumblebeeho z robota na sportak a po boku Optima se pust’ do nejvétsi akce proti Deceptikontim.
Boys show. 27. fijna t¢ bude cekat hala plnd stavebnich kostek Kre-o na vystavisti v Praze
HoleSovicich. Partnerem akce jsou prodejny hracek Bambule.

B: Jo!

Titulky:

Kre-o Transformers. www.boysshow.cz. Boys show. 27. fijen 2012. Vystavisté Praha HoleSovice.

Kre-o. Create it. Hasbro. Kralovstvi hra¢ek Bambule. 1000x.

219. AIR BANK (verze B) 1:22:41

Komentar:

A: Rodina?

B: Ano. A kazdy ma uz sviij vlastni bézny ucet.

A: Opravdu? U nas byste mohl mit vS§echny ucty za cenu jednoho.
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B: No, jo, ale to by pak kazdy nemohl mit svoji vlastni platebni kartu.
A: Mohl.

B: A svijj pristup k bankovnimu internetovnictvi?

A: Taky.

B: A svoje poplatky za vedeni uctu?

A:To ne.

B: Chachacha! Tak to vidite!

A: Nashle!

C: U nés muzete mit vSechny své ucty za cenu jednoho.

A: Zkuste zménu. Air Bank. I banku mtizete mit radi.

Titulky:

Air Bank. Clen skupiny PPF. Vechny vase uéty za cenu jednoho! Vice se dozvite na www.airbank.cz

nebo na nasich 18 pobockach.

220. PILSNER URQUELL 1:23:11

Komentar:

A: Na pocatku tekli, necht’ jsou spoutany Zivly a zrodi se novy zivot. Pak ho na tfikrate podrobili
zkousce ohném a pét tydnti nechali odpo¢ivat. Sesty tyden bylo dilo hotovo. A oni vidéli, Ze konali
spravne. I fekli tedy, oslavme sto sedmdesat let od stvofeni svéta jménem Pilsner.

Titulky:

Pilsner Urquell. 170 let. Alkohol za volant nepatii. www.napivosrozumem.cz.

221. DEGASIN 1:23:51

Komentar:

A: Trapi vas Casté nadymani? Nechcete polykat spousty tablet, abyste se tohoto problému zbavili?
Pfina§ime vam jednoduché feSeni. Degasin. Degasin obsahuje nejvy$si mnozstvi aktivni latky
Simetikon, takze staci pouze dvé tobolky denné a potize s nadymanim muzZete vypustit. Pfejdéte na
Titulky:

Nadymani. 257,5 mg aktivni latky Simetikon v 1 tobolce. Degasin. Nejsiln€j§i piipravek proti

nadymani. Porovnani na zakladé¢ mnozstvi Simetikonu v jedné tobolce. Zdravotnicky prostredek.

vvvvv
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