IWONA IMIOLO

Jezyk czeskiej reklamy konca XX wieku

Reklama we wspotczesnym Swiecie jest nieodtgcznym elemen-
tem kultury masowej. Dociera do spoteczenstwa za posrednic-
twem prawie wszystkich srodkoéw przekazu, ksztattujgc gusta od-
biorcéw, a takze wptywajac na ich sposob myslenia ijezyk. Inge-
ruje we wszystkie dziedziny zycia cztowieka i nie sposéb sie od
mej uwolnic.

Jezyk uzywany w reklamie pozostaje w Scistym zwigzku z defi-
nicjg reklamy, okreslang skrotem DIPADA (Definition, Identifica-
tioni, Proof, Acceptance, Desire, Action). Formuta ta ujmuje zada-
nia, ktére ma spetniac reklama: okres$li¢ potrzebe odbiorcy, zesta-
wic potrzeby z mozliwo$ciami ich zaspokojenia przez reklamowa-
ny przedmiot, przekona¢ odbiorce ojego zaletach, wywotaé pozy-
tywng postawe wzgledem reklamowanego towaru, pobudzié pra-
gnienie jego posiadania i sktoni¢ do zakupu

1. Stownictwo rodzime

Najbardziej charakterystyczng warstwg jezyka czeskiej rekla-
my jest leksyka, a zwlaszcza wy soka frekwencja stownictwa war-
tosciujgcego, tworzacego swoisty ,stownik reklamy™.
Odwotujac sie bowiem do hierarchii wartosci nabywcy produktu,
tworcy czeskich tekstow reklamowych tworzg wiasng hierarchie,
nowy system wartosci. Sugerujg oni, ze produktjest czyms wiecej,
niz sie wydaje, ze niesie ze sobg pewne ukryte, nowe cechy. Tym
samym chcg-jak twierdzi W. Lutz - ,,aby adresat przestat mysle¢
0 samym produkcie, a zaczat mys$le¢ o czyms wiekszym, lepszym
1bardziej atrakcyjnym”. Doskonale te funkcje petnig rzeczowniki,
w ktérych sem aksjologiczny ma warto$¢ pozytywng lub neu-
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tralng, ale zmieniajgca sie w warto$¢ pozytywng pod wptywem
wyrazow ‘sgsiednich (np. cena 'cena’: Za kapku ceny-mo¥e vyba-
veni. Vento Atlantic; Renault Clio. Je tu urcity rozdil: v cené; kvali-
ta "jako$¢’: Supradyn N. Svycarska kvalita za atraktivni cenu;
Dejte prednost kvalité), i jest nieodtgcznym czy nnikiem sktado-
wym leksemu, np.: zaruka ‘gwarancja’ (PInénisliblje ta nejvétsi
zaruka), jistota 'pewnos$¢’ (S nami obchodujete sjistotou:. Jistota
v rychlosti), bezpeci ‘bezpieczenstwo’ (Ve Fordechjste Vya Vase
rodina v dokonalém bezpeci; Escort Holiday. Dost bezpe€i apro-
storu, kdyZ vyrazite k obzor@im), dokonalost “doskonato$é’ {Re-
nault Laguna - dokonalost, kterd neni ndhodna: Maximalni pocit
dokonalosti: Xantia. Vyjimecna dokonalost), volba ‘wybdr’ (Fiat
Bravo. Fiat Brava. To je volba; MoZnosti mnoho. Volbajasna;
Spofritelni Penzijni Fond a.s. Bezpecna volba; Seat Cordoba SX.
Spravna volba), komfort ‘komfort’ (PFekvapujici komfort. Nova
Astra CDX), pohodli ‘wygoda’ (Partnerstvi pro VaSe pohodit
Playtex. Pohodli krasy), pohoda, klid ‘spokdj’ (Trumf. Pohoda,
kterd trva: Cesta vpohodé. Kralupol; Akord pohody. Topna tech-
nika Mera: Biolit... aje klid: Talcid... a Zaludek ma klid), Gspéch
‘sukces’ (Nerozlucné pratelstvi - V&S Gspéch a Kreditni banka:
Uspéch spogiva vpartnerstvi: Isaac - pFitazlivost Uspéchu; Chry-
sler. Symbol Uspéchu), zdravi ‘zdrowie’ (Zdravi pod poklikou.
Zepter, Zdravi, které chutna: Zdravi, které si miZete koupit), pFiro-
da ‘natura’ (Hello! 100% p¥irody: Balisto. Bajecna chutpfirody"),
tradice ‘tradycja’ (Prazdroj slavné tradice: Tradice na naSem
trhu). sila ‘sita’ (Aral. Sila v harmonii: Sila Lva ve vaSich sluz-
bach. IPB Group: Mame dostsily uhradit Vam vSechno), styl ‘styl’
(Novy Seat Toledo. Ridit se stylem: Passport Scotch. Pfesné Va3
styl: Pojisténi Nemo se stane soucéasti VaSeho Zivotniho stylu),
Zivot ‘zycie’ (Renault-auta s rytmem Zivota: Energiepro Zivot. Ji-
homoravska Energetika), budoucnost ‘przy szto$¢’ (Penzijni Fond
Komercni Banky a.s. Zaklad stabilni budoucnosti; Dunlop. Jizda
do budoucnosti) itp. Jest to bodaj najliczniejsza grupa wyrazéw,
charaktery sty cznych dla nowej skali wartosci, wyrazanej w reklamie.
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Druga- pod wzgledem ilosci - grupe tworzg rzeczowniki
abstrakcyjne, odnoszace sie w pierwszej kolejnosci do uczué
i zmystdw, np.: svézest ‘Swiezo$¢’ (Chybi svézest?; Spousta své-
Zesti jen ve 2 kalorich), krdsa ‘piekno’ (Pavilon. Krasa, ktera
sedi), laska ‘mito$¢’ (Nova hra a stara laska - toje nové Bingo
sazka; Castrol. Z lasky k motoru), aroma ‘aromat’ (Kava Tchibo
Family Vam poskytiie novy zazitek z opravdového Tchibo aroma;
Nezaménitelna aroma kavy Jacobs), viing ‘zapach’ i/lub chut’ ‘smak’
(Triumfving. Crossman; Knorr - symfonie chuti a viini, Extase -
vling kvétin, ving okamzikd...; Skute¢ny orchestr chuti, viini a ba-
rev ve Vasi lednici..;, Hellmann 's. - chut, které neodolate: Jemné
chuti, vaSniva srdcem: Prava chut skotské), radost, potéSeni ‘ra-
dos¢’ (PotéSeni na Vasi strané: Peugeot. Aby sejizda stala poté-
Senim: BMW. Radost sjizdy: Canon. Radosts nim pracovat: Billa.
Supermarket, kde je radost nakupovat: Jojo. Kréalostvi sladkych
radosti), sen ‘marzenie’ (Pfedbéchnéte své sny. Novy Opel Astra
Dream) itp.

Bardzo czesto w czeskich tekstach reklamowy ch wy stepujg
przymiotniki i przy stowki, zwtaszcza w stopniu wyzszym i najwy -
zszym. Sg to - obok rzeczownikow wartosciujacy ch - kluczowe
czesci mowy wystepujace w reklamie. Teoretycy reklamy nazy-
wajg je trigger words ‘stowna cynglow'e’ (por. Pisarek 1993,
S. 65-77). Ich funkcje w czeskiej reklamie petnig przymiotniki:
novy ‘nowy’, dobry 'dobry’,jedine¢ny jedyny w swoim rodzaju,
niepowtarzalny, wyjatkowy ’.pFirozeny, pfirodni ‘naturalny’, bez-
pecny ‘bezpieczny’, dokonaly ‘doskonaty’, cely ‘caty’. Jak widac,
sgtowy razy nie zwigzane z konkretny m atry butem produktu. Wy -
nika to z faktu, ze uzywane stowa majgjedynie przywotywac ko-
notacje pozytywna, stad twdrcy czeskich tekstéw' reklamowych
wybierajg przymiotniki pasujace do kazdego desygnatu, posia-
dajgce nieostre granice znaczeniowa i zawierajgce sem aksjologi-
czny pozytywny.

Najwiecej zaswiadczen w analizowany m materiale ma przy -
miotnik novy. S. Cmejrkova uwaza, ze ,,velmi trivialnim rysem ja-
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zyka reklamy je stereoty pni opakovani kliCového vyrazu novy',
explicitné pojmenovavajiciho fakt, ktery chce reklamavzdy vnuk-
nout: zbavte se staréeho a pofidte si nove (ode dneSka méam néco
nového, novy'- tvar, novy' pocit, novy- Zivotni styl)” (Cmejrkova
1993. s. 186). W czeskiej reklamie przymiotnik novy wystepuje
w kilku znaczeniach: 1. ‘nowy, dopiero co zrobiony’, 2. ‘lepszy
3. ‘nowoczesny’ (np. Nova generace oblibené znacky; Nové Li-
bresse Clip s kFidélky; Novy Mitsubishi Colt). Jest to typowy spo-
s6b modyfikacji znaczen przy miotnikow wy stepujacych w rekla-
mie. Przeksztalca sie znaczenia stdw (pozornych synonimow),
wzbogacajac je o nowy sktadnik (por. Zimny 1994).

Czeskie teksty reklamowe zdominow'ane sgprzez przymio -
tniki w stopniu najwyzszym . Najczestszym z nich jest
nejlepsi "najlepszy’, co wynika z jego szerokiego znaczenia, po-
zwalajgcego zastosowaé go w kazdej niemal sytuacji, np. Dat to
nejlepsi; Komeréni Banka - nejlepsi financni partie; Byli jsme
dobfi, ted'jsme nejlepsi. Starobrno: Sprinter. Vas nejlepSi zamést-
nanec. MICi a pracuje 24 hodin dennéjiz za 220 KE. Te ceche le-
ksemu nejlepsi zauwazyt juz K. Capek:

Toto slovo by se mélo definitivné ponechat obchodnikiim a vladam. V kaz-
dém kramé se prodava nejlepsi zbozi.. (Capek 1969, s. 141).

W czeskiej reklamie coraz czeSciej wystepujg przymiot-
niki w stopniu wyzszym. Zapomocg stopnia wyzszego
mozna bowiem ograniczy¢ intensywno$¢ cechy, wy razonej stop-
niem réwnym, np. S Nescafe si vidy vychutridte lepsi Salek kvy;
Good Year. Zména k lepSimu; Tradiné vyhodnéjsi. Stopien wyzszy
uniemozliwia kategorycznos$¢ stwierdzen, a zarazem zabezpiecza
przed ewentualnymi zarzutami o fatsz czy przesade w reklamie,
jak jest w przy padku stopnia najwyzszego przymiotnikow'.

Duzg role w czeskich tekstach reklamowych odgrywaja
przystowki, ktére ,opisujg i oceniajg towar, konkrety zuja
wyobrazenie o nim, a ponadto w stopniu wiekszym niz inne wyra-
zy majg zdolno$¢ budzenia emocji u odbiorcow™ (Kniagininow'a,
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Pisarek 1965, s. 69). Tak wiec przystowki uzupetniajg informacje
o produkcie wyrazong zaréwno rzeczownikami, jak i przymiotni-
kami, podkreslajgc jednoczesnie zalety oferty, czyli wchodzac
w sktad stownictwa w-artoscmjacego. Ponadto skracajg one tekst,
poniewaz Swietnie dajg sie zastosowaé¢ w zdaniach eliptycznych
(z elipsg orzeczemow-3g), dlatego czesciej sg stosow ane w sloga-
nach reklamowych. Wynika to z ich naturalnej zdolnosci do predy-
kacji i zwiekszenia dynamizmu wypowiedzi. Mozna by powie-
dzie¢, ze w reklamie przystowki usamodzielnity sie i zastepuja
czasowniki, np. Vidycky néco navic: Cilitje prosté perfektni; Ge-
nialnéjednoduché. JednodusSe genidlni;Helmann 's. Prosté to nej-
lepSi: Zhubnete rychle, levné a zdrave.

Cechg charakterystyczng czeskich tekstdw reklamowych jest
réwniez czeste uzywanie zaimkow osobowych idzier-
zawczych (zwilaszczadrugiej osob} liczby pojedynczej i mno-
giej oraz petnigcych funkcje zwrotu grzecznos$ciowego). W ten
sposOb stwarza sie w'razenie u adresata reklamy, ze kazdego od-
biorce traktuje sie jednostkowa, indywidualnie i z szacunkiem.
O funkcji perswazyjnej zaimkow' w reklamie $wiadczy fakt, ze ich
usuniecie z tekstu spow odowatoby rézne zaktdcenia semantyczne,
np. Pohodlipro Vas ipro VasSe penize: Pfesné odpovida VaSemu
stylu a zdlrazfiuje Vas$i osobnost [...]. Ano, jste tojen Vy a Va3
vkus, kdo rozhdouje o Vasi budoucnosti. Natomiast zastgpienie ich
innymi zaimkami czy rzeczownikami ostabitoby (lub usunetoby)
funkcje naktaniajacg tekstu reklamowego.

2. Wyrazy zapozyczone

Jedng z typowy ch cech czeskich tekstow reklamowych jest
znaczne nasycenie ich wyrazami pochodzenia angielskiego badz
tacinskiego. Najbardziej widoczne sg innowacje leksykalne, two-
rzone zapomocgobcych - i modnie brzmigcych - sufikséw stowo-
twdrczych. Wynika to z dgzenia do podniesienia skutecznosci od-
dziatywania reklamy na odbiorce (efekt psychologiczny). Postugi-
wanie sie bowiem obcym czy specjalistycznym stownictwem jest
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doskonatym argumentem profesjonalizmu. W wyniku tego od-
biorcajest przekonany o wysokiej (niepodwazalnej) kompetencji
tworcy reklamy w danej dziedzinie, co zarazem wzbudza zaufanie
klienta i pozwala pozy ska¢ go. co stanowi podstawowy cel pracy
autorow reklamy.

Szczegdlng role w tej grupie Srodkow' jezykowych odgrywaja
zapozyczenia z sufiksami -er oraz -mg. W czeskich tekstach rekla-
mowych zwitaszcza o charakterze informacyjnym (ang. product
demonstration; por. Cmejrkova 1993) najczeSciej pojawiajg sie
stow'a: manager manazer, dealer, buyer, media planner, np.: Me-
dia plannefi a inzertni oddéleni, naslouchejte svému srdci; Ma-
nazefi a podnikatelé na cesté k Uspéchu VaSich podnikatelskych
zamérl se neobejdete bez znalosti pFislusnych pravnich predpist.
Wy stepujg one zarow'no w postaci ory ginalnej, jak i sczeszczonej
i stajg sie punktem wyjscia do dalszej neologizacji jezyka reklamy.
Interesujagcy m przyktadem jest czeski nowotwdr manazZering, kto-
ry powstat przy pomocy angielskiego sufiksu -ing dla okreslenia
systemu metod organizacji i zarzagdzania przedsiebiorstwa na co
istnieje w jezyku angielskim termin management. Utw'orzenie no-
w'ego leksemu majgcego za podstawe rzeczownik (manazer) przy
pomocy angielskiego sufiksu -ing jest btedne z punktu widzenia
slowotw'érstw'a angielskiego, ale nie dziwi, gdyz $mialte, choc¢ nie
zawsze prawidtowa uzywanie tego obcego sufiksu wystepuje jako
stowotwdrczy formant szeregu zapozy czen z jezy ka angielskiego
i jest wy znacznikiem aktualnej mody panujacej na gruncie jezy ka
czeskiego. Wiekszos¢ leksemow z sufiksem -ing pojawiajacy ch
sie w czeskich reklamach nalezy do terminologii sportowej
(rafting, surfing, windsurfing, paragliding, jachting, karavaning,
stretching, bowling) lub ekonomicznej (leasing, monitoring, brie-
fieng), cho¢ zdarzajg sie takze i terminy medyczne, zwtaszcza do-
tyczace kosmetyki (peeling, lifting, myolifting). Ich frekwencje
w'arunkuje strona fonetyczna wy razu, interpretow'ana sposobem
ety mologii ludowej, np. peeling brzmi nieco tajemniczo, stwarza
iluzje magicznego dziatania i pozory naukowosci, wy zszego stop-
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nia wtajemniczenia czy rozumienia zjawiska, dlatego kojarzy sie
odbiorcy z fachowoscig. Semantycznie rownoznaczne ztuszczanie
naskorkajest zbyt oczywiste dla kazdego, by mogto by¢ fachowe
i konkurowa¢ z peelingiem (por. tez waxing i luxovani).

W czeskim nazwotworstwie reklamowym bardzo czestymi sa
neologizmy z sufiksami -ox, -x, -ex. Zdaniem F. Hladi$a sgto ,,su-
fiksy pozorne”, nie bedace no$nikami zadnego znaczenia, a jedy-
nie przejawem mody obecnej w Czechach od Expo’58 (por. Hladis
1991, s. 165-167). Od tego czasu w jezyku czeskim utrzymuja sie
Wy razy : masox ‘przyprawa do zup’ czy palmex ‘proszek do pra-
nia’. Dzi§ wyrazy z-0x, -€X, -x to najczesciej spoty kane hy bry dalne
nazwy firm, np. Comex, Tradix, Lutex, Uniprox, Finnex, Merex,
ktore pod wzgledem semantyczny m nie majg nic wspolnego
z dziakalnoscig przedsiebiorstwa.

W jezy ku czeskiej reklamy na dobre zadomowit sie tacinski for-
mant super-. Pierwotnie znaczy t on ‘nad. ponad, w gérze’, a obec-
nie jest modnym elementem, obejmujgcym swoim znaczeniem
rézne cechy, majgce w jezy ku czeskim savoje w'lasne wy raziste
okreslenie. Super- jest substy tutem przy miotnika lub przy stéwka
i moze stuzy ¢ do naduzy ¢ stownych i semantycznych (por Miodek
1992. s. 466-470), np. supergarance. supercena, superfilmy, su-
perhit. Zatem prawie wszystko moze by¢ okreslone przy pomocy
super-, okazja, hit, nowos¢, cena. W reklamie zakres znaczeniowy
super- stuzy do znaczeniowej manipulacji — wprowadza klienta
w biad. W tekstach tych niewazne jest, co sie mowi, ale jak sie
0 czym$ mowi. Autorzy reklam biorg zawsze pod uwage oczeki-
wania, potrzeby i upodobania potencjalnego odbiorcy. Wprowa-
dzajgc niejednoznaczny semanty cznie formant super-, pozosta-
wiajg odbiorcy reklamy mozliwos$¢ samodzielnej konkrety zacji te-
go, co jest okreslane. Stosujgc ten prosty $rodek jezy kowy, pra-
wdopodobienstwo trafienia w gust odbiorcy zwigksza sie kilka-
krotnie.

Przybierajacy na sile proces ekspansji anglicyzméw do czesz-
czy znyjest dzi$ niemozliwy do powstrzymania. Nie ma zresztata-
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kiej potrzeby, poniewaz oprécz wzgledéw snobistycznych istnieja
tu znacznie wazniejsze, obiektywne przyczyny: wprowadzenie do
jezyka okreslen skondensowanych tresciowo, ktére nie posiadaja
odpowiednikéw rodzimych. Jednak w reklamach znajdujemy tak-
ze zjawiska odwrotne, tzn. uzycie anglicyzmu w miejsce - najcze-
Sciej utartego - zwrotu jezykowego, np.: Zelenina and Ovoce, 2nd
hand zboZi. Sport Shop and Servis and Bazar* City Info Praha. Te-
go typu proces neologizacji wynika z nieznajomosci zasad kultury
jezyka, jest dowodem bezkrytycznego nasladownictwa mody je-
zy kowej i silenia sie na oryginalno$¢. Czasami nawet przekracza
granice dobrego smaku i jest niezgodny z normgajezykowa.

3. Zwigzki frazeologiczne

W czeskiej reklamie czesto stosuje sie zwigzki frazeo-
logiczne, np. Neniproti srsti miti M&Stan v hrsti: Toyota Hia-
ce. Bezpecnéjako v bavince: Vyhodte si z kopytka. Velkopopovicky'
kozel: Wiistenrot- stfecha nad hlavou:Rozhodnutiz chladnou hla-
vou. Nierzadko ma miejsce defrazeologizacja lub uzycie zwigzku
frazeologicznego, ktéry moze by ¢ odczy tany jako staty lub luzny
zwigzek wyrazowy. Z tego wzgledu niektére zwigzki wy razowe
majg znaczenie frazeologiczne i dostowne, np. VAE-PIni energie
- przedsiebiorstwo energetyczne; Banka ve Vasi ruce - karta kre-
dytowa. Dziatanie takie, jak twierdzi R. Zimny, jest przejawem
magii jezykowej w obrebie reklamy, podobme jak kreowanie nie-
rzeczywistosci, np. w czeskiej reklamie kawy Tchibo Pozor! Vy-
busné ardmal! sugeruje sie. ze aromat kawy jest tak silny, iz moze
w kazdej chwili wybuchngé. Twdrcy czeskiej reklamy czesto aktu-
alizujgistniejgce wjezyku zwigzki frazeologiczne, przy-
stowia. cytaty. Przeksztalcajgje i nadajg im nowe znacze-
nia, dzieki czemu czynig komunikaty reklamowe atrakcyjniejszy-
mi i oryginalniejszymi. Sprzyja to zwiekszeniu skutecznosci rekla-
my. Spojrzmy na kilka przyktaddw.

Wyrazenie Laska naprvnipohled ‘mitos¢ od pierwszego wej-
rzenia’ w reklamie samochodu Skoda zostato przeksztatcone na
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Laska naprvni dotek 'mitos$¢ od pierwszego dotkniecia'. W rekla-
mie $srodka na porostwtoséw A Ipecin. Vlasy délaji ¢lovéka zaktua-
lizowano zwrot frazeologiczny Saty délaji ¢lovéka jak cie widza,
tak cie piszg’. Tekst reklamujgcy wymiane starych aparatéw foto-
graficznych nanowe - oko za oko, zoom za zoom pochodzi z biblij-
nego frazeologizmu oko za oko, zub za ziib oko za oko, zab za
zab’ Slogan w reklamie maszynek do golenia firmy Philips - Pro-
letari vSech zemi holte se jest przeksztatceniem znanego z okresu
propagandy hasla. Proletariusze -wszystkich krajow #aczcie sie.

4. Srodki stylistyczne

W celu zaakcentowania okreslonych fragmentéw wy powiedzi
twércy czeskich reklam stosujg r6znorodne srodki stylisty-
czne, co zbliza przekaz reklamowy do dzieta sztuki. Srodki te,
podobne pod wzgledem fonnalnym, roznig sie jednak funkcja.
Zgodnie z zasadg, ze reklama powinna by¢ odczytanajednoznacz-
nie, nie moze, odwrotnie niz dzieto artystyczne, pozostawia¢ swo-
body interpretacyjnej. Tekstu reklamowego nie nalezy odczy ty-
wac literalnie, poniewaz warstwa powierzchniowa stuzy do zama-
skowania intencji. W tym celu tworcy czeskiej reklamy wykorzy-
stujg rézne figury i tropy. Przestrzegajg zasad eufonii zwiaszcza
w przy padku firm lub produktéw' dtuzej utrzy mujacy ch sie na ryn-
ku. By wywota¢ pozytywne skojarzenia i podnies¢ efektywnosé
reklamy, wykorzystujg cechy brzmieniowe, np. trzykrotne powto-
rzenie gloski r w sloganie Eduscho - vZdy Cerrrstva. co pow'oduje
mody fikacje znaczenia ‘Swiezy’ w kierunku ‘bardzo swiezy’.

Powszechnie stosowana metafora obrazuje obecng w re-
klamie argumentacje, np. Zdravi, které chutnd; Japonsky klenot.
Mazda. Odmiang metafory jest animizacja, ktorastosuje sie
w celu uwydatnienia zalet produktu, np. Vysavac, ktery ma o 20%
vétSi hlad, a tedy ohromujici apetit. Czesto tworcy czeskich te-
kstow' reklamowych zastepujg wyraz innym, pozostajgcym z wy-
mienionym leksemem w bliskim zwigzku przyczynowym, miejs-
cowym lub czasowym. Powstaje wéwczas metonimia, np.
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Vyprany v Perwollu zamiast v prasku Perwoll; S Danone jde
vSechno lip zamiast s jogurtem Danone: Let v baviné zamiast
v bavinénych trickdch: S Tixem vyperete skvéle, a ziskate slevu
v Ouelle zamiast s praSkem Tix Bio i v obchodach Ouelle itd.

Czeska reklame cechuje wy soka peryfrastycznos¢ stylu. Pe -
ryfraza, czyli omOwienie, mate zalete, ze uwypuklajedna, zazwy-
czaj pozadang przez nadaw'ce ceche produktu. Czesto powtarzana
pery fraza utrwala sie w pamieci odbiorcy i zaczy na funkcjonowac
jak etykieta. Jej zadaniem jest przywota¢ na my$l opisywany pro-
dukt, np. Investujte do bohatstvi, které roste w reklamie funduszu
inwestycyjnego.

Rowniez poréwnanie produktow do rzeczy i zjawisk, ktd-
re wywotujg pozytywne skojarzeniajest czesto stosowanym zabie-
giem w czeskich tekstach reklamowych, np. Dovolendjako z po-
hadky: Ve vzduchu jako doma: Domov jako na dlani; Pre-press
systém vérnyjako pes, rozumnyjako jeho pan.

Czesto stosowanym $rodkiem sty listycznym w czeskich te-
kstach reklamowy ch jest zestawienie wyrazdw' o przeciwstaw-
nych, kontrastujgcych znaczeniach, tzw. antonimy, np. Ce-
losvétoveé zkuSenosti a mistni znalosti...; Vysoka kvalita za nizkeé ce-
ny...: Kupte si pocitac¢ hned, zaplatte pozdéji...: V novém roce za
staré ceny...: Novy Passat Arriva. Maximum za minimum: Char-
milles Technologies. Daleko vpfedu, ale blizko zakaznikovi.

Sloganowi reklamowemu niecodzienny charakter nadajg rozne
gry jezykowe, ktérych zadaniem jest zwrdcenie mvagi od-
biorcow' na reklamowany produkt (por. Kotodziej 1993, s. 83-84).
Czesto dzieki rozlegtym asocjacjom buduje sie pozadany image
fmny czy produktu, np. slogan firmy Shell: Aby V&$ motor skvéle
Shell albo slogan w reklamie piwa z Pilzna: Smetana mé vlast (wy-
wotujacy skojarzenie smetany ‘czapy z piany na piwie' z symfonig
Bedficha Smetany M4 vlast). Inny przyktad - slogan w reklamie
lodow firmy Madeta: Laska, ktera chladu czyli mitos¢, ktora
chtodzi. Jednak przewrdcona litera ¢ zwyrazu chladi ‘chtodzi’ su-
geruje ponowng wery fikacje sloganu i odczytanie go jako: Laska,
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kterd hladi 'mitosé, ktora piesci”. Czesto podstawg gry stownej
jest homofonia, np.Bezcenzury o viem? OvSem; Orno [...]
vypere docista do Cista. Na zasadzie polisemii oparta zostata
reklama samochodu Chrysler Luxus: Luxus. Bez dané z luxusu
oraz biszkoptow: Je rad, Zzeje mam rad. Réwniez czestaw czeskiej
reklamiejest aliteracja, np./ V&S VAXvysaje, vyklepe, vype-
re, vyCisti...: Toyota. Nic neni nemozné.

4. Struktura syntaktyczna reklam czeskich

Charakter} stycznajest takze sktadnia czeskich wypowiedzi re-
klamowych Budowa zdania, linearne uporzadkowanie poszcze-
gélnych jego elementow oraz relacje sktadniowe pomiedzy po-
szczegOlnymi elementami podporzadkowane sg naczelnemu celo-
wi reklamy: naktoni¢ odbiorce do zakupu towaru lub skorzystania
z ustugi. W tym celu twércy czeskich tekstow reklamowych sto-
sujg konstrukcje oparte na powtdrzeniu (np. paralelizm syntakty-
czny). Wowczas powtarzany (pierwszy) czton struktur} sktadnio-
wej ulega modyfikacji tak, aby pojawit sie w nim przedmiot rekla-
mowany, np. Kolik podob ma Zena, kolik podob ma krasa [...];
Proc€si nezkusit Stésti, proc si nezahrat: Vic nezjen prepych miladi,
vic nezjen ok&zala krasa: Varte s radosti - varte s nadobim Sfinx.
Paralelizm czesto b}~wawigzan} z uwydatniajgca go anafora, np.

Inng charakterystyczng cechg sktadni czeskich tekstow rekla-
mowych jest stosowanie zdan krétkich, pojedynczych lub nie-
petnych oraz konstrukcji nominalnych. W czeskiej reklamie wido-
czna jest tendencja do segmentacji, dzielenia tekstu na mniejsze
jednostki poprzez uzycie kropki tam. gdzie w tekscie niereklamo-
wym bytby tylko przecinek lub gdzie me bytoby zadnego znaku
przestankowego.

Wsréd srodkéw syntaktycznych w czeskiej reklamie najcze-
Sciej wystepujg relacje znaczeniowe pomiedzy zdaniami i cztona-
mi zdan, do ktdrych naleza, relacja wspo6trzednosci, koniunkcja,
alternatywa i alternatywa roztgczna, stosunek réwnoznacznosci,
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relacja przeciwstawnosci, kauzacja, relacja wynikania oraz uwa-
runkowania (por. Bralczy k 1996, s. 160-168).

Najprostszym zwigzkiem znaczeniowym jest koniunkcja.
ktérgw reklamie stosuje sie w celu uwydatnienia dwdch wydarzen
lub dwoch faktow. Wedtug Bralczyka ,,koniunkcja moze sugero-
wacé bezposrednie nastepstw o, wiasciwie konieczno$¢ wspdiwy-
stepowaniaproduktu (jego uzycia) i efektu” (Bralczy k 1996, s. 160),
np. Vy a Maggi...spolu a chutné!! Za pomoca wyrazéw potgczo-
nych relacjg koniunkcji mozna opisa¢ cechy lub funkcje reklamo-
wanych produktow', np. Hrava a drava. Opel Tigra;Krasa a zdravi
vasich vlasd den co den; Piskoty Plus... zdravé a hravé. Wskazni-
kiem zespolenia najczesciej bywa spojnik a T (uzy cie spojnika
/ w czeszczy znie w'igze sie¢ z zaakcentowaniem drugiego czionu;
por. Havranek, Jedlicka 1981, s. 404). Niekiedy takze cztony by-
wajg potgczone bezposrednio, bezspojnikow'o. oddzielone tylko
przecinkiem lub pauzg graficzng.

Koniunkcja w reklamie najczesciej obejmuje dw'a skiadniki,
np. Osvézeni a povzbuzeni. Podwojenie czesto oznacza nacisk na
réwnoczesne wystepowanie dwdch bliskich sobie, korzystnych
cech produktu. Jest to silny srodek perswazji, poniewaz umozliwia
dualne widzenie Swiata.

W reklamie pojawiajg sie rowniez, cho¢ rzadziej, zestawienia
trzech wyrazéw potaczonych relacjg koniunkcji, ktére wskazujg
na cechy produktu lub okreslajgjego funkcje, np. Piskoty Opavia -
veselé, kulaté, Stédré; [...] staci vybalit, pFipojit a hovofit, [...] kom-
fort, vykon, dynamika. Kombinacja trzech elementow sugeruje
kompleksowos¢, jednos¢ i kompletnos¢. Jednak dobdr wyrazéw
nie jest zupetnie dowolny. Wy biera sie je przede wszystkim ze
wzgledu na rym i/lub rytm, ktére utatwiajg zapamietywanie re-
klam.

Kolejng czesta w czeskiej reklamie relacjg sktadniowg sg a 1-
ternatywa i alternatywa roztgczna (dy zjunkcja).
Zastosow'anie alternatywy w sloganie stwarza sytuacje wyma-
gajaca wy boru miedzy dwiema wy kluczajacy mi sie mozliwoscia-
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mi. Jest to $rodek o duzym stopniu kategorycznosci, dlatego b)~wa
stosowany bardzo ostroznie. Alternatywe wyraza spoéjnik nebo ane-
bo albo’. Czasem wskaznik zespolenia jest podwojony (nebo -
nebo, budto - budto, budto - nebo), jak na przykiad w sloganie
Budto Miller, nebo nic.

Tworcy czeskich tekstéw reklamowych czesto siegajg do kon-
strukcji wyrazajacych réwnoznacznos$¢. Postugujac sie tg relacja,
sugeruje sie réwng warto$¢ obu cztondw, stad tez relacja wyraza-
jaca rownoznacznos¢ b}‘wa wykorzystywana zwiaszcza w sloga-
nach, np. Svét pocitaclije »Mlady Svét«; Hi-tec znamena pohyb.
Hi-tec znamena sport. Tworcy reklam pragng wyw otac¢ u odbiorcy
asocjacje tozsamosci produktu ze znanym mu wcze$niej innym
produktem, tym samym przepisa¢ reklamowanemu produktowi
okre$long wartosc.

W czeskiej reklamie réwnie czesto wystepuje relacja przeciw-
stawnosci. dla ktdrej podstawig zespolenia jest przeciwstawno$é
dw'éch obrazéw, sygnowana formalnie spojnikami: ale ale, lecz,
jednak’, avSak 'jednak, lecz, ale’, v3ak 'jednak’,jenze ‘tylko ze,
ale, jednak’, nybrz ‘ale, lecz’, sice - ale jednak, lecz, ale’. W ana-
lizowanym materiale przeciwstawiane sg Swiat zly, pelen trosk
i ktopotéw - rzeczywistosci dobrej, barwnej, nieskomplikowanej
i bezproblemowej. Cezure stanowi moment pojawienia sie rekla-
mowanego produktu na rynku. np. [...] alepakjsem objevila novy
Iék [...]. Relacje przeciwstawnosci wykorzystuje sie réwniez do
reklamy kilku cech zachwalanego produktu, np. Maly, ale vykon-
ny; Vétsi, ale hospodarny.

Przy czy now'o$¢ jest relacjg wskazujaca na zaleznos¢
przedmiotu reklamow'anego od innego przedmiotu lub zjawiska,
ktore w'arunkuje jego atrakcyjnosé. Stosunek przyczynowosci wy-
razany bywa spojnikamiprotoze iponévadz ‘dlatego ze, poniewaz,
bo’ lub przyimkiem diky ‘dzieki’. Zastosowanie tej relacji w rekla-
mie pozwala na wprowadzenie argumentdw uzasadniajgcych wia-
Sciwy wybor zachwalanego produktu i rozwianie ewentualnych
watpliwosci potencjalnych klientéw, np. Diky unikatnimu usporéa-
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danivlas( kartagek Colgate Total nahrazuje nedokonalé techniky
¢isténizubl;Jiz 100 let majizeny dikyAvonu moznost vybrat si vy-
soce kvalitni kosmetiku v pohodli domova; Nabizime Vam elitni
partnerstvi, diky némuZ mlzete uskutecnit i ty nejvyssi cile; Care-
free slipje na evropskych trzich nejoblibenéjsi znackou, protoze
zarucuje trvaly pocit Cistoty a svézesti po cely den. Czasem, aby
wzmocni¢ kauzacje, tworcy czeskiej reklamy wprowadzajg pyta-
nie proc? 'dlaczego’, np. Ptate se pro¢? Odpovédje snadna!

Relacjg odwrotng do przyczynowoscijest wynikanie. Tu-
taj przedmiot/zjawisko, ktére ma podkresli¢ atrakcyjnosé rekla-
mowanego przedmiotu, stwarzawarunki, przestrzen dla powstania
nowego, reklamowanego produktu Formalnie wskazujg na to
spojniki: a, aproto, a tedy, a tak "wiec, zatem, totez, dlatego, to, i’,
ktore niejako ,,zapowiadaja” tre$¢ drugiego zdania, wynik tresci
zdania pierwszego, np. Vzdy myslim dopFedu, protoje moupojiStov-
nou Alianz; Proto Vam nabizime jedineénou mozZnost, jak se m{-
Zete blize seznamit s Fordem Transit... Relacja wynikania w cze-
skich tekstach reklamowych bardzo czesto jest oparta jedy nie na
deklaracjach uzytkownika, zachwalajgcego produkt

Dla czeskiej reklamy typowy jest takze stosunek celowo -
§ci. Duzasilgperswazji cechuja sie zdania rozpoczy najace sie od
spéjnika aby ‘aby’, np. Aby Uspory rostlyjako VaSe déti!; Abyste
rychleji bydleli 1épe!; Aby se vaSe pfani splnilo; Aby vlasy nepada-
ly. NajczesSciej konstrukcje te sktadajg sie tylko ze zdania podrzed-
nego okolicznikowego celu. Zdanie nadrzedne nie jest wyrazone
formalnie, ale jego tre$¢ mozna fatwo uzupetni¢ na podstawie kon-
sytuacji. Niekiedy tez kod graficzny zastepuje zdanie nadrzedne,
np. w tekscie reklamowym Aby se jizda stala potéSenim dodano
zdjecie reklamowanego samochodu Peugeot.

Relacja celowosci w reklamie bywa wyrazana réwniez za po-
mocg zdan warunkowy ch, ktére sg wprowadzane spojnikami: kdy-
by, -li,jestli jestlize. Za pomocgtego typu konstrukcji wskazuje sie
na czynniki, od ktérych moze by¢ uzalezniona decyzja doty czaca
kupnatowaru lub skorzy stania z ustugi, np. Chcete-li €istotu, chce
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to Ariel; Chcete-li mit ve svém podniku osobni pocitace Spickové
kvality a neplatit vice nezje nutné, pak mate pravé tedjedinecnou
Sanci; PatfFite-li mezi ty, ktefi védi, co chtéji, zavolejte...", Mate-li
vysoké naroky, prisel Vas Cas; A jestlize Vam chybi tip, nechte se
inspirovat u sportovcl:partnerem $pi¢kovychfotbalistl [.\je Nu-
tella; Jestli opravdu milujete hezka auta, jak potom mizZete odolat
Toyoté Corolle?

Jednak jesli zanegujemy zdania warunkowe wprowadzane do
tekstdw reklamowych, moga one by¢ zinterpretowane jako grozba
lub jako wyrazenie negatywnej opinii o odbiorcy, por. hipotetycz-
ne konstrukcje: Nechcete-li Cistotu...; nemate-li vysoké naroky...;
Nepatfite-li mezi ty, ktefi védi, co chtéji... etc.

Warto tez zwrd6ci¢ uwage na zdanie podrzedne przydawkowe
w czeskich sloganach reklamowych. Nalezy ono do najczesciej
stosowanych zdan podrzednych. Tworcy czeskich reklam bowiem
stosujg te konstrukcje, aby podkresli¢ ceche produktu, uznang
przez nich za niepodwazalny atut. Rezygnujgwiec ze zwykle sto-
sowanej w takim przy padku (np. w rozmowie potocznej) przydaw-
ki i zastepujgjg strukturg opisowa, by jeszcze bardziej podkresli¢
reklamowang ceche produktu, np. Zdravi, které chutna; Cisla,
ktera zméni zivot; PojiStovna, ktera Vam nasloucha; Z bylin, které
Iéci, napoj, ktery chutna; Leasing, ktery nelze.

Typowa dla czeskiej reklamy jest konstrukcja ,,néco vic
nez néco” 'co$wiecej nizcos’, np. Novy Chrysler Stratusje vic
nez vidite; Tuzemsky neodvolatelny dokumentarni akreditiv...vic
nezpenize!; Rigips - vic neZ kvalita; Alianz - vic neZpojisténi. Sto-
suje sie ja w celu zasugerowania odbiorcy, ze reklamowany pro-
dukt obok zwyktych cech posiada cechy niezwykte.

Kolejng cechg charakterystyczng czeskiej reklamy jest spo -
s6b zwracania sie do odbiorcy, czylietykietagrzecz-
nosSciowa. Czeska reklama zwraca sie do odbiorcy w formie grze-
czno$ciowej (tzw. vykani) wyrazonej drugg osobg liczby mnogiej.
Tymczasem np. w polskiej reklamie stosuje sie druga osobe liczby
pojedy nczej stanowiaca jezy kowy wy ktadnik poufatego kontaktu
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z odbiorcg. Méwienie odbiorcy ,,naty” w czeskiej reklamie wyste-
puje w wyjatkowych i zawsze uzasadnionych przypadkach i doty-
czy reklamy o tematyce intymnej albo wulgarnej, np. Vychutnej si
sveho KOZLA... (w sty lizowanej na sytuacje intymna reklamie pi-
wa Velkopopovicky kozel).

* * *

Wymienione powyzej cechy charakterystyczne jezyka czeskich
tekstdw reklamowych to tylko niektdre z bogatego wachlarza $rod-
kow stosowanych przez ich twércéw. Ograniczone ramy objetoscio-
we artykutu nie pozwalajgna bardziej szczegétowe omoéw ienie zja-
wiska. Wartosciowym rozwinieciem i uzu-petmeniem niniejszego te-
matu bytaby niewatpliwie analiza modalnosci czy Srodkéw parajezy-
kowych, stylowych odmian jezyka czeskiej reklamy czy jego zgod-
nosci z normajez) kowg. Datoby to petniejszy obraz ztozonosci i réz-
norodnosci jezyka czeskiej reklamy, ktory w sposéb widoczny odbie-
ga od jezyka uz\avanego na co dzieA. To drazni i irytuje odbiorcéw,
wyczuwajgcych ukrytg perswazje.

Tworcy czeskiej reklamy rzeczywiscie w sposob przemyslany
i wyrafinowany wykorzystujg r6zne $rodki i reguty jezykowe, nie-
jednokrotnie wykraczajgc poza normy jezykowe, czasem wrecz je
tamigc. Z niektdrych Srodkow' jezykowych korzystajg z upodoba-
niem, czesto naw'et ich naduzywajac. Do takich nalezg: slow'a na-
cechowane emocjonalnie lub stylistycznie, synonimy, przymiotni-
ki i przysléw'ki, zwkaszcza w stopniu wyzszym i najwyzszym, za-
imki osobowe idzierzawcze, réwnow azniki zdan, konstrukcje no-
minalne. zdania niepetne, urwane, eliptyczne, modalnos¢, wypo-
wiedzenia wykrzyknikowe, pytania retoryczne, zwigzki frazeo-
logiczne. Po inne zas$ siegajg rzadko, np. czasowniki, a niektdre ce-
lowo omijajg, np. wyrazy nacechowane ujemnie, tryb przypusz-
czajacy. strone bierng i zaprzeczenie.

Dobor srodkéw' jezykowych w czeskiej reklamie jest zdeter-
minowany zaréwno przez odbiorcow i produkt, jak i forme komu-
nikatu, dynamizm rozwoju rynku reklam} oraz specyfike spotecz-
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no-kulturalngw Czechach. Fakt ten implikuje zréznicowanie w ob-
rebie jezyka reklamy oraz jego nieustanny rozwdj, co nie pozw'ala
uznaé go za zamkniety proces.
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