
Aluze a citâty v ceské reklamë

HAN A SRPOVÂ
(Ostrava)

Neni jednoduché stanovit jednoznacnâ pravidla, jak vytvorit ùspësnou rekla- 
mu. Lépe rećeno - je to nemozné, protoźe jinak bychom byli vystavovâni jen 
zajimavÿm, zâbavnÿm a persvazivnim reklamâm. Presto (nebo prâvë proto) sto- 
vky, ba tisice knih urcenÿch pro kreativni reklamni tymy nabizeji rùzné obsirné 
nâvody, nebo jen lapidarni rady. V podstatë se shoduji alespoń v tom, źe reklama 
ma bÿt atraktivni (ma pritahnout pozornost potenciâlniho konzumenta), ma bÿt 
srozumitelnâ (jinak nepredâ zfetelnou, jasnou informaci o produktu), snadno 
zapamatovatelnâ (aby si ji konzument vyvolal, kdyź vstoupi do obchodu nebo 
potfebuje urćitou sluźbu).

Reklama zamyśli formovat pozitivni postoj adresâtû - konzumentû k vyrob- 
ku, znacce, firme, a to tak, źe evokuje souhm emocionâlnich a kognitivnich 
reakci (nadëji, optimismus, dùvëru, impresi, touhu vlastnit). Reklamy, které 
vyvolâvaji citovou odezvu, emoce, si lépe zapamatujeme a drive si je vybavime 
(Agrès, Edell, Dubitsky j 990).

Pamëf je jednim z faktorù, které maji dramatickÿ efekt na naśe podvëdomi, a 
tim také stimuluje naśe chovâni. Jen malâ câst pamëti pfi percepci reklamy je 
vëdomâ a i ta ma casové zpozdëni, zpoźdeni mezi vyvolânim pamëfového 
zâznamu a vëdomou komunikaci, tj. vëdomÿm hlasovym zformovânim slov a 
vët vybranÿch mozkem.

Pro lepsi zapamatovâni a prehlednost se postupnÿm vylepśovanim a minucia- 
lizaci dospëlo k mnemotechnické pomùcce, jeź formou iniciâlové zkratky for­
mułuje fâze procesu reklamni persvaze. Z pùvodni SLB (Story - Look - Buy) 
vznikla AIDA (Attention - Interest - Desire — Action); v soucasnosti dospëli 
teoretikové k DIPADA (Définition - Identification - Proof - Acceptance — Desi­
re - Action). Ćesky by asi znëla jako DIDATA (Definice - Identifikace - Dûkaz 
- Akceptace - Touha - Akce): autofi defmuji a identifikuji vyrobek, sluźbu, 
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podají dükaz o jejich kvalitách, konzument to vse akceptuje aje v ném vzbuzena 
touha produkt vlastnit, a tak prejde k nákupní akci.

Źe by potenciální konzument mél byt vystaven témto sukcesivním fázím a 
formám persvaze, proti tomu snad nelze nic namítat. Jakymi verbálními a 
neverbálními prostredky vsak toho dosáhnout, to uź nelze takjednoduśe specifi- 
kovat - nejen proto, że jazyk národní (i jazyk zemé püvodu produktu ći jazyk 
prestiźni) nabízí stézí vycíslitelnou mnozinu prostfedku, které v jedné kombina- 
ci mohou prinést komercní úspéch (a o to jde v reklamé pfedevsím); v jiné kom- 
binaci ocenéní odborníkü v soutézích, ale nemusí pfispét ke zvysení zájmu o 
produkt, a konecné v dalsi kombinaci mohou selhat ve snaze vyvolat predi- 
ktabilní reakci konzumentü.

Dokonce nemusí byt komercné úspésná ani tak pfeceñovaná unikátní prezen- 
tace. Die pfehledu (ne)úspésnosti reklam za rok 1998 se napf. reklama na 
dámské vlozky Always líbila nejméné, dokonce byla vétsiné respondentu 
vyslovené protivná, ale prodej produktu to nijak neovlivnilo.

Tvúrce reklamy se v prübéhu kreativního procesu zamyśli pfedevsím nad 
vizuální sloźkou, která je pfítomna téméf vzdy (tedy s vyjimkou reklamy 
rozhlasové). Pokud nezústane pouze u obrazu a hudby a pouzije take text (od 
nejelementárnéjsích cástí, tj. loga firmy a sloganu, po souvisly rozsáhly popis 
vyrobku a jeho funkce), pak by mél pfistupovat k jeho stylizaci s védomím, źe 
bézny adresát rozsáhlejsí texty necte, protoźe to vyzaduje soustfedéní, casovou 
investici a vizuální námahu.

Kromé toho textová sloźka byvá banalni, prediktabilní, nevyzaduje 
intelektualni námahu. Kolikrát jsme ćetli nebo slyśeli, źe Snámi se dostanete dál 
- S námi máte prehled - Zaslouzíte si víc - Dejte na kvalitu a úsporu - Nás pro­
dukt vyfesí Vase problemy - Pocítejte s námix.

Tato stat’ je pokusem o analyzu té cásti reklamního diskursu, která müze 
s nejvétsí pravdépodobností pfitáhnout pozornost i otevfeného nepfítele teto for­
my persvaze, protoźe její atraktivita je zaloźena na intertextovosti. Soucá. tí 
takového reklamního diskursu je totiź metatextovy komentáf, ktery rüznym 
zpüsobem odkazuje na jiny, v tomto smyslu primární text (prototext, pretext). 
Jedná se tedy o citování v sirokém smyslu, o jakoukoli formu poukázání na 
myslenkovy, umélecky ći jiny kulturní vytvor jiného autora (nékdy také vlastní), 
tedy o aluzi a citát.

Poté, co adresát provede védomou percepci reklamy, pokousí se (a vétsinou 
uspéje) evokovat pomocí asociací pramen verbální aluze, coz zajisté podnécuje 
k opakované percepci ći k opakované evokaci reklamního textu, a tím je 
podpofena zapamatovací funkce reklamy a produktu ći służby, které nabízí.
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Termin aluze je vytvofen z latinského alludere, tj. zertovat, zahrávat si. 
Znamená narázku nepfímou, implicitní, „nepriamy odkaz na historicky, 
aktualny, literámy ci iny kontext pojaty do textu” (Mistrík et al. 1993: 63) - au­
tor hesla definuje aluzi jako kohyponymum ve vztahu k citátu. Die P. Mareśe 
(1982) je aluze nepfesnou reprodukcí, reprodukcí jen nékterych sloźek 
primámího textu.

Jim autori chápou citát jako jednu z możnych realizací aluze, tedy jako 
hyponymum k hyperonymu aluze, kterou defmují napf. jako „pfeneseni komunikatu 
z prvotní do sekundami komunikaćnf situace pfímou nebo nepfimou fecí, uzívání 
citátovych vyrazu, metajazykové vyclenéní vyrazu uvozovkami obvyklé v novi- 
nách, oprení se o autoritu v publicistice, napodobování jinych mluvcí, formulacní 
parodování ap.” (Chloupek et al. 1990: 285). Citát je povazován za formalni 
derivaci aluze sui generis. Pro potfeby teto stati analyzujeme citáty (doslovné 
uvedení primámího textu mnohdy graficky zvyraznéné uvozovkami a s uvedením 
autora) a aluze (odkazování nepfímé) oddélené.

Aluze pusobí vice na lidi s nizsím stupném védomostí, protoźe neschopnost 
okamzité si uvédomit primámí zdroj textu, prupovídky, citátu vyvolává frustraci, 
vzrusení, pocit neuspokojení, ocekávání, zvysuje psychologickou i fyziologickou 
tenzi, které u slabsích, lehce manipulovatelnych individualit vyvolá snahu co nejdfív 
identifikovat primámí text. Pri pfístí percepci obvykle potenciální konzument 
takové reklamé vénuje vice pozomosti; poznani primámího textu následné pfinásí 
pocit uspokojeni a relaxace, které mohou podpofit prodej produktu.

Aluze (v reklamním, zurnalistickém i uméleckém diskursu) se stává 
komunikativním aktem, ktery je potfeba desifrovat a interpretovat. Idea „prodeje 
zboźi” je skryta. Potenciální konzument vedóme nebo i podvédomé vytváfí aso- 
ciace mezi reklamním textem a pfedstavami, jeż se mohou stát stimulem pro 
nákupní aktivitu. Tím je naplnéna reklamní strategie.

Texty s aluzí jsou v naśich zemích pfitazlivé jesté z dalsího dúvodu: explicitní 
ideologická manipulace a persvaze (tzv. ideologická agitace a propaganda), jirnz 
jsme byli po dlouhá desítiletí vystaveni, zpúsobily, że reklama, která vypadá a 
zní jako persvaze (tzv. hard-sell), byvá méné úcinná.

Faktorová analyza nám poskytne následující klasifikaci zdrojú aluzí a citátu, 
jeż se objevují v ceské reklamé.

ALUZE:

1. Aluze (odkazy, narázky) na osobnosti svétovych déjin, svétové kultury (cím je 
osobnost vyznamnéjsí, cím prestiznéjsí zastává postavení ve svétové kulturę, 
tím lepe):

1
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Kdyz Graham Bell vynalezl telefon, lidé se ho ptali, komu budę volât. Dnes je 
tu novy Mercedes-Benz. Zavolejte nám svùj názor.

2. Odkazy na Bibli\
Na pocátku je jen voda, teprve pak je z ni Mattoni.
Nás strázny andel nema krídla... Jenom spoustu senzorü! - reklama na 
bezpecny (?) automobil.
Neukradneś - Nevypálís — Nezkopírujes - reklama na software.
Ve jménu síly a bezpecí — reklama na automobil.

3. Odkazy na tituly ci texty slavnÿch nebo známych literámích dël a jinÿch 
artefaktú:
Honda HR-V. Úzasná lehkost rozhodnutí a Nesnesitelná lehkost komercního 
úspéchu (reklama na inzerci v casopisu) narázejí na titul románu Milana Kun- 
dery Nesnesitelná lehkost bytí.
Malÿ velkÿ telefon - reklama na mobilni telefon se inspirovala románem Malÿ 
velkÿ muz Thomase Bergera, prípadne stejnojmennym filmem.
Pravo volby - Mit ći nemít? - reklama na spotfebitelskÿ úver a Hamlet Willia­
ma Shakespeara.

4. Odkazy na oblíbené televizní porady a filmy:
Neváhej a spor! - reklama stavebního sporení vyuzívá titulu televizního 
zábavného pofadu Neváhej a toć.
Bzzzzzzzzzzzzzz „Śtesti je nejen muska zlatá, ale i Skoda Leasing od SkoFINu 
s 0% navysením! ” - odkaź na starsi ćesky film ze studentského prostredí.
Mondeo. Tajemství sestého smyslu. - pomocí textu a fotografie známého her­
ce serialu Akta X je naznacována jedinećnost a vyjimecnost automobilu.

5. Odkazy na frekventované, a tedy známé frazémy. Od citace se lisi tim, źe 
v nich dochází k aktualizaci formou modifikaci rûzného typu:
Jednim uchem dovnitr a tím druhym taky - (misto Jednim uchem dovnitf a 
druhym ven) v reklame na Radio 1.
Verte svÿm oćim! - (m. Nevérit svÿm oćim) v reklame na televizní pfijimać.
Tak dlouho se chodipropoćitać... az se koupíznackovy Siemens Nixdorf (m.
Tak dlouho se chodi s dzbanem pro vodu, az se ucho utrhne).
Kam chodi AMOL, nechodí lékaf. — (m. Kam chodi slunce, tam nechodí lékar) 
v reklame na lék.
Benzin není voda! - (m. Krev neni voda) v reklame na platebni karty na 
benzin.
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6. Odkazy na známá, hlavnë politická hesla minulosti (pfevázne z 50. let<z doby 
tzv. budování socialismu):
Roztocme ceská kola i kolecka - (m. Roztocme kola!) v reklamë na Digitální 
nervovÿ systém.
Revoluci netvorí masy, ale jednotlivci! - (m. Revoluci tvorí masy) v reklamë 
na mobilni telefon.
Ostatniprekonávají ostatni - my prekonáváme sami sebe - (m. Pfekonej sám 
sebe a vytrvej) v reklamë na software a pocítace.
Podnikatele si rozvracet nedáme - (m. Republiku si rozvracet nedáme) v 
reklamë na casopis pro podnikatele.
Velky skok pro Vás... — odkaz na slavné prohlásení Neila Armstronga pri 
prvním pristání cloveka na Mësici v reklamë na bankovní dûm.

7. Odkaz na jiné reklamy:
Microsoft Office 97 doporucuje 10 z 1 Oti vyrobcüpocítacü — odkaz na známou 
reklamu na Calgonit, ktery pry doporucuje vëtsina vyrobcü praćek.

8. Odkaz na erotiku - nejcastëji skrytou formou, v podobë dvojsmyslnych 
vyjádrení:
Delejte vsechno, na co máte chut’. Hlavnë v nocí! - reklama na kameru, která 
filmuje i ve trne; obrazek naznacuje, źe müzete pfistihnout manzelku mlsající 
v noci u otevfené lednice, ale narazi i na jinou oblíbenou nocni aktivitu. 
Nëkdo to rád ve stoje, nëkdo to rád ve vané nemluví o sexu, ale o 
vychutnávání jogurtu. Presto tvürce kalkuluje s tím, źe v prvním okamziku se 
adresátovi vybaví predevsím aktivita erotická.

9. Odkaz na vlastní slavnou tradici:
Znal nás i Edison... - tvrdí jedna stavební a strojírenská spolecnost, o cernz 
müzerne mit oprávnené pochyby.

10. Kombinace nëkterych pfedchozích typü - napr. formou paralely mezi 
slavnym vynálezem z minulosti a vlastním nabízenym produktem: 
Myślenka vyuzít vzduch v dopravé. 1783 bratri Montgolfierové. - Myślenka 
vyuzít vzduch k zajisténi bezpećnosti. 1998 nova limuzína BMW rady 3. 
Umëni definov at krásu. 1511 Leonardo da Vinci. - Uméní vytvorit krásu. 1998 
nova limuzína BMW rady 3.
NASA vyslala OMEGU na Mesic - Jednoho dne nás vyslou na Mars. - 
K dostani take na Zemi! — odkaz na vlastní tradici a záverecná cast je narázkou 
na obvyklou soucást jinÿch reklam, které informují konzumenty, kde mohou 
produkt koupit.
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CITATY:

1. Citaty vyroku slavnych osobnosti svetove kultury:
Nejfantastićtejśi na svete jsou fakta (Moliere) — reklama informacnich 
systemu.
I cesta tisici mil zacina prvnim krokem. Lao-C’ (ćinsky filosof, 6. - 5. stoi. pr. 
Kr.) - reklama na bankovni służby.
Anthony van Leeuwenhoek, geograf: „Pro mne jako holandskeho mistra je 
samozrejmosti, źe chci byt sam tvurcem vlastnich planu. Ted’ muźete i Vy inve- 
stovat podle svych predstav a zdroveh zabezpećit sve blizke s investicnim 
zivotnim pojiśtenim!” — reklama holandske pojist’ovny uvadi citat, o jehoź 
autentićnosti muzeme s vysokou mirou pravdepodobnosti pochybovat, ale 
tvurce bud’ pocita s tim, źe si nikdo neda tu prąci, aby si to ovefil, nebo 
pfedpoklada, ze beznemu adresatovi na autentićnosti ani nesejde. Jde tedy o 
pseudocitat (quasicitat).
Citovana osobnost je vzdy identifikovana (vetsinou v postpozici) a pro mene 
vzdelaneho ći mene znaleho konzumenta je upresnen jeji pfinos k svetove 
kulturę. Uvozovky z duvodu tohoto explicitniho naznaćeni citace uź nejsou 
nutne, a proto nebyvaji pouźity.

2. Citaty vyroku znamych osobnosti ćeske spolecnosti a hlavne popularni, 
masove kultury:
Mnoho povolanych, mdlo vyvolenych. Jaroslav Seifert, nositel Nobelovy ceny 
za literaturu 1984. K pochopeni smyslu spojeni citatu a osoby uź neźijiciho 
basnika s bankovnimi służbami ma slouźit pomernepbsahly doprovodny text, 
ktery zdurazńuje, że banka se inspiruje slavnymi osobnostmi (i tak je zfejme, 
że basnik a banka jsou realne neslućitelne, to vsak je patme nepodstatne).
Tip Moniky Zidkove, Miss ĆR a Miss Europe '95: „Krasna ńadra muźete 
ziskat mnohem snadneji, neź jste si kdy mysleli [...] Resenim jsou zvedaci 
podprsenky [...]”
„ Modni slusive strihy, prijemny material a super cena. Urćite nevdhejte! ” Lu­
cie Zednickova - herećka v reklame na spodni pradlo.
SPOROTEL je to Vas ćas, ktery usporite — Katerina Neumannovd. Podpis 
zname sportovkyne (na fotografii, ktera pro laiky bezpećne identifikuje druh 
sportu) muźe naznacovat bud’, że je umisten pod jejim prohlaśenim, nebo że 
je autogramem jeji fotografie, a banka pak v dalsim textu konstatuje, cim vsim 
teto zname osobnosti, ale i nam vsem muźe poslouźit.
Potahy jsou z prijemneho a kvalitniho mikroplyse a nylonove taśky prakticke 
a opravdu k neroztrhani. Pavel Zednićek (herec a moderator).
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Popularni osobnosti jsou zde vétsinou v roli tzv. falesné autority, protoźe steźi 
mohou posoudit kvalitu produktu, pokud nejsou zaméstnanci Státního 
zkusebního úradu.
V ćasopisech byvá uvefejnována reklama, jejíz soucástí je dlouhy souvisly 
text. Známá osobnost formou pfíbéhu nabízí pojisténí, potraviny, bankovní aj. 
służby. Reklama se podobá spisę interview a múze byt za né zaménéna (coź je 
patrné úcelem).

3. Citáty vúdcích osobnosti, expertú v daném oboru podnikání. V tomto pfípadé 
je vzdy zmínéna profese a funkcní zarazem', protoźe se nejedná o osoby 
vefejnosti známé:
„ Ti investori, ktefí se fídili vítéznou strategiiprvního kola, tj. investovali vse 
do jediného fondu, se tentokrát neumístili na predních místech. To je jasná 
ukázka toho, ze není moudré investovat jen na základé historické vykonnosti, 
a ze úspésná investice vede pres diverzifikaci” (Petr Simcák, Centrum 
investicních sluźeb MONECO — fond shop).
„ V pośledni dobé jsem vzdycky prvni” Romana Pasková, produktová 
manazerka, mezinárodní repertoár Sony Music/Bonton. Tato (die reklamy) 
úspésná manazerka prohlaśuje, źe k úspéchu jí pomáhá rychlé digitální spoje­
ni, protoźe ji seznámí ihned s novinkami v oboru.
„ Tenhle make up drzí opravdu perfektné. Uvidíte samy. ” D. S. umélecky 
maskér, Forrest Gump.

4. Citáty zaméstnancú, reprezentantú firmy:
„ Vy jezdíte, my se staróme... ” Charouz Rent Car.
...a slavime! Skvély mobil za 98 Kć - firma spojuje oslavy 2. vyrocí służby 
sité GSM s nabídkou levného produktu.
Star órne se. Pro vsechny nové vozy Ford mobilni telefon a asistenćni służba 
EuroService zdarma.
Pomáháme ceské ekonomice. I Vámpomúzeme vykrocit do dalsiho tisicileti. 
Otevíráme Vám cestu do Evropy.
Tematicky specificky typ citátú se objevuje pfed koncern roku - firma se 
obrací na své soucasné i potenciální klienty s vánocním a novorocním 
blahopfáním, aby tak pripomnéla a zdokonalila svou image: Prejeme vsem 
zákazníkúm hezké Vánoce a śfastny novy rok! - Vánocní svátky plné poho- 
dy a vsechno dobré v novém roce pfeje...Text téchto reklam se nelisí od 
beźnych, modelovych typü vánocních blahopfání, protoźe nezvyklá, neotfelá 
stylizace není úcelem.
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5. Citáty „bézného, typického konzumenta”. Pak vétsinou není uvedeno jméno, 
protoźe se jedná o manekyny, reklamní herce:
Nékdy mi ríkají, ze umím byt nesnesitelná. Ale letusky ĆSA, ty to se mnou 
uméjí.
„ V T-zóné mastná, na tvárích sucha. Co s tím?"
„Jednani se trochu protáhlo...”, s provinilym úsmévem prohlasuje opozdivsí 
se mladík a kolem úst má pénu doporucovaného piva.
„No, jsem sice génius, ale pomoc s automatizad administrativy bych presto 
uvítala. ”
Reklama dokonce s konzumentem vede dialog: Ano, telefonuji casto, ale vadí 
mi to neustálé dobíjení telefonu... tak si kupte mobilni telefon a vyuzijte tarif 
Diamant sité Paegas.
„Typicky zákazník” je prezentován ich-formou. Vyjimecné je pouźit autorsky 
plural, pomocí néhoz se firma zahrnuje do spolecenství, bratrství konzu- 
mentú: Hr ajeme o 80 x 10 000 Ké - Máme spolećnou reć.
Jindy 1. osobou plurálu promlouvá cela skupina spokojenych zákazníku: Na 
jednom se shodneme. Turbo 800. - Volóme zdarma! Vybíráme si firmy 
s preddslím 0800.
„Spokojeny typicky konzument” je s oblibou citován v produktech na 
zhubnutí. Samozrejmou soucástí takovych reklam jsou fotografíe „pfed” a 
,,po” - rozumí se uzívání produktu.

6. Citáty titulü filmu aj. artefaktu:
Nékdo to rád horké - n reklamé na mikrovlnnou troubu vystupuje modelka 
vypadající jako Marilyn Monroe.
Jen nalepit, a je to... reklama na podlahové krytiny s obrázkem z kresleného 
seriálu pro déti A je to!
Základní instinkt. Audi TT. Driven by instinct.
Rozdíl mezi aluzí (viz bod 3) a citátem titulü a textü uméleckych dél tkví v do- 
slovnosti (citát), nebo v neprímém odkazování, tj. vyuzití jen cásti originálu 
(aluze).

7. Citáty textü písní, koled, opemích árií ći jinych literárních a dramatickych dél: 
Nesem Vám noviny, poslouchejte...vánocní kolęda v reklamé na pivo.
... vystrcrüzky - ...popojdi maliéko: non sequitur (aź absurdní) spojeni ceské 
détské fíkánky a písné se známym fetézcem americkych restaurad rychlého 
obcerstvení.
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Aluze a citâty v ceské reklamë
HANA SRPOVÂ

Va - Va - Vasek: v reklamë na papfrenské zboźi je takto citovâna cast ârie 
ceské opery Prodanà nevësta. Opët souvislost unika i pozornemu a 
pfemÿslivému ctenâri.
Penize! Kde jsou nasepenize? Harpagon - v reklamë na obalovou techniku.

8. Citâty frazémû lidovych i kulturnich:
Jako oko v hlavë strezime vase data v Internetu.
A je to v suchu - reklama na boty zdûraznuje pfedevsim nepromokavost 
vÿrobkù.
Kdo umi, ten umi - nepfimé vyjâdfeni samochvâly fmancniho domu.
Cas jsou penize, proto ho neztrâcejte. S Ovelem jste vzdy rychlejsi.

Oba vÿse uvedené typy textù - s aluzemi a citâty - maji jistou śanci vyvolât 
intelektualni aktivitu, kterâ mùze setrvat i poté, co reklama odezni, a neni tedy 
bezprostrednë vnimâna.

Aluze a citâty v reklamë maji specifickÿ sémiotickÿ vÿznam - vychâzeji ze 
systému nârodnich hodnot, symbolû a archetypû, odkazuji (primo, nebo 
neprimo) na mÿty, povësti, lidovou ùstni slovesnost, folklor, literami aj. umëlec- 
kâ dila, cimz naplnuji vÿznam lexikâlni (mezi slovy a referenty), psychologickÿ 
(v souvislosti se subjektivni percepci konzumenta), pragmatickÿ (pro marke­
ting) i emocionâlni (pro adresâty nëkterych reklam) (Mitchell 1993: 286-287).

Poznâmka

'Reklamni texty, které byly zvoleny pro dokladovâni jednotlivÿch sledovanÿch 
fenoménû, jsou uvâdëny teleologicky: jsou tistëny kurzivou pro odliseni od metatextu 
stati (prestoźe v originâlech jsou graficky bohatë rozrûznëny a rozlozeny do vice râdkû) 
a jen v tom rozsahu, ktery je nezbytnë nutnÿ pro demonstraci.

Rovnëz neni identifikovân vyrobek nebo firma, kterâ je zadavatelem reklamy, pokud 
ovsem proprium neni primo soucâsti sloganu a nemûze bÿt elidovâno bez mozného 
zkresleni informace.
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Stylistyka IX

Allusions and Quotations in Czech Commercials

The analysis of the Czech commercials, the new type of discourse that has been influ­
encing both life and language of the country lately, concentrates on that part of commer­
cial discourse that is more attractive for consumers than others, i. e. commercials includ­
ing allusions or quotations. The paper provides the factorial analysis and classifica- tion 
of both types, it enlists various sources of those phenomena: celebrities of the world cul­
ture and history (philosophers, inventors, dramatists, writers, painters etc.), stars of 
pop-culture, experts, company representatives, „typical satisfied consumers”, famous ar­
tifacts, fiction and the Bible, films, folk, classic and modem music, idioms etc. Some­
times they exploit even other commercials - their slogans - mostly as a parody or to state 
an opposition.
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