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sy delaj’ cloveka”

SVETLA CMEJRKOVA
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Reklamni titulky i delśi promluvy, ktere jsou soucasti reklamniho textu, 
k sobe poutaji pozomost nejruznejśim zpusobem: snaźi se upoutat rymem, ryt­
mem, aliteraci, grafikou, osvedcenymi retorickymi postupy i nezvyklou hrou 
s cizosti, nekongruentnim spojenim slova a obrazu, humorem, explicitnim uźi- 
tim sokujicich vyrazu i implicitnim navozenim tabuizovanych vyznamu.

Rada reklam vyuziva princip, ktery byva v soućasne lingvistice oznacovan 
pojmem intertextualita, neboli mezitextove navazovani. Tento princip, majici 
bohate vyuziti zejmena v tvorbe umelecke (Mares 1983, Macurova - Mares 
1993, Homolać 1994, Hoffmannova 1992), ma v pripade reklamniho textu mno- 
ho podob od trivialnich a zjevnych po podoby komplikovanejsi.

V pfipadech trivialnich je vyuziti mezitextoveho navazovani motivovano sna- 
hou odkazat k obecne zname zkuśenosti, sdilene co nejvetsim okruhem lidi, 
ktere ma reklama zasahnout. Odkazuje se proto k textum, o nichź Ize pfedpo- 
kladat, źe je takfka każdy zna. Tyto texty (jsou-li kratkę) nebo jej ich prvky (v 
pripade vetsich celku) se bud’ doslova cituji, anebo - ćasteji - se modifikuji. 
Pozmehuji se ovsem tak, aby odkaz k puvodnimu textu zustal zfejmy a aby se 
text a jeho kontext vnimateli vybavil. Na zaklade tohoto kriteria se nekdy 
rozlisuje citat, ktery je doslovnou reprodukci podkladoveho textu a byva, nikoli 
vsak nutne, vyznacen v novem textu uvozovkami, a aluze (z latinskeho alludere 
= zahravat si), ktera je jen poukazem k nejakemu podkladovemu textu. Reklama 
zpravidla i k pfesne citaci neco dodava, nakonec ji modifikuje, także hranice 
citatu a aluze neni zfetelna. Spise by se dalo rici, źe reklama parazituje na 
jinych typech textu, vyuziva je, imituje a zapojuje je a jejich puvodni kontext 
do sveho reklamniho sdeleni.
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Rozpoznani pûvodniho textu (pretextu, prototextu) bÿvâ v reklamach 
snadné a neklade na vnimatele zpravidla zâdnÿ velkÿ nârok. Kromë toho mûze 
autor reklamniho textu poskytnout vnimateli urcitÿ kontextualizacni klic, 
obsazenÿ v prûvodni verbâlni legendë, anebo napf. obrazovÿ, vizuâlni (citât 
vÿroku slavné osobnosti Ize doplnit portretem osobnosti, aby autor citâtu nezûs- 
tal neidentifikovân). Vyuziti pûvodniho textu v reklamë bÿvâ spise povrchnf, 
zpravidla zûstâvâ jen na rovinë aktualizacm'ho nâpadu reklamniho tvûrce dât 
reklamë nëjakÿ zajimavÿ a ozvlâstnënÿ, snadno zapamatovatelnÿ tvar.

Spise ojedinële se mezi reklamou a pûvodnim textem zacinâ odvijet nëjakÿ 
vÿznamovÿ vztah, kterÿ je mozné hloubëji interpretovat. Tim se intertextualita 
vyuzitâ v reklamë lisi od intertextuality a mezitextového navazovâni v textech 
literâmich, v nichź ma prihlâseni se, citace, aluze k predchozimu textu (zpra­
vidla, ale nejen literârnimu) hodnotu konstitutivni a mivâ podil na vÿsledné po- 
lyfonii a heteroglosii dila. Obecne Ize rici, źe pûvodni text a jeho sdëleni nebo 
poselstvi bÿvâ v reklamnim textu citovâno (v sirokém slova smyslu) vëtsinou 
afïrmativnë, tj. zpûsobem stvrzujicim, jen s tim rozdilem, źe je text vztazen 
k primo nabizenému vÿrobku nebo nabizené sluzbë. Poselstvi obecnë znâmého 
prislovi tak bÿvâ vyuzito ve służbach vÿrobku nebo nabizené służby:

CESKÂ KOOPERATIVA: Aby i u Vas platilo: „Vsude dobre, doma nejlépe”. 
SPORITELNÎ PENZIJNÎ FOND. Jak si kdo ustele, tak si lehne.

Mène casto reklamni text s citovanou promluvou polemizuje.
Kdo setri, ma za tri ćtyfi.

Reklama tim sdëluje, że inzerovanÿ vÿrobek nebo służba poskytuje - ono povë- 
stné reklamni vie nez je s to slibit citovanÿ pramen.

Nëkdy je ovsem obsahovÿ vztah k pûvodnimu rceni, ùslovi nebo prislovi 
pomërnë komplikovanÿ nebo primo temnÿ, jako je tomu v pripadë pretvofeného 
ùslovi Prilezitost delà zlodëje ve slogan, ke kterému sâhla reklama na RM 
SYSTEM a kterÿ zni:

Prilezitost mûze znamenat penize.

Pro vysvëtleni se dodâvâ:
Najdete ji u nas.

Typy pretextù

Podivejme se nyni podrobnëji, k jakÿm textûm a ûtrzkûm textû reklama od- 
kazuje. I v bëzné feci si. neustâle a vëtsinou neuvëdomële vypùjcujeme rûzné 
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ustálené a predem hotové vyrazy, okfídlená slova nebo známé vyroky, jejichź 
púvod uz treba ani neznáme. Kolik je téchto stereotypních, situacné vázanych 
vyrokü, promluv a obratü - fíká se jim frazémy, pfípadné idiomy nikdo 
nespocítal ani je nesepsal (Danés 1996). Nékteré procházejí s obménami nebo i 
doslovné takfka vsemi jazyky a kulturami, jiné jsou pro jednotlivé jazyky a kul­
tury specifické. V kazdém jazyce je jich nepochybné znacné mnozství, i kdyź 
ovsem ne vsechny mají stejny stupeñ ustálenosti nebo vseobecné srozumitelno- 
sti, a nelze je ani néjak urcitéji vymezit. Jejich spolecnym znakem je to, źe je 
nevytváfíme pokazdé znova, nybrź je bereme - podobne jako jednotlivá slova - 
z urcité zásobárny, a źejsou tedy soucástí jazykového a kulturního kódu.

Nékteré vyrazy jsou pfitom soucástí takového kódu dlouhodobé (odkazují 
napf. k bibli, antické kulturę, historickym událostem apod.). Idiomatickou 
povahu mají také úsloví, rcení nebo treba prísloví, která v strucné ą hutné formé 
pfedkládají néjaké mravní ponaucení, udrzované lidovou tradicí. Reklama je. 
vyuzívá ve snaze imitovat tradicní gnómické prüpovédi a formulovat na jejich 
základé nové, analogické prüpovédi, které by mély tutéz vseobecnou platnost, 
źivotnost a sílu. Jiné vyrazy, obraty, promluvy, které reklama zapojuje do svych 
sdélení, se do soudobého kódu dostały teprve nové a jejich zivotnost, a tudíz sro- 
zumitelnost majen omezenou platnost. Lze pfedpokládat, źe jejich aktuálnost 
pominę a tyto vyrazy z jazykového a kulturního kódu casem vymizí. Reklama 
ovsem buduje na jejich momentalni dispozici oslovit adresáta.

Prísloví, úsloví, rcení

Nejjednodussím zpúsohem odkazování k obecné sdílenym zkuśenostem, jeź 
má pro reklamu zasadni vyznam, je odkazování k pfíslovím, úslovím a rcením, v 
nichź je obsaźena staletá lidská moudrost. K ni se reklama hlásí, vétsinou 
zpüsobem afirmativním, utvrzujícím moudrost a jen mimé pozméñujícím 
odvéké znéní promluv tohoto typu. Modifikace spocívá zpravidla v tom, źe se do 
znéní vyroku vloźi jméno nabízeného vyrobku, nabízené służby apod.

Reklama na novou Śkodu Felicii Combi fíká

Vsude dobre, v COMBI nejlépe.

A reklama na pocítac zní
Tak dlouho se chodí pro pocítac... aż se koupí znackovy Siemens Nixdorf.

Reklama na filmy Kodak, jejichź krabicky mají soutézní samolepky a pfi je­
jichź slosování lze vyhrát düm, obméñuje osobni perspektivu známého 
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anglického rćeni My home is my castle (v ceském pfekladu Müj düm, múj hrad) a 
podle zásad reklamnf komunikace oslovuje adresata

VáS KODAK, VáS düm!

Reklama na vecemí prazské noviny zní:
Rano moudrejSí Vecerka

K ponékud vétsím modifikacím púvodního tvaru textu dochází v reklamé na 
obchodní síf autorizovanych prodejcü vozü Śkoda, která radí

Dvakrát mérte, neź koupíte nové auto!

Púvodní podkladovy text Dvakrát mér -jednou fez doznává hned nékolika 
zmén:

1) zména v perspektivé (zatímco rcení, úsloví a pfísloví uzívají nejen 
v cestiné, ale i jinych jazycích s oblibou 2. os. sg. ve vyznamu vseobecné platno- 
sti, reklamní oslovení volí zpravidla 2. os. pl. a v zásadé vnímateli a spotfebiteli 
vykají - tykání se objevuje jen ve zvlásf odúvodnénych prípadech)

2) zména v syntaktickém ztvárnéní druhé cásti promluvy (soufadné spojeni 
obou cástí je nahrazeno spojením podfadicím, tedy vedlejsí vétou, implicitnost 
vztahu je nahrazena explicitností)

3) ztráta paralelismu zalozeného na kontrastu slov dvakrát - jednou
4) ztráta rymu a rytmu.
Presto züstává aluze k püvodnímu tvaru zfejmá, natolik se totiź vyrok 

Dvakrát mer stal soucástí obecné známého úzu.
K zajímavé úpravé púvodního pfísloví dochází v reklamé na velkou prodejní 

akci v obchodech s CD a MC, pfi níz pfi nákupu tfí CD nebo MC získává 
kupuj ící ctvrté zdarma:

Kdo setrí, má za tri ćtyri.

Uz jen velmi vzdálené je obdobny model pouźit v reklamé na fotoaparaty Mi­
nolta, jejichź koupí se zafazuje kupující do finalni soutéze, v níz müze vyhrát:

Kdo nekoupí, pramálo usetrí.

Za tímto tvrzením Ize jen matné rozeznat model, ktery je podkladovou stru- 
kturou nékolika ćeskych úsloví a gnómickych prúpovédí (Kdo setrí, má za tfi, 
Kdo nakoupí, neprohloupí, Kdo rychle dává, dvakrát dává, aj.). Tuto strukturu 
naplnuje, alespon co do rytmu, i reklama

DADÁK. Jedna káva druhou dává.
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Reklama na vuz Volkswagen zase obmenuje klasicke Kdo driv prijde, ten driv 
mele, kdyź slibuje

Kdo dfiv prijde, ten driv jede.

Reklama na souteź, pfi niż Ize vyhrat barevny hrnek s napisem Nescafe, modi- 
fikuje zname pfislovi:

Komu se neleni, tomu se derveni.

Rćeni mil pod ćepici a jeho variovani podle osoby nositele, tedy napf. Md pod 
depict, je upraveno v reklame ĆS-Stavebni spofitelny, majici jako soucast loga 
cervenou bufinku, do podoby

Mame pod burinkou.

Toteż rćeni je uźito i v reklame na śampon proti lupum, jejiź slogan ovsem 
aktualizuje zakladni vyznam slov uźitych ve frazeologickem spojeni mit pod 
ćepici:

...je dobre mit pod ćepici, ale ne lupy

Aktualizace zakladnich vyznamu slov uźitych ve frazeologickych spojenich 
je postupem velmi ćastym, jejim vysledkem jsou ćetne kalambury, v nichź si 
reklama libuje. Jako pfiklad uved’me reklamu vyuzivajici obrat obout se do 
nećeho ve smyslu pustit se do nećeho s eldnem. Reklama firmy Botas ovsem 
vyuzila pobidky obsaźene v tomto idiomu a zaroven ji spojila s nabidkou sveho 
zboźi:

Obujte se do toho. BOTAS

Firma GORE-TEX vyrabejici nepromokavou obuv a nepromokave obleceni 
vyuzila obdobne hned tri idiomu, ktere ji śly obrazem mokra a sucha na ruku:

Jste za vodou.
Abyste se do toho nenamocili.
A je to v suchu.

Abychom porozumeli reklamam intertextualniho typu a zaznamenali jejich 
kalamburni a parodijni vyuziti existujicich textu, к tomu nekdy staći jen 
verbalni stylizace jednotlivych sloganu. Jindy je kontextualizacni klić obsaźen 
v legende (v poślednich prikladech napf. ve vysvetlujicim doprovodnem textu 
Ani venku nemusite byt vydani napospas zivlum...}, anebo v obrazovem dopro- 
vodu (v poślednich prikladech je napf. na obrazku bota vyslapujici si v blate, ale 
zustavajici, jak jinak, cista a sucha).

121



Stylistyka IX

Zname vyroky

Rozhodne-li se reklama sahnout k nejakemu citatu, ktery neni tak vśeobecne 
znam jako treba lidove uslovi, vystavuje se riziku, źe odkaź k puvodnimu textu 
podkladovemu zustane nedeśifrovan. Protoźe nejćtenejśi knihou sveta je bibie, 
Ize pfedpokladat, źe aluze k citatu z bibie budę splńovat narok na vśeobecnou 
srozumitelnost. Nepochybne tomu tak je v pfipade citace prvni vety Ewangelia 
svateho Jana, ktera zni:

Na poćatku było slovo.

Zatimco intertextualni vyuźiti tohoto citatu było v minulosti vyhrazeno 
textum teologickym, filozofickym, pripadne filologickym, v dobę marketingove 
relativizace hodnot si s timto vyrokem troufne operovat i firma nabizejici 
domaci elektrospotfebiće a poskytujici elektricke distribućni site. Firma GE Ca­
pital se rozhodla obmenit znamy citat v titulku:

Na poćatku było svetlo.

Aby była tato obmena pfijatelna a souvislost zfejma, v dalśim textu reklamy 
se pro vysvetleni uvadi:

Na poćatku było svetlo v hlave Thomase Alvy Edisona. Pak było svetlo v jeho prvni źarovce. 
Pote było svetlo kdekoli, kde to ćlovćk potfeboval. Thomas Alva Edison zaloźil v roce 1892 
General Electric Company, jednu z nejrychleji se rozvijejicich spolećnosti teto planety.

Vśimneme si, źe aluze k biblicke vete je podpofena poukazem na rychły 
vyvoj spolećnosti na teto planete, aby se vytvofil mustek k boźskemu poćinu a 
oduvodnila paralela s biblickym textem. Protoźe firma GE Capital poskytuje 
rovneź finanćni służby, v nasledujicim titulku se jiź aluze k biblicke vete rozvfji 
pro reklamu zcela specifickym smerem:

Na poćatku było svetlo.
Pak pfiśly penlze.

Tento śokujici skok je vysvetlen takto:
Ve spojeni s penezi nelze nezminit GE Capital. GE Capital je jedna z nejrozsahlejśich 
spolećnosti na svete poskytujicich finanćni służby ... Filozofie GE Capital je prosta: ”Naśe 
podnikani pomaha i Vam.” Odbornici z GE Capital totiź dobre vćdi, źe nej lepsi taktika pri 
podnikani je vyjit vstric jednotlivym lidem, lidem, ktefi jsou pravć pfi tomto podnikani 
zakazniky.

A pośledni titulek teto reklamy, majici serialovou podobu tfistupńove grada- 
ce, zni:
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Na pocátku bylo svétlo.
Pak pfisly penize.
Penize potfebuji banku.

Je s podivem, źe si reklamni text troufá takto naloźit s citací biblického textu, 
ale citace, parafrazę, parodie a pastis se jako principy (nejen) reklamniho tex­
tu natolik rozvinuly, źe jim nemüze klást odpor ani tak posvátny text, jako je bib­
le.

Aluzi k podkladové veté z Evangelio svatého Jana Na pocátku bylo slovo Ize 
spatfit i v jiné modifikaci, s kterou pfichází reklama na Mattoniho kyselku:

Na pocátku je jen voda, teprve pak je z ni Mattoni.

Na jinou biblickou aluzi k veté Nového zákona, tentokrát z Epistoły svatého 
Pavla k Titovi 1, 15, vsadila reklama na vysavace AEG titulkem

Cistému vse cisté!

Není jasné, kolik ctenáfü vnímá tentó vyrok jako citaci biblického textu, a 
není ani jisté, źe autor sloganu mél právé tuto aluzi na mysli. Vyrok Cistému vse 
cisté odkazuje hned ke tfem latinskym variantám: Puris omnia pura, Castis 
omnia casta, Omnia munda mundis. Z nich jen pośledni je vztazena primo k tex­
tu Nového zákona (Moudrost vékü 1988: 367). Vyrok sám o sobé - i bez znalosti 
biblického kontextu - je tvarové püsobivy, díky paralelismu opakujícího se slo- 
va cisty, jeż je jednou uźito ve vyznamu zpodstatnélého pfídavného jména 
oznacujícího osobu a podruhé ve vyznamu pfídavného jména oznacujícího véc. 
Tato hra slov je sama o sobé zajímavá, a nerozpozná-li vnímatel aluzi ke kontex­
tu biblickému, müze ho i tak vyrok zaujmout.

Reklama citující biblické Cistému vse cisté je jednou z téch, které smysl 
vyuzitého vyroku zásadním zpúsobem pozméñují. Citujme biblicky vyrok v 
sirsím kontextu:

Vsecko zajisté cisté jest cistym, poskvrnénym pak a nevéfícím nic není cistého, ale poskvrnena 
jest i mysl jejich i svédomí.

Vyznam, ktery má tentó vyrok v bibli a ktery by se dal vyjádfit neeliptickym 
cistému je vse cisté, pfípadné snad i cistému pfipadá vse cisté, není tím 
vyznamem, jehoź tentó vyrok nabyvá v reklamé na pracku. Tam se totiz nabízí 
spíse jiné ctení vyroku, totiz cistému je treba dát vse cisté, cisty si zaslouzí vse 
cisté apod. Kdybychom méli charakterizovat vztah reklamy k citovanému 
biblickému vyroku, jedná se sice o citaci formálné pfesnou, ale vyznamové po- 
sunutou a prekroucenou, parodijní. Není ovsem jisté, zda se tvúrce reklamy do- 
pustil teto mystifikace zámérné ci bezdécné a kolik soućasnych vnímatelú tentó 
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posuń oproti biblickému smyslu zaznamenâvâ. Kromę citâtû z bible se objevuji i 
citâty slavnÿch vÿrokû historickÿch osobnosti. Vseobecnë znâmÿ, diky 
trojclennosti snadno desifrovatelnÿ, a proto i ćasto opakovanÿ, je citât slavného 
Caesarova vÿroku Priseljsem, vidëljsem, zvitëziljsem (Veni, vidi, vici), kterÿ je 
nejrùznëjsim zpûsobem modifikovân, pokud jde o kategorii osoby, casu i 
zpùsobu dëje.

Reklama na souteź o vûz Renault Twingo referuje k tomuto vÿroku imperati­
vem, kdyź meni modus, cas a osobu slovesného dëje a slibuje adresâtovi

Prijd’te, uvidite, vyhrajete!

Prodejny Proton odkazuji ke stejnému vÿroku troj ici infinitivnich tvarù takto:
Prijit, koupit, zvitëzit..

Reklama na pivo Litovel pozmënuje citât nejvtipnëji, kdyź hlâsâ:
PriSel, vidël, Litovel.

Pozornosti reklamnich tvùrcû neunikl vÿrok Richarda III. z bitvy u Boswort- 
hu, kterou skoncila Vâlka rùzi. Jeho zoufalÿ vÿkrik, totiź Krâlovstvi za konë, je 
parafrâzovân v reklamë

Porsche za prezuti.

Vÿbërem textu, kterÿ ma bÿt pochopen jako citât nebo aluze k nëjakému textu 
podkladovému, omezuje autor reklamy okruh lidi, ktefi jsou pro identifikaci to- 
hoto tvùrciho postupu vybaveni svou predchozi znalosti citovaného textu. 
Citacni postupy se proto zamëruji na vÿroky vseobecnë znâmé. Tvùrce rekla- 
mniho sloganu ovsem mûze orientovat své sdëleni i k omezenëjsimu okruhu 
adresâtû, k urcité cilové skupinë, napr. k adresâtûm majicim urcité vzdëlâni 
v urcitém oboru, nebo majicim vzdëlâni dejme tomu univerzitni. Takovÿ okruh 
vnimatelû chce zrejmë oslovit reklama casopisu Tÿden, kterâ modifikuje znâmÿ 
vÿrok filozofa racionâlniho osvicenstvi René Descarta Myslim, tedy jsem (Cogi- 
to, ergo sum). Descartùv vÿrok je obmënën do zajimavé podoby:

TŸDEN. Myslite, tedy jsme.

Jak je v reklamë obvyklé, kombinuje se tu nëkolik strategii: 1. Vyuzivâ se 
podkladovâ struktura intelektuâlniho vÿroku Myslim, tedy jsem. 2. Dochâzi ke 
zmënë osobni perspektivy. V prvni câsti sdëleni Myslite se, akt mysleni pfipisuje 
cilové skupinë, lidem vzdëlanÿm, intelektualne zamërenÿm, premÿslivÿm.

3. V druhé câsti sdëleni tedy jsme se navozuje dùvodovÿ vztah (vyjadfovanÿ 
casto i v bëzné feci citaci latinského slùvka ergo) mezi existenci urcité skupiny 
vnimatelû (poptâvkou) a existenci casopisu pro tuto skupinu (nabidkou).
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4. Jde tak o náhradu banálního - casto opakovaného - reklamního tvrzení 
Jsme tu pro Vás vyrokem apelujícím na specifikovanéjsí cílovou skupinu, jíz se 
dává moźnost pocítit radost z porozuméní záméru tvúrce. Navozuje se vztah 
vzájemného srozuméní a oboustranné dúvéry.

Názvy dél

Intertextualita se v reklamé manifestuje nejen tím, źe se odkazuje k obecné 
známym rcením, úslovím a pfíslovím, k jednotlivym notoricky známym i méné 
známym vyrokúm a okfídlenym slovüm. Projevuje se i tím, źe jsou citovány 
doslovné nebo s mensími ci vétsími obménami tituly dél literámích, 
divadelních, filmovych, televizních a hudebních.

/

Názvy dél literárních

Nejcastéji sahá reklama k pfipomínání dél soucasnych, která jsou 
momentalne soucástí obecné známého kultumího kódu sdíleného co nejvétsím 
okruhem lidí. Pokud jde o aluze k starsím dílúm literámím, pak nejcastéji byvá 
obméñován název Komenského spisu Śkola hrou (Schola ludus), ktery se 
v ceské podobé stal casto opakovanym klisé v prostfedí nejen pedagogickém. 
Reklama 90. let pfispívá k rozsífení tohoto klisé do oblasti marketingu.

Model Skola hrouje napf. obméñován v nékolika reklamach na stfeśni taśky 
KM, které si pro vétsí opodstatnéní aluze k dílu Komenského pomáhají 
obrázkem détské stavebnice:

Strecha hrou v kazdém detailu.

Reklama na „Lidové” noviny zase tvrdí
Cestování hrou.

Je otázkou, nakolik se reklamy tohoto typu jesté vübec néjakym zpüsobem 
vztahují k citovanému titulu díla Komenského. Dúvod citace je tu takrka nulovy, 
o vyznamovém jiskfení mezi púvodním pramenem a jeho obménou v novém 
kontextu se nedá asi vübec uvazovat. Züstává jen prázdné klisé, mnohokrát 
uzité. S vétsí vynalézavostí a ohledem na obsahovou stránku, i kdyź można aź 
prílis poklesle, byl aplikován titul jiného díla J. A. Komenského:

Brána jazykü otevfená aneb jeden ze splnénych snü Jana Amóse - kapesní tlumoćnik.
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Mezi reklamami nachazime samozfejme i aluzi k zivotu a dilu Jaroslava 
Haska, totiź k titulu kniźky Mateje Kudeje o putovani s Jaroslavem Haśkem:

Ve dvou se to lepe tahne. Kozel duo.

Citace pisni

Mezi reklamnimi slogany nachazime aluzi pfipominajici rćeni Śaty delaji 
ćloveka\

Nehera. Śaty delaji cloveka a Nehera dela śaty.

Jeśte primejśi paralelu k znamemu versi v jedne z pisni Voskovce a Wericha 
Je to pravda odveka / Śaty delaj’ cloveka vyuziva reklama nabizejici vlasove 
vody a śampon:

Alpecin. Vlasy delaj ’ cloveka

Reklama Ćeske kooperativy odkazuje k pisni Voskovce a Wericha Źivot je jen 
ndhoda/jednoujsi dole jednou nahore polemickym a zpfesńujicim tvrzenim

Zivot neni jen nahoda!
Nikdo Vam nezarući, źe budete vźdy nahore. My Vam zarucime, źe nebudete nikdy dole.

Je to zaroven jedna z mala ukazek polemickeho vyuziti puvodniho textu. Lisi 
se tak od ukazek, ktere puvodnimu podkladovemu textu v zasadę pfitakavaji, i 
kdyź sdeleni obsaźene v puvodnim textu vztahuji k nećemu novemu - 
k nabizenemu vyrobku ći sluźbe.

Reklama cestovni kancelare Fischer notuje prvorepublikovou piseń Inky 
Zemankove ze 40. let Tak jako slunećnice każdym dnem otaći se za sluncem a 
vytvafi chytlavy slogan

Tak jako slunećnice każdym dnem....... tak i my letame za sluncem

Reklama na Gambrinus, desitku roku 1997, cituje vanocni koledu
Nesem Vam noviny, poslouchejte.

Filmy a televizni porady

Reklamy vytvofene v ćeskem prostfedi uzivaji aluze k nazvum ćeskych filmu, 
protoźe reklamni tvurce poćita s tim, źe se muźe spolehnout na jejich obecnou 
znalost. V reklamach vzniklych pfekladem se vsak objevuji i aluze k filmum 
zahranićni provenience. K nazvu americkeho filmu Zakladni instinkt odkazuje 
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reklama na automobil Audi TT, ktera ma jednak cast ćeskou, jednak zachovava 
puvodni cast anglickou:

Zakladni instinkt.
Audi TT. Driven by instinkt.

Reklama na mobilni telefon można - i kdyź to neni zcela prokazatelne - cituje 
nazev filmu Maly velky muz s Dustinem Hoffmannem natoćeny podle stej- 
nojmenne pfedlohy Thomase Bergera, kdyź propaguje

Maly velky telefon.

Nejvdecnejsim podkladovym materiałem jsou ovsem komedie. Cesky titul 
komedie Nekdo to rad horke je vyuzit v televizni reklame na jogurt:

Nekdo to rad ve stoję, nekdo to rad ve vode...

Reklama na novou myćku nadobi s Aqua-senzorem śetficim vodu, cas i 
penize obmeńuje nazev ćeske filmove komedie Ctyfi vrazdy staci, drahouśku! a 
vola

Ćtmact litru staci, drahouśku!

Pojist’ovna Winterthur si vypujcila nazev Menzelova ceskeho filmu podle 
pfedlohy B. Hrabala Ostre siedovane vlaky a obmenila jej do podoby

Ostre sledovane uspory.

Televize Tesla jsou nabizeny s aluzi k uspeśnemu ćeskemu filmu S Tebou 
mne bavi svet, a to tak, źe do nazvu filmu vkladaji primo nazev firmy:

S Teslou me bavi svet!

K fade uspeśnych ćeskych veseloher Ecce homo Homolka, Hogo Fogo Homo­
lka a Homolka a tobołka odkazuje reklama na leasing, kdyź vyrok

”Bejt tak tenkrat ŚkoFIN, to by bylo Hogo Fogo”

vklada do ust jednemu z muźskych ćlenu rodiny Homolkovych.
Aluzi k ćeskemu filmu ze studentskeho prostfedi Cesta do hłubin studakovy 

duśe, konkretne k recitaci Heydukovy basne Stesti. Co je stesti? Muska jenom 
złata obsahuje jina reklama na leasing

B zzzzzzzzzzzzzz *
*”Śtesti je nejen muska zlata, ale i Skoda Leasing od ŚkoFINu s 0% navysenim!”

Nikoli k nazvu, ale k refrenu Sverakova filmu Vrchni, prchm\ mifi reklama na 
Volkswagen, ktera cituje opakujici se scenu, v niż otec za pomoci sve rodiny te­
stuje - podle poźadavku automobilistickych pfirućek - steraće a svetla stare 
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skodovky. Pravidelné se opakující test svétel a stéracü je v reklamé ovsem roz- 
veden a gradován:

Na każdou otázku jasná odpovéd’!
Svétla? Svítí! Steraće? Stírají! OstrikovaCe? Ostrikují! Airbagy? Nafukují! Vyfuk? Vyfukuje! 
ABS? Odblokuje! Posilovaó? Posiluje! Starter? Nastartuje! Kola? Zatácí! Motor? Roztácí! 
Skla? Tónují! Nárazník? Narází! Zrcátka? Odrazi! Konkurenci? Na hlavu porází!

Proc reklama tak casto vsází na aluze k ceskyrn filmüm? Vsimnéme si, źe jsou 
vyuzívány tituly dél, která se vyznacují nejmasovéjsí sledovaností. S vyjimkou 
filmu Ostre sledované vlakyyiou to v pfípadé ćeskych filmü komedie, także se 
reklamní tvürce müze spolehnout na to, źe samo jejich pfipomenutí naladí 
vnímatele pozitivné a vstfícné k tomu, aby prijal informad o nabízeném vyrob- 
ku a zafadil si j i do kontextu vzbuzujícího nepochybnou libost. S názvy svéto- 
vych ći ćeskych tragedii se zrejmé vyrobky nabízejí ne tak snadno. I kdyźje pra- 
vda, źe se najde i obména Hamletova Byt, ći nebyt?, napr. v reklamé na spotfebi- 
telsky úvér

Pravo volby - Mit, ći nemít?

Z düvodu sázky na obecnou známost, libost a komicnost byvají citovány i 
názvy masové sledovanych televizních poradü.

Jeden z nejsledovanéjsích poradü Ceské televize Neváhej a toć obméñuje 
Ceská stavební sporitelna do podoby

Neváhej a spor!

Reklama cestovní kanceláfe velmi neuméle láká
Neváhej a lef do Tuniska hned.

Reklama stavební spofitelny odkazuje k známému Vecemícku Králíci z klo- 
bouku. Zní jako inzerát:

Vyméníme klobouk za dobre situovany 2+1, nejlépe v blízkosti zelené, s balkonem, sklepem a 
telefonem. Doplatíme penézi, které nám poskytla AR stavební spofitelna. Zn.: Z klobouku do 
bytu.

V reklamé na inzenyrské sité, vodovody, pfípojky je zase vyuzit pohádkovy 
serial o krtkovi:

aź k Vám,
pfípojky bez pfekopú
navrtám.

Slovo navrtám społu s terminem zemní protlaky ladí s pfedstavou v zemi 
vrtajícího krtka, ktery je pro názoméjsí ilustraci slova vrtat sroubovité stocen.
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Pohádka

Zánrem, ktery se k vyuziti v reklamë primo nabízí, je pohádka. Podobne jako 
lidová rcení, úsloví a prísloví, jeż byvají v reklamních textech casto citována, 
jsou i pohádky samozrejmou soucástí obecného povedomí a aluze k nim je snad­
no desifrovatelná. Autori reklam se k nim uchylují i proto, źe v jejich schematu 
jsou obsaźeny takové snadno vyuzitelné motivy jako promëny, zázraky, nebo 
motiv obdarování, splnení slibu, naplnení vëstby apod. Spojeni s nabízenym 
produktem je casto velmi paradoxní, ale neuvëritelné, neslÿchañé a nevidéné do 
púdorysu pohádky. A konecne reklama se snadno stává objektem 
humoristickych parafrází i mimo oblast reklamy.

V pozadí reklam na pohádkovou kvalitu kfovinorezu ST1HL je Pohádka o 
Sípkové Rùzence. V záhlaví reklamy nadepsané

Tećka za stoletym spánkem

se praví:
Mnoho udatnÿch se marne pokouSelo prosekat cesta k Sípkové Rùzence. Aź jednou...

Na obrázku je vyobrazen herec Pecha v prestrojení za pohádkového prince s 
kfovinofezem v ruce. A pod obrázkem cíeme:

No dobre... Je możne, źe krásného prince si predstavujete trochu jinak. Ujiśtujeme Vás vśak, źe 
krovinorez Stihl bude VaSim predstavám odpovídat pfesnë. Zdarma dárek: nerezovou termosku 
nebo chranić oblićeje a słuchu (viz princ).

A s touto reklamou koresponduje druhá reklama na tentyź vyrobek STIHL: 
Pod titulkem

Tećka za stoletym spánkem

tentokrát stojí reakce Sípkové Rùzenky:
“Pùjdu mu naproti”, rekla si Sípková Rùzenka.

Pod obrázkem herce Pechy prevleceného tentokrát do princeznovskÿch satù 
Sípkové Rùzenky ćteme text koresponduj ici s textem prvni reklamy:

No dobre... Je możne, że Rúzenku si predstavujete trochu jinak. Ujisfujeme Vás vśak, źe 
krovinorez Stihl bude Vasim predstavám odpovídat presnë. Zdarma dárek: nerezovou termosku 
nebo chrânië oblićeje a słuchu (viz Rńżenka).

Intertextualita této reklamy spocívá nejen v tom, źe je tu aluze k obecne známé 
pohádce, ale i v tom, jak społu reklamy koresponduji, jak druhá cituje prvni.

Navic je ovsem v uvedené reklamë mozné identifíkovat i vztah k jinému textu 
a k jiné takfka kulturní události: Kdo vidí na obrázku herce Pechu v zenském 
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ustrojeni a s véneckem kvétü na hlavé, nemüze si nepfipomenout proslulé 
divadelní pfedstavení z druhé poloviny 90. let, v némz Pecha ztvámil titulní roli 
v divadelní adaptaci klasického díla ceské literatury, totiź Babićky Bożeny 
Némcové (za tuto roli obdrźel paradoxní cenu za nejlepsi muźsky vykon v 
zenské roli). V reklamé, která kromé pohádkového motivu vyuzila i aluzi k to- 
muto divadelnímu diskursu, se tedy setkáváme primo s kumulací intertextu- 
álních postupú. Tím se vsak jesté poetika dañé reklamy nevycerpává. Vsimnéme 
si, ze vyraz STIHL, ktery je názvem firmy ći samotného kfovinofezu, Ize cist 
jako slovesny tvar 3. osoby oznamovacího zpüsobu v case minulém - k happy- 
endu pohádky, v niż princ stihl vysvobodit Sípkovou Rüzenku, odkazuje vyrobek 
samotnym svym názvem.

Kfízení nápadú, textü, typü textü, zánrü, diskursú, nékdy az nadbytecná ku- 
mulace, plytvání hranicíd s nevkusem - to jsou znaky soucasné ceské rekla­
my zalozené na principu intertextuality a interdiskursívnosti. Vyuzívají se 
schemata i dalsích textovych zánrü. V tomto ohledu má samozfejmé vétsí 
możnost reklama televizní, která je dynamictéjsí. Reklama tisténá vzhledem ke 
své staticnosti a pomérné malému prostoru musí spoléhat na kratsí psané útvary.

Mísení textovych typü

Pokud bychom si chtéli poloźit otázku, k jakym typüm podkladovych textü, k 
jakym textovym vzorcüm a zánrüm odkazuje reklama nejcastéji a které tvürci 
reklam opomíjejí, nebylo by snadné na ni odpovédét. Zdálo by se, ze vüci 
vyuzití v reklamé bude imunní text odborny a védecky. Ale není to pravda. 
K odbornému zdüvodnéní pfedností vyrobku a védecké argumentad sméfuje 
reklama zcela pfirozené a odedávna.

Styl umélecky je pro reklamu onou metou, jíz se snazí dosáhnout prostfedky 
své rytmické organizace, svou obrazností slovesnou i stránkou grafickou, a 
v neposlední fade se jí dotknout i svou intertextualitou.

Je samozfejmé, że reklama má znaky zánrü publidstickych a jednacích. Má 
blízko k návodüm, pokynúm a smérnicím. Uved’me si pfíklad toho, jak 
pfekvapivou a mystifíkující zánrovou formu zvolila pfi (v podstaté parodijní) 
nabídce vitamínového prostfedku:

Jak se dostat do top managemcntu.a zústat v ném?
1. Okamzité vytrhnéte tuto stránku z casopisu. Je to nezbytné, protoźe následují zivotné 
dülezité informace o antioxydacních kapslích Triovit. 2. Ujistéte se, źe inzeráty Triovit zmizí ze 
vSech ostatnich vytiskü casopisü ve Vasí fírme. 3. Prestante kourit. 4. Nepijte zádny alkohol 
(nebo radéji méné...). 5. Stravujte se zdravé. 6. Snaźte se vyvarovat znecisténého prostredí a 
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nejrûznëjsich zdrojù zárení (poćitaće, mobilni telefony atd.) a stresu. 7. Pravidelnë uzívejte 
antioxydaëni kapsle Triovit od firmy Krka. 8. Hledejte v tisku prípadné nové zprávy o vÿrobku 
Triovit. Bud’te opatrní, aby se tyto informace náhodou nedostaly ke konkurenci. 9. Jakmile 
nastoupí do Vasí firmy noví zamëstnanci, postupujte nanejvÿs ostrazitë: zjistëte, zdajim ñeco 
ríká znacka Triovit. Pokud ano, udëlejte vsechno pro to, aby se z nich stali Vasi noví spojenci. 
Pokud neznají Triovit, postupujte podle vÿse uvedenÿch instrukcí krok po kroku od prvního 
bodu. 10. Aż dosáhnete vrcholu, neztrácejte zápal pro vëc. Triovit je dobry pro Vás zivot.

Reklama má blízko k inzerátu a nëkdy jeho textovy vzorec uzívá. Casto 
ovsem v podobë posunuté, jak tomu bylo napr. v reklame zalozené na inzerátu 
králíkú z klobouku, kde se ovsem zánr inzerátu krízil s zánrem pohádky pro dëti. 
Podívejme se na jiné vyuzití zánru inzerátu:

Luxusní kuchyñ do nového 3 + 1? To dá rozum.
Luxusní kuchyn do nového 3 + 1 zdarma? To dá IPB Real.

Uvedenÿ text má na první pohled jen znaky klasické reklamy, vyuzívající mo­
del otázky a odpovëdi, rétorickou fíguru anafory a epifory, opakování a kontrast 
vznikající z obmëny. Obmënëna je otázka, a to pridáním slüvka zdarma, 
zastupujícího zde povëstné reklamní navíc. Obmënëna je i odpovëd’, pficemz 
obrnena je zaloźena na vyuzití rcení a jeho doslovného chápání (to dá rozum) a 
z toho vyplyvajícího kontrastu (to dá rozum - to dá IPB Real).

Uvedenÿ postup má ovsem i znaky inzerátu, jehoź styl je navozen slovem 
luxusní, a zejména zkratkou 3+1, v inzerátech obvyklou. Kontext inzerátu na byt 
je podpofen i tim, źe se v reklame skutecne jedna o nabidku bytu, jak se v textu 
pod napisem dozvídáme:

Prvních dvacet klientû, kteri si koupí 3 + 1 v Troji, dostane navíc jako dárek luxusní francouz- 
skou kuchyñskou linku Mobalpa...

Text tvárící se jako inzerát, ci alespoñ vyuzívající prvky tohoto textového 
typu, je ovsem zarámován jestë do jiného typu textu. Je zarámován nápisem 
TROJA, umístenym do vyvesní cedule, na jakou se umist’ují názvy ulic a 
mëstskÿch ctvrtí. Toto ctení inzerátu jako oznacení adresy je podporeno dalsím 
titulkem, totiź

Jste na dobré ádrese.

Netreba dodávat, źe tentó titulek je vyuzit zároven v pfímém vyznamu (= 
udání adresy, kam se na IPB Real obrátit), i ve vyznamu idiomatickém (= my 
jsme ti, které hledáte). Uvedená reklama je tedy také jednou z ukázek, źe 
soucasná reklama se nespokojuje s vyuzitím rady principú klasické rétoriky, ale 
sahá ke kombinaci fady principú intertextuálních.
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Rafmované vyuziti zânru inzerâtu ma také reklama Mercedes-Benz, kterâ se 
ovsem tvâri jako inzerât seznamovaci. Je zaloźena na mateni identity krâsného 
pohlavi a krâsného automobilu (coź je ostatnë postup v reklamë na automobily 
takfka obligâtni, tentokrât vsak komplikovanÿ jestë intertextuâlnim vyuzitim 
textového vzorce inzerâtu). Inzerât je doprovâzen nikoli obrâzkem auta, ale ob­
razem źeny divajici se na ctenâre reklamy.

Pùvabnâ a inteligentni hledâ odpovidajici protëjSek. Zn. Tfida E.

Aby se dvoji identita nabidky jestë zdûraznila, je inzerât doprovâzen textem:
Pri prvnim setkâni Vas zaujmou oëi. Nezamënitelnâ tvâr s dvojimi reflektory. Poté vystoupi do 
popfedi mëkké elegantni linie tëla, vzruSujici design svâdi к prohloubeni vztahu.... Po delsi 
dobë si clovëk uvëdomi, jak spolehlivÿ abezpecnÿje jeho partner ajak zodpovëdné mâpfâtele 
v siroké servisni siti. Ale samotné prvni seznâmeni vzdycky zacina u nëkterého z 
autorizovanÿch prodejcû finny Mercedes-Benz.

Jakkoli dûmyslné je propojeni dvou identit, nebo zmnozeni identity automo­
bilu, vyznëni reklamy je v podstatë monologické a fâdni.

Rada reklam simuluje také zânr telefonniho rozhovoru, e-mailové zprâvy, 
dopisu, a zejména osobniho doporuceni, vyznâni, svëdectvi, zpovëdi, a nevâhâ 
simulovat ani soukromÿ rozhovor. Imitaci tëchto a dalsich postupû pronikaji do 
reklamy zânry mluveného diskursu, a zejména dalsi subjekty se svymi vlastnimi 
hlasy, zapojujicimi se do reklamniho sdëleni. Vznikâ tak specifickÿ druh interdis- 
kursivnosti, propojujici svët reklamy s realnym svëtem adresata zpûsobem mystifi- 
kujicim, matoucim identitu diskursù і subjektù (Hofïmannovâ 1997: 37).

Reklama jako komentâr к své vlastni reklamni kampani

Konecnë, série reklam na jeden typ vyrobku, které na sebe retëzovë navazuji, 
navazuji i na svûj vlastni reklamni diskurs. Reklama na zâzracnÿ prąci prâsek Vizir, 
ktery byl jiź jednou ùspësnë testovân prostfednictvim uzlu na kapesniku, pouzivâ 
aluze к svému vlastnimu fiktivnimu svëtu, ktery se uź zabydlel ve svëtë reâlném:

A, nâs znâmÿ trik s uziem!

Reklama jako komentâr к textu jiné reklamy

Zvlâstnim pripadem reklamni intertextuality je i to, źe reklama cituje jinou re- 
klamu. Vice neź pûl strânky vënované reklamë na kameru Canon zabira obraz 
velkého reklamniho billboardu s reklam ou na ùplnë jiné zboźi - spodni prâdlo 
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Secrets. Vtip je v tom, źe pfed velikym billboardem, na nemź leżi na pohovce 
puvabna divka ve spodnim pradle, stoji v udivu mlada divka odena od hlavy k 
pate v tradićnim kroji a opodal stoji dve krojovane divky a neco velmi tajneho si 
śeptaji. Reklama je doprovazena sloganem

Jin& zemć, jiny mrav? Tajna pfńni? PohorSeni?

a ten dava tusit, źe to, co sę deje pfed billboardem a co se odehrava v dusi 
ctnostnych devcat, se rnuze interpretovat mnoha ruznymi zpusoby. Odtud take 
souvislost se samotnou kamerou Canon. Reklamni slogan na ni zni:

Napiste svuj vlastni pribSh fotoaparatem Canon EOS 500N.

Blizkost a nekongruentnost diskursu

Podkladovy text, s nimz si reklama pohrava, si tvurce reklamy nepochybne 
vybira na zaklade nejake vecne asociace, ale dominantnim zamerem tvurcu je 
zfejme originalita, pfekvapivost, nekdy aź paradoxnost a absurdnost spojeni 
nabizeneho vyrobku nebo służby s verbalni aluzi k nejakemu zcela odlehlemu, 
kontrastnimu kontextu, stylu, diskursu (Crystal 1998). V pfedchozi reklame 
to byl napf. pfekvapivy stfet kontextu interkulturnich (Jina zeme, jiny mrav? 
Tajna prani? Pohorseni?).

Uved’me na zaver kratky reklamni slogan, ktery pro sve zakazniky zvolila (v Ce­
chach a na Morave) americka firma KFC. Reklama Kentucky Fried Chickens 
obmenila tradićni ćeske vanocni a novorocni blahopfani a trochu je poamerictila:

KFC. Pfejeme Vam vesele vanoce a proklatć dobry rok 1998.

I zde vznika kontrastni spojeni dvou nekongruentnich kontextu: slovoproklate 
se totiź v destine uzce vaze na kontext americkych kovbojek, jejichz mel kolty 
zavesene proklate nizko se vrylo do povedomi ćeskeho ćtenafe jako vyrok 
odkazujici vyhradne k prostfedi americkych pistolniku z Divokeho Zapadu. Uziti 
tohoto kontextove silne zatizeneho vyrazu kontrastuje s poklidnou domackou 
pohodou ćeskych vanoc. Naruśuje ji stejne tak provokativne jako nabidka 
pikantnich kufecich kfidelek troufale vyzyva k merem sil tradićni ćeskou vanocni 
kuchy ni.

Zaver

Mezi ozvlastnujicf strategie reklamy a strategie navozujici intersubjektivni vztahy 
mezi tvurcem reklamy a jejimi pfijemci, iluzi naladenosti na jednu strunu, patfi
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vyuziti nejrüznejsich textü a textovych typü a zänrü jiź existujicich, obecne 
znämych. Takovymi texty vyuzivanymi v reklame jsou idiomy, frazemy, rceni, 
üslovi a pfislovi aj. vytvory lidove slovesnosti, texty, ktere jsou soucästi kultumiho 
dedictvi, vyroky slavnych osobnosti, kultumi artefakty. Tyto texty jsou v reklamach 
citoväny a obmenoväny a ćasto dochäzi i ke kfizeni citacnich postupü. Krome 
reklam, ktere se snazi intertextuälni vztahy navodit jednim slovem nebo strucnym 
sloganem odkazujicim k nejakemu znämemu kontextu, existuji i reklamy, ktere si 
troufhou stylizovat reklamu jako text zcela jineho druhu, vzorce, zänru a vyuzit 
momentu pfekvapeni a mystifikace. Zälezi na näpaditosti tvürce, pro jaky zänr se 
rozhodne. Do reklamni komunikace tak pronikaji hlasy z jinych typü textu a 
diskursü, ktere vzdy tak ći onak podporuji finalni, a v mnoha pfipadech eiste 
utilitarni sdeleni pochäzejici od zadavatele a tvürce reklamy a smerovane k jejimu 
adresätovi a pfijemci. Nektere pfiklady hlasü pronikajicich do reklamy odjinud 
(napf. v ukäzce reklamy vyuzivajici zänr pohädky a zäroven odkazujici k divadelni 
inscenaci Babićky, anebo v reklame s jinym reklamnim billboardem) jsou ovsem i 
ukäzkou toho, jak se reklamni diskurs snazi vymanit z apriomiho püdorysu svych 
monologickych sdeleni a vnest do nich - alespoń v urćite vyznamove fäzi reklamy - 
nonutilitarni (umeiecke) gesto.

Ukäzky nespoutanosti reklamnich tvürcü ve vyuziväni intertextuälnich 
principü a snahu vloudit se do diskursu umeleckeho s jeho polyfonii - kdyź ne 
zpüsobem rovnocennym, pak alespon zpüsobem parazitnim - uzavfeme 
ukäzkou reklamy, jakou v techto dnech zvolila Obrazäma Praźskeho hradu.

Cekäte na Godota?
Hraje si Kolja se sveräkem?
Znäte Prahu?
... a byli jste uź v Obrazärne?
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Advertisements and Intertextuality

Many advertisements achieve their effect through the borrowing and inter-weaving of 
other discourse types, genres, text models. They quote them in a wide sense of the word, 
exploring their communicative potential, be it proverbs, popular sayings, idioms, and 
other culturally significant texts, with the Bible among them. Ads are parasitic on the 
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well-known historical and even philosophical quotations, they make use of strips of texts 
which have already been used for some other purpose, such as titles of the books, songs, 
films etc. They borrow so many features of other discourses to attract and mystify the re­
ceiver, through imitation, parody and bricolage, that they are in danger of having no 
identity of their own. Ads share, or attempt to share, the feature of intertextuality with lit­
erature, however, unlike in literature, which allows the voices of other discourses to en­
ter into literary discourse with their accompanying potential and heteroglossia, in ads 
these voices are silenced by a single monologic and authoritative voice at the end. Ads 
have a clear purpose that is to be claimed and the final judgement must be clear to the re­
ceiver. However, ads also provide exceptions, sometimes offering more heteroglossia 
than usually.
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