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1 UVOD

Reklamé, jakozto jednomu znejagresivnéjSich druhit masové komunikace
soucasnosti, se vénuje fada praci. Na reklamu nahliZi jako na druh marketingové
komunikace nebo se prace zabyvaji zkoumanim nonverbalnich a verbalnich
prostfedkti uZivanych vreklamé. Jazykem reklamy se doposud nejpodrobnéji
zabyvala Svétla Cmejrkova ve své knize Reklama v &esting — Gestina v reklamsé.

Mezi odbornymi pracemi vSak chybi rozsahlej$i zkoumani problematiky vystavby
reklamnich sdé¢leni. Piedkladana diplomova prace sleduje reklamu pravé na trovni
kompozice textu.

Hlavnim cilem prace je nalezeni pravidelnosti ve vystavbé textl televiznich
reklam, tedy zjiSténi toho, jaké postupy se v reklamnich sdélenich pravidelné uzivaji
a jejich schematizace. Vychdzime z predpokladu, ze tviirci reklam pii vyrobé
reklamnich textl vyuzivaji omezené mnozstvi postupti, jez se v reklamach pravidelné
opakuji.

Abychom mohli toto tvrzeni potvrdit, ¢i vyvratit, pfistoupime k analyze
konkrétnich reklamnich textii. Jako vzorek pro analyzu ndm poslouzi reklamni spoty
uvedené v pribchu jednoho vysilaciho dne komer¢ni stanice TV Nova, a to od Sesté
hodiny ranni do dvaadvacaté hodiny vecerni. Vzorek reklam byl posbiran béhem
ctvrtka 18. biezna 2010. Zvoleny den odpovidal nami zvolenému kritériu, aby §lo o
den vSedni neovlivnény vyjimecnymi udéalostmi, jez by mély dopad na skladbu
reklamnich spott.

Stanici TV Nova jsme pro ucely nasi prace zvolili ze dvou divodua. Predevsim jde
o televizi komer¢ni, kterda miZze ze zdkona az patnact procent celkového vysilaciho
Gasu vénovat reklamam (oproti vefejnopravni CT, v niZ je reklama omezena na
pouhé 0,5 % z denniho vysilaciho ¢asu). Za jeden den jsme tak vybérem komercni
televize ziskali mnohem rozsahlejsi vzorek reklam. Druhym divodem pro volbu TV
Nova je fakt, Ze jde o nejsledovanéjsi televizni stanici u nas.

Béhem Sestnacti hodin TV Nova odvysilala celkem 248 reklamnich spoti ve 28
reklamnich blocich. Piesn¢ 64 reklam se objevilo dvakrat nebo vicekrat, jedine¢nych
spoti bylo v konecném souctu 124 (v ramci analyzy se vénujeme jen reklamam

jedine¢nym, opakujici se reklamy rozebirdme pouze jedenkrat).



Jsme si védomi toho, ze vybrany vzorek je znaén¢ omezeny pro vytvoreni obecné
platnych zavérti v oblasti schematizace reklam, nicméné vzhledem k rozsahu
bakalarské diplomové prace je vzorek 124 reklamnich textii dostacujici.

Samotné analyze a schematizaci reklam ptedchazi teoreticky zéklad vytvofeny
reSersi v lingvistické literatute i literatufe zabyvajici se reklamou. Cela prace se pak
sklada ze dvou hlavnich Casti — teoretické a praktické.

V teoretické Casti se vénujeme vysvétleni zakladnich pojmii z oblasti reklamy a
jazyka reklamy. V jednotlivych kapitolach se zabyvame tim, co to viibec reklama je,
jaké jsou jeji zadkladni funkce a jak funkce ovliviiuji vystavbu reklamnich texti,
zminime se také o reklamé jako druhu komunikace, o druzich reklamy (vice se
zaméifime na sledovanou televizni reklamu), typologii reklamy a v neposledni fadé o
cilové skuping.

V rozsahlejsi jazykové casti se vénujeme stylu reklamy, textu a textové roviné
(ostatnimi rovinami jazyka se v naSi praci nebudeme zabyvat, protoze reklamni
sdé€leni sledujeme jen na trovni kompozice). Ve druhé poloving jazykové casti teorie
se dostaneme k samotné kompozici a v jejim ramci definujeme jednotlivé slohové
postupy.

Ptestoze je teoreticka ¢ast od praktické v praci oddé€lena, jako ptiklady slohovych
postupit a jejich modifikaci ve formé slohovych tutvart nam poslouzi ukazky
z analyzovaného vzorku reklam. Pro kazdy slohovy postup (popi. slohové utvary
s nim souvisejici) uvedeme jeden piiklad, pokud jsme ptiklad nenalezli ve vzorku
reklam, k dolozeni podoby daného jazykového jevu uvedeme ptiklad z literatury.

Na teoreticky ramec prace navazuje prakticka ¢ast, kterd je vénovana schematizaci
analyzovanych reklamnich text. Schematizaci jsme rozdélili do dvou kapitol.

V prvni z nich se zabyvame pojmenovanim zakladnich schémat vytvotenych dle
uzivani slohovych postupti a jejich kombinaci navzajem 1 kombinaci se sloganem a
psanymi titulky, popfipad¢ s vyuzitim apelu na adresaty.

Druhé kapitola pak zahrnuje dil¢i schémata, kterd dopliluji zékladni schémata o
uspotadani dil¢ich tematickych tsekt ¢i vyuziti monologu a dialogu pro vystavbu
textu. Ob¢ kapitoly praktické Casti prace jsou zakonceny shrnutim a grafem, ktery
piehledné¢ ukazuje cetnost vyskytu jednotlivych schémat.

Analyzované televizni reklamy jsou soucasti bakalaiské diplomové prace jako
audiovizualni pfiloha na DVD. Seznam vSech analyzovanych reklam uvadime

v textové priloze na konci prace.



2 REKLAMA

Eticky kodex reklamy definuje reklamu jako ,,proces komercni komunikace,
provadény za thradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
jednajicim v jeho z4jmu, jehoz Gcelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a
sluzbach i ¢innostech a projektech charitativni povahy.“' Podle § 2 zakona 231 /
2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani je reklamou ,,jakékoliv
vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za
ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, ur¢ené k podpote prodeje, nakupu
nebo pronajmu vyrobki nebo sluZeb, vetné nemovitého majetku, prav a zavazki.

Reklamou je tedy jakékoliv placené sdéleni, které ma persvazivni funkci®, cilem
reklamy je presvédcCit potencialni zdkazniky ke koupi nabizeného vyrobku nebo
k vyuziti nabizené sluzby. Tato nabidka se odehrava predevSim prostfednictvim
masovych médii.*

Reklama muze byt politickd ¢i socidlni, nejcastéjSim druhem je pak reklama
komer¢ni. Tu miizeme dle jejiho cile dale rozd¢lit na reklamu, ktera ma vytvoftit nebo
posilit povédomi o né&jakém vyrobku ¢i sluzbé, reklamu, kterd ma podpofit piimy
prodej, ziskat vétsi podil na trhu a udrzet si své postaveni na trhu proti konkurenci.’

Pojmenovani reklama vzniklo z latinského slova reklamare, které znamenalo
opakovang hlasité volat, vyvolavat ¢i vyhlaSovat, jeden z moznych piekladt zni také
»znovu prodat®. Pavodné byla reklama vefejnym doporucovanim néceho
potencialnim zajemcim® a vznikla viibec z potieby oznamovat moznost smény
vyrobkl.” Prvni novinové reklamy vznikaly uz v 17. stoleti, reklamni agentury od
pocatku devatenactého stoleti. ,,Pocatek velkého rozmachu reklamy je spojen

s rozvojem tzv. konzumni spole¢nosti a s masovym rozsifenim rozhlasu a televize.**

! http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php (cit. 20. 1. 2010).

2 http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/231-2001.pdf (cit. 20. 1. 2010).

* BURTON, G. - JIRAK, J., Uvod do studia médi, s. 260.

* REIFOVA, I. a kol., Slovnik medialni komunikace, s. 209.

* BURTON, G. - JIRAK, J., Uvod do studia médi, s. 263.

¢ OSVALDOVA, B. - HALADA, J., Prakticka encyklopedie Zurnalistiky, s. 171.
7 KRIZEK, Z. — CRHA, L, Zivot s reklamou, s. 12.

8 REIFOVA, 1. a kol., Slovnik medialni komunikace, s. 210.


http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/231-2001.pdf
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

2.1 Funkce reklamy

Uz od svych pocatkti vznikalo kazdé reklamni sdéleni za n¢jakym ucelem, at’ uz
Slo o prodej nabizeného vyrobku, sménu zbozi nebo upozornéni na provadéné
sluzby. Stejné jako reklamni sdé€leni, tak obecné jakykoliv jazykovy projev vznika
vzdy ucelové, vzdy ma svou funkci.

RozliSujeme Sest zakladnich jazykovych funkci, které se mohou ve sdéleni rtizné
kombinovat. Mezi zakladni funkce patii funkce emotivni (expresivni), referencni
(deskriptivni), poetickéd (estetickd), faticka (kontaktovd), metajazykova a konativni
(apelova, direktivni).” S funkci konativni souvisi i dalsi specifické funkce, které z ni
vychazi. Mezi né patii funkce informativni, ziskdvaci, persvazivni, direktivni,
popiipad¢ také dokumentarni a edukativni.

Cilem funkce informativni je pfedat adresatovi informaci, funkce ziskavaci se
snazi prijemce ziskat, motivovat jej k poZzadovanému typu jednani. Se ziskévaci
funkci velmi uzce souvisi funkce persvazivni, jejimz hlavnim tkolem je ovlivnit
ptijemce, formovat jeho nazory a postoje. Funkce direktivni ma piimo fidit jednani
adresata, je tedy jakousi netvrd$i formou poslednich tfi zminénych funkci. Cilem
dokumentérni funkce je dat sdéleni urcitou trvalou hodnotu a funkce edukativni ma
za tkol rozsifovat védomosti piijemce. "

Pravé funkce konativni a specifické funkce z ni vychéazejici ma zasadni vliv na
vystavbu sledovanych reklamnich sd€leni. V oblasti reklamnich sd€leni totiz funkce
prostfedkem funkce konativni je osloveni a pokyn adresatovi."

Jistym zplsobem s apelovou funkci souvisi také slogany dopliujici reklamni
texty. Slogan je totiz specifickou formou reklamniho sdéleni, které ma stejnou funkci
jako kazdé jiné reklamni sdéleni'? a na pfijemce plisobi jako ,,reklamni heslo, které je
dlouhodobé a vSestranné vyuzivano, takze se vefejnosti a cilovym skupindm vryva

do paméti, pfipomina firmu a jeji produkty.*"

® JILEK, V., Zurnalistické texty jako vysledek piisobeni jazykovych a mimojazykovych vlivi, s. 20 —
21.

10 Tamtéz, s. 21.
1 EMEJRKOVA, S., Reklama v &e§ting. Cestina v reklamé, s. 44.
2 KRIZEK, Z. — CRHA, L., Jak psat reklamni text, s. 96.

3 Tamtéz, s. 88.



Se sloganem stejné¢ jako s oslovenim adresata v reklamnich textech budeme
v praktické ¢asti prace dale pracovat, nyni se vSak vratime k teoretickému podkladu
tykajicimu se reklamy obecné¢. V nasledujici kapitole se budeme zabyvat reklamnim

sdélenim jakoZto druhem komunikace.

2.2 Reklama jako druh komunikace

Reklamni projevy bez ohledu na jejich funkci jsou jakozto jazykova sdé€leni
druhem komunikace, spadaji do sféry masové komunikace, kterd se §ifi pomoci
hromadnych sd€lovacich prostiedki a je urena velkému mnozstvi anonymnich
pfijemcti. Masova komunikace probihd jednosmérné, od komunikatora
k recipientovi, bez pifimé zpétné vazby. Dulezité je také, ze komunikace probiha
vefejné a na velké vzdalenosti."

Reklama je tedy druhem masové komunikace, zaroven vSak i druhem komunikace
marketingové. Marketingovou komunikaci rozumime ,.komplex metod a prostiedkli
komer¢ni, nekomer¢ni a politické komunikace se §irsi vetejnosti, cilovymi skupinami
i jednotlivymi recipienty.*"

Reklama jako komunikacni proces jasn¢ sméfuje k vytyCenému cili a k jeho
dosazeni ucelné vyuziva poznatkill z jinych oblasti, zejména psychologie, sociologie,
teorie komunikace nebo studia médii.'® Podle Burtona reklama neni zvlastnim ¢&i
dal$im typem komunikace, spise jde o ,,zpisob vyuzivani riiznych existujicich forem
komunikace k dosaZeni vytéeného ucinku.«!”

K dosazeni cilii jazykovych sdéleni napoméhaji obecné modely komunikace.'
Stejné jako Vysekalova s Komarkovou vyjdeme pro naSe Ucely z tzv. linedrniho
modelu komunikace, jenz vychazi z Laswellova modelu. V ném plati ,,kdo fika — co
— jakymi prostfedky — komu — s jakym u¢inkem.*

V tomto modelu jsou hlavnimi objekty procesu komunikator a piijemce, odeslana

zprava a pouzit¢ médium jsou komunika¢nimi ndstroji. Komunikdtorem nebo

1 KUNCZIK, M., Zaklady masové komunikace, s. 17.

5 OSVALDOVA, B. — HALADA, J. a kol., Prakticka encyklopedie zurnalistiky a marketingové
komunikace, s. 106.

6 JIRAK, J. - KOPPLOVA, B., Masova média, s. 137.
Y BURTON, G. — JIRAK, J., Uvod do studia médii, s. 258.

18 Existuje celd fada modelti komunikace, napf. model komunikace dle Jakobsona (z né&j vychazi také
Sest zakladnich funkci jazyka, viz.vySe), model komunikace ritudlovy nebo piijmovy, dale pak
komunika¢ni model Danceho, Gerbnertiv, Maletzkeho, Newcombtiv, Osgoodiiv a Schrammuv nebo
model komunikace Westleye a MacLeana (srov. Reifova, 2004).



odesilatelem je v ptipad¢ reklamy nejCastéji pracovnik reklamni agentury, pfijemcem
je cilova skupina a jeji jednotlivi ¢lenové. Zprava je urcity souhrn informaci, kterymi
chce v reklam¢ komunikdtor ovlivnit pfijemce a vyvolat v ném urcité psychické
procesy, predevsim v ném vzbudit touhu po propagovaném vyrobku nebo sluzbé. A
kone¢né médium neboli informacni kandl je zprostfedkovatelem informace, reklama
se objevuje v novinach a Casopisech, v rozhlase, televizi, na internetu, ale také na

letacich, billboardech nebo propagaénich bannerech."

2.3 Druhy reklamy

Informacnim kanélem pro reklamni sdéleni mtize byt, jak je vidét, opravdu Siroka
Skala propagacnich prostfedkd. Neni divu, vZzdyt reklama se v soucasnosti objevuje
doslova na kazdém rohu. Dilezitym prostfedkem jsou jiz zminénd masova média.
Reklama se objevuje jak v tisténych médiich (noviny, ¢asopisy), rozhlase, televizi,
tak 1 na internetu. Reklamy v jednotlivych médiich maji sva specifika, pti vybéru
média hraje hlavni roli cilova skupina, pro kterou je dané reklamni sdéleni urceno
(cilové skupin€ se budeme vénovat pozd¢ji). Existuji ale také reklamy, které nejsou
vazany na uvedené druhy médii. Propagaci mohou stejn¢ dobie poslouzit 1 letaky,
prospekty, katalogy ¢i ucelové tiskoviny, reklamy na misté¢ prodeje, jednim
z nejstarSich reklamnich prostiedki je pak reklama venkovni.** Charakteristiky a
bliz§i specifikace uvedenych typd reklamnich prostiedki nejsou pro nasi praci
relevantni, nicmén¢ zarazujeme kapitolu o zvlastnostech, vyhodach a nevyhodach

nami sledovanych televiznich reklam.

2.3.1 Televizni reklama

Televizni reklama jako médium audiovizudlni, neboli zvukové - obrazové je
jednim z nejucinngjsich forem komunikace, ma k dispozici zvuk i slovo, kromé toho
také pohyb, barvu, zvuk ¢i hudbu. Z toho pro televizni vysilani plynou jisté vyhody.
Informace, které jsou slySet a vidét soucasné si totiz dle vyzkuml zapamatuje az
Sedesat procent recipientil. Informace, které jsou pouze slySet, si zapamatuje dvacet
procent piijemct a informace, které jsou jen vidét, o néco malo vice, asi tficet

procent.?!

¥ VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, s. 19 — 22.

?° Pod reklamu venkovni spadaji plakaty, billboardy, bigboardy, reklama na vozech vefejné dopravy,
na budovach, pouli¢nich panelech, lavickach apod. (srov. Ktizek — Crha, 2003).

2 KRIZEK, Z. — CRHA, 1., Jak psat reklamni text, s. 134.
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Utinkd pisobeni televizniho vysildni na publikum vyuZiva samoziejmé také
reklama. Podle Kiizka a Crhy je televizni reklama vibec nejdalezitéjSim
prostiedkem reklamni kampané. ,,Podle ndmétu a stylu televizniho spotu se
piipravuji dalsi prostfedky — reklama v rozhlase, v tisku, venkovni prostiedky. >

Hlavnimi vyhodami televizni reklamy je jiz zminénd moznost plsobit na vice
smysla zaroven, kromé toho ma také masovy dosah 1 moznost jisté selektivity (podle
charakteru programu lze oslovit vybrané cilové skupiny, naptiklad v dobé ranniho
vikendového vysilani pohédek pro déti je skladba reklam ptizpisobena pravé jim).
Se selektivnosti souvisi také urcitd flexibilita v asovém planovani, v televizi je totiz
mozné¢ vybrat vhodnou dobu pro vysildni reklamy. V neposledni tadé¢ televizni
reklamy vyuzivaji ptisobeni v roviné one-to-one komunikace, reklamy v televizi
nepusobi na pfijemce tak anonymné.

Mezi nevyhody reklam v televizi patii vysoké naklady na tvorbu spotu i jeho
vysilani, pfepinani kanald v dobé reklam ze strany recipientll, omezeny ¢as vysilani
(reklamni spoty maji primérné okolo tficeti vtefin), s nim souvisejici omezenost
reklamy co do poctu pfedanych informaci a také obecna pieplnénost vysilani velkym

mnozstvim reklam.?

2.4 Typologie reklamy

Reklamy délime nejenom podle druhu médii, ve kterych se vyskytuji, ale také
podle zplisobu, jak ptsobi na piijemce. Jinak bude vypadat reklama na vyrobek,
ktery je zcela novy nebo vylepSeny a jinak reklama, jez chce udrzet povédomi o
zavedené znacce vyrobku mezi lidmi.

Kiizek rozliSuje reklamu zavadéci, udrzovaci a utlumovaci. Sedlacek kromé tii
zminénych typt reklam uvadi navic jest¢ reklamu produktovou, imageovou a
obhajovaci.

Reklama zavadéci se uziva pti zavedeni nového vyrobku (poptipadé€ sluzby nebo
firmy) na trh a ma za ukol podpofit pfimy prode;.

Reklama udrzovaci ma za ukol propagovany produkt udrzet na trhu, aby obstal
v konkurenci ostatnich vyrobkii nebo sluzeb. Stavajici zdkazniky ma zaroven ujistit,

ze dostavaji kvalitni zboZi.

2 Tamtéz, s. 133.
2 VYSEKALOVA, J. — MIKES, J., Reklama. Jak délat reklamu, s. 36 — 37.
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Reklama utlumovaci se vyskytuje spi$ vzacné, vyuziva se ji pouze v piipadech,
kdy ma firma pfipraven novy nebo zdokonaleny produkt a chce svym zakazniklim
oznamit, ze produkt starsi stahuje z prodeje.

Reklama produktova Siii informace o vyrobku, sluzbé nebo akci, reklama
imageovd buduje image urc¢ité znacky nebo firmy a obhajovaci reklama je
neplanovanou kampani, ktera vznika jako reakce na néjaké negativni informace
v médiich.*

Reklamu Ize délit také na tzv. znackovou a vyrobkovou, u znackové se propaguje
samotna znacka, zatimco vyrobkova reklama nabizi konkrétni produkt.”

Cmejrkova déli reklamu na tzv. hard sell, tedy pfimy apel na piijemce, pii kterém
se predvadi kvality vyrobku, a na tzv. soft sell, vnémz se reklama snazi vyvolat
spravnou atmosféru a naladit adresata.

Reklamy lze déle clenit také podle cilové skupiny, podle publika, které ma byt
osloveno.”® Se zaméfenim na cilovou skupinu souvisi typologie piesvéd&ovacich
prostiedkt v reklam¢ dle Burtona. V reklamnich sdé€lenich rozliSuje uzivani
opakovani, odmény, trestu, apelu na sdilené hodnoty, ztotoznéni a népodoby,

skupinové identity, splnéné touhy, potfeby a provokaci.”’

2.5 Cilova skupina

Cilovou skupinou neboli cilovym publikem obecné rozumime skupinu lidi, k niz
sméiujeme urcité sdéleni. V reklamé do této skupiny spadaji ,,potencialni klienti,
zékaznici, spotiebitelé”, které chceme kampani oslovit. Cleny cilové skupiny
oznaCujeme jako recipienty, pfijemce nebo adresaty sdéleni.”®

Znalost cilové skupiny je pro tviirce reklamniho sdéleni zasadni, urceni cilového
publika pifimo ovlivituje vybér uzité¢ho postupu, tedy ,,co, jakym zplsobem, kdy a
kde budeme sdélovat.“” Pro nase potieby je dlllezity zejména bod ,,jakym zpiisobem
budeme sdélovat“. Pfedpokladame totiz, Ze napiiklad reklama uréena détem nebude

uzivat vykladovy postup, tedy ze détské ptijemce nebude zahrnovat mnozstvim

2 SEDLACEK, O., Reklama. Triky, které vas dostanou, s. 67.
% KRIZEK, Z., Zaklady reklamy, s. 17.
%6 CMEJRKOVA, S., Reklama v &esting. Cestina v reklamé, s. 21.
Z BURTON, G. - JIRAK, J., Uvod do studia médi, s. 270 — 272.
2 KRIZEK, Z. — CRHA, L, Jak psat reklamni text, s. 37.
2 VYSEKALOVA, J. - MIKES, J., Reklama. Jak délat reklamu, s. 41.
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informaci, spiSe se zaméii na popis produktu nebo vypravéni piibéhu. Naopak
napiiklad reklama na dopliky vyzivy nebo vitaminy vyuzije spiSe postupu
informacniho, aby potencidlnimu zakaznikovi sdé€lila co nejvice o nabizeném
produktu.

Popisu jednotlivych slohovych postupti a viibec kompozici jazykovych projevii a

oblasti textu se budeme podrobnéji vénovat v nésledujicich kapitolach.
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3 JAZYK REKLAMY

Reklamni texty jsou specifickym druhem jazykovych projevii, vyuzivaji prvka
jazyka spisovného 1 nespisovného, jak jsme zminili v pfedchozi kapitole,
ptizptisobuji se mluvé svého publika, své cilové skupiny. S vlivem reklamy na
spolecnost se rozrostla také $ife komunika¢nich prostiedk®, jejichz prostiednictvim
reklama a jeji texty puisobi na adresaty. Tento specificky soubor komunikacnich
prostiedkil plisobi na spole¢nost vlastnim svébytnym jazykem, tzv. jazykem reklamy.
Ten ovlivituje reklamni pfijemce v bézné komunikaci, obohacuje jazyk novymi
vyrazy, pohrava si se slovy, stejn¢ jako se zebtfickem lidskych hodnot a vnimanim
svéta vibec.’!

Reklama se dostava do centra pozornosti, a to jak ve spoleCenském zivoté, tak i
v pohledu na jazyk a mezilidskou komunikaci. Prostor, ktery lingvistika vénuje
reklamé, se postupné rozsiiuje.** Doposud se viak lingvisté jazyku reklamy bud’to

nevénovali, nebo ho zaradili mezi publicistiku, reklamni styl tedy vnimaji jako

soucast stylu publicistického.

3.1 Styl reklamy

,»Vlastnosti stylové sféry publicistické spjaté s ovliviiovanim, piesvédcovanim a
ziskavanim vykazuje také vétSina textd propagacnich.“®® Jak texty reklamni, tak
publicistické jsou Sifeny masové, prostiednictvim masovych sdélovacich prostredki.
Texty publicistického stylu*™ obecné maji za ukol &tenafe, popiipadé posluchade a
vnasem piipadé¢ divaka, vystizné, rychle a ucinné informovat, upoutat jeho

pozornost a piesvédéit ho.”

* JIRAK, J. - KOPPLOVA, B., Masové média, s. 140.

31 CMEJRKOVA, S., Reklama v &esting. Cestina v reklamé, s. 10.

32 Tamtéz, s. 28.

3 CECHOVA, M. a kol., Sou¢asna Geska stylistika, s. 237.

3 Styl publicisticky je jednim ze &ty zakladnich funkénich stylG (prosté sdélovaci, odborny,
umélecky a publicisticky). Funkéni styl urcuje funkce jazykového projevu, tedy sdélny kol daného
textu (srov. Becka, 1992, s. 31). Pravé funkce textu ovliviiuje vybér a uspofadani vyrazovych
prostiedkil, zobecnéni opakujicich se vyrazovych prostfedkli ndm vymezuje funkéni styl (srov.
Chloupek, 1990, s. 38).

% CHLOUPEK, J. a kol., Stylistika &estiny, s. 202.
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Reklama ma4 k publicistickému stylu blizko ptedevsim svou apelovou, persvazivni
a konativni funkci.”® Pro nasi praci je dulezita také typickd modelovost zptisobu
vyjadiovani”’, ktera plati jak pro texty publicistické, tak i pro reklamni projevy.

Stejné jako fadi reklamu, respektive reklamni styl nékteti lingvisté, napiiklad
Cechova (1997), Chloupek (1991), Krobotova (2001) nebo Becka (1992)* do stylu
publicistického, tak i nase prace predpoklada jejich spojitost. Cechova dokonce fadi
reklamu k zékladnim zpravodajskym Zanrim publicistiky.” Reklama a inzerat zde
stoji na stejné Urovni jako zprava, riport, rozhovor, oznameni nebo publicisticky

referat a 1ze pro né tedy ocekavat stejné vlastnosti a postupy.

3% CMEJRKOVA, S., Reklama v &esting. Cestina v reklamg, s. 23.

7 KROBOTOVA, M., Uvod do ¢eské stylistiky, s. 23.

% Becka vSak fadi styl reklamy do tzv. hospodafského stylu, ten v jeho pojeti spada spolu se stylem
publicistickym, normativnim a jednacim pod pragmatické funkéni styly. Pragmatické funkéni styly
jsou dle Becky zaméteny na ,, organizaci a potreby zZivota ve spolecnosti a jejich jazykové komunikace
do znacné miry urcuji chovani obcanii ve sfére celospolecenske. “ (srov. Becka, 1992, s. 33).

% CECHOVA, M. a kol., Stylistika sou¢asné ¢estiny, 1997, s. 195.
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4 TEXT A TEXTOVA ROVINA

Dftive, nez se budeme vénovat teorii v oblasti kompozice, respektive slohovych
postupil, zminime ve stru¢nosti pojmy textova rovina a text. Zejména s terminem text
se ve zbyvajici Casti prace budeme setkavat pomérné¢ casto, nelze ho tedy

z teoretického zakladu vynechat.

4.1 Textova rovina

Textova rovina je rovinou stojici v hierarchii jazykovych rovin nejvyse. Texty
neboli komunikaty, jez textovou rovinu tvofi, stoji jak nad rovinou fonémi a
grafémd, tak i nad morfematickou rovinou a rovinou slovni a vétnou.* Text, jakoZto
zakladni jednotku textové roviny, uz tedy nemizeme dale chéapat jako prostiedek
,konstituovani jednotek né&jaké roviny jesté vys$$i! Textova rovina zastieSuje

ostatni jazykové roviny a text jako komplexni utvar stoji nejvyse.

4.2 Text

Text a textova rovina diive nebyly hlavni oblasti zajmu Ceské stylistiky, nicméné
stylistika souCasna se zaCind zabyvat ¢im dal vice jak teorii textu, tak komplexni
teorii komunikace.*

Pro pojem text existuje cela fada rtiznych definic®, stejn& tak samotny vyraz text
ma né€kolik synonymnich oznaceni. Ve stejném vyznamu lze uzit také terminu
komunikat, jazykovy projev, promluva ¢i sd€leni. Podle Minafové byl v Ceské
lingvistice doposud nejvice uZivan termin jazykovy projev, tedy promluva. Pojmy
komunikat a text vnima jako oznaceni nové¢jsi. My se v zasad¢ piidrzime pojmu text,
poptipad¢ jazykovy projev.

Obecné je text zakladnim utvarem, kterym se pii bézné lidské komunikaci sdéluji
informace.* Podle Cechové je mozné text definovat tiemi riiznymi zptisoby. Terminu

text uzivd pro oznaceni procesu komunikovani, textem muze byt také samotny

“ DANES, F. — GREPL, M. - HLAVSA, Z., Mluvnice ¢estiny. Skladba, s. 631.
4 Tamtéz, s. 631.
2 MINAROVA, E., Zaklady stylistiky &estiny, s. 21.
* Mistrik uvadi, Ze existuji celé desitky definic textu (Mistrik, 1985, s. 272).
“ DANES, F. — GREPL, M. - HLAVSA, Z., Mluvnice ¢estiny. Skladba, s. 622.
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komunikat, jakozto vysledek komunikovani, nebo struktura komunikatu, jakysi
vzorec ¢i schéma.®

Autofi Pfiru¢ni mluvnice ceStiny definuji jazykové projevy jako ,.celistvé
(komplexni) a zpravidla téZ soudrzné (koherentni) jazykové utvary, jejichz
prostiednictvim mluv¢i realizuje rizné komunikaéni cile.“*

Becka chape text jako ,,aktudlni uziti jazyka tvofici samostatny uzavieny celek.*
Kazdy jazykovy projev ma svij cil, svou funkci. Funkce ,,rozhoduje v hlavnich
rysech o uziti jazykovych prostfedki, které se podileji na jeho stylizaci.“*” Textem se
zabyva textova lingvistika.

Text se sklada z vétnych 1 nevétnych vypovédi, které na sebe navazuji a maji
n¢jakou souvislost. Soudrznost textu vytvaii spojeni obsahu a formy, ,,spole¢né téma,
vécné vyznamova souvislost mezi vyjadfovanymi obsahy a jeji formalni vyjadfovani
vytvaieji soudrznost textu a jsou zakladem jeho kompozice (stavby).«*

Pro urcité druhy textl existuji modely ¢i vzorce, které autor pii tvorbé a produkci

textu vyuziva. Témito modely neboli slohovymi postupy, které je v textu tvofii, a

s nimi souvisejicimi slohovymi tvary se budeme podrobnéji zabyvat pozdéji.

s CECHOVA, M. a kol., Cestina — fe¢ a jazyk, s. 341.
% KARLIK, P. a kol., P¥iruéni mluvnice ¢estiny, s. 652.
¥ HUBACEK, J., Uéebnice stylistiky, s. 16.

% CECHOVA, M. a kol., Cetina — fe¢ a jazyk, s. 350.
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5 KOMPOZICE TEXTU TELEVIZNi REKLAMY

5.1 Vystavba textu v pojeti soucasné lingvistiky

Vystavba kompletnich jazykovych komunikati nebyla doposud hlavni oblasti
zajmu Ceskych lingvistl, a pokud se ji viilbec zabyvali, tak pouze okrajové a obecné.
Ze starSich stylistikti tvoti vyjimku Josef Vaclav Becka, ktery se zabyval jak vétnymi
souvislosti a rozvojem textu, tak celkovou kompozici jazykovych projevi.®

Samotny Becka pfiznal, Ze se otazky kompozice ve stylistické véde fesily malo a
Ze né&ktefi lingvisté vystavbu textu vitbec do stylistiky nezatadili.”® Kompozici podle
n¢j stylistika vnimala jako uspofddani latky, ktera nesouvisi s jazykem daného
projevu. Becka vSak argumentuje tim, ze ,,v kompozici nejde o uspotadani latky
samé, nybrz o uspofadani jazykového sdéleni latky, a to podle zékonitosti, podminek
a zéasad jazykového sd€lovani. !

Nami rozebiranou kompozici reklamnich text, at’ uz psanych ¢i televiznich
reklam, se doposud nikdo podrobné nezabyval. K teorii potiebné pro analyzu
reklamnich spott tudiz vyuzijeme dostupnych znalosti z oblasti lingvistické.

V poslednich desetiletich se totiz lingvistika zacina jak na text, tak na jeho
kompozici orientovat vice. Predmétem zajmu je jak samotné vytvareni textu, tak
postup shromazd’ovani jednotlivych tematickych a obsahovych slozek, jejich vybér,
pojmenovani i uspofadani v projevu.*

Kromé¢ jiz zminéného J. V. Becky se ze soucasnych lingvistii otazce vystavby
textu vénovala trojice autorek Marie Cechova, Marie Krémovéa a Eva Minafova ve
své Soucasné stylistice. Za neméné dllezity zdroj inspirace nam poslouzi také
Stylistika slovenského jazykovédce Jozefa Mistrika, Chloupkova Stylistika &edtiny
nebo Zaklady ceské stylistiky Aloise Jedlicky.

* CECHOVA, M. - KRCMOVA, M. — MINAROVA, E., Sou¢asna stylistika, s. 107.
0 BECKA, J. V., Ceska stylistika, s. 6.
>t Tamtéz, s. 284.
2 CECHOVA, M. a kol., Komplexni jazykové rozbory, s. 16.
18



5.2 Kompozice textu

Kompozice je ,,uspofadani jazykového projevu, a to jako celku i jeho &asti, >,

definovat ji lze také jako zakladni vystavbu textu, jejimz vysledkem je po usporadani
Casti do jednotného celku vnitini F4d.** Organizace jednotlivych jazykovych
prostfedkti je v bézné konverzaci bezdéc¢nd, neplanovana, nicméné piedem
promyslené jazykové ttvary se bez kompozice neobejdou.

Poradi jazykovych prostfedki totiz nejenom ovliviluje samotny dojem z projevu,
ale mlze také na ur€ity vyraz upozornit nebo zdlraznit obsah.” Pravé obsah projevu
je rozhodujicim &initelem pro vystavbu textu’®, obsah miizeme vyjadfit riznymi
slohovymi utvary a pro vystavbu tudiz uzit riiznych slohovych postupti.

Obsah, jejz textem sdélujeme, je uspoiadan do linie probihajici v ¢ase. Casova
linearnost plati pro projevy psané’’ i mluvené, nicméné pro mluvené projevy je
bezpodminecnou vlastnosti. U nich nema recipient moZnost se k textu vratit a zpétné
si jej precist. Jazykovy projev neni nepietrzity, je ve své linearnosti ¢lenén, clenéni je
pak ,,zdkladni podstatou kompozice.***

Jednotlivé prvky, ze kterych se jazykovy projev sklada, spolu musi vyznamové
souviset a dévat dohromady smysl. V opacném ptipadé by text nebyl piijemci
srozumitelny a adresat by nepochopil souvislosti. Rozvrzeni celku na jednotlivé ¢asti
a samotné Clenéni textu vytvaii tzv. kompozi¢ni plan. Kompozicni postup je potom
konkrétni vystavba jednotlivych prvki jazykového projevu.”’ Kompoziéni postup se
jen vyjimecné objevuje v naprosto Cisté podobé, nejcastéji dochazi ke kombinaci
vice postupt..®”’

Kompozi¢ni vystavba se skladd zroviny tematické a textové. Do tematické

vystavby patii vybér a fazeni obsahovych prvkl a zabyva se jim teorie literatury.

3 BECKA, J. V., Ceska stylistika, s. 281.

% CECHOVA, M. - KRCMOVA, M. - MINAROVA, E., Soudasna stylistika, s. 107.

S HUBACEK, J., Uéebnice stylistiky, s. 15.

% KROBOTOVA, M., Uvod do ¢eské stylistiky, s. 13.

> Vyjimku tvofi pisemné projevy, ve kterych je Casova linedrnost oslabena, popiipadé je od ni zcela
upusténo. Jsou to napiiklad tabulky, které do ¢asové linedrnosti prevedeme az pii ustnim podani (srov.
Becka, s. 281).

8 BECKA, J. V., Ceska stylistika, s. 281.

*® Tamtéz, s. 282.

% KROBOTOVA, M., Uvod do &eské stylistiky, s. 13.
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Textovou kompozici délime dale na makrokompozici (vystavbu projevi jako celku)
a mikrokompozici (¢lenéni textu na odstavce, kapitoly, fe¢ autora & postav)®'. Pro
ucely nasi prace vychazime z makrokompozice, tedy z vystavby celych reklamnich

textu.

8 KROBOTOVA, M., Uvod do &eské stylistiky, s. 74.
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6 SLOHOVE POSTUPY

6.1 Slohovy utvar a text

Pfi zkoumani vystavby jakychkoli jazykovych projevii mizeme jednotlivé texty
navzajem porovnavat a hledat jejich spolecné zakonitosti. Obecné vlastnosti, které
zjistime pii sledovani vétstho mnozstvi jazykovych projevl, se nazyvaji slohové
utvary.®

Slohovy utvar mizeme definovat také jako ucelenou a uzavienou textovou
jednotku, jako vysledek procesu uréeného pravé slohovym postupem.®

Ne vzdy plati, Ze jeden jazykovy projev se poji pouze sjednim slohovym
utvarem, spiSe naopak, jazykové projevy byvaji nejriznéji modifikovany. Na
vyslednou podobu textu ma nejvétsi vliv cil projevu, jenz vyplyva ze zdméru autora.

Vybér ttvaru mimoto urcuje také samotné téma, prestoze ho jazykovédci neradi
mezi slohotvorné Cinitele. Téma vSak muzeme zrealizovat rozdilnym zplsobem
v rliznych stylovych oblastech.*

Vnimani pojmu slohovy utvar je u lingvistl zna¢né nejednotné, pro ucely nasi

prace se priklanime k Jedlickovu pojeti.

6.2 Slohovy postup

Slohovy utvar je vystavén urcitym slohovym postupem. Slohovy postup, neboli

,,zakladni linie vystavby textu“®

, j€ pak obecnym modelem kompozice jazykového
projevu. Volba slohového postupu zavisi na funkci projevu, rozsahu podévanych
informaci a jejich pojeti.®® Be¢kova definice #ik4, Ze ,,slohovym postupem je zpisob
jazykového sdélovani urcité latky (...).“%” Jedlicka zase vidi ve slohovém postupu

,,Zpusob pojeti tématu jako celku i jeho jednotlivych slozek.“®*

52 JEDLICKA, A. — FORMANKOVA, V. - REJMANKOVA, M., Zaklady ¢eské stylistiky, s. 152.
3 MISTRIK, J., Stylistika, s. 341.
% JEDLICKA, A. — FORMANKOVA, V. - REJMANKOVA, M., Zaklady ¢eské stylistiky, s. 153.
s CECHOVA, M. a kol., Sou¢asné Geska stylistika, s. 66.
% CHLOUPEK, J. a kol., Stylistika ¢estiny, s. 81.
 BECKA, J. V., Ceska stylistika, s. 35.
% JEDLICKA, A. — FORMANKOVA, V. - REJMANKOVA, M., Zaklady ¢eské stylistiky, s. 153.
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Mezi slohové postupy se tradicné tadi postup popisny, vykladovy, vypravéci a
informaéni, nékdy také postup uvahovy.” Mistrik ve své Stylistice postup tivahovy
nevycClenuje, pétici slohovych postupli ale oproti ostatnim dopliiuje postupem
dialogickym.

Pro nasi praci navazeme na Jedlickovo déleni slohovych postupli na informacni,
popisny, vypravéci a vykladovy, k nimz ptifadime jeSté¢ Mistrikiv postup dialogicky.
Prestoze dialogicky postup zadny z Ceskych stylistlh ve svém déleni nezminuje, my
ho v nasi praci vynechat nemizeme. V televiznich reklamach se totiz uplatiiuje.

Jednotlivé postupy se v jazykovych projevech navzijem prolinaji a dopliuji.
Bézné se tak kombinuje napiiklad vypravéci postup s popisnym nebo vykladovy
s informacnim. Spojovani rtznych slohovych postupli je zapfi¢inéno snahou o

Uplnost a ndzornost sdéleni, rusi se tak mozna monotonnost projevu.”

6.2.1 Postup informacni

Nejzakladngjsim a nejéastéj§im slohovym postupem je postup informaéni.”
Omezuje se na podani zdkladnich fakt, na sdéleni informace, disledné se v ném
uplatiiuje informacni funkce. Informaéni postup mé oproti ostatnim slohovym
postuptim urcité specifické vlastnosti. V zakladni podobé€ jsou v ném totiz obsazeny
vSechny ostatni slohové postupy.”

Informacni postup muizeme d¢lit na kontextovy (uzivd se zejména ve
zpravodajstvi) nebo nekontextovy (ten nalezneme v b&zné komunikaci, napf. ve
form¢ sms zprav, nebo ve vefejné komunikaci, napt. ve formé pozvanek nebo
plakata).”

Slohové utvary, které vznikaji na zaklad¢ informacniho postupu, jsou jednoduché,

jde o stru¢na sdéleni vécnych fakti.™

® U jednotlivych lingvistli panuje v rozliSovani slohovych postupli neshoda. Vsech pét slohovych
postupti, tedy postup popisny, vykladovy, vypravéci, informaéni a avahovy, rozlisuje Cechova,
naopak Becka s Jedlickou ve svych stylistikdch postup tivahovy opomiji. Pro nasi praci opét vyjdeme
z Jedlickova rozdéleni a tivahovy slohovy postup jako samostatny postup vyclenovat nebudeme,
uvahu fadime ve shodé s Jedlickou jako modifikaci vykladového slohového postupu.

7 JEDLICKA, A. — FORMANKOVA, V. - REJMANKOVA, M., Zaklady ¢eské stylistiky, s. 154.

7V MISTRIK, J., Stylistika, s. 342 — 343.

2 JEDLICKA, A. — FORMANKOVA, V. - REJMANKOVA, M., Zaklady ¢eské stylistiky, s. 190.

7 CECHOVA, M. - KRCMOVA, M. - MINAROVA, E., Soudasna stylistika, s. 110.

* KROBOTOVA, M., Uvod do &eské stylistiky, s. 77.
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Pro doplnéni uvadime piiklad ¢asti textu reklamy na kavu Tchibo, kterd se
objevila v analyzovaném vzorku televiznich reklam.
. Jsme verni nasi dlouholeté tradici vyhledavani téech nejlepsich kavovych plantazi

na sveéte, prazeni a tvoreni té nejkvalitnejsi kavy.

6.2.2 Postup popisny

Blizko k informaénimu postupu mé postup popisny, pro oba je charakteristicky
subjektivni postoj tvlrce textu. Popisny postup pak ,,zachycuje a vypocitava
jednotlivé slozky piedméti, jevih nebo 1 d&i a jejich znaky na zaklade

«75

pozorovani.“”, popisuje predméty vétSinou v urCitém potradku, tak, jak jsou

uspofadany, u déji tak, jak probihaji.
konce ¢i zleva doprava.”

Zakladnim slohovym tutvarem popisného postupu je popis, jenz ma nékolik
modifikaci. V jejich déleni se jazykovédci lehce odliSuji, za zédkladni modifikace
popisu vSak budeme v nasi praci povazovat popis prosty, odborny, umélecky (liceni),
publicisticky a charakteristiku, jak je definuje Jedlicka. Popis lze rozdélit také na
dynamicky a staticky, toto rozliSeni zdlraziiuje Mistrik, ktery se navic zaméfuje na
popis umélecky a naucny (toto ¢lenéni vSak odpovida liceni a odbornému popisu).

Priklady uziti popisného slohového postupu uvedeme u konkrétnich slohovych

utvara v nasledujicich podkapitolach.

Popis prosty

Prosty popis ma zakladni funkci prosté¢ sdélnou a zaméfuje se na hlavni rysy,
popisovaného dé&je. Prosty popis je diferenéni, protoze si v§ima ,,pfedev§im téch
znakd, které diferencuji objekt popisu od jinych objektl téze tfidy a umoziuji jeho

jednozna¢nou identifikaci.*”’

75 JEDLICKA, A. — FORMANKOVA, V. - REJMANKOVA, M., Zaklady ¢eské stylistiky, s. 153.
8 CECHOVA, M. a kol., Cestina — fe¢ a jazyk, s. 364.
7 CECHOVA, M. - KRCMOVA, M. - MINAROVA, E., Sou¢asna stylistika, s. 111.
23



Prostého popisu se uziva pii bézné¢ komunikaci, mluvci voli kromé neutrdlnich
jazykovych prostiedkli také prostiedky hovorové, tento druh popisu mizeme tedy
oznadit také jako popis vybérovy.”™

Prikladem popisu prostého mize byt ¢ast textu reklamy na automobil KIA cee’d,
v némz jde o vycet hlavnich znakti nového vozu.

,,Nova KIA cee'd nabizi sedmiletou zaruku, atraktivni design, velkorysy prostor a
komfortni interiér.

V uvedeném piikladu se jedna o popis prosty staticky, v reklamnich spotech se

mimoto objevuje také prosty popis dynamicky (viz. dale).

Popis odborny

Odborny popis je typicky pro oblast odbornou, snazi se piedev§im odborné popsat
dany objekt. Narozdil od vybérového prostého popisu je popis odborny tuplny,
systematicky a podrobny.” Mizeme ho déale rozdélit na teoreticky (védecky) a
prakticky neboli popularizacni.

Védecky ve velké mife uzivd odbornych termind® a byva podrobné&jsi, u
praktického popisu neni piesnost tolik vyzadovana. Popularizacni popis uz mize byt
i subjektivnéjsi.”!

S védeckym odbornym popisem jsme se ve vzorku analyzovanych reklam
nesetkali, pfiklad jsme proto pievzali z literatury.

. (...) Jednotlivé useky triforia totiz, pripadajici na jednotliva okenni pole, jsou na
svych koncich, kde se blizi meziokennim pilifum, v piidoryse tupouhle zalomeny; na
kazdéem zalomeni spociva pak rovnez Sikmo postavené jakési tabernaklové okénko,
zasklené jako ostatni okna, avsak svym prohnutym obloukem, ozdobenym kraby a
ki'izovou kytkou, volné énéni do prostoru (...). “*

Podobné ani popularizacni odborny popis vybrané reklamni texty nenabidly, pro
ptiklad tedy poslouzi nasledujici ukazka.

., Dvoumetrovy letoun S-50 byl samonosny stiedoploinik s poloskorepinovym

trupem. Byl urcen pro tri muze osadky, z nichz kazdy mohl ovladat jeden kulomet.

78 JEDLICKA, A. — FORMANKOVA, V. - REJMANKOVA, M., Zaklady ¢eské stylistiky, s. 161.
7 Tamtéz, s. 163.
80 BECKA, J. V., Ceska stylistika, s. 323.
& CECHOVA, M. - KRCMOVA, M. - MINAROVA, E., Soudasna stylistika, s. 114.
82 JEDLICKA, A. — FORMANKOVA, V. - REJMANKOVA, M., Zaklady ¢eské stylistiky, s. 163.
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Pilot jej mel pevny v levem kridle tésné u trupu, pozorovatel, jehoz stanovisté bylo ve
vwhodné zasklené pridi, oviadal svym pohyblivym kulometem prostor pod letadlem, a

konecné stielec v otocné kupolce na hirbeté trupu za kitdly chranil tl (...). “*

Popis umeélecky (li¢eni)

Umélecky popis neboli liceni spadd pod oblast uméleckou a je siln¢ subjektivni.
Informace, které autor v popisu uvede, a predevsim jejich jazykové ztvarnéni jsou
pln€ vjeho vlastni rezii. Ozvlastnéni uméleckého popisu dosdhne autor uzitim
riznych prostredkii. Mize do popisu vlozit déjové prvky, ¢imz dosdhne vétsi
dynamiky popisu, nebo naopak vyctem dé& oslabi. Neobvyklé neni ani uziti
personifikace ¢i kontrastu.®

Liceni se stejné jako odborny popis v ndmi sledované oblasti televiznich reklam
neobjevilo viibec. Pro ptiklad uvadime uryvek z knihy Oty Pavla.

. (...) Vsak by také Holan mohl stéhovat nabytek. Mél mohutnou hrud, silné nohy
a obrovskou tlamu a nos mu jesté navic koukal z cumaku ven a svétla mél zluta a
premysliva, jenzZe za téma ocima bylo jesté néco schovaného. Byly to vI¢i oci. Nekde
se proste v kolejich jeho pribuzenskych vztahii néco prihodilo a Holan byl v podstate
vik. %

Popis publicisticky

Publicisticky popis kromé Jedlicky u zadného dalSiho lingvisty nenajdeme,
zminime se o ném tedy jen stru¢né. Popis publicisticky je utvar dosud nevyhranény,
ktery vychazi pfedevsim z odborného popularizaéniho popisu.“*® Publicisticky popis
popisovani sportovnich utkéni jako je tomu v uvedeném piiklad¢.

., V prvni tretiné byla prevaha Sparty zirejma. Jiz v 2. minuté dal jeji prvni branku
Adamec. Pak doslo k nékolika vyloucenim a hosté, ac¢ oslabeni, zaznamenali ve 13.

min. dalsi gol. Skore tretiny dovrsil v 19. min. Volek. Nejdramatictejsi byla 1. tretina
(..). Y

8 Tamtéz, s. 164.

8 Tamtéz, s. 165.

8 CECHOVA, M. a kol., Sou¢asna Geska stylistika, s. 79.

% JEDLICKA, A. — FORMANKOVA, V. - REJMANKOVA, M., Zaklady ¢eské stylistiky, s. 167.
8 Tamtéz, s. 168.
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Popis publicisticky se v nasi analyze reklamnich sdéleni neobjevil.

Charakteristika

Charakteristika je zvlaStnim druhem popisu, a to popisu ¢lovéka. Mlze byt vnéjsi
nebo vnitini, vnéjsi se zaméfuje na popis zevnéjsku osoby a vnitini na jeji povahové
vlastnosti. Obé& charakteristiky se pii popisu ¢lovéka navzajem dopliuji.®

Jinym moznym rozliSenim charakteristiky je rozdéleni charakteristiky na pfimou a
nepiimou, v literatuie se Castéji uziva charakteristika neptima, ktera postavy popisuje
prostiednictvim jejich ¢inti, chovani nebo zplsobu vyjadfovani.

V analyzovaném vzorku reklamnich textl se charakteristika neobjevila, pro
ukazku uvadime ptiklad z literatury.

,,RiSa vedl v Praze velice bohaprazdny Zivot. Postovni znamky jinak neprilepoval
nez nohama vzhiiru, sirky jinak nerozzihal nez cmdranci o zed, kalhoty jinak
neoblékal nez obé nohy najednou. Mnoho pil, mnoho jedl, pozdé rano vstaval, pozdé
chodil spat, po sest dni si hovel, sedmy odpocival. Kdyz si v noci schrupnul, z dlouhé
chvile zivnul, nebo dokonce kychl, délo se to vidycky takovym nehordznym
zpiisobem, Ze se otrdsalo nejen staveni, ve kterém bydlel, ale celé poradi domii v jeho

sousedstvi... V. Mrstik. «*

Popis staticky a dynamicky

Popis lze délit také na staticky a dynamicky. Ve statickém uvadime vlastnosti a
znaky popisovan¢ho predmétu, jde o vy€tovou linii, naopak dynamicky popis sleduje
d¢j, dilezité je pro né€j zachovani potadi jednotlivych déjii. Mezi popis dynamicky
spada také naptiklad popis pracovniho postupu nebo popis sportovni udéalosti.”

Jak uz bylo nastinéno u prostého popisu, v reklamnich spotech se objevil jak popis
prosty staticky, tak dynamicky. Ptikladem popisu jednotlivych dé&i muze byt
reklama na pastilky Orofar:

,, Orofar nejdiiv odstrani bolest, a pak nici viry a dokonce i bakterie. *

Pod dynamicky popis spada také podkategorie popisu pracovniho postupu. Jako
piiklad uvadime text reklamy na Cdistici prostiedek Vanish, jenz popisuje, jak

postupovat pfi pouziti nabizené¢ho vyrobku:

8 Tamtéz, s. 168.
8 CECHOVA, M. a kol., Sou¢asné Gesk4 stylistika, s. 79.
% JILEK, V., Lexikologie a stylistika, s. 102.
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., Nasypte aktivni prasek na koberec, lehce rozetiete, nechte dvacet minut piisobit

3

a vysajte. *

6.2.3 Postup vypravéci

Dalsim ze zakladnich slohovych postupti je postup vypravéci. Je pro néj typické,
7e se zaméfuje na jedinecnou udélost, skute¢nd nebo fiktivni udélost je vlastnim
vypravovani se uzivaji v krasné literatufe (vypravovani umélecké), jednodussi formy
v kazdodenni komunikaci i publicistice (vypravovani prosté).”!

Vypravéci slohovy postup se objevil napiiklad v reklamé na taveny syr Veseld
kréava.

., Byla jedna princezna a jednou priletéli ufoni a promenili ji v kravu. A od té doby

maji kazdy den mlicko a hodné syra. “

6.2.4 Postup vykladovy

Do odborné stylové oblasti spada vykladovy slohovy postup. Obsahuje fakta, data,
odborné terminy a je zaloZzen na vybéru logického postupu, kterym se vystavba
celého textu Fidi.”

Vykladovy postup je vystavén bud’ na induktivnim, nebo deduktivnim postupu.
Induktivni postup ,,vychazi z analyzy faktl a jejich postupného zobechovani.“”,
naopak postup deduktivni zobecného konstatovani, zurCit¢ definice vysvétluje
jednotlivé konkrétni jevy.

Vykladového postupu se uziva ve vykladu, pojednani a uvaze.

Vyklad

Vyklad navazuje na ,,vysledky védeckého badani, popularizuje je.“”* Pro vyklad je
typické urcité zjednoduseni, které je zavislé na odborné trovni a znalostech adresata.
Vyklad védecké poznani zprostfedkovava, nerozviji.” Diraz se ve vykladu klade na

pfesné a jednoznacné vyjadrovani.

1 JEDLICKA, A. — FORMANKOVA, V. - REJMANKOVA, M., Zaklady ¢eské stylistiky, s. 173.
22 KROBOTOVA, M., Uvod do &eské stylistiky, s. 84.
% CECHOVA, M. a kol., Stylistika sou¢asné &estiny, 1997, s. 73.
* JEDLICKA, A. — FORMANKOVA, V. - REJMANKOVA, M., Zaklady ¢eské stylistiky, s. 180.
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Prikladem vykladu je reklamni text na dopln€k stravy Linex Forte.
,,Nerovnovaha a naruSeni strevni mikroflory. Pricinou miize byt uzZivani
antibiotik, nevyvazend strava, stres nebo Spatné Zivotni prostredi. Nerovnovaha se

projevuje strevnimi obtizemi a Spatnym zazivanim. *

Pojednani

Pojednani byva rozsahlym védeckym textem, ktery je urCen uzkému okruhu
odbornikti. Pojednani ,,pfindsi nové poznatky, nazory, zavery, ke kterym doSel autor
bud’ tim, Ze analyzoval materidl dosud nezndmy nebo takovy, ke kterému se dosud
nepfihliZelo, nebo tim, Ze uplatnil nové metody zkoumani.

Jak uz plyne ze samotné definice pojednani, pojednani neni vhodnym utvarem pro
televizni reklamu, ve vzorku reklam se neobjevil. Jako ptiklad uvadime jeden z textd,
které pro ilustraci uzil Jedlicka.

., K chapani predponovych utvaru jako sloZenych svadi nepochybné okolnost, Ze
predpony ve své véetsi casti mohou fungovat i mimo spojeni s odvozovacim kmenem

(slovem) jako samostatné, trebas neplnovyznamové (synsémantické) slovo -

predlozka nebo cdastice - , zatimco pripony jako samostatnd slova nikdy neexistuji.

(M. Dokulil)“*’

Uvaha

Nektefi autofi pro tvahu vy¢lenuji samostatny slohovy postup, postup uvahovy
(srov. Cechova — 1997). My vsak vychazime, jak uz bylo feéeno, z Jedlic¢kova pojeti,
v némz Gvahovy slohovy postup nenalezneme. Uvaha jakoZto slohovy atvar je brana
jako modifikace vykladového slohového postupu i v nasi praci.

Uvaha narozdil od vykladu nebo pojednani neni zalozena pouze na faktech a
poznatcich, ale jeji podstatnou ¢ast tvoii nazor ¢€i Gsudek autora. V uvaze rozebira
autor n¢jaky problém a poukazuje na jeho podstatu, vychodiskem byva obecné
znamd skute¢nost, kterou autor dale rozviji a hledd nové thly pohledu nebo nova

feseni.”

% Tamtéz, s. 181.
% Tamtéz, s. 183.
% JEDLICKA, A. — FORMANKOVA, V. - REJMANKOVA, M., Zaklady ¢eské stylistiky, s. 185.
%8 KROBOTOVA, M., Uvod do &eské stylistiky, s. 87.
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Cést analyzovanych reklamnich textii vyuzila také uvahy, jako piiklad uvadime
text reklamy na platebni kartu VISA.

,Pokazde, kdyz platite kartou VISA, muZete vyhrat zdajezd na finale FIFA
Mistrovstvi sveta ve fotbale 2010 a stovky dalsich skvélych cen.

6.2.5 Postup dialogicky

Poslednim, pro texty televiznich reklam vSak velmi dileZitym, slohovym
postupem je postup dialogicky. Dialog jako samostatny slohovy postup, respektive
utvar u Ceskych stylistikli nenajdeme, uvadi ho pouze slovensky lingvista Mistrik.
Ten tvrdi, Ze jde o urity vystavbovy postup, mimoto ma dialog jako zvlastni druh
textu ,,velky pocet variantnich podob, stejn¢ jako vSechny ostatni slohové postupy a

Dialogicky postup se od ostatnich 1i§i zejména mnoZstvim autord, tvirci dialogu
jsou vzdy nejméné dva lidé. Dialog ma nejblize k vypravéni.'®

Pro ptiklad jsme vybrali text rozhovoru uzitého v reklamé na mobilniho operéatora
Vodafone.

,A: A co Eda, dobry?

B: A prosim té, on uz se asi nikdy nezméni.

A: No to Zadnej muzskej.

B: Ale ne, von si vzal do hlavy, Ze uz se jako nebude prizpiisobovat okoli.

A: Jak jako? Jako viibec?

B: Jo, Ze uz toho ma jako dost a ze vod tedka at se prej vSechno prizpiisobuje jemu.
A: No to mé teda posol bulvu! Kde Zije? Copak dneska se ti nékdo prizpiisobi? S tim
kdyby prisel ten miij, tak bych ho hnala!

C: Cos to rikala, Jitus? A vodtedka se taky prestavam prizpiisobovat, abys védeéla!*

® MISTRIK, J., Stylistika, s. 361 — 362.
0 MISTRIK, J., Stylistika, s. 362 — 363.
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7 SCHEMATIZACE

V praktické casti prace piistoupime k vytvoreni schematizace televiznich reklam.
Za hlavni cil prace jsme si zvolili zjiSténi pravidelnosti pfi vystavbé reklamnich
textl. Vzniklym schématim vcetné piikladii z analyzovaného vzorku reklam se
budeme vénovat hned v nasledujici kapitole (7.1 Zakladni schémata reklamnich
textit).

Kompozici reklamnich textl netvoii jen samotné slohové postupy, v ramci
makrokompozice textu se v reklamach uplatiiuji také jiné vyrazové prostredky. Jak
jsme zminili v teoretické Casti prace, souasti vystavby reklamnich textl je také
osloveni, respektive apel a reklamni slogany. Zakladni schémata vytvorend podle
uzitych slohovych postupi a jejich kombinaci tedy doplnime také o apel a slogan,
v ramci jazyka reklamnich sdéleni se zminime také o psanych titulkach dopliujicich
mluveny text'"",

V dalsich kapitolach se pak pro doplnéni vénujeme také vyrazovym prostiedkiim
opakujicim se uvniti samotnych hlavnich schémat reklamnich textd. Celkova
makrokompozice je totiz tvofena dalSimi pravidelnymi charakteristikami, jejich
nalezeni a definovani jiz nespadd pod hlavni cil naSi prace, nicméné pro doplnéni
uvadime 1 tato schémata (7.2 Dilci schémata reklamnich textit).

Mezi né fadime pravidelnosti v usporadani jednotlivych tematickych tsekl textu
véetné rozliSeni monologickych a dialogickych reklamnich sdéleni (kapitoly 7.2.1
Schémata dle usporadani dilcich tematickych usekit a 7.2.2 Schémata dle uziti

monologickeho nebo dialogického textu).

7.1 Zakladni schémata reklamnich textu

Ptedpokladem zjiStovani schematizace televiznich reklam byla ndmi vyslovena
domnénka, ze tvurci televiznich reklam pii vytvareni reklamnich textl vyuzivaji
omezené mnozstvi postuptll a tyto postupy se neustale opakuji.

Vzorek vice jak stovky reklamnich textii dokazal, ze pro vystavbu sdéleni uzivaji
tvlrei reklam vSech pét definovanych slohovych postupt, tedy postup informacni,
popisny, vypravéci, vykladovy a dialogicky. Jednotlivé slohové postupy se

v reklamnich textech vyskytuji vzdy v kombinaci s dominantnim informaénim

19 Psané titulky hraji v ramci celého reklamniho sdé&leni svou roli, objevuji se jak na konci reklamnich
spot, tak v jejich prib&hu. Jejich uloha spoéiva v opakovani mluveného slova nebo v doplnéni
informaci. My se vSak v rozsahu na$i prace podrobngji titulkami zabyvat nebudeme. V uvedenych
zéakladnich schématech je uvadime pouze pro doplnéni celé skupiny vyrazovych prostiedki.
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postupem'”, popf. je uzit pouze informacni postup. Jen pro piedstavu, Cisté
informacniho postupu bylo uZito v celkem 55 reklamach. Tuto skutecnost si mizeme
vysvétlit pouhou definici reklamniho sdé€leni, podle niz je ucelem reklamy
,poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (...).«'”

Celkem jsme nalezli pét schémat a moznych kombinaci zaloZenych cisté na
slohovych postupech. Krom¢ jiz zminéného samostatné se vyskytujiciho
informacniho postupu jsou to kombinace informacni — dialogicky, informaéni —
popisny, informacni — vypravéci a informacni — vykladovy slohovy postup.

Jak jsme uvedli vavodu praktické Casti prace, tyto kombinace dopliiujeme ve
vytvofenych zakladnich schématech o dal§i vyrazové prostiedky, a to o apel,

reklamni slogan a psané titulky. Vytvofime tak devét schémat, u kazdého navic pro

pfesnost uvadime i jisté modifikace a ptiklady konkrétnich reklamnich texta.

1. schéma: INFORMACNI POSTUP — SLOGAN — TITULKY

V Cisté podob¢ se schéma, vnémz se kombinuje informac¢ni slohovy postup
s reklamnim sloganem a titulky, vyskytlo v 19 textech. Obdobou schématu jsou Ctyfi
jeho modifikace, jez se od zakladniho schématu odliSuji pouze vyskytem apelu nebo
absenci psanych titulkti v riznych kombinacich. Modifikace uvedeného schématu
jsme nalezli u 18 reklamnich spoti, celkové je uvedené schéma zastoupeno v 37
reklamnich textech, tedy téméf ve 30 % z analyzovaného vzorku a jde tak o
nejcastéjsi typ schématu.

Pro piesnost uvadime piiklady jak modelové reklamy daného schématu, tak

ukazky jednotlivych modifikaci.

a) INFORMACNI POSTUP — SLOGAN — TITULKY (p¥. Pantene Intensive Repair)

INF.: Po celém svété zeny pecuji o svou krasu. Pantene je nejprodavanéjSim
balzdmem na svété. Sampon Pantene Intensive Repair a balzdm zanechavaji vasSe
vlasy az desetkrat pevné&;jsi.

SLOGAN: Pantene. Pevné vlasy, s kterymi zazafite.

12 Informacni slohovy postup byl uZit ve vSech 124 analyzovanych reklamnich spotech, do celkového
mnozstvi pocitame také reklamni texty, v nichz se nemluvilo, ale informaci nesl psany text v ramci
titulktl, popt. v textech, kde se vyskytl jiny slohovy postup, ale informace byla opét doplnéna psanymi
titulky.

103 http://www.rrtv.cz/cz/static/zakony/pdf/231-2001.pdf (cit. 20. 1. 2010).
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TITULKY:: Pantene Pro V. Pevné viasy, s kterymi zazarite. Proti poskozeni cesanim

a upravou viasii.

b) INFORMACNI POSTUP — APEL — SLOGAN — TITULKY (p¥. Tchibo)

INF.: Jsme vérni nasi dlouholeté tradici vyhledavani téch nejlepSich kavovych
plantazi na svéteé, praZzeni a tvofeni té nejkvalitng;si kavy.

APEL: Jen pro tebe. Vychutnej si bajecnou chvili s kdvou Tchibo.

SLOGAN: Tchibo. Dat to nejlepsi.

TITULKY:: Tchibo. Dat to nejlepsi.

c) INFORMACNI POSTUP — APEL — INFORMACNI POSTUP — SLOGAN —._
TITULKY (pr. Tatranky Opavia)

INF.: Opavia Tatranky jsou ted’ jen za ¢tyfi devadesat.

APEL: Nezapomente si je pfibalit ssebou, at uz vyrazite za jakymkoliv
dobrodruzstvim.

INF.: Opavia Tatranky totiz patii k zdkladni vybavé.

SLOGAN: Opavia Tatranky. Vyrazme spolecn¢ na cesty.

TITULKY:: Vyrazme spolecné na cesty. Nyni jen za 4,90 K¢.

d) APEL — INFORMACNI POSTUP — APEL — SLOGAN — TITULKY (pi. Lindor)
APEL: Objevte Lindor od Lindt.

INF.: Vytvoteny s vasni Svycarskych mistrii cokolady.

APEL: Nechte se unést sviidnou a jemnou naplni obklopenou lahodnou ¢okoladou.
SLOGAN: Lindor od Lindt.

TITULKY:: Lindt. Maitre Chocolatier Suisse depuis 1845.

e) APEL — INFORMACNI POSTUP — SLOGAN — TITULKY (p¥. Palette Cool
Blonds)
APEL: Stante se trendy blondynou. Vyzkousejte blond odstiny Cool Blonds od

Palette.

INF.: S recepturou proti nezddoucim oranzovym tontim a kiistalovym leskem.
Palette Intensiv Cream ve tfech ledovych blond odstinech.

SLOGAN: Schwarzkopf. Profesionélni péce o vase vlasy.

TITULKY: Schwarzkopf. Professional HairCare for you. For you.
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2. schéma: INFORMACNI POSTUP — TITULKY

Druhé¢ nalezené schéma je obdobou schématu prvniho, jedinym vétSim rozdilem
je neuvedeni sloganu v mluvené casti reklamy. Protoze jsme se vSak i toto schéma
rozhodli pro piehlednost roz€lenit na dalsi podkategorie, uvadime schéma informac¢ni
postup — titulky jako schéma samostatné.

Schéma ma zastoupeni v 18 reklamnich textech, celkové se uvedené schéma

objevilo ve 14,5 % reklam.

a) INFORMACNI POSTUP — TITULKY (pi. Husquarna)

INF.: Slevicka! Sleva! Zadarmo! A navic darky. Kamery, navigace, taky zdarma.
Vzdyt jaro uz je tady za Sest dnii.
TITULKY: Jeste 6 dni.

b) INFORMACNI POSTUP — APEL — INFORMACNI POSTUP — TITULKY (pF.

Calgon)

INF.: Kazd4 treti porucha pracky konci vytecenim vody a velkymi vydaji. A astym
ditvodem je vodni kdmen.

APEL: Ptfidavejte proto do kazdého prani Calgon.

INF.: Chréani pfed vodnim kamenem a Setifi zbytecné vydaje. Proto Calgon
doporucuji ptedni vyrobci pracek.

TITULKY:: Dlouhy Zivot pro vasi pracku.

c) APEL — TITULKY (pr. Coca Cola Light)

APEL: Vyzkousej novou lepsi chut’ Coca Coly Light bez kalorii.
TITULKY: Nova lepsi chut, bez kalorii.

d) APEL — INFORMACNI POSTUP — TITULKY (pi. Actimel)

APEL: Uzijte si s rodinou kazdy den naplno.

INF.: At prsi nebo je zima, kdyz madme chut' se bavit, rozmary poc€asi nam to
nemohou pokazit. Pijeme totiz kazdy den Actimel. Plisobi v bfise, kde je 70 procent
imunitniho systému. Diky tomu se citime odolnéjsi a mizeme si uzit zivot naplno.
Actimel pomaha posilovat pfirozeny obranny systém.

TITULKY: Pomaha posilovat prirozeny obranny system. www.actimel.cz
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3. schéma: SLOGAN — TITULKY /JEN TITULKY

Dalsi schéma se tyka pouze 6 reklamnich texti, které se objevily ve dvou riiznych
modifikacich. Jde o reklamy, vnichZ informaéni linku zaru€uje pouze slogan
v mluvené Casti reklamy a informace uvedené v psanych titulkdch (u dvou reklam
bez mluveného slova jsme pak informaci ziskali pouze z titulki).

Pokud bychom vyjadrili cetnost uvedeného schématu v procentech, pak se
z celkového poctu objevilo v necelych 5 % piipadt. Pro ptiklad uvadime po jedné

ukazce u obou modifikaci schématu.

a) SLOGAN — TITULKY (pr. Tic Tac)
SLOGAN: Svézi dech, svézi mysl. Tic Tac. Jeden nikdy nevi.
TITULKY: Tic Tac. Jeden nikdy nevi

b) POUZE TITULKY (pi. Nescafé Gold).

TITULKY: [ intenzivni aroma. 1 vyjimecny zdzitek. 1 okamzik 1 Nescafé.

4. schéma: INFORMACNI POSTUP - NAZNAK DIALOGU - SLOGAN -
TITULKY

Ctvrté schéma je spojenim informaéniho postupu s uréitou &asti nebo naznakem
dialogu, ktery neni v textu déale rozvijen, nezatradili jsme ho tudiz mezi schémata
spojujici Cisty dialog, poptipad¢ fec¢nickou otdzku s informacnim postupem (viz.
schéma ¢. 8).

Schéma jsme nalezli ve dvou modifikacich u 7 reklamnich sdéleni, v 5,6 %

analyzovanych reklam.

a) INFORMACNI POSTUP — NAZNAK DIALOGU — SLOGAN — TITULKY (pr-
Miiller Mix)

INF.: Ud¢lat poctivy jogurt neni snadné, ale lidé od Miillera ud€laji cokoliv, aby pro
n¢j méli to nejCerstveéjsi mléko. Miiller Mix. Poctiva chut’ skute¢né Cerstvého mléka.
NAZNAK DIALOGU: Pepo, dobry, ale Péta je potad rychlejsi.

SLOGAN: Miiller. Tu chut’ prosté miluju.

TITULKY: Miiller. Tu chut prosté miiluju. www.poctivyjogurt.cz
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b) NAZNAK DIALOGU — INFORMACNI POSTUP — NAZNAK DIALOGU —

INFORMACNI POSTUP — SLOGAN — TITULKY (pF. Albert)
NAZNAK DIALOGU: Dobry den, ja bych si vzala jeden mini salamek.

INF.: Kazdy z nas je jiny. Kazdy m4 jiné potfeby. O Velikonocich si u nas vybere
nejen Ludék Chovanec, autor nejmensi velikonoéni pomlazky, ale také vy.
NAZNAK DIALOGU: Kdo chce maly tatar, ma malou pomlazku.

INF.: Pfijd’te do naSich hypermarketi. Ceka tam na vas tieba Pepsi za 16,90, Nescafé
Classic za 69,90 nebo Milka za 13,90.

SLOGAN: Albert. Jsme tu pro vés.

TITULKY:: Albert hypermarket. Jsme tu pro vas.

5. schéma: KOMBINACE INFORMACNIHO A POPISNEHO POSTUPU -
SLOGAN - TITULKY

Schéma, ve kterém se stfidd informacni postup s popisnym a dopliuje je slogan
s psanymi titulky, tvoifi vnasem vzorku 3 reklamni texty. V procentualnim
zhodnoceni jde o necelé 2,5 %. Pro ukdzku uvadime jeden ze tfi reklamnich textt

spadajicich do tohoto schématu, jde o reklamu na deodorant Fa Men 3D Protect.'™

INF.: Novinka. Fa deodorant 3D Protect.

POPIS.: Reguluje poceni, neutralizuje t€lesny pach, ptinasi dlouhotrvajici svézest.
SLOGAN: Novy 3D Protect od Fa. Pro pocit piijemné svézesti.

INF.: A nyni také jako sprchovy gel.

SLOGAN: Novy Fa Men 3D Fresh.

6. schéma: VYPRAVECI POSTUP — INFORMACNI POSTUP — SLOGAN -
TITULKY

Schéma, jez tvoii kombinace vypravéciho a informa¢niho postupu, jsme urcili u 6
reklamnich textl, a to ve dvou modifikacich. Mezi vypravéci postup také pro
pfehlednost fadime tii reklamni spoty, jez jsou zalozeny na pisni. Kombinace

vypravéciho postupu s informacnim tvoti necelych 5 % vSech analyzovanych reklam.

a) VYPRAVECI POSTUP — INFORMACNI POSTUP — SLOGAN — TITULKY (pr.

Vesela krava)

14 Psané titulky se v pifpadé ukazkové reklamy objevily v prib&hu reklamniho spotu, ne
v jejim zavéru, a opakovaly mluvené slovo, proto je v pfepisu neuvadime.
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VYPR.: Byla jedna princezna a jednou pfiletéli ufoni a proménili ji v krdvu. A od té
doby maji kazdy den mli¢ko a hodné syra.

INF.: Kazdy chce hrnicek — kiid’acek, na ktery se da kreslit 1 psat kiidou. Staci poslat
pét kodh z baleni Veselé kravy.

SLOGAN: Vesela krava. To nejlepsi z mléka.

TITULKY: To nejlepsi z mléka.

b) VYPRAVECI POSTUP — APEL — TITULKY (p. Sedlcansky hermelin)

PISEN: Hodng §tésti, zrani, hodné mléka v kadi, hodné plisné, mily Pepo, my t&
mame radi!

APEL: Slavte s Pepou. Sbirejte pepiny a vybirejte originalni Pepovy Svanda darky
v jeho novém obchodé&. Navstivte sedl¢ansky.cz.

TITULKY: Kompletni pravidla na www.sedlcansky.cz

7. schéma: VYKLADOVY POSTUP — INFORMACNI POSTUP — TITULKY
Nasledujici schéma délime opét na dvé podkategorie. Do prvni spadaji reklamni

spoty obsahujici vyklad v kombinaci s informa¢nim postupem, ve druhé se pak

informacni postup stfida s ivahou. Celkové do schématu fadime 7 reklamnich textd,

¢ili 5,6 % ze vSech analyzovanych reklam.

a) VYKLAD — INFORMACNI POSTUP — TITULKY (pr-. Sensodyne)

VYKLAD: Citlivost zubti mtzeme popsat jako ostrou, nahlou bolest. Nejéast&jsi
pricinou citlivych zubli byva obnazeny zubni kréek. Pii piti studenych, teplych
napojii podnéty prochazeji dentinovymi kanalky piimo k nervu zubu a zpusobuji
bolest.

INF.: Svym pacientim doporucuji zubni pastu Sensodyne. Sensodyne prostupuje
dentinovymi kanalky dovnitf zubu a zklidiiuje nerv. Zubni pasta Sensodyne pomaha
pfi prevenci, brani navratu bolesti

TITULKY:: Pri pouziti 2x denné. Sensodyne na citlivé zuby — nejdoporucovanéjsi

zubnimi lékari na celem svéte.

b) UVAHA — INFORMACNI POSTUP — APEL — SLOGAN — TITULKY (pi. Axa
Bank)
UVAHA: Nikdo by nemél brat z toho, co je vase.
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INF.: Proto je zde Axa Bank s online spoficim G¢tem bez poplatkl s vynostem tii
procenta ro¢né véetné vérnostniho bonusu.

APEL: Jdéte na www.axa.cz. nebo se obrat'te na svého financniho poradce.
SLOGAN: Axa. Vice nez standard.

TITULKY: Axa Bank. Vice nez standard. www.axa.cz

8. schéma: RECNICKA OTAZKA (NAZNAK DIALOGU) - APEL -
INFORMACNI POSTUP — SLOGAN — TITULKY

Ptedposlednim schématem se dostavame opét kvice zastoupenému typu
uspofadani reklamnich textl. Schéma se sklada ze Ctyf modifikaci, v nichZ hlavni
ulohu hraje fec¢nicka otazka neboli otazka neprava, jez je ,,vypovédi s formou otazky,
kterdA nema primarné funkci otazky.“'” S fe¢nickou otdzkou pracujeme v nasi
schematizaci jako s naznakem dialogu (viz. schéma ¢. 4), vzhledem k Cetnosti
vyskytu jsme ji vSak vyc€lenili jako samostatné schéma. V jednotlivych modifikacich
se feCnickd otdzka stfidda s informacnim postupem, postupem popisnym a

vypravécim. Schéma se objevilo v 18 reklaméch, coZ celkem €ini asi 14,5 %.

a) RECNICKA OTAZKA — APEL — INFORMACNI POSTUP — SLOGAN — TITULKY
(pr. Palette Colour and Gloss)

RECN.OT: Jeji barva vlasti zafi tisicem odleskil. A moje?

APEL: Rozzaite své vlasy. Vyzkousejte Setrné Palette Colour and Gloss bez
amoniaku.

INF.: S ovocnou vini a makadamiovym olejem pro zafivou barvu. Tak zafiva. Moje
barva bez amoniaku.

SLOGAN: Palette Colour and Gloss. Schwarzkopf. Profesionalni péce o vase vlasy.
TITULKY:: Schwarzkopf. Professional HairCare for you. For you!

b) RECNICKA OTAZKA — INFORMACNI POSTUP — SLOGAN — TITULKY (pr.
COOP)

RECN. OT: Vite, pro¢ k nam pani Sykorové chodi rada nakupovat?

15 K ARLIK, P. a kol., Encyklopedicky slovnik &estiny, s. 302.
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INF.: Protoze v COOPu ji ¢eké kvalitni a Cerstvé zbozi od dodavateld, které dobie
zname. A navic mame spoustu super cen. Ttreba Snickers nebo Mars za 7,90, Margot
za 9,90, Bonaqua za 11,90 a Pepsi za 28,90.

SLOGAN: COOP. Vsechno dobr¢.

TITULKY: COOP. Vsechno dobre.

c) RECNICKA OTAZKA — APEL — POPISNY POSTUP — SLOGAN — TITULKY (pr-
Gliss Kur)

RECN.OT: Potiebuji vase namahané vlasy uplnou regeneraci?

APEL: Véite Schwarzkopf a Gliss Kur Total Repair 19, protoze jediné ¢islo 1
obsahuje komplex 19 prvottidnich slozek.

POPIS.: Pro dokonale regenerované, lesklé a pruzné vlasy.

SLOGAN: Takze bud’, a nebo! Gliss Kur Total Repair 19. Od Schwarzkopf.
TITULKY: Schwarzkopf. Professional HairCare for you.

d) RECNICKA OTAZKA — VYPRAVECI POSTUP — APEL — SLOGAN — TITULKY

(pr. Cappy)
RECN.OT: Vzpominate si na mou cestu do piirody s Cappy?

VYPR.: Hledal jsem vitalitu a ochranu antioxidantii. Masaze jsem se vSak nedockal,
ani backhand jsem si nezlepsil a s hleddnim antioxidanti to také nebyla Zadna slava.
Nastésti Cappy antioxidanty maji novou pfichut’.

APEL: Vyzkousejte spojeni jablka, kiwi a ¢ervenych hroznti. UZ dvé sklenice kazdy
den vés ochrani silou antioxidantd.

SLOGAN: Cappy. Snadna cesta k vitalité.

TITULKY: Cappy. Antioxidanty s novou prichuti. Cappy. Snadna cesta k vitalite.

Pomaha chranit pred volnymi radikaly

9. schéma: DIALOGICKY POSTUP — INFORMACNI POSTUP — SLOGAN -
TITULKY

Poslednim z vytvofenych schémat je schéma obsahujici dialogicky a informacni
postup v riznych kombinacich se sloganem, apelem a titulkami. Ctyfi modifikace
obsahuji 22 reklamnich textl. Z celkového poctu reklam jde o 17,7 %, tedy o druhou

nejcastejsi skupinu schémat.
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a) DIALOGICKY POSTUP — INFORMACNI POSTUP — SLOGAN — TITULKY (pr.
Vodafone)
DIALOG: A: A co Eda, dobry?

B: A prosim té, on uz se asi nikdy nezméni.

A: No to zadnej muzske;j.

B: Ale ne, von si vzal do hlavy, ze uz se jako nebude ptizpiisobovat okoli.

A: Jak jako? Jako viibec?

B: Jo, Ze uz toho ma jako dost a Ze vod ted’ka at’ se prej vSechno pfizplsobuje jemu.
A: No to mné teda posol bulvu! Kde zije? Copak dneska se ti nékdo prizptisobi?
S tim kdyby pfisel ten mtj, tak bych ho hnala!

C: Cos to tikala, Jitus? A vodted’ka se taky prestavam piizptusobovat, abys védéla!
INF.: S Vodafonem se nemusite pfizplisobovat. Tarify na miru mizete kazdy mésic
meénit, abyste ziskali co nejlepsi cenu. Vice na 800 777 777 nebo na Vodafone.cz.
SLOGAN: Vodafone.

TITULKY: U nas se nemusite prizpiisobovat. Nové Tarify na miru se prizpiisobi

vam. Power to you. Vice na 800 777 777 nebo na www.vodafone.cz. Vodafone.

b) DIALOGICKY POSTUP — INFORMACNI POSTUP — APEL - DOKONCENI

DIALOGU — TITULKY (p7. Centrum)

DIALOG: A: Teda ty mas na tu tatovu oslavu skvélou formu.

B: Co uzivam nové multivitaminy Centrum s Multi-Efektem toho zvladam mnohem
vic. Jsou dobré pro moji energii, imunitu, o¢i a také na kosti.

INF: Mulitivitaminy Centrum s Multi-Efektem podporuji vice oblasti vaSeho zdravi.
APEL: VyzkousSejte nové Centrum s Multi-Efektem.

DOKONCEN] DIALOGU: B: Hodné zdravi, tati.

TITULKY: Novinka. Centrum s Multi-Efektem. Doplnek stravy. Nové Centrum
s Multi-Efektem. Kompletni od A az po Zelezo.

¢) DIALOGICKY POSTUP — SLOGAN — TITULKY (p#. Mattoni)

DIALOG: A: Uméla barviva?

B: Ne.

A: Uméla sladidla?

B: Ne.

A: Um¢la aromata? Chemické konzervanty?

B: Ne. Ne.
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A: Pouze jedna nova fantasticka chut’!

B: Ne. Dvé!

A: Citron s bergamotem v neperlivé mineralni vod¢ mattoni. Dvakrat chut a nic vic.
B: Ano.

SLOGAN: Kde je zivot, tam je Mattoni.

TITULKY: Dvakrat chut’ a nic vic. Vyrobeno asepticky.

d) DIALOGICKY POSTUP — INFORMACNI POSTUP — APEL — TITULKY (pr
Chevrolet Spark)

DIALOG: A: Pétkrat lita kola, muffiny s posilovacem a Sest airbag-burgert.

B: Co?

A: Sest airbag-burgert.

C: A vypeceny radio.

A+C+D+E: S Mp3!

F: Airbag-burgery a délané muffindacky?

INF. / APEL: Novy Chevrolet Spark je tady. Pfijd’te si ho vyzkouSet ve dnech 25. az
27. bfezna.

TITULKY: Dny otevienych dveii. 25.-27. biezna. Chevrolet Spark. Uplné novy.

Chevrolet. www.chevrolet.cz.

SHRNUTI:

Vyslednych devét schémat reklamnich textl potvrdilo, Ze se na vystavbé reklam
podili omezené mnozstvi postupti a zZe tedy v kompozici textl lze najit jisté
pravidelnosti. Pro shrnuti a pfehlednost jsme vysledna data zahrnuli do jednoduchého
grafu. V ném tvofi vodorovnou osu vsech devét schémat v tom poradi, v jakém byly
v kapitole tazeny, a svisld osa zobrazuje procentudlni zastoupeni schémat

v celkovém mnozstvi analyzovanych reklam.
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Graf ¢. 1: Zakladni schémata reklamnich textli v procentudlnim vyjadieni.

Data v grafu ukazuji, Ze nékterd schémata jsou uzivana vice nez jina, stejn¢ tak
uziti jednotlivych slohovych postupli a utvari na nich zalozenych je ve zna¢ném
nepoméru. Nalezeni uvedenych schémat a jejich pojmenovani dokazuje
schemati¢nost televiznich reklam, nicméné stdle musime mit na paméti, Ze zjisténé
skutecnosti nelze povazovat za platné pro texty televiznich reklam obecné. Veskera
data vychazeji ze zvoleného vzorku o celkovém poctu 124 reklamnich textd, ktera
jsou pro naSe ucely dostatecné reprezentativni, ale pro zobecnéni zjisténych poznatkl
by bylo nutné obsahnout mnohem vétsi vzorek v delsim ¢asovém useku. Presto vSak

nalezené pravidelnosti dokazuji schemati¢nost ve vystavbé reklamnich texta.

7.2 Dil¢i schémata reklamnich textu

Jak jsme zminili v ivodu praktické ¢asti, na zakladni schematizaci navaZzeme také
rozborem vyrazovych prostiedkii obsazenych pravé v ramci samotnych schémat
uvedenych v predchozi kapitole. Ve dvou podkapitolach rozliSime schémata
zaloZzena na uspotfadani dil¢ich tematickych usekli reklamniho textu a schémata

odliSujici se podle uziti monologu ¢i dialogu.

7.2.1 Schémata dle usporadani dil¢ich tematickych useki
Potadi jednotlivych jazykovych prostfedkli ovliviiuje celkovy dojem z projevu,

mize také na nékteré vyrazy nebo Casti projevu upozornit nebo je zduraznit.'®

1% HUBACEK, J., U&ebnice stylistiky, s. 15.
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Reklamni texty jsou jazykovymi projevy velmi originalnimi, které se snazi o
neottelost a inovaci ve vSech smérech. Nicméné ani reklamy se nevyhnou urcitym
pravidelnostem v uspotradani jednotlivych usekl textu.

Ve zkoumaném vzorku reklam se objevilo nékolik moznych kombinaci ¢asti
reklamnich sdéleni, tyto kombinace jsme si sami pojmenovali podle ptevazujicich
ryst. Celkem jsme analyzované reklamy rozclenili do deseti schémat s tim, Ze devét
z nich jsou schémata obsahujici pravidelné kompozice, poslednim schématem je pak
skupina, ve které se objevuji do schematizace nezaraditelné reklamni texty.

Soucasti v8ech'” analyzovanych reklam byly také psané titulky, jez se vzdy
vyskytuji na konci reklamniho sdéleni. V jednotlivych skupinach tudiz nebudeme

tuto skutecnost opakovat pro kazdy pripad zvlast, titulky se dale zabyvat nebudeme.

1. schéma: Promluva ,,reklamniho hlasu*

Nejcastéjsim typem kompozi¢niho uspofadani zkoumanych reklam bylo schéma,
jez jsme pro ucely nasi prace nazvali Promluva ,,reklamniho hlasu.* Do schématu
jsme zafadili vSechny reklamni texty, v nichZ se objevuje pouze jeden mluvci,
,reklamni hlas“. Tento hlas informuje pfijemce reklamy o nabizeném vyrobku ¢i
sluzbég, v obrazové slozce reklamy se vSak neobjevuje. Zpravidla jde o ty reklamni
texty, které jsou vystavény cisté na informacnim slohovém postupu. Do schématu
nalezi celkem 62 reklamnich textd, tedy pfesné 50 % vSech zkoumanych televiznich
reklam.

Pro ptiklad uvadime text reklamy na jogurt Activia:

Activia. Védecky ovéreno. Studie Ustavu preventivniho Iékarstvi Masarykovy
univerzity prokdzala, zZe bifidus actiregularis prezije priichod zazZivacim traktem ve
vice nez dvacetkrat vétsim mnozstvi nez bézna kultura. Diky tomu Activia pomaha

vratit zazivani zpét do pohody.

2. schéma: Stiidani dialogu postav s promluvou ,,reklamniho hlasu“

Dal§im nalezenym schématem ve vystavbé reklam je urcita scénka, jejiz mluvci
jsou pieruseni ,,reklamnim hlasem*, nicméné k casti jejich promluvy se v pribéhu
reklamy opét vracime. Nejlépe schéma vysvétlime prikladem, konkrétné reklamnim

textem propagujicim Sampon proti lupiim Schauma:

7S vyjimkou jediného reklamniho sdéleni — reklamy na Zvykacky Orbit.
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A: Proc stoji vSechny Zeny ve tvé fronte?

B: Mozna proto, ze mas lupy.

C: Inovace od Schwarzkopf. Novda Shauma proti lupum Intensive. Vysoce
koncentrovany pyrithion zinku bojuje i proti neustupnym lupiim. Silnéji, ucinnéji a
intenzivnéji. Pro viasy bez lupit uz od prvniho pouZiti.

B: Vidis, funguje!

C: Nova Shauma proti lupum Intensive. Od Schwarzkopf. Profesionalni péce o vase
viasy.

Na uvedeném ptikladu miizeme nazorné demonstrovat pravidelnosti ve vystavbe
textu reklam dan¢ho schématu. Dialog dvou muzi je pterusen ,,reklamnim hlasem®,
ktery navazuje na jejich rozhovor a pfindsi informaci o propagovaném vyrobku.
Nasledn¢ se vracime k tvodni scénce 1 prerusenému dialogu. Na zavér opét
vystupuje ,,reklamni hlas®, ktery reklamni spot zakoncuje.

Celkem se schéma vyskytlo ve 13 reklamnich textech. V procentualnim vyjadieni

je to asi 10,5 % z celkového mnozstvi reklam.

3. schéma: Na dialog postav navazuje promluva ,,reklamniho hlasu“

Druhym nejcastéjSim schématem v rdmci dil¢i schematizace je skupina nazvana
Na dialog postav navazuje promluva ,,reklamniho hlasu“, v niz na avodni promluvu
postav navazuje v zavéru reklamniho spotu s informaci o produktu ,,reklamni hlas®.

Tato skupina je velmi podobna ptredchozi pouze stim rozdilem, ze zde se
nestfidaji promluvy postav reklamy s promluvou ,,reklamniho hlasu®, nicméné¢ jejich
promluvy jsou oddéleny. V ivodu vidime jakési uvedeni do situace, at' uz
monologické nebo dialogické, nezalezi ani na tom, zda jde o promluvu tykajici se
pfimo propagovaného produktu ¢i nikoliv. Na promluvovy usek postav poté ve druhé
casti reklamy navazuje ,,reklamni hlas®, ktery uvadi informace o daném produktu.
Promluvy postav uz poté nijak do textu nezasahuji.

Tento typ schematizace se objevil napiiklad v reklamé na Komer¢ni banku:

A: Tazi se vas, zda vstupujete do svazku z uprimné lasky?
B: Ano, ano, ano!

A: A nyni se tazi vas, vstupujete do svazku z uprimné lasky?
C: Z jakeé lasky? Pro penize si ho beru.

A: Pak je vSe v naprostém poradku.

B: Vsichni si mé berou jenom pro penize. Jsem sporeni vod Komercky.
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D: I vy miizete mit bohaty terminovany ucet. Nyni s urokovou sazbou az ti procenta
rocné. Prijdte do Komercky.

Do schématu fadime 14 reklamnich textli, schéma jsme nalezli v 11,3 % ptipadi.

4. schéma: Dva mluvci / dva ,,reklamni hlasy“

Ve ctvrtém schématu informace o produktu podavaji dvé rlizné postavy (napf.
v reklamé na puajcku Cofidis — viz. dale) nebo Castéji dva razné ,,reklamni hlasy*,
s tim, Ze ,,reklamni hlas* se objevuje v zavéru obou piipadi. Piikladem vyuziti dvou
raznych ,,reklamnich hlasti* mize byt reklama na obchodni fetézec COOP:

A: Vite, proc¢ k nam pani Sykorova chodi rada nakupovat? Protoze v Coopu ji ceka
kvalitni a cerstvé zbozi od dodavatelii, které dobre zname. A navic mame spoustu
super cen.

B: Treba Snickers nebo Mars za 7,90, Margot za 9,90, Bonaqua za 11,90 a Pepsi za
28,90.

A: COOP. Vsechno dobré.

Prikladem druhé moznosti spadajici pod uvedenou skupinu, je jiZ zminéna
reklama na pajcku Cofidis, v niz vystupuji dvé postavy a spot je zakoncen
promluvou ,,reklamniho hlasu®:
A: Vzit si pujcku vypada zpocatku jednoduSe, ale nékteré pijcky jsou prosté
nenazrané. Zaskoci vas poplatky za vyrizeni pujcky, poplatky za vedeni piijcky a
uroky, skryté poplatky, sankce.
B: Pujcka Cofidis vas poslechne na slovo. Kdykoliv miizete ménit vysi splatek nebo
vSe predcasné zdarma splatit. Navic je piijcka osvobozena od vsech poplatkii.
C: Nyni pujcka az 150 000 K¢. Cofidis. Svoboda pro vase plany.

Do schématu mizeme celkové zahrnout 8 ze zkoumanych reklamnich spoti,

v procentech pak jde o necelych 6,5 %.

5. schéma: ReSeni problému (rozhovor postav / postavy a ,reklamniho hlasu“ o
problému)

Variantou na ptredchozi schémata je typ reklam, v némZ postava zobrazena
reklamou fe$i né&jaky problém a nasledny dialog, poptipadé jedna promluva s

,reklamnim hlasem® nebo jinou postavou scénky dany problém vytesi. VétSinou jde
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o radu, jak dané obtize vyteSit uzitim nabizen¢ho produktu. Jako piiklad uvadime
reklamu na Cistici praSek Vanish (v niz jde o dialog dvou postav):
A: Kazdy den se v koberci hromadi spousta Spiny a jen vysavani ji dikladné
neodstrani. Podlahu jen setiete a je Cista. Proc to tak lehce nejde i s kobercem?
B: Zddny problém. S novym Vanish Cisticim praskem bude koberec cisty a suchy uz
za dvacet minut. Nasypte aktivni prasek na koberec, lehce rozetrete, nechte dvacet
minut piisobit a vysajte.
A: Tak rychle?
B: A podivejte, jak je koberec Cisty v porovnani se samotnym vysdavanim.
A: Uplné cisty! Je to tak snadné.
B: Novy Vanish cistici prasek na koberce a calounéni.

Schéma se ve vzorku analyzovanych reklamnich textli objevilo celkem v 5

ptipadech, tj. ve 4 % reklamnich spott.

6. schéma: Text upozoriiujici na produkt

Schémata uvadéna v dalSich bodech jsou schématy méné Castymi a jsou spiSe
obdobami jiz uvedenych typt. Schéma oznacené jako Text upozornujici na produkt
obsahuje 5 reklamnich texth (4 %), v nichZ se objevuje v promluvé ,;reklamniho
hlasu* pouze kratké sdéleni tykajici se predvadéného produktu. Ptikladem je text
reklamy na pastilky Halls:

Halls tvému dechu dodaji pocit mimordadné svézesti. Halls. Cisté dychej.

7. schéma: Slogan a nazev vyrobku

Velmi podobnym schématem jako ptedchozi typ je skupina Slogan a ndzev
vyrobku. Zde ,reklamni hlas* uvadi pouze nazev daného produktu, poptipadé je
soucasti promluvy také reklamni slogan. Jako ptiklad uvaddime reklamy na kavu
Carte Noire:
Carte Noire. Kava ve znameni touhy.

Uvedené schéma jsme urcili u 4 reklamnich spott (3,2 % z celkového vzorku).
8. schéma: Dva mluvci, dvé informace

Do dalsi z nepfili§ zastoupenych skupin patii ta, v niz dva mluvci uvedou dvé
ruzné informace stim, ze druhd ¢ast promluvy je jakymsi aktualnim doplikem
pfedchoziho sdéleni. Tento typ schématu se objevil stejné¢ jako piedchozi u 4

reklamnich textt (v 3,2 %), nicméné sd€leni dopliujici informace jsme nalezli u
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dalsich 8 text. Ty vSak svou kompozici spadaji do jiné podkategorie, tudiz se jimi
dale nebudeme zabyvat.

Prikladem cisté kombinace dvou promluv a dvou informaci mtze byt reklamni
text nabizejici pfipravek Voltaren Emulgel.
A: Nemiizete se hnout? Zvolte Voltaren s unikatnim slozenim Emulgelu, ktery piisobi
dvojim efektem. Odstranuje zdroj silné bolesti a kdyz je bolest pryc, Voltaren
pokracuje v 1é¢bé zanétu. Voltaren Emulgel. Ucinny proti bolesti a zanétu. Voltaren.
Radost z pohybu.
B: Kdyz vas zacinaji bolet zada, zkuste Voltaren Thermoplaster, hiejivou naplast.
Vzduchem aktivovana technologie uvolnuje a zahiiva bolava zdda az deset hodin.

Voltaren Thermoplaster.

9. schéma: Reklamy bez mluveného slova

Ve 2 piipadech (1,6 %) z celkového poctu analyzovanych reklam jsme narazili
také na reklamni spoty bez promluvy postavy ¢i ,reklamniho hlasu“. Informaci
v téchto spotech nesl obraz, ktery vSak nebyl soucésti nasi analyzy, nebo titulky
uvedené na konci reklamy. Ty nechybé€ly ani v jednom piipade. Konkrétné se jednd o

reklamni spoty na kdvu Nescafé Gold a ty¢inku Snickers.

10. schéma: ,,Nezaraditelné“ texty

Ptedchozi vyklad a devét riiznych skupin schémat dokazuje, ze reklamni texty
v oblasti kompozice uzivaji n€kolik typi pravidelnosti. Nicméné objevily se také
texty, které nebylo mozné zaradit ani do jedné z uvedenych variant, proto je fadime
do zvlastni skupiny tzv. nezaraditelnych textd. Do této skupiny spada pouze 7 reklam
(z celkového mnozstvi jde o 5,7 % reklamnich spotil), které pro vétsi srozumitelnost
rozdélime na dvé podskupiny.

Urcitou podskupinu by mohly tvofit tii reklamni spoty, v nichz se v jakékoliv
kombinaci objevila pisen, respektive ¢ast pisn€. Jako ptiklad uvadime reklamu na
Kinder Piekvapeni, zpivana ¢ast je pro nazornost podtrzena.

A: Jak malo staci a oci zari, prekvapeni je usmév na tvari. I drobnost velkd je slava.

prekvapeni radost ti dava.

B: A co vy? Cim je dnes prekvapite?
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Dalsi texty ze ,,schématu‘ pak zafadime do druhé podskupiny, v niz maji reklamy
spolecnou absenci ,,reklamniho hlasu®. Veskeré promluvy patii mluvéim, kteti jsou
soucasti reklamniho spotu jako jeho postavy. Piikladem je reklama na dzus Cappy.
Vzpomindte si na mou cestu do prirody s Cappy? Hledal jsem vitalitu a ochranu
antioxidantii. Masadze jsem se vSak nedockal, ani backhand jsem si nezlepsil a
s hledanim antioxidantii to také nebyla Zadna slava. Nastesti Cappy antioxidanty
maji novou prichut. Vyzkousejte spojeni jablka, kiwi a cervenych hrozmii. Uz dvé

sklenice kazdy den vas ochrani silou antioxidantii. Cappy. Snadna cesta k vitalite.

7.2.2 Schémata dle uziti monologického nebo dialogického textu

Tteti typ schematizace televiznich reklam je zaloZen na kontrastu monologicky a
dialogicky vytvofenych reklamnich textt.

Z celkového mnozstvi zkoumaného vzorku reklam tvoii dvé tietiny textd
monolog, konkrétné se monologickd vystavba textu objevila u 83 reklam (67 %).
Zbyvajicich 41 reklamnich textd (33 %) jsou dialogy, vcetné casti dialogh nebo
dialogti s uzitim fecnické otazky.

Jako ukadzku monologického textu uvadime reklamni spot nabizejici oplatky
Kolonada:

Vychutnejte si tradicni lazenskou atmosféru. Vyhrajte padesat vikendovych pobytii
v péti laznich pro dva dle viastniho vybéru a tisic ¢tyri sta domdcich lazenskych sad.
Poznavejte lazné s Kolonadou a vyhrajte. Ochutnejte nové Kolonada trojhranky.

Schématy, ktera jsou zalozena na dialogu, se budeme zabyvat trochu podrobné;ji.
V analyzovaném vzorku televiznich reklam jsme totiz nalezli tfi mozna schémata
vystavby dialogickych texti'®.

Tato schémata délime na: a) rozhovor nemluvici ptimo o vyrobku, b) rozhovor
propagujici vyrobek a c) rozhovor s uzitim fec¢nické otazky. Uvedené typy schémat
se objevuji v poméru 7 : 11 : 23, v procentudlnim vyjadieni pak je pomér uZzitych

schémat 17 % : 27 % : 56 % .

a) Rozhovor nemluvici pfimo o vyrobku (pf. Magnesia)

A: Jak se tvari pstros?
B: No, to dela pekneé, tak proc¢ bych to delal ja?
A: Co je raj?

1% Monologickymi reklamami se dale nebudeme zabyvat, jedno opakujici se schéma zaloZeno na
vypovédi jediného mluvéiho nemé zadné dalsi modifikace nebo podskupiny.
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B: Néjakej pocit.

C: Suméni potoka a modra obloha.
A: Nebe nebo peklo?

C: Nebe.

B: No nebe.

A: Jakou mate barvu oci?

B: Modrou.

C: Modrou, poveéstnou.

A: Na ex, nebo na sex?

D: Cesti lvi preferuji Magnesii.

b) rozhovor propagujici vyrobek (pif. Centrum)

A: Teda ty mas na tu tatovu oslavu skvélou formu.
B: Co uzivam nové multivitaminy Centrum s Multi-Efektem toho zviadam mnohem

vic. Jsou dobré pro moji energii, imunitu, oci a také na kosti.

c) rozhovor s uzitim fecnické otazky (pt. Bref)

A: Také potrebujete spoustu drahych osvéZovacii, aby vasSe toaleta stale vonéla?
Nyni je tu snadnéjsi zpiisob, jak udrzet permanentni svéZest.

B: Bref Trioaktiv. Prevratnda novinka s integrovanym osveézovacem vzduchu.
S kazdym splachnutim Bref prinadsi hygienickou cistotu a svezi vini.

A: A nyni navic je permanentni osveézovac vzduchu v nové treti komore. Voni mezi
splachnutimi po celé tydny a tydny.

B: Bref. Pro bezpecny a utulny domov. Hygienicka cistota a svezest po celé tydny.

SHRNUTI:

Dil¢i schémata zahrnujici dvé podkapitoly dokladaji, Ze nejenom samotné uziti a
kombinace slohovych postupti v reklamnich textech je schematické, ale také
vyrazové prostiedky uvniti jednotlivych sdé€leni vykazuji uréité pravidelnosti.
Rozdily mezi jednotlivymi schématy v rdmci prvni podkapitoly jsou znacné, piesto
vubec fakt, ze lze vice jak sto reklamnich textd rozclenit do desitky pravidelné se
opakujicich skupin, dokazuje, Ze schematizace opravdu existuje. Pro snadné
porovnani uvadime graf, ktery podobné jako ptfedchozi zobrazuje jednotliva

schémata a jejich procentudlni vyjadieni.
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Graf ¢. 2: Dil¢i schémata reklamnich textli v procentudlnim vyjadieni.

Také schémata, jeZ ndm vzeSla z pozorovani uZiti monologu a dialogu (a dale
uvedenych tfi schémat spadajicich pod dialog), vykazuji pravidelnosti. Jesté¢ jednou
zopakujeme, Ze Cisté monologického zpiisobu vyjadreni vyuzilo 83 reklamnich text
a zbyvajicich 41 zvolilo dialog (ve tfech rozebranych variantach). Ze vzniklych dat
jsme vytvotili graf, vnémzZ je vidét pfevaha monologu v textech reklam (67 %).
Ttetina reklamnich textil je vystavéna na dialogu — a to dialogu, v némz se piimo
hovoii o nabizeném produktu (9 %), dialogu nesouvisejictho s propagovanym

vyrobkem piimo (5,5 %) a dialogu uzivajiciho fecnickou otazku (18,5 %).

Graf ¢. 3: Schémata monolog / dialog
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8 ZAVER

Hlavnim cilem prace bylo zjisténi pravidelnosti ve vystavbé textii televiznich
reklam. ReSerSe odborné literatury a naslednd analyza reklamnich sdéleni méla
potvrdit Uvodni tezi, sniz jsme do samotné prace vstupovali. Zékladnim
pfedpokladem bylo ndmi vyslovené tvrzeni, Ze reklamni texty jsou vystavény na
uritém mnozstvi neustale se opakujicich postupt. Uvedené tvrzeni vysledky nasi
prace dokazuyji.

Na zaklad¢ vlastni analyzy 124 televiznich reklam jsme v praktické cCasti prace
vytvofili modelova schémata, do nichZ jsme vzorek reklamnich textl rozclenili.
Vzniklo tak devét zakladnich schémat. V ramci schémat jsme urcovali také jejich
modifikace, které reflektuji drobné odchylky od schémata, do n€hoz patfi.

Zakladni schémata jsme urCovali primarné podle uzitych slohovych postupt,
jejich vzijemné kombinace a kombinace s dalSimi textovymi prvky — apelem,
reklamnim sloganem a psanymi titulky. Vyslednych devét modelovych schémat a
jejich modifikace ukazuji, Ze reklamy se ve vystavbé textu opravdu drzi omezeného
mnozstvi postupti, rozdily jsou pouze v jejich Cetnosti.

Nejcastéjsim schématem uzivanym v analyzovanych reklamach bylo schéma
v praci uvedené jako schéma ¢. 1, vnémz se kombinuje Cisté¢ informacni postup
s reklamnim sloganem a titulky. Tento typ schématu jsme urcili ve tficeti procentech
vSech analyzovanych texti.

Druhym nejvice uzivanym schématem je s témétf osmnacti procenty schéma ¢. 9,
ve kterém je informacni postup doplnén postupem dialogickym, reklamnim
sloganem a titulky.

Tretim nejcastéjSim schématem v poctu uziti bylo schéma ¢. 2 a schéma ¢. 8, ob¢
doséhly shodné 14,5 procenta. Ve druhém schématu §lo o spojeni informacniho
postupu s psanymi titulky, v osmém schématu pak o kombinaci fe¢nické otazky (jako
naznaku dialogu) s informa¢nim slohovym postupem, jiz dopliluje apel, slogan a
titulky.

Zbyvajici zakladni schémata, v nichz se kombinuje informacni postup s postupem
popisnym, vypravécim, vykladovym nebo s ndznakem dialogu, popt. reklamni texty
tvofil pouze slogan a titulky, se pohybuji okolo péti procent z celého vzorku

reklamnich texta.
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Na vytvotena zédkladni schémata jsme navazali urCenim tzv. dil¢ich schémat.
V nich jsme zkoumali modelovost reklamnich textd z hlediska uspotfadani dil¢ich
tematickych usekli a uziti monologu nebo dialogu. Tato dil¢i schémata doplnila
hlavni sledovanou oblast, tedy pravidelnosti ve vystavbé reklamnich textii s dirazem
na slohové postupy.

V oblasti uspofadani dil¢ich tematickych useki vzniklo deset modelovych
reklamnich sdéleni, tedy dal$i mozna schémata reklam. V nich zcela jednoznacné
dominuje prvni schéma obsahujici Cisté¢ jen promluvu ,reklamniho hlasu®, pfesné
polovina reklam z analyzovaného vzorku spada pravé pod uvedené schéma.
Ostatnich devét schémat se pohybuje okolo deseti procent nebo méné. Prestoze
v dalSich schématech neni Cetnost uziti tak vysokd jako ve schématu prvnim, jiz
skutecnost, ze 1ze 124 reklam rozclenit podle shodnych znakli do deseti skupin,
dokazuje, ze pravidelnosti v reklamach lze najit také v oblasti dil¢ich tematickych
usekd.

V poslednim uréovaném druhu schematizace jsme se pak zabyvali rozliSenim
monologickych a dialogickych reklamnich textl, ve vybraném vzorku reklam
pfevazovaly ze dvou tietin reklamy monologické, nicméné z dialogickych textd
vznikla dal$i tfi pravidelné¢ zastoupena schémata. V nich jsme rozlisili dialogy
propagujici vyrobek piimo, rozhovory bez piimé souvislosti s danym reklamnim
produktem a casti dialogli ve form¢ fecnické otazky.

Vysledek nasi prace slouzi predevSim k poukdzani na existujici schemati¢nost
reklam v oblasti kompozice textu, jsme si vSak védomi toho, Ze nejde o obecné
platné zavéry a neménné zhodnoceni stavu televiznich reklam vysilanych v televizi.
Spise naopak, vysledky prace ptimo vybizi k doplnéni a hlubSimu rozpracovani, coz
v rozsahu bakalafské diplomové prace nebylo vice mozné.

Ptipadné dal$i diplomové prace nebo odborné studie maji moZnost navazat na
vysledky prace zejména v dal$im rozpracovani dil¢ich tematickych tsekl nebo se
zabyvat podrobné¢ji moznostmi a vyznamem psanych titulkl. Pro uceleny néhled na
problematiku je mozné doplnit zjisténé skutecnosti analyzou niz8ich rovin jazyka —

zvlasté lexikologie a syntaxe, poptipad¢ zkoumat také vizualni slozku reklam.
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textli. Praktickd ¢ast popisuje schémata, jez vznikla na zaklad¢ analyzy vzorku 124
textd televiznich reklam. Schémata jsou doplnéna piiklady a dokazuji Givodni tezi —
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Dissertation work ,,Schematics of TV Advertisement occupies by periodicity in
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PRILOHA

Seznam analyzovanych reklam (potadi odpovida poradi reklamnich spotii na DVD):
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Komer¢ni banka
Calgonit Quantum
Parisienne

Globus

Dove

Tchibo

Vanish

Chevrolet Spark
Fa Men 3D Fresh

. Opavia Tatranky

. Dobra voda

. Miiller Mix

. Albert

. GE Money Bank

. Sedl¢ansky hermelin
. Orofar

. Cofidis

. Signal White Now

. Orbit

. Coop

. Activia

. Always Ultra

. Head & Shoulders

. Hyundai ix 35

. Raiffeisen Bank

. Gliss Kur Total Repair 19
. Figaro

. Mattoni

. Garnier Fructis

. Ariel Professional
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31.
32.
33.
34,
35,
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43,
44,
45.
46.
47,
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.

Coca Cola Light

Tic Tac

Kinder Délice
Actimel

KIA cee’d

Aquila Aquabeauty
Somat Perfect

Blesk

Nivea Volume Senzation
Tesco

OBI

Milka

Ego Cereal

Jar Ultra

Magnesia

Halls

Dobry tata

Nescafé Gold

Albert

Toyota Yaris
Husquarna

Centrum s Multi-Efektem
Vesela krava
Naturella Ultra
Vodafone

Proenzi

Savo Prim

Cappy

Orion

Bref

Perwoll Color Magic
Vanish Inteligence Plus
Dove deodorant

Axa
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65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
&4.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.

Bosch
Billa

Activia bila

Palette Colour and Gloss

Kolonada

Fa Activ Pearls
Schauma Intensive
Strepsils

Palette Cool Blonds
Doba ledova
Kostici

VISA

Jupik Shake
Pampers Active Baby
LEGO City

My Little Pony
Citroén C3 Visiodrive
T-MOBILE

Dobra mama
Magnesia

Activia sladka bila
Fantasia

Nivea Q10 Plus
Activia tvarohova
Calgon

Mc Donald’s

Deichmann

Garnier Naturals pro barvené vlasy

Lindor

Clin

Almette

Linex Forte
Carte Noire
Ariel Complete 7



99. Always

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
I11.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.

Rexona Crystal
Ceresit Stop System
Perla

Wella Wellaflex
Kinder Pfekvapeni
Bonux

Hamé

Adriana

Actimel

Sensodyne

Persil Sensitive
Actimel

Calgon

Vichy Normaderm
Garnier UltraLift
Snickers

Coca cola

Pantene Intensive Repair a balzam
LEGO Racers

Bref Trioaktiv
Kinder Pingui
Voltaren Emulgel
BeBe Dobré rano
Syoss Styling
Vademecum Oxy White Fresh
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