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Jêzyk czeskiej reklamy koñca XX wieku

Reklama we wspó³czesnym œwiecie jest nieod³¹cznym elemen-
tem kultury masowej. Dociera do spo³eczeñstwa za poœrednic-
twem prawie wszystkich œrodków przekazu, kszta³tuj¹c gusta od-
biorców, a tak¿e wp³ywaj¹c na ich sposób myœlenia i jêzyk. Inge-
ruje we wszystkie dziedziny ¿ycia cz³owieka i nie sposób siê od
niej uwolniæ.

Jêzyk u¿ywany w reklamie pozostaje w œcis³ym zwi¹zku z defi-
nicj¹ reklamy, okreœlan¹ skrótem DIPADA (Definition, Identifica-
tion, Proof, Acceptance, Desire, Action). Formu³a ta ujmuje zada-
nia, które ma spe³niaæ reklama: okreœliæ potrzebê odbiorcy, zesta-
wiæ potrzeby z mo¿liwoœciami ich zaspokojenia przez reklamowa-
ny przedmiot, przekonaæ odbiorcê o jego zaletach, wywo³aæ pozy-
tywn¹ postawê wzglêdem reklamowanego towaru, pobudziæ pra-
gnienie jego posiadania i sk³oniæ do zakupu.

1. S³ownictwo rodzime

Najbardziej charakterystyczn¹ warstw¹ jêzyka czeskiej rekla-
my jest leksyka, a zw³aszcza wysoka frekwencja s³ownictwa war-
toœciuj¹cego, tworz¹cego swoisty „ s ³ o w n i k r e k l a m y ”.
Odwo³uj¹c siê bowiem do hierarchii wartoœci nabywcy produktu,
twórcy czeskich tekstów reklamowych tworz¹ w³asn¹ hierarchiê,
nowy system wartoœci. Sugeruj¹ oni, ¿e produkt jest czymœ wiêcej,
ni¿ siê wydaje, ¿e niesie ze sob¹ pewne ukryte, nowe cechy. Tym
samym chc¹ – jak twierdzi W. Lutz – „aby adresat przesta³ myœleæ
o samym produkcie, a zacz¹³ myœleæ o czymœ wiêkszym, lepszym
i bardziej atrakcyjnym”. Doskonale tê funkcjê pe³ni¹ rzeczowniki,
w których sem aksjologiczny ma wartoœæ pozytywn¹ lub neu-

traln¹, ale zmieniaj¹c¹ siê w wartoœæ pozytywn¹ pod wp³ywem
wyrazów s¹siednich (np. cena ‘cena’: Za kapku ceny – moøe vyba-
vení. Vento Atlantic; Renault Clio. Je tu urèitý rozdíl: v cenì; kvali-
ta ‘jakoœæ’: Supradyn N. Švýcarská kvalita za atraktivní cenu;
Dejte pøednost kvalitì), i jest nieod³¹cznym czynnikiem sk³ado-
wym leksemu, np.: záruka ‘gwarancja’ (Plnìní slibù je ta nejvìtší
záruka), jistota ‘pewnoœæ’ (S nami obchodujete s jistotou; Jistota
v rychlosti), bezpeèí ‘bezpieczeñstwo’ (Ve Fordech jste Vy a Vaše
rodina v dokonalém bezpeèí; Escort Holiday. Dost bezpeèí a pro-
storu, kdyû vyrazíte k obzorùm), dokonalost ‘doskona³oœæ’ (Re-
nault Laguna – dokonalost, která není náhodná; Maximální pocit
dokonalosti; Xantia. Výjimeèná dokonalost), volba ‘wybór’ (Fiat
Bravo. Fiat Brava. To je volba; Moûnosti mnoho. Volba jasná;
Spoøitelní Penzijní Fond a.s. Bezpeèná volba; Seat Cordoba SX.
Správná volba), komfort ‘komfort’ (Pøekvapující komfort. Nová
Astra CDX), pohodlí ‘wygoda’ (Partnerství pro Vaše pohodlí;
Playtex. Pohodlí krásy), pohoda, klid ‘spokój’ (Trumf. Pohoda,
která trvá; Cesta v pohodì. Kralupol; Akord pohody. Topná tech-
nika Mera; Biolit... a je klid; Talcid... a ûaludek má klid), úspìch
‘sukces’ (Nerozluèné pøátelství – Váš úspìch a Kreditní banka;
Úspìch spoèívá v partnerství; Isaac – pøitaûlivost úspìchu; Chry-
sler. Symbol úspìchu), zdraví ‘zdrowie’ (Zdraví pod poklièkou.
Zepter; Zdraví, které chutná; Zdraví, které si mùûete koupit), pøíro-
da ‘natura’ (Hello! 100% pøírody; Balisto. Bajeèná chu� pøírody),
tradice ‘tradycja’ (Prazdroj slavné tradice; Tradice na našem
trhu), síla ‘si³a’ (Aral. Síla v harmonii; Síla Lva ve vašich sluû-
bách. IPB Group; Máme dost síly uhradit Vám všechno), styl ‘styl’
(Nový Seat Toledo. Øídit se stylem; Passport Scotch. Pøesnì Váš
styl; Pojištìní Nemo se stane souèástí Vašého ûivotního stylu),
ûivot ‘¿ycie’ (Renault – auta s rytmem ûivota; Energie pro ûivot. Ji-
homoravská Energetika), budoucnost ‘przysz³oœæ’ (Penzijní Fond
Komerèní Banky a.s. Základ stabilní budoucnosti; Dunlop. Jízda
do budoucnosti) itp. Jest to bodaj najliczniejsza grupa wyrazów,
charakterystycznych dla nowej skali wartoœci, wyra¿anej w reklamie.
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Drug¹ – pod wzglêdem iloœci – grupê tworz¹ r z e c z o w n i k i
a b s t r a k c y j n e , odnosz¹ce siê w pierwszej kolejnoœci do uczuæ
i zmys³ów, np.: svìûest ‘œwie¿oœæ’ (Chybí svìûest?; Spousta svì-
ûesti jen ve 2 kalorích), krása ‘piêkno’ (Pavilon. Krása, která
sedí), láska ‘mi³oœæ’ (Nová hra a stará láska – to je nové Bingo
sázka; Castrol. Z lásky k motoru), aroma ‘aromat’ (Káva Tchibo
Family Vám poskytne nový záûitek z opravdového Tchibo aroma;
Nezamìnitelná aróma kávy Jacobs), vùnì ‘zapach’ i/lub chu� ‘smak’
(Triumf vùnì. Crossman; Knorr – symfonie chutí a vùní; Extase –
vùnì kvìtin, vùnì okamûikù...; Skuteèný orchestr chuti, vùní a ba-
rev ve Vaší lednici...; Hellmann’s. – chu�, které neodoláte; Jemná
chutí, vášnivá srdcem; Pravá chu� skotské), radost, potìšení ‘ra-
doœæ’ (Potìšení na Vaší stranì; Peugeot. Aby se jízda stala potì-
šením; BMW. Radost s jízdy; Canon. Radost s ním pracovat; Billa.
Supermarket, kde je radost nakupovat; Jojo. Králoství sladkých
radosti), sen ‘marzenie’ (Pøedbìchnìte své sny. Nový Opel Astra
Dream) itp.

Bardzo czêsto w czeskich tekstach reklamowych wystêpuj¹
przymiotniki i przys³ówki, zw³aszcza w stopniu wy¿szym i najwy-
¿szym. S¹ to – obok rzeczowników wartoœciuj¹cych – kluczowe
czêœci mowy wystêpuj¹ce w reklamie. Teoretycy reklamy nazy-
waj¹ je trigger words ‘s³owa cynglowe’ (por. Pisarek 1993,
s. 65–77). Ich funkcjê w czeskiej reklamie pe³ni¹ przymiotniki:
nový ‘nowy’, dobrý ‘dobry’, jedineèný ‘jedyny w swoim rodzaju,
niepowtarzalny, wyj¹tkowy’, pøírozený, pøírodní ‘naturalny’, bez-
peèný ‘bezpieczny’, dokonalý ‘doskona³y’, celý ‘ca³y’. Jak widaæ,
s¹ towyrazy nie zwi¹zane z konkretnym atrybutem produktu. Wy-
nika to z faktu, ¿e u¿ywane s³owa maj¹ jedynie przywo³ywaæ ko-
notacjê pozytywn¹, st¹d twórcy czeskich tekstów reklamowych
wybieraj¹ przymiotniki pasuj¹ce do ka¿dego desygnatu, posia-
daj¹ce nieostre granice znaczeniowe i zawieraj¹ce sem aksjologi-
czny pozytywny.

Najwiêcej zaœwiadczeñ w analizowanym materiale ma przy-
miotnik nový. S. Èmejrková uwa¿a, ¿e „velmi triviálním rysem ja-

zyka reklamy je stereotypní opakování klíèového výrazu nový,
explicitnì pojmenovávajícího fakt, který chce reklama vûdy vnuk-
nout: zbavte se starého a poøiïte si nové (ode dneška mám nìco
nového, nový tvar, nový pocit, nový ûivotní styl)” (Èmejrková
1993, s. 186). W czeskiej reklamie przymiotnik nový wystêpuje
w kilku znaczeniach: 1. ‘nowy, dopiero co zrobiony’, 2. ‘lepszy’,
3. ‘nowoczesny’ (np. Nová generace oblibené znaèky; Nové Li-
bresse Clip s køidélky; Nový Mitsubishi Colt). Jest to typowy spo-
sób modyfikacji znaczeñ przymiotników wystêpuj¹cych w rekla-
mie. Przekszta³ca siê znaczenia s³ów (pozornych synonimów),
wzbogacaj¹c je o nowy sk³adnik (por. Zimny 1994).

Czeskie teksty reklamowe zdominowane s¹ przez p r z y m i o -
t n i k i w s t o p n i u n a j w y ¿ s z y m . Najczêstszym z nich jest
nejlepší ‘najlepszy’, co wynika z jego szerokiego znaczenia, po-
zwalaj¹cego zastosowaæ go w ka¿dej niemal sytuacji, np. Dát to
nejlepší; Komerèní Banka – nejlepší finanèní partie; Byli jsme
dobøí, teï jsme nejlepší. Starobrno; Sprinter. Váš nejlepší zamìst-
nanec. Mlèí a pracuje 24 hodin dennì jiû za 220 Kè. Tê cechê le-
ksemu nejlepší zauwa¿y³ ju¿ K. Èapek:
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W czeskiej reklamie coraz czêœciej wystêpuj¹ p r z y m i o t -
n i k i w s t o p n i u w y ¿ s z y m . Za pomoc¹ stopnia wy¿szego
mo¿na bowiem ograniczyæ intensywnoœæ cechy, wyra¿onej stop-
niem równym, np. S Nescafé si vûdy vychutnáte lepší šálek kávy;
Good Year. Zmìna k lepšímu; Tradiènì výhodnìjší. Stopieñ wy¿szy
uniemo¿liwia kategorycznoœæ stwierdzeñ, a zarazem zabezpiecza
przed ewentualnymi zarzutami o fa³sz czy przesadê w reklamie,
jak jest w przypadku stopnia najwy¿szego przymiotników.

Du¿¹ rolê w czeskich tekstach reklamowych odgrywaj¹
p r z y s ³ ó w k i , które „opisuj¹ i oceniaj¹ towar, konkretyzuj¹
wyobra¿enie o nim, a ponadto w stopniu wiêkszym ni¿ inne wyra-
zy maj¹ zdolnoœæ budzenia emocji u odbiorców” (Kniagininowa,
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Pisarek 1965, s. 69). Tak wiêc przys³ówki uzupe³niaj¹ informacjê
o produkcie wyra¿on¹ zarówno rzeczownikami, jak i przymiotni-
kami, podkreœlaj¹c jednoczeœnie zalety oferty, czyli wchodz¹c
w sk³ad s³ownictwa wartoœciuj¹cego. Ponadto skracaj¹ one tekst,
poniewa¿ œwietnie daj¹ siê zastosowaæ w zdaniach eliptycznych
(z elips¹ orzeczeniow¹), dlatego czêœciej s¹ stosowane w sloga-
nach reklamowych. Wynika to z ich naturalnej zdolnoœci do predy-
kacji i zwiêkszenia dynamizmu wypowiedzi. Mo¿na by powie-
dzieæ, ¿e w reklamie przys³ówki usamodzielni³y siê i zastêpuj¹
czasowniki, np. Vûdycky nìco navíc; Cílit je prostì perfektní; Ge-
niálnì jednoduché. Jednoduše geniální; Helmann’s. Prostì to nej-
lepší; Zhubnete rychle, levnì a zdravì.

Cech¹ charakterystyczn¹ czeskich tekstów reklamowych jest
równie¿ czêste u¿ywanie z a i m k ó w o s o b o w y c h i d z i e r -
¿ a w c z y c h (zw³aszcza drugiej osoby liczby pojedynczej i mno-
giej oraz pe³ni¹cych funkcjê zwrotu grzecznoœciowego). W ten
sposób stwarza siê wra¿enie u adresata reklamy, ¿e ka¿dego od-
biorcê traktuje siê jednostkowo, indywidualnie i z szacunkiem.
O funkcji perswazyjnej zaimków w reklamie œwiadczy fakt, ¿e ich
usuniêcie z tekstu spowodowa³oby ró¿ne zak³ócenia semantyczne,
np. Pohodlí pro Vás i pro Vaše peníze; Pøesnì odpovídá Vašemu
stylu a zdùrazòuje Vaší osobnost [...]. Ano, jste to jen Vy a Váš
vkus, kdo rozhdouje o Vaší budoucnosti. Natomiast zast¹pienie ich
innymi zaimkami czy rzeczownikami os³abi³oby (lub usunê³oby)
funkcjê nak³aniaj¹c¹ tekstu reklamowego.

2. Wyrazy zapo¿yczone

Jedn¹ z typowych cech czeskich tekstów reklamowych jest
znaczne nasycenie ich wyrazami pochodzenia angielskiego b¹dŸ
³aciñskiego. Najbardziej widoczne s¹ innowacje leksykalne, two-
rzone za pomoc¹ obcych – i modnie brzmi¹cych – sufiksów s³owo-
twórczych. Wynika to z d¹¿enia do podniesienia skutecznoœci od-
dzia³ywania reklamy na odbiorcê (efekt psychologiczny). Pos³ugi-
wanie siê bowiem obcym czy specjalistycznym s³ownictwem jest

doskona³ym argumentem profesjonalizmu. W wyniku tego od-
biorca jest przekonany o wysokiej (niepodwa¿alnej) kompetencji
twórcy reklamy w danej dziedzinie, co zarazem wzbudza zaufanie
klienta i pozwala pozyskaæ go, co stanowi podstawowy cel pracy
autorów reklamy.

Szczególn¹ rolê w tej grupie œrodków jêzykowych odgrywaj¹
zapo¿yczenia z sufiksami -er oraz -ing. W czeskich tekstach rekla-
mowych zw³aszcza o charakterze informacyjnym (ang. product
demonstration; por. Èmejrková 1993) najczêœciej pojawiaj¹ siê
s³owa: manager/manaûer, dealer, buyer, media planner, np.: Me-
dia planneøi a inzertní oddìlení, naslouchejte svému srdci; Ma-
naûeøi a podnikatelé na cestì k úspìchu Vaších podnikatelských
zámìrù se neobejdete bez znalosti pøíslušných právních pøedpisù.
Wystêpuj¹ one zarówno w postaci oryginalnej, jak i sczeszczonej
i staj¹ siê punktem wyjœcia do dalszej neologizacji jêzyka reklamy.
Interesuj¹cym przyk³adem jest czeski nowotwór manaûering, któ-
ry powsta³ przy pomocy angielskiego sufiksu -ing dla okreœlenia
systemu metod organizacji i zarz¹dzania przedsiêbiorstwa, na co
istnieje w jêzyku angielskim termin management. Utworzenie no-
wego leksemu maj¹cego za podstawê rzeczownik (manaûer) przy
pomocy angielskiego sufiksu -ing jest b³êdne z punktu widzenia
s³owotwórstwa angielskiego, ale nie dziwi, gdy¿ œmia³e, choæ nie
zawsze prawid³owe u¿ywanie tego obcego sufiksu wystêpuje jako
s³owotwórczy formant szeregu zapo¿yczeñ z jêzyka angielskiego
i jest wyznacznikiem aktualnej mody panuj¹cej na gruncie jêzyka
czeskiego. Wiêkszoœæ leksemów z sufiksem -ing pojawiaj¹cych
siê w czeskich reklamach nale¿y do terminologii sportowej
(rafting, surfing, windsurfing, paragliding, jachting, karavaning,
stretching, bowling) lub ekonomicznej (leasing, monitoring, brie-
fieng), choæ zdarzaj¹ siê tak¿e i terminy medyczne, zw³aszcza do-
tycz¹ce kosmetyki (peeling, lifting, myolifting). Ich frekwencjê
warunkuje strona fonetyczna wyrazu, interpretowana sposobem
etymologii ludowej, np. peeling brzmi nieco tajemniczo, stwarza
iluzjê magicznego dzia³ania i pozory naukowoœci, wy¿szego stop-
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nia wtajemniczenia czy rozumienia zjawiska, dlatego kojarzy siê
odbiorcy z fachowoœci¹. Semantycznie równoznaczne z³uszczanie
naskórka jest zbyt oczywiste dla ka¿dego, by mog³o byæ fachowe
i konkurowaæ z peelingiem (por. te¿ waxing i luxování).

W czeskim nazwotwórstwie reklamowym bardzo czêstymi s¹
neologizmy z sufiksami -ox, -x, -ex. Zdaniem F. Hladiša s¹ to „su-
fiksy pozorne”, nie bêd¹ce noœnikami ¿adnego znaczenia, a jedy-
nie przejawem mody obecnej w Czechach od Expo’58 (por. Hladiš
1991, s. 165–167). Od tego czasu w jêzyku czeskim utrzymuj¹ siê
wyrazy: masox ‘przyprawa do zup’ czy palmex ‘proszek do pra-
nia’. Dziœ wyrazy z -ox, -ex, -x to najczêœciej spotykane hybrydalne
nazwy firm, np. Cornex, Tradix, Lutex, Uniprox, Finnex, Merex,
które pod wzglêdem semantycznym nie maj¹ nic wspólnego
z dzia³alnoœci¹ przedsiêbiorstwa.

W jêzyku czeskiej reklamy na dobre zadomowi³ siê ³aciñski for-
mant super-. Pierwotnie znaczy³ on ‘nad, ponad, w górze’, a obec-
nie jest modnym elementem, obejmuj¹cym swoim znaczeniem
ró¿ne cechy, maj¹ce w jêzyku czeskim swoje w³asne wyraziste
okreœlenie. Super- jest substytutem przymiotnika lub przys³ówka
i mo¿e s³u¿yæ do nadu¿yæ s³ownych i semantycznych (por. Miodek
1992, s. 466–470), np. supergarance, supercena, superfilmy, su-
perhit. Zatem prawie wszystko mo¿e byæ okreœlone przy pomocy
super-: okazja, hit, nowoœæ, cena. W reklamie zakres znaczeniowy
super- s³u¿y do znaczeniowej manipulacji — wprowadza klienta
w b³¹d. W tekstach tych niewa¿ne jest, co siê mówi, ale jak siê
o czymœ mówi. Autorzy reklam bior¹ zawsze pod uwagê oczeki-
wania, potrzeby i upodobania potencjalnego odbiorcy. Wprowa-
dzaj¹c niejednoznaczny semantycznie formant super-, pozosta-
wiaj¹ odbiorcy reklamy mo¿liwoœæ samodzielnej konkretyzacji te-
go, co jest okreœlane. Stosuj¹c ten prosty œrodek jêzykowy, pra-
wdopodobieñstwo trafienia w gust odbiorcy zwiêksza siê kilka-
krotnie.

Przybieraj¹cy na sile proces ekspansji anglicyzmów do czesz-
czyzny jest dziœ niemo¿liwy do powstrzymania. Nie ma zreszt¹ ta-

kiej potrzeby, poniewa¿ oprócz wzglêdów snobistycznych istniej¹
tu znacznie wa¿niejsze, obiektywne przyczyny: wprowadzenie do
jêzyka okreœleñ skondensowanych treœciowo, które nie posiadaj¹
odpowiedników rodzimych. Jednak w reklamach znajdujemy tak-
¿e zjawiska odwrotne, tzn. u¿ycie anglicyzmu w miejsce – najczê-
œciej utartego – zwrotu jêzykowego, np.: Zelenina and Ovoce, 2nd
hand zboûí, Sport Shop and Servis and Bazar, City Info Praha. Te-
go typu proces neologizacji wynika z nieznajomoœci zasad kultury
jêzyka, jest dowodem bezkrytycznego naœladownictwa mody jê-
zykowej i silenia siê na oryginalnoœæ. Czasami nawet przekracza
granice dobrego smaku i jest niezgodny z norm¹ jêzykow¹.

3. Zwi¹zki frazeologiczne

W czeskiej reklamie czêsto stosuje siê z w i ¹ z k i f r a z e o -
l o g i c z n e , np. Není proti srsti míti Mìš�an v hrsti; Toyota Hia-
ce. Bezpeènì jako v bavlnce; Vyhoïte si z kopytka. Velkopopovický
kozel; Wüstenrot – støecha nad hlavou; Rozhodnutí z chladnou hla-
vou. Nierzadko ma miejsce defrazeologizacja lub u¿ycie zwi¹zku
frazeologicznego, który mo¿e byæ odczytany jako sta³y lub luŸny
zwi¹zek wyrazowy. Z tego wzglêdu niektóre zwi¹zki wyrazowe
maj¹ znaczenie frazeologiczne i dos³owne, np. VAE – Plní energie
– przedsiêbiorstwo energetyczne; Banka ve Vaší ruce – karta kre-
dytowa. Dzia³anie takie, jak twierdzi R. Zimny, jest przejawem
magii jêzykowej w obrêbie reklamy, podobnie jak kreowanie nie-
rzeczywistoœci, np. w czeskiej reklamie kawy Tchibo Pozor! Vy-
bušné aróma! sugeruje siê, ¿e aromat kawy jest tak silny, i¿ mo¿e
w ka¿dej chwili wybuchn¹æ. Twórcy czeskiej reklamy czêsto aktu-
alizuj¹ istniej¹ce w jêzyku z w i ¹ z k i f r a z e o l o g i c z n e , p r z y -
s ³ o w i a , c y t a t y . Przekszta³caj¹ je i nadaj¹ im nowe znacze-
nia, dziêki czemu czyni¹ komunikaty reklamowe atrakcyjniejszy-
mi i oryginalniejszymi. Sprzyja to zwiêkszeniu skutecznoœci rekla-
my. Spójrzmy na kilka przyk³adów.

Wyra¿enie Láska na první pohled ‘mi³oœæ od pierwszego wej-
rzenia’ w reklamie samochodu Škoda zosta³o przekszta³cone na
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Láska na první dotek ‘mi³oœæ od pierwszego dotkniêcia’. W rekla-
mie œrodka na porost w³osów Alpecin. Vlasy dìlají èlovìka zaktua-
lizowano zwrot frazeologiczny šaty dìlají èlovìka ‘jak ciê widz¹,
tak ciê pisz¹’. Tekst reklamuj¹cy wymianê starych aparatów foto-
graficznych na nowe – oko za oko, zoom za zoom pochodzi z biblij-
nego frazeologizmu oko za oko, zub za zub ‘oko za oko, z¹b za
z¹b’. Slogan w reklamie maszynek do golenia firmy Philips – Pro-
letáøi všech zemí holte se jest przekszta³ceniem znanego z okresu
propagandy has³a Proletariusze wszystkich krajów ³¹czcie siê.

4. Œrodki stylistyczne

W celu zaakcentowania okreœlonych fragmentów wypowiedzi
twórcy czeskich reklam stosuj¹ ró¿norodne œ r o d k i s t y l i s t y -
c z n e , co zbli¿a przekaz reklamowy do dzie³a sztuki. Œrodki te,
podobne pod wzglêdem formalnym, ró¿ni¹ siê jednak funkcj¹.
Zgodnie z zasad¹, ¿e reklama powinna byæ odczytana jednoznacz-
nie, nie mo¿e, odwrotnie ni¿ dzie³o artystyczne, pozostawiaæ swo-
body interpretacyjnej. Tekstu reklamowego nie nale¿y odczyty-
waæ literalnie, poniewa¿ warstwa powierzchniowa s³u¿y do zama-
skowania intencji. W tym celu twórcy czeskiej reklamy wykorzy-
stuj¹ ró¿ne figury i tropy. Przestrzegaj¹ zasad eufonii zw³aszcza
w przypadku firm lub produktów d³u¿ej utrzymuj¹cych siê na ryn-
ku. By wywo³aæ pozytywne skojarzenia i podnieœæ efektywnoœæ
reklamy, wykorzystuj¹ cechy brzmieniowe, np. trzykrotne powtó-
rzenie g³oski r w sloganie Eduscho – vûdy èerrrstvá, co powoduje
modyfikacjê znaczenia ‘œwie¿y’ w kierunku ‘bardzo œwie¿y’.

Powszechnie stosowana m e t a f o r a obrazuje obecn¹ w re-
klamie argumentacjê, np. Zdraví, které chutná; Japonský klenot.
Mazda. Odmian¹ metafory jest a n i m i z a c j a , któr¹ stosuje siê
w celu uwydatnienia zalet produktu, np. Vysavaè, který má o 20%
vìtší hlad, a tedy ohromující apetit. Czêsto twórcy czeskich te-
kstów reklamowych zastêpuj¹ wyraz innym, pozostaj¹cym z wy-
mienionym leksemem w bliskim zwi¹zku przyczynowym, miejs-
cowym lub czasowym. Powstaje wówczas m e t o n i m i a , np.

Vypraný v Perwollu zamiast v prášku Perwoll; S Danone jde
všechno líp zamiast s jogurtem Danone; Let v bavlnì zamiast
v bavlnìných trièkách; S Tixem vyperete skvìle, a získáte slevu
v Quelle zamiast s práškem Tix Bio i v obchodách Quelle itd.

Czesk¹ reklamê cechuje wysoka peryfrastycznoœæ stylu. P e -
r y f r a z a , czyli omówienie, ma tê zaletê, ¿e uwypukla jedn¹, za-
zwyczaj po¿¹dan¹ przez nadawcê cechê produktu. Czêsto powta-
rzana peryfraza utrwala siê w pamiêci odbiorcy i zaczyna funkcjo-
nowaæ jak etykieta. Jej zadaniem jest przywo³aæ na myœl opisywa-
ny produkt, np. Investujte do bohatství, které roste w reklamie fun-
duszu inwestycyjnego.

Równie¿ p o r ó w n a n i e produktów do rzeczy i zjawisk, któ-
re wywo³uj¹ pozytywne skojarzenia jest czêsto stosowanym zabie-
giem w czeskich tekstach reklamowych, np. Dovolená jako z po-
hádky; Ve vzduchu jako doma; Domov jako na dlani; Pre-press
systém vìrný jako pes, rozumný jako jeho pán.

Czêsto stosowanym œrodkiem stylistycznym w czeskich te-
kstach reklamowych jest zestawienie wyrazów o przeciwstaw-
nych, kontrastuj¹cych znaczeniach, tzw. a n t o n i m y , np. Ce-
losvìtové zkušenosti a místní znalosti...; Vysoká kvalita za nízké ce-
ny...; Kupte si poèítaè hned, zapla�te pozdìji...; V novém roce za
staré ceny...; Nový Passat Arriva. Maximum za minimum; Char-
milles Technologies. Daleko vpøedu, ale blízko zákazníkovi.

Sloganowi reklamowemu niecodzienny charakter nadaj¹ ró¿ne
g r y j ê z y k o w e , których zadaniem jest zwrócenie uwagi od-
biorców na reklamowany produkt (por. Ko³odziej 1993, s. 83–84).
Czêsto dziêki rozleg³ym asocjacjom buduje siê po¿¹dany image
firmy czy produktu, np. slogan firmy Shell: Aby Váš motor skvìle
Shell albo slogan w reklamie piwa z Pilzna: Smetana mé vlast (wy-
wo³uj¹cy skojarzenie smetany ‘czapy z piany na piwie’ z symfoni¹
Bedøicha Smetany Má vlast). Inny przyk³ad – slogan w reklamie
lodów firmy Madeta: Láska, která chladí, czyli mi³oœæ, która
ch³odzi. Jednak przewrócona litera c z wyrazu chladí ‘ch³odzi’ su-
geruje ponown¹ weryfikacjê sloganu i odczytanie go jako: Láska,
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která hladí ‘mi³oœæ, która pieœci”. Czêsto podstaw¹ gry s³ownej
j e s t h o m o f o n i a , np. Bez cenzury o všem? Ovšem; Omo [...]
vypere doèista do èista. Na zasadzie p o l i s e m i i oparta zosta³a
reklama samochodu Chrysler Luxus: Luxus. Bez danì z luxusu
oraz biszkoptów: Je rád, ûe je mám rád. Równie¿ czêsta w czeskiej
reklamie jest a l i t e r a c j a , np. I Váš VAX vysaje, vyklepe, vype-
re, vyèistí...; Toyota. Nic není nemoûné.

4. Struktura syntaktyczna reklam czeskich

Charakterystyczna jest tak¿e sk³adnia czeskich wypowiedzi re-
klamowych. Budowa zdania, linearne uporz¹dkowanie poszcze-
gólnych jego elementów oraz relacje sk³adniowe pomiêdzy po-
szczególnymi elementami podporz¹dkowane s¹ naczelnemu celo-
wi reklamy: nak³oniæ odbiorcê do zakupu towaru lub skorzystania
z us³ugi. W tym celu twórcy czeskich tekstów reklamowych sto-
suj¹ konstrukcje oparte na powtórzeniu (np. paralelizm syntakty-
czny). Wówczas powtarzany (pierwszy) cz³on struktury sk³adnio-
wej ulega modyfikacji tak, aby pojawi³ siê w nim przedmiot rekla-
mowany, np. Kolik podob má ûena, kolik podob má krása [...];
Proè si nezkusit štìstí, proè si nezahrát; Víc neû jen pøepych mládí,
víc neû jen okázalá krása; Vaøte s radostí – vaøte s nadobím Sfinx.
Paralelizm czêsto bywa wi¹zany z uwydatniaj¹c¹ go anafor¹, np.
vìtší kulièka, vìtší pohodlí, vìtší jistota.

Inn¹ charakterystyczn¹ cech¹ sk³adni czeskich tekstów rekla-
mowych jest stosowanie zdañ krótkich, pojedynczych lub nie-
pe³nych oraz konstrukcji nominalnych. W czeskiej reklamie wido-
czna jest tendencja do segmentacji, dzielenia tekstu na mniejsze
jednostki poprzez u¿ycie kropki tam, gdzie w tekœcie niereklamo-
wym by³by tylko przecinek lub gdzie nie by³oby ¿adnego znaku
przestankowego.

Wœród œrodków syntaktycznych w czeskiej reklamie najczê-
œciej wystêpuj¹ relacje znaczeniowe pomiêdzy zdaniami i cz³ona-
mi zdañ, do których nale¿¹: relacja wspó³rzêdnoœci, koniunkcja,
alternatywa i alternatywa roz³¹czna, stosunek równoznacznoœci,

relacja przeciwstawnoœci, kauzacja, relacja wynikania oraz uwa-
runkowania (por. Bralczyk 1996, s. 160–168).

Najprostszym zwi¹zkiem znaczeniowym jest k o n i u n k c j a ,
któr¹ w reklamie stosuje siê w celu uwydatnienia dwóch wydarzeñ
lub dwóch faktów. Wed³ug Bralczyka „koniunkcja mo¿e sugero-
waæ bezpoœrednie nastêpstwo, w³aœciwie koniecznoœæ wspó³wy-
stêpowania produktu (jego u¿ycia) i efektu” (Bralczyk 1996, s. 160),
np. Vy a Maggi...spolu a chutnì!! Za pomoc¹ wyrazów po³¹czo-
nych relacj¹ koniunkcji mo¿na opisaæ cechy lub funkcje reklamo-
wanych produktów, np. Hravá a dravá. Opel Tigra; Krása a zdraví
vašich vlasù den co den; Piškoty Plus... zdravé a hravé. WskaŸni-
kiem zespolenia najczêœciej bywa spójnik a ‘i’ (u¿ycie spójnika
i w czeszczyŸnie wi¹¿e siê z zaakcentowaniem drugiego cz³onu;
por. Havránek, Jedlièka 1981, s. 404). Niekiedy tak¿e cz³ony by-
waj¹ po³¹czone bezpoœrednio, bezspójnikowo, oddzielone tylko
przecinkiem lub pauz¹ graficzn¹.

Koniunkcja w reklamie najczêœciej obejmuje dwa sk³adniki,
np. Osvìûení a povzbuzení. Podwojenie czêsto oznacza nacisk na
równoczesne wystêpowanie dwóch bliskich sobie, korzystnych
cech produktu. Jest to silny œrodek perswazji, poniewa¿ umo¿liwia
dualne widzenie œwiata.

W reklamie pojawiaj¹ siê równie¿, choæ rzadziej, zestawienia
trzech wyrazów po³¹czonych relacj¹ koniunkcji, które wskazuj¹
na cechy produktu lub okreœlaj¹ jego funkcjê, np. Piškoty Opavia –
veselé, kulaté, štìdré; [...] staèí vybalit, pøipojit a hovoøit; [...] kom-
fort, výkon, dynamika. Kombinacja trzech elementów sugeruje
kompleksowoœæ, jednoœæ i kompletnoœæ. Jednak dobór wyrazów
nie jest zupe³nie dowolny. Wybiera siê je przede wszystkim ze
wzglêdu na rym i/lub rytm, które u³atwiaj¹ zapamiêtywanie re-
klam.

Kolejn¹ czêst¹ w czeskiej reklamie relacj¹ sk³adniow¹ s¹ a l -
t e r n a t y w a i a l t e r n a t y w a r o z ³ ¹ c z n a ( d y z j u n k c j a ).
Zastosowanie alternatywy w sloganie stwarza sytuacjê wyma-
gaj¹c¹ wyboru miêdzy dwiema wykluczaj¹cymi siê mo¿liwoœcia-
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mi. Jest to œrodek o du¿ym stopniu kategorycznoœci, dlatego bywa
stosowany bardzo ostro¿nie. Alternatywê wyra¿a spójnik nebo/ane-
bo ‘albo’. Czasem wskaŸnik zespolenia jest podwojony (nebo –
nebo, buïto – buïto, buïto – nebo), jak na przyk³ad w sloganie
Buïto Müller, nebo nic.

Twórcy czeskich tekstów reklamowych czêsto siêgaj¹ do kon-
strukcji wyra¿aj¹cych równoznacznoœæ. Pos³uguj¹c siê t¹ relacj¹,
sugeruje siê równ¹ wartoœæ obu cz³onów, st¹d te¿ relacja wyra¿a-
j¹ca równoznacznoœæ bywa wykorzystywana zw³aszcza w sloga-
nach, np. Svìt poèítaèù je »Mladý Svìt«; Hi-tec znamená pohyb.
Hi-tec znamená sport. Twórcy reklam pragn¹ wywo³aæ u odbiorcy
asocjacjê to¿samoœci produktu ze znanym mu wczeœniej innym
produktem, tym samym przypisaæ reklamowanemu produktowi
okreœlon¹ wartoœæ.

W czeskiej reklamie równie czêsto wystêpuje relacja przeciw-
stawnoœci, dla której podstaw¹ zespolenia jest przeciwstawnoœæ
dwóch obrazów, sygnowana formalnie spójnikami: ale ‘ale, lecz,
jednak’, avšak ‘jednak, lecz, ale’, však ‘jednak’, jenûe ‘tylko ¿e,
ale, jednak’, nýbrû ‘ale, lecz’, sice – ale ‘jednak, lecz, ale’. W ana-
lizowanym materiale przeciwstawiane s¹ œwiat z³y, pe³en trosk
i k³opotów – rzeczywistoœci dobrej, barwnej, nieskomplikowanej
i bezproblemowej. Cezurê stanowi moment pojawienia siê rekla-
mowanego produktu na rynku, np. [...] ale pak jsem objevila nový
lék [...]. Relacjê przeciwstawnoœci wykorzystuje siê równie¿ do
reklamy kilku cech zachwalanego produktu, np. Malý, ale výkon-
ný; Vìtší, ale hospodárný.

P r z y c z y n o w o œ æ jest relacj¹ wskazuj¹ca na zale¿noœæ
przedmiotu reklamowanego od innego przedmiotu lub zjawiska,
które warunkuje jego atrakcyjnoœæ. Stosunek przyczynowoœci wy-
ra¿any bywa spójnikami protoûe i ponìvadû ‘dlatego ¿e, poniewa¿,
bo’ lub przyimkiem díky ‘dziêki’. Zastosowanie tej relacji w rekla-
mie pozwala na wprowadzenie argumentów uzasadniaj¹cych w³a-
œciwy wybór zachwalanego produktu i rozwianie ewentualnych
w¹tpliwoœci potencjalnych klientów, np. Díky unikatnímu uspoøá-

dání vlasù kartáèek Colgate Total nahrazuje nedokonalé techniky
èištìní zubù; Jiû 100 let mají ûeny díky Avonu moûnost vybrat si vy-
soce kvalitní kosmetiku v pohodlí domova; Nabízíme Vám elitní
partnerství, díky nìmuû mùûete uskuteènit i ty nejvyšší cíle; Care-
free slip je na evropských trzích nejoblibenìjší znaèkou, protoûe
zaruèuje trvalý pocit èistoty a svìûesti po celý den. Czasem, aby
wzmocniæ kauzacjê, twórcy czeskiej reklamy wprowadzaj¹ pyta-
nie proè? ‘dlaczego’, np. Ptáte se proè? Odpovìï je snadná!

Relacj¹ odwrotn¹ do przyczynowoœci jest w y n i k a n i e . Tu-
taj przedmiot/zjawisko, które ma podkreœliæ atrakcyjnoœæ rekla-
mowanego przedmiotu, stwarza warunki, przestrzeñ dla powstania
nowego, reklamowanego produktu. Formalnie wskazuj¹ na to
spójniki: a, a proto, a tedy, a tak ‘wiêc, zatem, tote¿, dlatego, to, i’,
które niejako „zapowiadaj¹” treœæ drugiego zdania: wynik treœci
zdania pierwszego, np. Vûdy myslím dopøedu, proto je mou pojiš�ov-
nou Alianz; Proto Vám nabízíme jedineènou moûnost, jak se mù-
ûete blíûe seznámit s Fordem Transit... Relacja wynikania w cze-
skich tekstach reklamowych bardzo czêsto jest oparta jedynie na
deklaracjach u¿ytkownika, zachwalaj¹cego produkt.

Dla czeskiej reklamy typowy jest tak¿e stosunek c e l o w o -
œ c i . Du¿¹ si³¹ perswazji cechuj¹ siê zdania rozpoczynaj¹ce siê od
spójnika aby ‘aby’, np. Aby úspory rostly jako Vaše dìti!; Abyste
rychleji bydleli lépe!; Aby se vaše pøání splnilo; Aby vlasy nepada-
ly. Najczêœciej konstrukcje te sk³adaj¹ siê tylko ze zdania podrzêd-
nego okolicznikowego celu. Zdanie nadrzêdne nie jest wyra¿one
formalnie, ale jego treœæ mo¿na ³atwo uzupe³niæ na podstawie kon-
sytuacji. Niekiedy te¿ kod graficzny zastêpuje zdanie nadrzêdne,
np. w tekœcie reklamowym Aby se jízda stala potìšením dodano
zdjêcie reklamowanego samochodu Peugeot.

Relacja celowoœci w reklamie bywa wyra¿ana równie¿ za po-
moc¹ zdañ warunkowych, które s¹ wprowadzane spójnikami: kdy-
by, -li, jestli/jestliûe. Za pomoc¹ tego typu konstrukcji wskazuje siê
na czynniki, od których mo¿e byæ uzale¿niona decyzja dotycz¹ca
kupna towaru lub skorzystania z us³ugi, np. Chcete-li èistotu, chce
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to Ariel; Chcete-li mít ve svém podniku osobní poèítaèe špièkové
kvality a neplatit více neû je nutné, pak máte právì teï jedineènou
šanci; Patøíte-li mezi ty, kteøí vìdí, co chtìjí, zavolejte...; Máte-li
vysoké nároky, pøišel Váš èas; A jestliûe Vám chybí tip, nechte se
inspirovat u sportovcù:partnerem špièkových fotbalistù [...] je Nu-
tella; Jestli opravdu milujete hezká auta, jak potom mùûete odolat
Toyotì Corolle?

Jednak jeœli zanegujemy zdania warunkowe wprowadzane do
tekstów reklamowych, mog¹ one byæ zinterpretowane jako groŸba
lub jako wyra¿enie negatywnej opinii o odbiorcy, por. hipotetycz-
ne konstrukcje: Nechcete-li èistotu...; nemate-li vysoké nároky...;
Nepatøíte-li mezi ty, kteøí vìdí, co chtìjí... etc.

Warto te¿ zwróciæ uwagê na zdanie podrzêdne przydawkowe
w czeskich sloganach reklamowych. Nale¿y ono do najczêœciej
stosowanych zdañ podrzêdnych. Twórcy czeskich reklam bowiem
stosuj¹ tê konstrukcjê, aby podkreœliæ cechê produktu, uznan¹
przez nich za niepodwa¿alny atut. Rezygnuj¹ wiêc ze zwykle sto-
sowanej w takim przypadku (np. w rozmowie potocznej) przydaw-
ki i zastêpuj¹ j¹ struktur¹ opisow¹, by jeszcze bardziej podkreœliæ
reklamowan¹ cechê produktu, np. Zdraví, které chutná; Èísla,
která zmìní ûivot; Pojiš�ovna, která Vám naslouchá; Z bylin, které
léèí, nápoj, který chutná; Leasing, který nelûe.

Typowa dla czeskiej reklamy jest konstrukcja „ n ì c o v í c
n e û n ì c o ” ‘coœ wiêcej ni¿ coœ’, np. Nový Chrysler Stratus je víc
neû vidíte; Tuzemský neodvolatelný dokumentární akreditiv...víc
neû peníze!; Rigips – víc neû kvalita; Alianz – víc neû pojištìní. Sto-
suje siê j¹ w celu zasugerowania odbiorcy, ¿e reklamowany pro-
dukt obok zwyk³ych cech posiada cechy niezwyk³e.

Kolejn¹ cech¹ charakterystyczn¹ czeskiej reklamy jest s p o -
s ó b z w r a c a n i a s i ê d o o d b i o r c y , czyli etykieta grzecz-
noœciowa. Czeska reklama zwraca siê do odbiorcy w formie grze-
cznoœciowej (tzw. vykání) wyra¿onej drug¹ osob¹ liczby mnogiej.
Tymczasem np. w polskiej reklamie stosuje siê drug¹ osobê liczby
pojedynczej stanowi¹c¹ jêzykowy wyk³adnik poufa³ego kontaktu

z odbiorc¹. Mówienie odbiorcy „na ty” w czeskiej reklamie wystê-
puje w wyj¹tkowych i zawsze uzasadnionych przypadkach i doty-
czy reklamy o tematyce intymnej albo wulgarnej, np. Vychutnej si
svého KOZLA... (w stylizowanej na sytuacjê intymn¹ reklamie pi-
wa Velkopopovický kozel).

   

Wymienione powy¿ej cechy charakterystyczne jêzyka czeskich
tekstów reklamowych to tylko niektóre z bogatego wachlarza œrod-
ków stosowanych przez ich twórców. Ograniczone ramy objêtoœcio-
we artyku³u nie pozwalaj¹ na bardziej szczegó³owe omówienie zja-
wiska. Wartoœciowym rozwiniêciem i uzu-pe³nieniem niniejszego te-
matu by³aby niew¹tpliwie analiza modalnoœci czy œrodków parajêzy-
kowych, stylowych odmian jêzyka czeskiej reklamy czy jego zgod-
noœci z norm¹ jêzykow¹. Da³oby to pe³niejszy obraz z³o¿onoœci i ró¿-
norodnoœci jêzyka czeskiej reklamy, który w sposób widoczny odbie-
ga od jêzyka u¿ywanego na co dzieñ. To dra¿ni i irytuje odbiorców,
wyczuwaj¹cych ukryt¹ perswazjê.

Twórcy czeskiej reklamy rzeczywiœcie w sposób przemyœlany
i wyrafinowany wykorzystuj¹ ró¿ne œrodki i regu³y jêzykowe, nie-
jednokrotnie wykraczaj¹c poza normy jêzykowe, czasem wrêcz je
³ami¹c. Z niektórych œrodków jêzykowych korzystaj¹ z upodoba-
niem, czêsto nawet ich nadu¿ywaj¹c. Do takich nale¿¹: s³owa na-
cechowane emocjonalnie lub stylistycznie, synonimy, przymiotni-
ki i przys³ówki, zw³aszcza w stopniu wy¿szym i najwy¿szym, za-
imki osobowe i dzier¿awcze, równowa¿niki zdañ, konstrukcje no-
minalne, zdania niepe³ne, urwane, eliptyczne, modalnoœæ, wypo-
wiedzenia wykrzyknikowe, pytania retoryczne, zwi¹zki frazeo-
logiczne. Po inne zaœ siêgaj¹ rzadko, np. czasowniki, a niektóre ce-
lowo omijaj¹, np. wyrazy nacechowane ujemnie, tryb przypusz-
czaj¹cy, stronê biern¹ i zaprzeczenie.

Dobór œrodków jêzykowych w czeskiej reklamie jest zdeter-
minowany zarówno przez odbiorców i produkt, jak i formê komu-
nikatu, dynamizm rozwoju rynku reklamy oraz specyfikê spo³ecz-

167 168



no-kulturaln¹ w Czechach. Fakt ten implikuje zró¿nicowanie w ob-
rêbie jêzyka reklamy oraz jego nieustanny rozwój, co nie pozwala
uznaæ go za zamkniêty proces.
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