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Jazyk reklamy

SvETLA CMEJRKOVA

Vv s

Reklama je jednim z nejagresivnéjsich z4nr novodobé komunikace. V Cechéch to
pocifujeme o to vic, Ze jsme si na ni nepfivykali postupné tak jako v zemich s rozvinu-
tym trZznim hospodafstvim, vyspélym marketingem a postupné gradovanou propagac-
ni komunikaci. Népor reklamy nés proto zas4hl o to ne¢ekanéji. Pod viajkou nddherné
svéZesti priletéla do nasich domdcnosti kachna od firmy S. C. Johnson a ve Skopcich
zavlddla zdrivd Cistota s cenou i pro Skota. Teprve s kdvou Meinl jsme se pustili s chuti
do Zivota, i s uzly na kapesniku proklamovanymi reklamou na zazracny Vizir od firmy
Procter & Gamble.

Reklamu lze vnimat a pfijimat jako nesmirné€ inavnou a otravnou, protoze se ndm
dere do soukromi, poucuje nds, ¢im zahgjit hygienu a ¢fm ji dovrSit, co pit, kousat
a Zvykat, a jak potom zase zhubnout, jak pracovat a jak odpocivat, a kdyZ toho mdme
dost, jak se dostat z deprese a znovu nasadit zafivy usmév. A to poidd dokola, nejenze
nékolikrat denné, ale také v nejméné péti variantach, pokazdé od jiné firmy, nabizejici
jiny vyrobek a jiny vyplod reklamniho ducha. ProtoZe kazdy, ale opravdu kazdy vyro-
bek je lepsi nez ten druhy, musi byt i reklamni text, ktery ho vystfeluje na ob&€Znou

pavad Ve, . ey s

drahu spotieby fantastictéjsi a neuvétitelnéjsi, dokonalejsi a lahodnéjsi, bohatsi a voria-
Vvéjsi, pohodinéjsi a bezpecnéjsi, hedvdbnéjsi a néZnéjsi, a kdyz je to potfeba, musi také
nejlépe silanizovat. Objevuje se Ciry Partpourlartismus, dada, nonsens: Cim je bild
bélejsi, tim je prddlo Cistéjsi.

Reklamu Ize chépat jako sniisku absurdnich slogani, anebo ji Ize vzit vdZné — ted’
oviem rozhodné nemam na mysli zajem spotiebitelsky, ale zdjem analyticky.

Kreativita reklamy

Je tfeba pfipustit, Ze prace na reklamnich sloganech je praci tvofivych duchd, ktefi tu
dilem uplatiiuji svou invenci, dilem jsou vazédni poZadavky firmy, tzv. klientem, ktery
kreativnimu tymu zaddva svou predstavu o tom, jak ma byt vyrobek na trhu prezento-
van. Kazdy nésledujici slogan vlastné dotvéii image, s nimZ uz byl vyrobek vypustén na
obé&znou drihu spotfeby. Sdhneme-li pro pfiklad do reklamné velmi proslulé oblasti
pracich praskd, pak zjiStujeme, Ze Vizir je prezentovén jako praSek piivadéjici nés
svym bélicim t¢inkem v zirajici GZas: My zirdme, Vy zirdte, vSichni zirajf a absurdnost
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situace je jeSté dotvarena znamymi uzly na kapesniku; Weiser Riese nés ohromuje svou
gigantickou ucinnosti — vzpomenime si na obrovitou prac¢ku a ohromny kus platna ne-
seny malymi ¢lovicky uprostied veliké zelené louky — dotvafenou sloganem obrovsky
proti $piné a zdpachu; Tix je zase préaSek dychajici teplem domova: Kde jsou déti, tam je
Spina. Kde jsou muzi, tam je Spina a zdpach. Rodinny Zivot je dennodenné spousta Spiny...
Co den dal, Tix si vzal; konecné Ariel je praSek spolehlivé skytajici rodinné §tésti
v podobé détského Mami, tys to dokdzala, po némz nésleduje manzeldv polibek.

Autofi slogand jsou ve svém tvofivém rozletu povinovani témto zavedenym obra-
zim. Ale nejen to. ProtoZe domdci ¢eskd reklama tvoif jen malou ¢ast propaga¢ni
produkce, jiZ jsme vystavovani, a pfevdZnou ¢ast tvoi{ reklama mezindrodni, jsou ¢e§ti
tviirci reklamy do zna¢né miry jen prekladateli, a to hlavn€ z némciny a anglictiny.
Rikame-li, Ze jsou ptekladateli, nechceme tfm nikterak snizovat tvofivou slozku jejich
snahy pretlumocit obsah reklamy a adaptovat jeji znéni pro ¢eské prostiedi. Dokonce
maém za to, Ze si kreativni tymy vesmés pocinaji velmi dobre. Fakt prekladu zdiraziuji
proto, Ze zfejmé vice, nez si vnimatel reklamy uvédomuje, zdpasi prekladatel s pivod-
nim znénim reklamy, na némz zadavatel trvé: Co den dal, Tix si vzal odpovidé anglic-
kému Tix takes out what life puts in. To je vlastné diivod, pro¢ ndm nékteré slova, slovni
spojeni nebo syntaktické konstrukce znéji necesky, reagujeme na n€ podrazdéné, ta-
hajf nés za usi a biji nds do o¢i. Tato — moZn4 i nechténd — piiznakovost vlastné také
miiZe plnit reklamni icel, miZe totiZ bezdé¢né hrat na strané reklamy: efekt ptivodné
zfejmé nezdmeérny se tu pfipojuje k efektu zamyslenému.

Navic je tfeba uznat, Ze se reklamnim tviircim dafi nékdy i jazykové efekty pfi-
nejmensim zajimavé:

Aby Vds motor skvéle SHELL.

Kde je VaSe Zena? Nakupuje LEVné. :

Kofen lev je v ndpisu nahrazen obrazem lva, jenz je zdroven symbolem belgické
sit€ obchodd Delvita. Tady si ¢esti reklamni tviirci po¢inali opravdu vynalézave.

Ne vzdy se ov§em podafii ¢eskym kreativnim tymidm prosadit reklamni slogan zalo-
Zeny na slovnf hii¢ce nebo frazeologii vyhradné ¢eské. Tak napf. pochopeni nenalezl
slogan Barum — zimni obuti, protoZe asociace pneumatika — obuti neni za hranicemi
¢eského tizu béZna. Slogan na poeticky nazev ¢okolady Milky Way zn€l také poeticky:
Na zem sklouzla z nebe kouzla. Ale vznikla obava, Ze slovni spojenina zern miZe kono-
tovat §pinavou podlahu, a slogan byl zavrZen. Kone¢né neprosla ani reklama na praci
prostfedek ARIEL, prezentovany jako ucinény tukozZrout. Po dvoie pobih4 maly ¢unik
a reklama zni: Ty tady moc nepobihej, nebo po tobé nezbyde ani mastny flek. Tento na-
pad zaloZeny na hfe frazeologismu a doslovného vyznamu souslovi mastny flek pry
nebyl vyuzit proto, Ze klient pfedjimal protesty ochrénci zvitat.

Zdaftila reklama se pokousi o vtip, jazykovou hru, zapojeni ridznych kédd, o ryt-
mus, rym, nékdy i aliteraci.

Reklama byva nékdy i verSovana, zvlasté televizni nebo rozhlasova, doprovazena
melodii. I kratké slogany vyuZivaji rym: Na zem sklouzla z nebe kouzla. — Co den dal,
TIX sivzal. - MOGUL. Krdl silnic. Rychle dolej Cisty olej! — RyZe BASK je prosté mlask.
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Nékteré slogany vyuZivaji zaroven souzvuku i aliterace: Koberce JEKO, mechové mék-
ko. — TITAN — Aby bild byla bild. — Novy BIOMAT UNIVERZAL. Pere bezva a za dva. —
Ano. ANOPYRIN.

Aliterace je velmi pfizna¢nd pro reklamu anglickou: IT’S TOPS ON MOPS. IT’S
THE AIR IN YOUR AERO THAT MAKES YOU GO O. GILLETTE - THE BEST
A MAN CAN GET). Také ¢eské reklama n¢kdy vyuZziva cCisté aliterace, i kdyZ fidceji:
UHLIA KOKS Z OKD JE O.K. A EKO. Aliteraéni zdsadg je podfizen pomé&rné dlouhy
reklamni text Pfirodni projimadlo podporuje pFirozeny priibéh procesu perisatltiky, pro-
toZe pusobi priznivé pri priichodu potravy télem. Jindy pocéte¢ni pismena vytvareji akro-
nymum vyrobku nebo firmy: Rodina Okouzlena Moudrym Obchodem. ROMO. Pomér-
né rozvinuté akronymum vyuZivd reklama CHEMOPETROL: CHEMOPETROL
EKONOMIKA POTREBUJE CHEMII MEDICINA POTREBUJE CHEMII OKOLO
CHEMIE SE TOCI POKROK POHANI MOTORY EKOLOGUM NEMUSI NAHA-
NET HRUZU TADY NEZASPALI DOBU ROSTE V NEM VYZNAMNY EVROPSKY
PODNIK 0 ZITRKU ROZHODUJE CHEMIE LIDE Z CHEMOPETROLU TO VEDI.

Zdafila reklama na inzerci v Lidovych novindch vyuzivd hru pismen v titulech a
v mnemotechnické fikance:

Mudr., ing. CSc., doc. PhDr., prof. ing. arch., JUDr., PaedDr., DrSc., RNDr., MVDr.,
PhMr., Hch Kr DTN.... a dalif vjznamné osobnosti patif mezi nase étenafe. Uéinné je
mizZete oslovit inzerci v deniku LIDOVE NOVINY.

Dalsi zdafilé slogany z Lidovych novin vyuZivaji hru slov, jejichZ vyznamy jsou kon-
textualizovany teprve obrazem. Obrazek inzeratd vytrZenych z Lidovych novin je do-
provazen textem: Pfipravte se, Ze budete na roztrhdni. Staci inzerovat v Lidovych novi-
ndch. Kariéra LN. Budete na roztrhdni.

Jazykové hra, na niZ byva zaloZena reklama, vyuzivd nejriznéjSich kalamburi:
Svét byl stvoren za 7 dni. Jeho dokonaly obraz Vdm stvorime za 1 hod. Reklama zdiiraz-
nujici prostornost vozu hldsa: Valencia. Naplno, i kdyZ je plno. — K informacim pristu-
pujte s citem. CIT. — Motorové oleje. TRYSK Vasim konim. V Zivé pamé&ti méme billbo-
ard Staviv Raab Karcher s obrazem dvou muZi s balénky u tst: ? — Ano! Mdme! a
doprovodnym textem: Vystacime s omezenou slovni zdsobou. To proto, Ze naSe zdsoby
stavebnich materidlii jsou neomezené. Reklama na automobil Ford si vybrala polysémii
slova #idit: VSechno, co déldme, fidite Vy. Reklama firmy Bupak vyrabéjici obaly znf §
ndmi to miiZete zabalit. Reklama na zdravotné nezdvadné hrnce Zepter si vybrala slo-
gan Zdravi pod pokli¢kou. Stavebni spofitelna AGB vyuzila pro svou reklamu doslov-
ného i obrazného vyznamu slova kli¢ ve sloganu KIi¢ k bydleni. Reklama Moravsko-
slezské kooperativy zni Urazové a Zivotni pojistént... A jste v pohodé! Reklamni slogan
na pracku AEG vyuZivad polysémie slov cisty a preprat: Cistd prdce: Viechno preperu!
AEG. Poboufeni, zejména mezi feministkami, vyvolala kontroverzni reklama zaloZe-
nd na dvojim vyznamu slova poslouchat: Sony. Muzi maji rddi Zeny, které poslouchaji.

Vhodnym zdrojem kalamburd jsou rovnéZzfrazeologismy: Veletrhy Sité na miru. Styl.
Mezindrodni veletrh mddy. Reklama na 1€k proti bolesti v krku zni Jox — a mdte to z
krku. Reklama na Spofitelni penzijni fond vyuZiva prislovi Jak si kdo ustele, tak si
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lehne. Nova SKODA Felicia Combi ma reklamu Viude dobre, v Combi nejlépe. Na
pozadi piislovi Hlad je nejlepsi kucha¥ vytvari Dr. Oetker reklamni slogan Kvalita je
nejlepsi recept. Réeni Dobré iicty délaji dobré prdtele naslo obménu v reklamnim sloga-
nu Walther. Dobré uicty délaji dobri prdtelé (Cum amicis breves rationes longasque amici-
tias esse oportet). Reklama na vysavaé AEG zni Cistému vie Cisté.

Cim nas vlastné reklama drazdi, pro¢ o ni mluvime jako o agresivnim Z4nru komu-
nikace? Ve svém rozhoiceni nad reklamou ulpivdme asto na jevech povrchovych.
Zd4 se nam, Ze nés roz€iluji jednotliva slova, spojeni, intonace. Reklama nds ¢imsi
popuzuje, a madme dojem, Ze vime, co nés drézdi.

Nedrazdi nas vsak jen jednotlivé prohfesky reklamnich slogand proti jazykovému
lizu, na ty m4 reklama prévo, nebot ona chce byt neotfeld, zajimava, pisobiva, efektni
apod. Je konec konct vysledkem poetické jazykové funkce, alespoil do urcité miry.
V procesu vzniku, jak jsme vidéli, pouZivéd poetické postupy, ¢asto velmi rafinované.
Vyznéni reklamniho textu je v8ak svou povahou nepoetické: ,,Ani nahy, ani obleceny /
vstupuje$ v liino statné Zeny | a jako chytrd hordkyné vis,/ Ze s Balwaysem nic nezkonis*,
rymuje J. Kratochvil v LN (11. 11. 1995) v ¢ldnku Vzgvani barbart aneb o reklamé.
Uzavira: ,,Reklama s literaturou pro sebe nic neznamenaji a ni¢im se nedotykaj, stej-
né jako kdysi propaganda s literaturou. Neexistuje Z4dn4 ,uZitd literatura‘, ani Zddné
zuSlechtitelna (reformné obroditelnd) reklama. Literatura m4 totiZ v popisu préce, Ze
musi byt nezuzitkovateln4, a reklama zas, Ze musi byt hloupd.”

Obraznost reklamy

Reklamy oplyvaji obraznosti, av§ak jeji zapojeni do textu a jeji funkce je jind nez
v textu uméleckém. V této souvislosti cituje Jifi Kraus (1965) ve své studii o reklamé
dvahu Jana Mukarovského ze stati Basnické pojmenovani a estetickd funkce jazyka
(1948, s. 159) o rozdilu mezi estetiénem normovanym a nenormovanym a uzavira:
,,Osobitou zvlastnosti jazykové vystavby uméleckého i reklamniho textu je aktualizace
skladebnich spojeni a lexikalnich vyznamd, vytvafeni novych asocia¢nich spojeni
a zdiraznéni formalnich i vyznamovych sloZek jazyka. Reklamni styl viak d4va pred-
nost bezprostfednimu uplatnéni estetickych prvki, nema podtext, spéje rychle k uzavie-
ni promluvy vyzvou k posluchaci nebo ke Etenafi“ (s. 195). A k divdkovi, staci dodat.

Zarucuje-li obraznost uméleckému textu trvalou mnohoznacnost a nekonecnou
otevienost, a tudiZ bezpocet interpretact, jde v reklamé o pravy opak. Na misté je jen
jedna interpretace. Vyjadfuje ji anglickd zkratka AIDA. Reklama mé piisobit na adre-
sata: upoutat jeho pozornost, zaujmout ho, vyvolat v ném touhu a primét ho k ¢inu.
Tak lze parafrazovat vyznamy slov tvoricich akronymum AIDA (attention, interest,
desire, action), vystihujici hlavni komunikaéni funkci reklamy (N6th 1990, s. 480).
Konstitutivni pro reklamu je tedy funkce apelova. Poeticka funkce je ji podiizena. Na
rozdil od uméni, které je sémanticky, a tedy interpretacné zcela oteviené, je reklama
zcela uzaviend.

136




Kdyby si snad adresat nemél byt svou interpretaci jist a kladl si otdzku, zda ho
piece jen reklama nevybizi, aby se zamyslel nad jinou moZnosti, tj. koupil si misto kdvy
Tehibo kévu jinou, mijela by se reklama cinkem. Adresat nemiiZe ziistat na pochy-
béch. Jd tedy ne, fiké divka v reklamé na Vidal Sasoon Wash and Go: Chci vZdycky jen
to nejleps.

Nac¢ tedy reklama potiebuje tzv. estetické prostiedky? Aby uméni pfipominala?
Reklama nepochybné, podobné jako uméni, vytvéii jinou skutecnost, nez je ta, kterou
Zijeme. Drasticky stfet reality Zité a imagindrn{ skuteénosti vytvafené reklamou na nés
doléhd zejména v pfipadech, kdy reklama nasleduje po relacich ptinasejicich zpravo-
dajské svédectvi o krvavych konfliktech svéta. Reklama vypliiuje prostor, ktery vznika
odpoutdnim se od této reality. Svéty, které vytvari reklama, jsou svéty nasi iluzorn{
seberealizace. Kolik reklam se pohybuje v realité idylické, konejSivé a hedvébné, plné
sladkych pohledi a slastnych vzdechi! Jiné zase v realité dispéchi exkluzivné spole-
¢enskych, ptipadné pracovnich a podnikatelskych. Prichdzi osvézeni v podobé spor-
tovné dynamického Zivotniho stylu a zdravé vyZivy (nezapomenout jesté na mazlicky).
Samostatnou kapitolou je automobilovéd poezie a pak samoziejmé dramata kuchyii-
skych a koupelnovych dialogd.

Funkce reklamy

Intence, jimiZ je reklama smérovana k vnimateli, a tedy potencidlnimu spotfebiteli, si
tu dovolim zvyraznit. Vyjdéme z Jakobsonova modelu komunikac¢nich funkci, ktery je
v prostredi éeské lingvistiky dobfe zndm jakozto rozvinuti tficlenného modelu Biihle-
rova (funkce referencni, emotivni a apelovd): V reklamé miZeme najit viech $est funkef,
0 nichZ Roman Jakobson v stati Lingvistika a poetika (Jakobson 1995, s. 82) uvazuje:
funkci referencni (poznévaci), emotivni, poetickou, apelovou (konativni), fatickou

a metajazykovou. Rekli jsme, Ze vSechny funkce jsou v reklam& nakonec podiizeny

Yo s

vy,

V nejjednods§sim pfipad€ plakatovych reklam mé podobu osloveni — obraceni se
k adresatovi.

Reklamni diskurz je ve srovnéni s aktivni interakei tvafi tvaf proces nepochybné
jednosmérny a jednostranny. Své pifjemce reklama pouze tusi, nemiiZe je pozorovat
a monitorovat jejich reakce, musi si jejich obraz konstruovat. Konstruuje si imagindr-
niho adresata. Imagindrni adresat je vjznamnou kategorif v celé masmedidlni komu-
nikaci. Spole¢nym rysem typi diskurzu, které maji oslovovat masové publikum, je tzv.
synteticka personalizace. Je to postup, ktery kompenzuje fakt, Ze piivodce neznd ak-
tudlniho piffjemce a obraci se k mase. Vytvari pfitom ,,dojem, Ze kazdého jedince
v mase ,bere‘ jako individuum* (Fairclough 1989, s. 62). Tak se stavd, Ze reklamnf
texty oslovuji miliony identickych Vy: Jsme Vds pevny bod. Vds partner. Vs rodinny
I¢kar. Vds ditvérny spolecnik. Reklamy sklotiuji svého adreséta, potencidlniho spotie-
bitele, ve v8ech padech:
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Vsechny pddy spotfebitele aneb Vy ve vsech pddech!

Ford. V3echno, co déldme, ¥idite Vy. - Ceskd kooperativa. Jsme Vs pevny bod. - Landys
+ Gyr. V4§ partner v uspordch energie. — ASS+C. Vds rodinny lékar. — Chicony. Vds
divérny spolecnik, barevny Sub — Notebook. - EGAP. Opora Vaseho exportu. — Cely svét
je Vs s platebnimi kartami Komercéni banky. — Slovnaft. Cerpat u nds — pohoda u Vds. -
AZ na pdr vyjimek Vim seZzeneme kupce na kaZdou nemovitost. - DELL. Smetana patii
Vidm, ndm nechte to ostatni. — Chceme Vdm slouZit, zbavit Vds starosti a udéldme vse pro
Vs uspéch. — Vasim predstavam ddme k¥idla. PM Leasing. — Nixdrof. Poitace a reSeni
pro Vis. — Komercni banka. Vyhodné zaméstndni pro VasSe penize. — Kanceld¥sky ndbytek
pro Vds. — Delvita. 11 supermarketii Vds vitd v Praze. — Obchodni diim Kotva je tu pro
Vis. Siemens Hicom. V3e pro Vds informacni systém. — HP LaserJet 4P, Idedlni tiskdrma
pro Vase dokumenty. — PSION Series 3 a pocitac ve Vasi kapse. — Nic to nestoji a vi o Vs
viichni. — Ceskd kooperativa: Aby i u Vds platilo: ,, Viude dobe, doma nejlépe. — Nové
3M diskety. Za kaZdého pocasi spolehlivé, za vSech okolnosti s Vdmi. — Floor. PFiroda
bude bydlet s Vimi.

Pojdte mezi nds!

S fatickou funkci je spojeno uZiti 2. osoby v nejriznéjSich slovesnych konstrukcich,
jimiZ reklama na svého pifjemce titoci. Vyroky obracené k adresdtovi maji tvar fady
komunikaénich aktd: tvrzeni, pokynu, piikazu, otdzky, pfipustky, podminky:

Bionair. Zijte zdravé - dychejte Cisty vzduch. — Bionair. Doprejte svym détem zdravy
vzduch.— Honda Civic Coupé. Ukazte silu viastniho jd! — Potrebujete ziirocit penize na
Uctu ¢i v hotovosti. Jsme zde. Hypo stavebni sporitelna. —Budete se vzndSet... Kdy? Az se
§ ndmi sezndmite! — Staropramen — Chut uz zndte? MuiZete ji mit.— Exportujete? Komerc-
ni banka - nejlepsi financni partie. — Computerland. Navstivte nasi expozici. — ARAL.
Dejte prednost kvalité. — Nakupujte u autorizovanych prodejcii spolecnosti Hewlett—Pac-
kard. — KIS a.s. S ndmi se neztratite. — Eyroawk. S ndmi jste na Spicce. — Konec¢né si
miiZete koupit Auto. Novy Opel Corsa Eco. — Dejte mat nejistoté stdri. Penzijni fond Ko-
mercni banky. — Spliite si sen. OASA Computers. — DELL. Seberte pouze smetanu. —
Zhubnéte s horkou novinkou — dietou AS!

od slibu, nékdy dosti zvlaStniho:

H - SYSTEM - Na truc Vasim sousediim vyhrajete u nds diim!

aZ po vyhruzku:

Sazka. Chcete, aby vyhrdl nékdo jiny?

a zvla$tni komunikacni akt, v reklamach pomérné rozsireny:

Vyhrajte zdjezd do USA! Rama Vdm rezervuje mista.

Hrajte kazdy den a vyhrajte NOVY OPEL CORSA!

Hrajte tyden co tyden a vyhrajte NOVY OPEL CORSA!

Starite se miliondrem!

Zbohatnéte!
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V podtextu téchto akti ¢teme: Kupte si to a 1o a stanete se tim a tim, pripadné ~
budete jednim z nds. Reklama, jak zndmo, nabizi ¢lenstvi v imaginarnich komunitéch
vytvarenych na zékladé spotteby urcitého zboZi.

V reklamé jsme nalezli i jeden komunikac¢ni akt, ktery je na samé hranici srozumi-
telnosti: Automobil Honda Civic propaguji zridy, které tvrdi Nekupujete to, je to mon-
strozni. Miroslav Petfi¢ek (jr.) podal v LN tuto interpretaci: ,,... Tady je logika zfejma
a kazdy ji pochopi: Co se stvife jevi jako nenormdlni, je naopak vhodné pro normal-
niho ¢lovéka. Honda Civic je dokonalé rodinné auto, nejsme-li ov§em piisludniky
Addamsovic familie. CoZ nejsme, a pokud by o tom piece jen nékdo mél své pochyb-
nosti, snadno je koupi tohoto auta rozptylime.* To je interpretace odbornika. Spotie-
biteli nebo laickému vnimateli ¢asto mySlenka unikd, a proto se — zejména u automo-
bild — sdzi na mySlenku jednodussi, jak uvidime.

Néekdy mySlenku vloZenou do reklamy vnimatel podinterpretuje, jindy preinter-
pretuje. Jako piiklad uvedeme reklamu na pocita¢: U poditace sedi mladik, hled{i po-
nékud vyjevené€, na rameni m4 Zivou mys a reklama tika: Psy mdte rddi, ale radéji pra-
cujete s pocitaci.

Reklama vétSinou vyka. Tykani se objevuje v odtivodnénych pfipadech: nabizi-li se
partnerstvi opravdu intimni, pod kiZi se derouct:

West Lights — a prekrocis sviij stin. — Dostari se do ndlady West. — Ochutnej oddech
s West. — Novd $koda Felicia. Zacni si se mnou... nebo: A Kozla jsi uz méla? az po:
Vychutnej svého Kozla.

Piivodce se stylizuje do podoby divérnika, rddce a znalce spotiebitelovych potieb,
tuzeb a predstav.

Reklamni klisé

Af je nabizeny vyrobek z jakékoli skupiny, je jeho nejcastéj§im atributem piivlastek
novy. Reklama je jednoznaéné zaloZena na tom, Ze nabizeny vyrobek je novy a co je
nové, je lepsi (ode dneska mdm néco nového, novy tvar, novy pocit, novy zivotni styl):
Novy Nissan. Prostorny, bezpecny, dokonale chrdnény. — Dokonald péce a mimorddny
li¢inek. Novd Nivea Deo. — Nové mydlo Safeguard — novy $tit proti baciliim. Stereotypni
opakovani klicového vyrazunovy explicitné pojmenovéva fakt, ktery chce reklama vzdy
vnuknout: Zbavte se starého a pofidte si nové: Vyfidte svym starym lajtkdm, Ze jsou
tady nové Lucky Strikes.

Typicka je také formulace néco vic nez (OASA COMPUTERS. Vic nez jen UNIX ~
CHS. Vic nez partner — Allianz. Vic neZ pojisténi) a vZdycky néco navic.

Reklama se hemz{ magickymi superlativy: nejlepsi (Komercni banka - nejlepsi fi-
nancni partie), nejjemnéjsi, nejhladsi, nejrychlejsi, nejvyssi, nejniZsi, a kdyZ je tieba, pak
i nejéokolddovéjsi (nejéokolddovéjsi cokoldda). Zkratka jedinecny, bdjecny, fantasticky,
neuvéfitelny, prvotridni, bezkonkurencni, skvély, extra, super (hity, sluzby, ceny):
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Bosch akumuldtorovd vrtacka. Genidiné jednoduché - jednoduse genidlni. — Hus-
quarna. VZdy o krok vpredu. Credis. — Nové jméno. Novd sila v plachtdch. - Jen to nejlep-
§t. - Stla kvality. — Sila v harmonii. — Kvalita, kvalita, kvalita! Co nds zajimd nejvice?
Cena, cena, cena.

Utok na city

Maé-li reklama apelovat na muZskou ¢ést populace, miiZe vsadit v referenéni funkci na
Zenskost. To je strategie tviirci automobilové poezie, nebo jesté 1épe fe¢eno automo-
bilové erotiky: Krdsnd a jesté dokonalejsi. Novd. Dokonald v kaZdém detailu. Navozuje
se tu piedstava, Ze obstardnim si pfislu§ného zboZi ziska majitel i ve ostatni, co rekla-
ma demonstruje — lasku: Nikdy vice osamély. Motorola. Pravd slova v pravou chvili.
Mdm Té rdda.

Pokud jde o raciondInéj8i zaméfeni, dtok na ctizadost, prestiz, silu, jsou reklamy,
které v referen¢ni funkci sézeji na evropsky standard, na sv€tovost. Slogan Pfindsime
svétovou kvalitu na nds trh je provézen obrdzkem muze v kroji s dfevénymi vidlemi
a slamdkem na hlavé (Bohus, 64 let), ktery pravi:,, Co jd bych si pri roboté pocal bez své
Vectry Hewlett-Packard?“

Evropsky standard — Otevime se svétu

Shell. Jedna Evropa — jedna karta.

Allianz - vic neZ pojisténi. Evropsky standard pojistovacich sluzeb.
CSOB - banka na mezindrodni virovni.

Eurotel. Reseni? Je po ruce.

Just in Lotus. Notes. Brdna do svéta.

Jak je patrné z posledniho pfikladu, pfiznac¢na je i citace angliCtiny:
Take it from Toshiba. Prenosné pocitace.

Finlandia. Vodka From the Top of the World.

Prece jen Ceskd klasika

Na tuto strunu hrajf slogany jako doma, jako od maminky.
Ceskd klasika. Zndmd chut v nové podobé,

Lilien. Ucelend fada cCeské koupeloveé kosmetiky.

Nokia. Prvni mobilni telefon, ktery umi Cesky.

Legato. Svédskd kvalita za Ceské ceny.

Telstar. Japonskd kvalita v Ceskych rukou.

Subaru 4WD. Auto pro Ceské cesty. Pevné na vSech Ctyrech.
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Reklamni prostfednik

Reklama rozhlasové nebo televizni ma ve vyuZiti apelové funkce i dal§ich funkei mno-
hem vice moZnosti nez plakéty s obrazy a slogany. Neapeluje tak pfimo, apeluje zpro-
stiedkované. Néco jiného se chce, a néco jiného se fika. Nelze prosté fici: kupte si to
a to, piimé vyjadieni intence je tieba obejit, napf. uZijte si to a to (Enjoy it!) (N6th
1990, s. 477). Rada udilen4 spotiebiteli neni vyslovovéna tim, kdo zboZi vyrab{ a nabi-
zi. Je tfeba najit tu pravou osobnost, kterd sdéleni pfenese, jakéhosi nestranného
a nezaujatého prostiednika, divéryhodného, a pfitom ale dost rozhodného a autori-
tativniho, aby nedoslo k mylce: VyzkouSela jsem mnoho vitamini, neZ jsem objevila
Centrum.

Roli prostfednika, ktery mé zarucit jednosmérny pfenos sdéleni od pilivodce ke
spotiebiteli, ¢asto piejima substitut diivérné oslovovany kiestnim jménem Helena, Pavia,
Kristina, Petra... Maji problémy, ale védi, jak na né. Helena ma $pinavé pradlo, ale obje-
vila praci prdSek, po ném? je staré prddlo nové, Pavla mé problémy s lupy, ale objevila
kli¢ ke krdsnym viasiim, Petra mé také problémy, ale objevila prostfedek, ktery ji ddvd
pocit bezpecnosti a jistoty, a 1 détské plinky, které objevila Renata, i kdyZ mokré, jsou
vlastné suché. VSechny sle¢ny, pani a maminky védi, co je pro né nejlepsi, a tvai{ se
velmi blaze, vabive a hebce.

Ve vybéru tohoto substituta (napf. kuchar v reklamé na Plantu) a nejéastéji substi-
tutky je v posledni dobé€ patrny pohyb. Objevuje se ¢im dal méné dokonalych éteric-
kych bytosti, jimZ lze jen téZko uvéfit, Ze se s néjakym problémem potykaji. Na jejich
misto nastupuji bytosti vice zakotvené v ¢eském prostiedi, charakterizované dokonce
i vyslovnosti (¢asto i moravskou), pribliZené néjakou drobnou vadou na krédse nebo
jinak poznamenané Zivotnim béhem. Je to zfejmé jeden z vysledkid snahy reklamnich
tviirci méné ceského spotrebitele iritovat strojenou dokonalosti a doplnit ji jistou
davkou strojené nedokonalosti, coZ mé byt pro ¢eského vnimatele ziejmé pfijatel-
néjsi.

Reklamni” myty

Reklama se stala sou¢ésti moderniho Zivota, podle nékterych badateld zastavéa v novo-
dobé spolecnosti funkci mytu. UZ tim, Ze se vyslovuje k univerzélnim lidskym téma-
tlim, jako je zivot — smrt, §tésti — nestésti, ldska — nendvist, krasa — osklivost, sfla ~
zanik, energie — zmar apod. Reklama je v8ak nesena tim, Ze v téchto protikladech
exponuje jen ten zadouci pdl (zdruka, kvalita, bezpedi, jistota, uspéch, penize). To tvoii
zdklad basnického kdnonu reklamy.

Zaposlouchejme se do reklamniho mytu: skutecny orchestr chuti, viini a barey, taju~
plny ostrov chuti a viini, nddherny pocit zdravi a svéZesti, fyzickd kondice, pocit vyrovna-
nosti a sebevédomi, pocit bezpeci a jistoty, lahodnd potéSent, hrejivé teplo domova, ldska
a radost, chei pro Tebe jen to nejlepsi, ddt to nejlepsi, v case $tésti, ldsky a radosti, ty jsi ta
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nejkrasnéjSt maminka na svété, ty s ni zazijes opravdu tu pravou svéZest, nekonecné pri-
Jemny pocit, mékkost, kterd Vs pohladi, hebkost, néha, néznd hebkost, dotek néhy...

Typologie reklamy

Typologicky zajimavé jsou jednotlivé Zanry, které si reklama postupné vypracovala
a které tu sefazujeme podle stupné jednoduchosti, resp. komplexnosti zapojenych
narativnich postupt a komunikacnich funkei.

1. Nejjednodussi je prosta informace o zboZi (anglicky termin: product demon-
stration) — ukazka vyrobku a jeho uziti, v niZ pfevladéd funkce reprezentativni, rea-
lizovana samoziejmé se zietelem k ovliviiujici funkci apelativni (asi jako kdyZ pohled-
ni mladi muZové predvadéji v redlu obchodniho domu ddmam kuchyiiské struhadlo
¢i mixer).

2. Sehrana predvadécka ¢ili inscenovani (anglicky termin: presenter) — reklamni
muZ nejprve pozadd Zenu, aby polovinu pradla vyprala v jednom prasku, a pak vypere
druhou polovinu prédla v jiném présku, rychle ji ususi, a to i s uzly, a promptné vyzeh-
li, aby bylo nac zirat.

3. Zatézkavaci zkouska (anglicky termin: testimonial) — sem by vlastné patfil uz
zminény trik s uzlem, viechny komplikace se skvrnami od tfe$ni a ¢erveného vina,
manzelovy propocené dresy, sklenicka od vina ponofend do dfezu, v némz neni ani
stopy po o¢ekévané mastnoté€, apod. Zvlastni odriidou tohoto typu reklamniho Zanru
je experiment ovérujici icinnost nabizeného prostfedku v extrémnich podminkéch,
viz natiréni jedné poloviny vajicka zubni pastou, aby se pak po ponofeni do kyselé
1azn€ mohlo do této poloviny zvonivé fukat, zatimco druhd, neoSetfena polovina se
hrouti do beztvarosti... Ze by se vajicko muselo zubni pastou drhnout absurdné dlou-
ho, aby se po ¢tyfiadvaceti hodindch projevil efekt alesporl v podobé& poc¢tu bublinek
kolem vajicka v 14zni, o to pfece viibec nejde. Tady je reprezentativni funkce ponékud
oslabena, fe¢eno terminy funkéni lingvistiky.

4. Zivotni piibéh (anglicky termin: slice of life) — jist4 pani byla napied siln4, ale
pak uzivala zazra¢né prasky a k tomu jesté jedla, i kdyZ jen jednou denné, a zhubla;
hodnovérnost 1ze dokumentovat porovnanim jejtho dnes$niho Sikézniho vzhledu s fo-
tografif z dfivéjSich dob. Existuji i mnohem népadité&jsi variace Zivotniho piib&hu.

5. Zivotni styl (anglicky termin: lifestyle) — za zvukd velebné hudby pred;jizd&jf
automobily s bosy nejriiznéj§ich kalibri. Auta se blyskaji a bosové se tvaii svétovlad-
né. Tento typ reklamy je velmi plisobivy, adresét jej prijimé velmi jednoznac¢né, pres-
toZe objasnéni sémiotické povahy tohoto zplisobu nabizeni zboZi je pomérné kompli-
kované. V tomto typu reklamy (ale v urcité mife i v typech pfedchozich) jde o zdménu
atributd zboZi a atributi jeho nositeld a o spoluptsobeni sémiotického principu iko-
ni¢nosti, indexovosti a symboli¢nosti. ZboZi je chdpéno jako prestizni znak spolecen-
ského stylu.

6. Fantazie (anglicky termin: phantasy) — pfedstavuje nejrozmanitéjsi a nejnapadi-
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1¢)8f reklamnfi vytvory. Jsou nejbliZze oblasti uménf, uz proto, Ze k nému pifmo odkazu-
jf, Cerpaji z jeho dél v podobé nejriznéjsich aluzi k postavam, piib&éhim, mytim.,

Bdsnicky kdnon reklamy

Reklama je Zanrove rozmanitd, rychle se vyviji, buduje si svijj vlastni poeticky kdnon,
hleda nové a nové narativni postupy. Vytvaii si tak svoji historii a je si toho védoma,
vzdyt sama sebe také cituje (4, nds zndmy trik s uzlem). Opakovani motivii tvo¥{ bds-
nicky kdnon, ktery reklama vyuZivé, rozhojiiuje a cituje. Reklama viibec réda cituje,
nejen sebe sama, ale i jiné Zanry.

Dalo by se uvazovat o tom, Ze timto zpiisobem se reklamni Z4nry zatazuji do umé-
lecké metavrstvy parodii, apokryfi a travestii. Divdky zaujala — a tato reklama pati{
mezi nejuspé$néj§i — reklama vyuzivajici zdbéru z ¢eského televizniho filmu divadla
Sklep, pfesazend ovSem mistné i ¢asov€ na ¢esko-slovenskou hranici 1993, na niZ si
paSerdci predavaji ,,nieco extra“ (lahev s olejem). Poetika divadla Sklep je uz sama
0 sob¢& absurdnf a jeji posun do roviny poetiky reklamni je§té absurdnost podtrhuje.
Zd4 se, ze reklama vyuZivajici motivi typicky ¢eskych mé Sanci. Kromé jiz zminéné
patfila k nejispé$né&jSim také reklama Czech made, opét reklama zaloZend na poetice
divérné zndmé, kterd ma dnes v ¢eské kultufe své uznévané misto, totiz na poetice
otce a syna Svérdkovych. Do tfetice nejlispé$néjsich patfila pak reklama na zubni pas-
tu vyuZivajici motiv Marfusi a jejtho povéstného louskénf ofecht z notoricky zndmé
ruské filmové pohadky Mrazik, v ¢eském prostiedi domestikované — samoziejmé v
poloze ironizujici (ironizujici polohu uZ méla sama ruskd pohadka).

Zvlastnosti ¢eské reklamy — jak se uvadi — byly reakce na rozpad statu. PaSeracké
reklama nebyla v tomto ohledu ojediné€ld. Obdobné pozadi méla i reklama na Mazdu
Xedos, vyzdvihujici ticho motoru. Reagoval na odposlech americké ambasady v Brati-
slavé. K faktu odposlechu mél odkazovat slogan Motor, ktery neslySite. Jan Svérék na-
vrhoval pro tuto reklamu slogan Tichd radost, ktery cituje nazev ¢eského filmu. Ale
zjistilo se pry, Ze takto by se na Slovensku neprodalo ani kolo.

Konkrétni politicka situace jako pozadi reklamniho $otu nenf pfili§ obvykla. Ostfi-
leni zahrani¢ni reklamni tviirci pry na vyjimecnd specifika ¢eského divaka pfili§ neve-
ii. Dobré je podle nich ta reklama, kterd proddva. N&kteii z nich dokonce tvrdi, Ze
dobry kreativni ndpad a dobré reklama zdaleka neni totéZz. Kreativita totiZ snadno
zastini vlastni nabizenou znac¢ku. Jan Svérak m4 jiny ndzor: ,,Samoziejmé, Ze reklama
musi byt o zboZi, o vyrobku, ne o tom, Ze Zensky maji dlouhy nohy. Ale myslim, Ze
¢esky divak ma rad vtip, chce, aby reklama byla nadleh¢end.

Pokud jde o dal$i vyvoj reklamy v ¢eskych zemich, Ize jen doufat, Ze se zminény
proud &eské reklamy vyuZivajici literarnich a filmovych motivi domécich i zahranié-
nich v konkurenci s jisté efektni a efektivni zahrani¢ni reklamou nevytrati. Zda se byt
napadit&jsi neZ mnohdy statické a strojené monology piesvédéenych hlasateld novych
extra a super prostiedki, které pied ¢eskym divdkem téZko obstoji bez hony.
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Doménou ¢eského ducha je parodovan{ a zejména sebeparodovani, jak o tom ko-
ne¢né sveddf i to, Ze se samo téma reklamy stdvalo uz difve a o to astéji stava dnes
piedmétem parodif (pfipomefime napf. parodie J. Labuse, M. Simka a J. Krampola
a malé umélecké skvosty celych divadelnich soubort divadla Semafor, Ypsilon aj.).
Jak dokaze ¢esky duch naloZit s tématem, ukdZeme v posledni kapitolce.

Zivot reklamy — reklama jako citacnf zdroj

Reklama se stala soucésti ordlni subkultury. Pravdépodobné jako narod radi ddviame
najevo, Zze zname totéz, Ze sdilime spole¢né , kulturni bohatstvi“. Jako jsme diive sdi-
leli texty divadla Jary Zimmermanna nebo Simka a Grossmanna, citujeme dnes s ob-
dobnym zaujetim pro absurditu i texty reklamni. OvSem nejen to. Zatimco pfedchozi
kulturni texty byly citovany doslovné, staly se texty reklamni materidlem, ktery se oral-
né, a nékdy i vizudlné€ déle opracovava. Slovni parodie koluji pfedevsim mezi détmi v

podobé apokryfickych fikanek:

Mami, zase jsme vyhrdli! S timhle trickem to dycky vyhraju!

Ale obdvdm se, Ze to tricko uz dohrdlo.

Mami, ty ho vyperes!

Tak to zkusime. Mdm Novy Ariel.

Mami, tys ho vyzrala.

To je lidova parafraze sloganu Ariel je ucinény tukozrout.

Anebo:

Hotovo!

No to je dost!

Muizu si také hrdt s témi obldcky?

To nejsou zddné obldcky, ale péna z Nového Jaru.
A pro¢ Ti nenuizu pomdhat?

Protoze bys méla tak rozezrany ruce jako jd.

Reflexe reklamy v povéstné ceské lidové slovesnosti hodnotime jako fakt velmi
povzbudivy.

Veéernik Dobry vecer uvedl napf. tuto specidlni soutéz o titul Nejvetsi zrout reklam,
z niZ vybirdme:
1. Ve které reklamé vi¢inkovala Lucie Zednic¢kovd?

a) na zednické IZice

b) na mydla Lux

¢) na mydla Lucie
2. Jaky prostfedek md maminka pouZivat, aby méla hebké rucicky, co voni jako citrony?

a) kyselinu sirovou v nefedéném baleni

b) kachnu, kterd létd

¢) novy Jar
3. Slogan nddherné mékoucko prondsi:

a) policistka na letisti pfi pohledu na nové ddmské Always

b) modry plySovy krdlik zfetovany chemikdlii Lenor

¢) muz sdpajici se po Zené v reklamé na Velkopopovického Kozla

144




4. Veéta A co pod uzlem? se objevuje v reklamé:
a) na Vizir
b) na erotickou stranu Radima Uzla NEI
¢) na pravé ceské buchty
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