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UvVOD

Nase prace je vénovana reklamnimu textu v cestovnim ruchu, konkrétné v lazenstvi.
Cilem prace je, jak vyplyva znéazvu, lingvopragmatickd analyza v rusko-Ceském

srovnavacim planu.

Prace je rozdelena do péti kapitol. Prvni tfi kapitoly jsou teoretické a jejich cilem je
vytvofit si terminologicky aparat a zaklady pro dalsi praktickou analyzu, tedy vytvofit

pojmoslovi, na zakladé kterého budeme dale analyzovat material.

V prvni kapitole se proto vénujeme cCisté lingvistické terminologii. Definujeme si tady ty
lingvistické pojmy, které budeme dale v nasi analyze vyuZzivat. Je to ptedevSim trojice
pojma termin — pojem — pojmenovani, které se snazime vzajemné odliSit, vytvorit
kompilace existujicich definic a nasledné tak wvytvofit takovou definici téchto

lingvistickych pojmu, ktera bude nejvhodnéjsi pro nasi analyzu reklamniho textu.

Déle se v prvni kapitole vénujeme monologu, dialogu a polylogu. Srovnavame zde
existujici prace v roviné teoretické a opét volime definici, kterd je pro naSi praci
nejvhodnéjsi. V nasledujicich kapitolach potom analyzujeme monolog, dialog a polylog
v reklamnim textu obecné a v praktické casti néasledné¢ na zaklad¢é takto vytvofené

analyzy pak rozebereme monolog, dialog, polylog v excerpovaném materidlu.

Po popisu monologu, dialogu a polylogu nésleduje rozbor téch pojmu, které¢ uz ptimo
souvisi s lingvistickou analyzou reklamniho textu. Zde zaciname obecnou analyzou
pojmu jazyk a komunikace jako zastteSujicich pojmi, poté pirechazime k definici masové
komunikace a masovych médii a déale jest¢ konkrétngji k reklamnimu textu. Zde
vénujeme zvlastni podkapitolku textu jako té ¢asti reklamniho textu, kterd hraje nejvétsi
roli pfi komunikaci autora textu s recipientem a kterd se, mimo jiné pravé ze
zminovaného divodu, od zbytku textu zna¢né 1i8i, jak na gramatické, tak i na lexikalni

a stylistické urovni.

Posledni, podle naseho nazoru klicovou podkapitolou prvni kapitoly, je podkapitola
o stylistickych aspektech reklamy. Této podkapitole vénujeme ponckud vice prostoru,
protoze, jak ukazujeme v dalSich kapitolach, mezi ruskym a ceskym reklamnim textem

v oblasti lazenistvi jsme zjistili vyrazné rozdily. V této podkapitolce se soustied’ujeme na



vice aspektd. Prvnim aspektem jsou specifika reklamniho textu jako takového, jeho
vyvoj, lingvistické a extralingvistické faktory, které tento vyvoj ovlivnily. Okrajové zde
zminujeme 1 sociologické aspekty reklamniho textu a psychologické faktory pfi jeho
sestavovani, v dalSich ¢astech prace pak pfidavame k lingvistické analyze také poznatky
z oblasti managementu a marketingu, samoziejm¢, pouze tak, aby to nebylo na ukor
lingvistického charakteru prace. V dalSich ¢astech se pak pokousime analyzovat, jak tyto
mimojazykové prvky ovliviiuji vybér jazykovych prostredki pii tvorbé reklamnich textu,

v naSem piipad¢ v oblasti lazenstvi.

Zatimco prvni kapitola nasi prace ma sociolingvisticky charakter, druha kapitola ma Sirsi
zaméfeni. Na prvni kapitolu navazuje a piimo vychdzi z analyzy, vytvofené v prvni
kapitole a je rozsifena i o dal$i aspekty. Kapitola je vénovana psychologii recipienta
v reklamnim sdéleni z oblasti lazenistvi a wellness v rusko-Ceském srovnavacim planu.
Site vni analyzujeme masovou komunikaci, typy masovych médii, jejich funkce,
monolog a dialog (polylog zde vynechdavame, protoze, jak uvadime v praktické casti,
tvoii specifickou formu pro specifické situace) v reklamé, dale pak pfimo psychologii
recipienta a planovani reklamy. Rozebirame zde takové aspekty planovani reklamy,
jakymi je vE€k recipienta, jeho pohlavi, individualni psychologickou stranku apod. V této
casti prace se pokousime vychazet nejen ze sekundarnich zdrojt, ale také pracovat
s realnymi médii. Pokusime se zde uvést vSechny aspekty, které je mozné brat v tvahu
pii tvorbé reklamy na takovych zdrojich, jako je Google nebo rusky Yandex, a také na
socialnich sitich, jakymi jsou Facebook nebo VK (portal V kontakte). Vychazime z toho,
ze tyto zdroje neustdle pracuji na vylepSovani reklamy a navic aktivné komunikuji

s jejimi zadavateli a aspekty recipienta, se kterymi pracuji. Jsou tedy vysoce relevantni.

Dalsi kapitolou nasi prace uz piechazime k praktické analyze, kterou zafiname tou
nejdalezitéjsi casti celého reklamniho textu, a to jeho titulkem. Nejdiiv zde definujeme
titulek jako takovy a uvadime jeho specifika, poté ndsleduje dikladnd analyza jak
reklamniho titulku, tak i reklamniho textu ve fonetické, gramatické, lexikalni a nakonec
textové roviné. Klasickou lingvistickou analyzu se zde také snazime rozsifit o
sociologické, psychologické aspekty a o znalosti z oblasti marketingu, zejména o teorii

paméti apod.



Stejnou analyzou pak pokracujeme v dal§i kapitole, kde se vénujeme samotnému
reklamnimu textu ve vSech vySe zmiflovanych rovinach. Zde jsme se kvili lepsi struktute
prace rozhodli omezit excerpované zdroje na dva, které jsou podle naseho néazoru
nejreprezentativnéjsi a také nejrozSifencjSi jak v Ceském, tak i v ruském prostiedi.
Ceské zdroje Gerpame znejvétiiho slevového portilu Slevomat (www.slevomat.cz),
ktery je podle aktudlnich vyzkumi jednim z nejziskovéjsich a nejrychleji se rozSitujicich
projektii. Navic zde dochézi ke kumulaci velkého mnozstvi nabidek na jednom misté, coz
zvySuje naroky na tvorbu reklamnich texti a spolupraci s poskytovateli reklamy.

Ruské excerpce omezujeme na analogicky portdl Biglion (www.biglion.ru).
Samoziejmé, Ze tendence nalezené na téchto dvou portdlech ovéfujeme 1 v jinych
zdrojich a dokladame v praci. Vychazime ale ztoho, Ze srovnani takto podobnych
serveri nam lépe umozni vystihnout zdkladni tendence a jazykové i mimojazykové

faktory, které¢ maji na reklamni texty vliv.

Celkové je v nasi praci pouzito 1303 ruskych excerpovanych zdroji, z toho 683 z portalu
www.biglion.ru, a 2737 ¢eskych zdrojl, z toho 2100 z portalu slevomat.cz. Zajimavosti,
kterou se nam podafilo ziskat, je 303 excerpci, kde se jedna o reklamu sluzeb ruskych
firem v Cesku, zejména na portalu spravka.cz a na jiz jmenovaném serveru
www.slevomat.cz.

Tyto zdroje jsou zajimavé zejména v textové roviné, protoze se zde, jak ukazujeme

v praci, setkdvame se zajimavym vyuzitim stereotypii o Rusku v reklamé.

V zé&véru prace pak nase poznatky shrnujeme.


http://www.slevomat.cz/

1 LINGVISTICKA VYCHODISKA

Prvni cast prace je veénovana odbornym nazvim z oblasti teorie komunikace,
sociolingvistiky a psycholingvistiky, s nimiz v nasi disertaci pracujeme. Na nasledujicich
stranach jsou uvedeny vybrané terminy s vymezenim jejich vyznamu. Do této Casti jsme

se rozhodli zaradit také teoretické pojednéni o stylistickych aspektech reklamy.

V této kapitole tedy seznamime s definici a vykladem samotnych vyrazi fext, reklama,
reklamni text, termin a objasnime také naSe chapani souvztaznych vyrazii pojem
a pojmenovani. NaSim cilem je navrhnout definici pro nasi disertaci, ktera umozni
analyzovat reklamni texty v oblasti lazefnistvi vzhledem k jejich specifikiim. Nejdiive
se pokusime o kompilaci definic terminu z existujicich teoretickych zdroji. Pro tyto
ucely jsme shromazdili 17 definic terminu z ¢eskych, ruskych, némeckych a anglickych
publikaci. Za nejpodstatnéjsi povazujeme publikace O ceské terminologii [PoStolkova,

Roudny, Tejnor, 1983] a Cospemennuiii pycckuii szvix [Jlexant, Jubposa, 2002].
1.1 TEXT

Je zakladnim pojmem v nas$i praci. Nazirdme zde na né&j ze tii hledisek, a to z hlediska
lingvistického, sociologického a psychologického. Pouze okrajové se vénujeme hledisku
zurnalistickému. VSechny tyto aspekty se spolu s mimojazykovymi faktory (napi. ome-

zeni poctu znakd apod.) prolinaji v reklamnich textech.

V oblasti lingvistiky, se stejn¢ jako v jinych védnich disciplinach (napft. sociologii ¢i psy-
jednotku bylo v lingvistice po dlouho dobu povazovéano slovo, potom véta a nyni je to
pravé text. Zkoumanim nejvyssi lingvistické jednotky se zabyvé lingvistika textu nebo

textologie.

Oznaceni textologie bylo diive (od poloviny 19. st.) spojovano s Cinnosti, kterd se za-
byvala ur€ovanim autorstvi texti ¢i plagiatorstvim. V dne$nim chapani je textologie véda
mlada a zna¢né nejednotnd, a to jak terminologicky, tak i jednotkou vyzkumu. Ne-
jednotnost mlize spocivat v problémech pii urceni zakladni jednotky a napf. jejiho mi-

nimalniho a maximalniho rozsahu. Déle pfi volbé nazvu této jednotky ¢i jejich vlastnosti,
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které je diky propojenosti textovych a mimotextovych faktorti velmi slozit¢ zkoumat.

Obtizné muze také byt odlisit text od jinych jednotek.
1.1.1 VLASTNOSTI TEXTU

Pro nasi praci je dilezité jiz vySe zminéné urceni zékladni jednotky a jejiho rozsahu. Ter-
minologickou nejednosti se budeme zabyvat pouze v nutné mife. V naSem materialu jsou
excerpovany ruzné jednotky, které pro ucely této prace budeme vnimat jako ,textové*
jednotky rtzného rozsahu. Z vlastnosti, které rizni lingvisté obvykle uvadéji, disponuji
excerpované jednotky nasledujicimi: komplexnost a s ni spojend koherence. Jednotky
jsou vzajemn¢ propojeny pomoci spojovacich prostredki, jeden vyznamovy celek pred-
poklada jiny, vyznam jednoho celku je zavisly na vyznamu piedchoziho, jeho interpreta-

ce je ddna predchozi slozkou. [Mluvnice Cestiny, 1987: 64]

V souvislosti s témito vlastnostmi bychom radi zminili dalsi, a tou je autosémantika.
Tento termin zavedl J. R. Galperin. Podle naseho pozorovani je tato vlastnost Castéji
patrna v ruské lingvistice nez v Ceské, slovenské ¢i polské. Pouziva se v informatice,
ve spojeni s textem oznacuje nezavislost a smyslovou ukoncenost. Jak jsme jiz zminili,
dle naseho vyzkumu byla tato vlastnost poprvé definovana pravé J. R. Galperinem v roce
1973. Dale ji uvadi M. Korina a T. Matveev. V souvislosti s intenci textu také G. J. So-

lganik.

Autosémantika je pro nasi praci kli¢ovou vlastnosti, jelikoz se domnivame, Ze by ji bylo
vhodné pravé v kontextu s reklamnim textem a rozvojem reklamnich siti piehodnotit.
Casto totiz dochdzi k situacim, kdy je text tzv. ,roztrzen“. To znamena, Ze ¢ast reklamni-
ho textu je uvedena na socidlnich sitich a dalsi se objevi az po kliknuti na odkaz, pti¢emz
o tom, jakou cast textu potencidlni klient neboli recipient vidi, rozhoduje pocitacovy
algoritmus. Toto vede k potfebé specidlniho uspoiadani informaci, k jejich opakovani

atd.

Pro ucely této prace déle zminime vlastnost, jeZ je zpravidla oznacovana jako clenitost
a byva uvadéna jako vlastnost opacna ke komplexnosti. Clenitost, jak jiz samotné slovo
napovida, odrazi schopnost ¢lenit text na jednotlivé fragmenty. Pro nés je dulezita zejmé-
na ,relativni autonomie nékterych casti texti“. Golovkina a Smolnikova hovofti zejména

o relativni autonomii takovych ¢asti, jakymi jsou citaty, lyrické ivahy a n€které popisy.
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Posledni dvé vlastnosti, které zahrneme do vyctu, jsou dialogicnost a modalita. Termin
dialogi¢nost pochazi jiz od Bachlinova, ktery ji d€li na vnitini a vn&j$i. Pro nase ucely
je podstatnéjsi dialogicnost vnéjSi se zaméfenim na recipienta, persvazivni funkci
a tzv. ,,mezitextovou polemiku®, které jsou dulezité pii provadéni analyzy z hlediska
konkuren¢niho boje. Modalita je u textu definovana rGzn€, pro nasi praci jsme si zvolili
definici od Golovkinové a Smolnikovové, které¢ ji chapou jako ,uHTeprperanus
CyOEKTOM peur OTHOIICHUS CHTYaIlH B TEKCTE U €€ DJIEMEHTOB, OTPAKEHHBIX B TEKCTE,
K JCHCTBUTENBHOCTH, BBIp@XKaeMas NpPU IOMOIIM  SI3BIKOBBIX M PEUEBBIX
cpenct*“(I'omoBkuna, CmonbHukoBa 2017:36). Tuto kategorii 1ze charakterizovat jako
interdisciplinarni a v psychologii je velice podrobné rozebirdna. Mezi nejzajimavéjsi a
soucasn¢ nejnovejsi prace patii dilo D. Kahnemana, uznavaného psychologa a nositele
Nobelovy ceny. D. Kahneman ozna¢uje modalitu ve shod¢ s n€kterymi dalSimi lingvisty
textu jako ,,psychologicky zamér autora®. Dulezitymi disciplinami, které se rovnéz touto

kategorii zabyvaji, jsou také zurnalistika a teorie marketingu.

Kromé vysSe uvedenych vlastnosti zminuji lingvisté celou fadu dalSich. Jako ptiklad mtize
poslouzit prace V. Admoniho, ktery hovoii o ,,napéti textu® (HanmpsHKEHHOCTh TEKCTA).
[ kdyz se V. Admoni soustfed’'uje na umélecky text a napé€ti definuje jako potiebu za-
ujmout ctenafe takovéhoto textu, jsme toho nazoru, Ze tato vlastnost se tyka SirSiho spek-

tra textl a pfedevsim pak reklamnich textt.
1.1.2 DELKA TEXTU

Od vlastnosti textu pak dale prejdeme k otdzce délky textu. V naSi praci rozumime
pod pojmem text Gtvar jakéhokoli rozsahu. Tento pfistup ndm umozni analyzovat vSech-
ny texty ve vSech zdrojich, a to i tam, kde maji na délku textu vliv mimojazykové sku-
tecnosti, jako napiiklad omezeni poctu znakl v textovém poli pii publikovani reklamy. U
ruského serveru Yandex je 160 znakt, problémem tedy mize byt uvést v reklamé vice

nez jednu vétu. V reklamé s obrazkovym kontentem jsou to maximalné tfi slova.

Z lingvistického hlediska tedy text vnimame jako celek charakterizovany komplexnosti,
ale zaroven Clenitosti, vnéjsi dialogi¢nosti (hovofime o dialogi¢nosti smérem ke ¢tenaii)

a modalitou, tedy zdmérem.
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1.1.3 PSYCHOLOGICKE A SOCIOLOGICKE HLEDISKO TEXTU

Nyni se na text podivame z hlediska psychologie, sociologie. Prvotni zkoumani na pome-
zi sociologie a lingvistiky probudilo zdjem o pomocné védni discipliny. V 70. letech 20.
stoleti dochazi k rozvoji sociologie textu a sociologie Cteni. Orientace byla na pocatku
zaméfena na praktické cile v rdmci sociologie fizeni a informaci, napiiklad sestavovani
dotaznikii, vyzkumnych textl, vliv volby jazykovych prostfedkl na ptesnost vyzkumu
(pouziti vét s kladnou ¢i zapornou modalitou), prezentace hodnot a norem spolecnosti
prostiednictvim textu. Dale prace s dokumenty s cilem urcit v nich soustavu tzv. katego-
rii, tedy jazykovych prosttedkli umoziujicich rozebrat piistup autora k analyzovanému
tématu. Provadéni kvalitativni a kvantitativni analyzy odhaluje, jak moc se autor vénuje
danému problému a jaké vyrazy pouziva. Podobny pfistup spatfujeme v zurnalistice, kdy
volba lexika odrazi stanovisko autora, naptiklad: Rom / cigéan; terorista / bojovnik za svo-

bodu. Casté je také analyza v Gase. [srov. Bednarik, 2009: 259]

Dalsimi tématy, kterymi se sociologie zabyva, je naptiklad orientace na socidlni normy
ana jiné Cleny socialni skupiny pfi vybéru jazykovych prostiedki. [Keller, 2002: 176]
Dulezité¢ je urcit rozdil mezi pozitivni a negativni socidlni skupinou a odpovédét si
na otdzku, zda do této chci patfit. Podle toho volime jazykové prostredky, typickym

ptikladem jsou z&jmena: nas / jejich. Dale pouziti terminologie nebo slangovych vyrazi.

Stejné€ jako lingvistika se i1 sociologie zabyva délkou textu, ale vnima ji jinak. Bere délku
textu jako znak toho, nakolik je dana socidlni kategorie pro spole¢nost relevantni. Zaji-
mavé je, ze se nezabyva ovliviilovanim ctenare, jelikoz cilem sociologie je jevy popi-

sovat, ne vSak ménit. [Znebejanek, 2007: 27]

Po analyze sociologického hlediska se dostavame k psychologii. Zatimco sociologie cha-
pe text pouze jako pomocnou jednotku pro analyzu, psychologie se textu vénuje vice.
Dokonce existuje celd védni oblast s ndzvem psychologie textu. Vnima text jako prostie-
dek k uchovavani a pfedavani informace. V souvislosti s tim jsou zkoumany 1 faktory,
kterymi se lingvistika bézné nezabyva, jako naptiklad barva nebo velikost pisma. Psy-
chologie text chape jako nedostatecny ve srovnani s takovymi prostfedky jako obrazek,
video. Ve vyzkumech nachazime mnoZstvi poznatkl vyuZzitelnych pro nasi praci. Jedna
se napiiklad o pocet informaci, které recipient vnima, rozmisténi informaci v textu a jeho

vliv na reakci recipienta [z nejnovéjSich viz D. Kahneman], ,,¢itelnost textu, nutnost bi-
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lych mist. Z lingvistickych témat hovofime naptiklad o uziti superlativt, ustalenych frazi,

toho, co psychologie oznacuje jako ,,vyznamove vyprazdnéna adjektiva® [tamtéz].

V nasi préci text tedy vnimame jako jednotku jakéhokoliv rozsahu, ktera ma vlastnosti
jako komplexnost, autosémantika, ¢lenitost a dialogi¢nost a mize byt vazdn na mimo-
jazykovou jednotku jako je obrazek nebo video. Cilem této prace je mimo jiné analy-

zovat prostiedky, jakymi autor v rdmci textu dosahuje konkrétnich cilt.
1.2 SLOVO

Bylo dlouhou dobu povaZzovéano za zakladni jednotku lingvistického zkoumani, proto se
v literatuie mizeme dopéatrat riznych definic a pfedstav o tom, co 1ze a co nelze pova-
zovat za slovo. Mezi kritéria vymezujici tento pojem patii skute¢nost, ze slovo musi mit
prizvuk, pfed nim i za nim je mezera, nese gramaticky a lingvisticky vyznam. Obvykle je
na slovo nazirdno rizné podle cile prace. Nejnovéjsi piistupy kognitivni lingvistiky zdi-
raziiuji zejména vztah pojmti a emoci [Vankova a kol.]. Zajimavé je, ze v nékterych jazy-

cich (naptiklad ve staré hebrejstin€) slovo znamena ¢in nebo d&j [Damasio, 2013: 127].

Podobny piistup zaznamendvame i v psychologii, v novych vyzkumech je proto po-
zornost vénovana zejména témattim stimulu a reakce, kde slovo slouzi jako stimul, ktery
vede k urcité reakci (¢inu), nebo vyvolava jistou psychickou reakci u recipienta [Pinker,
2016: 11]. Vyvstava tedy otdzka, zda clovék mysli pomoci slov. Nejnovéjsi vyzkumy
vSak dokazuji, ze ne [tamtéZ]. Pojem slovo se v psychologii objevuje také v souvislosti
s otazkou jednotky zapamatovani, tedy kolik informaci si je ¢lovék schopen zapamatovat
z jednoho textu a jak jsou strukturované. V psychologickych vyzkumech, stejné jako
v lingvistickych je slovo vniméno jako zakladni jednotka komunikace. Pouze n¢ktefi teo-
retikové paméti upozornuji, ze zakladni jednotkou informace pro naSe vnimani nemusi
byt slovo, ale skupina slov vyjadiujici jeden smyslovy celek [Miloscewski, 2018: 146].

Je zde tedy vidét podobnost mezi sociologickymi a psychologickymi vyzkumy.

Pro nas$i praci je nejdiilezitéjsi jedna z nejnovéjsich definic, jejiz autorem je Dariusz Tar-
czynski. Zabyva se vnimanim reklamnich textl a vycleniuje jako zakladni jednotku slova
— klice, ktera recipient vnima jako nositele klicové informace a maji funkci stimulu (v
lingvistice je tato funkce oznacovéna jako fatickd), coZz znamend, Ze vedou k urcitému

jednéni. Jeho vyzkumy ukazuji, Ze se nemusi nutné jednat o slovo sdélujici novou infor-
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maci, ale mize jit o slova hodnotici ¢i expresivni. V této praci vyuzivame zakladni defi-
nici slova, kterd nam umoznuje univerzalné pracovat jak s ruskymi, tak i s Ceskymi texty
— slova jako sled grafémi odd€lenych mezerou, které ma znaky jako ucelenost, vycleni-

telnost a opakovatelnost, tedy jeho volné pouziti v textu (Tarczynski 2017:45).
1.3 VNIMANI PRAVDY / NEPRAVDY V REKLAME

Reklama prezentovand v médiich byla na pocatku chapéna jako pravdivd. Média byla
Na zékladé toho dochazi postupné ke snizovani jejich vlivu a autority. Kli¢ovym problé-
mem, kterym se nyni zabyva naptiklad i marketing, je otazka, jak moc lidé v dneSni dobé&
veéti reklamdm. Z dostupnych zdrojl vyplyva, Ze se jedna asi o 10 % konzumentl. Nabizi
se vSak 1 otdzka opacnd, a to kolik procent produkce je prodano diky spravné zvolené re-
klamé (zkoumano i v sociologii jako vychova ke spotiebé). Zde autofi nedospivaji ke

vvvvv

dukt.

Z lingvistického hlediska je zajimavy poznatek, Ze jako stimul se Casto pouziva slovo
nebo obraz, ktery vyvolava pozitivni asociaci, v reklamé se spojovan s produktem a re-
cipient si pozdéji propojuje s pozitivni asociaci i sam produkt. Naptiklad: ,,Kde to Zije,
tam je Mattoni“. U recipienta ¢asem dojde k propojeni asociaci mezi mineralni vodou a

zabavou.

Z poznatkl, ke kterym v oblasti reklamy dospiva sociologie, a které jsou relevantni pro
nasi praci a zdroven souvisi s lingvistikou, uvedeme nasledujici: vychova ke konzumu
pomoci reklamy, coz znamend, Ze reklama vychovava recipienta k tomu, aby nakup pro-
dukt povazoval za zadouci ¢innost, za kterou je spolecensky odménovan a za absenci ta-
kového chovani naopak trestan (podrobnéji viz Keller 2012, ktery v souvislosti s re-
klamou mluvi o tzv. ,,Stachanovcich konzumu®, jejichz cilem je nakoupit co nejvice
zbozi). I kdyz to autofi nezminuji, lze pfedpokladat, ze tento jev ovliviiuje vybér jazy-
kovych prostiedkli. Lze ocekavat vyuziti imperativili na Girovni gramatické analyzy, zo-

becnéni neosobnich vét na trovni syntaktické, viz prakticka cast nasi prace.

V oblasti marketingu autofi z pro nas vyuzitelnych témat hovoii zejména o idealizaci.

Svét v reklamé& musi byt prezentovan jako idedlni — perfektni rodina, sméjici se maminka
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a déti, Cisty byt, uspésny clovek. Dllezita je rovnez tzv. hra na city. Reklama musi vyvo-
lavat emoce a pusobit na city. V souvislosti s tim marketologové uvadi zejména vyuZziti
obrazli malych déti a zvirat. My zde vidime predpoklad pro uziti motivi nebe, raje, pozi-
tivn€ hodnoticich adjektiv, deminutiv atd. Reklamou se zabyvaji i jiné discipliny, na-

priklad informatika, polytologie apod.
1.4 REKLAMNI TEXT

DalSim krokem je definovat reklamni text. Reklama je fenomén, o ktery maji kromé
lingvistiky zajem i jiné védni discipliny — psychologie, sociologie, ekonomie a marke-
ting. Naziraji na ni z riznych hledisek, ktera se vSak prolinaji. Lingvistika ji zkouma zej-
ména ze stylistického hlediska a jeho proméndch v ¢ase (naptiklad: Mistrik 1985, Vopa-
lenska 2011, Hornak 2016), vyuziti jazykovych prostiedkii (Sebesta 1983). Otazky per-
suasivnich strategii jsou zkoumany v jednom z nejvyznamnéjSich dél kognitivni lingvis-
tiky 20. stoleti Meteory, kterymi Zijeme (G. Lakoff a M. Johnson 2002). Krom¢ nich se
témito otdzkami zabyva také McLuhan, ktery analyzuje reklamu v americkém prostiedi a
vyuziva ptistupy na pomezi zurnalistiky a lingvistiky (H. M. McLuhan, 2000). Z ¢eskych
autort naptiklad Kiicek (1990), Schultz (1995), Sindeler (2006), ze slovenskych jiz zmi-
novana Vopalenska (2006, 2007, 2009), dale Vysekalova, Komarkova (2002).

Zékladnich poznatk, ke kterym autofi dospivaji, je pomérné¢ mnoho a maji Siroké zame-
feni. Bylo by mozné je popsat podle riznych lingvistickych kategorii. Z téch, kterd jsou

nejrelevantnéjsi pro nasi praci, uvedeme:

1.) Jazyk reklamy je natolik specificky, Ze o ném lingvisté mluvi jako o specifickém
celku a oznacuji ho jako ,,reklamni text®.

2.) Reklamni text se vyznacuje fadou faktord, které ale maji spolecného jmenovatele
a tim je snaha o ozvlastnéni, které vyvolava pokusy o kreativitu (ozvlastnéni v re-
klamé viz Tellis 2000). Atypické jazykové prostiedky, které se vyuzivaji, jsou:

a) obrazné — metafory, pfirovnani, frazeologismy
b) substandardni — slang, v¢etné vulgarismt
¢) prostiedky aluze propojené sjinymi texty — humor, citaty (podrobnéji

viz Vopalenska 2006 a dal)
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Spravné vyuziti jazykovych prostiedkll vede k zahajeni dialogu s potencidlnim klientem.
Lingvisté ve svém zkoumani ptichazeji k zavéru, ze odchylky od normy velmi dobte plni

tento cil (tamtéz).

Reklamni text tedy pro tcely nasi prace definujeme jako text, ktery je vytvoten s cilem
zaujmout recipienta, a to vcetné zaujeti svou jazykovou formou, s cilem pfijmét ho

k urcité akci v podobé konzumace zbozi nebo nakupu sluzby.
1.5 LAZENSTVI

V dalsi casti nasi prace se vénujeme definovani lazenstvi jako oblasti sluzeb, jejiz texty
jsou predmétem nasi analyzy. Z terminologického hlediska si konkuruji dva pojmy:
lazenstvi a wellness. Lazenistvi je starSim pojmem, odvozuje se od slova ,,laziti* (v dnesni
cestiné lozit), které najdeme v zapadoslovanskych a vychodoslovanskych jazycich.
V jihoslovanskych vSak chybi [Machek, 2005: 723 ]. Podle dostupnych zdroji nejdfive
oznacovalo misto (zpravidla v dané zemi, kam lidé ,lozili* kvuli 1é¢ivym pramentim
nebo 1é¢ivému bahnu). Pozdéji zacalo slovo 1dzn€ oznacovat zejména mésta, kterd témito
prameny disponovala (srov. Marianské lazn¢ atd.). Stejné uplatnéni spatiujeme pii uziti
némeckého ekvivalentu , kurort“ (Kurort Rathen), polského ,zdréj“ (Skodmiescie —
zdrdj) ¢i slovenského ,kupele (Kupele Trencianske Teplice) apod. Pro vSechny tyto
ekvivalenty je typické propojeni etymologie se slovem oznacujicim 1é¢ivé prameny. Jak
doklada nas materidl, tato etymologie ma vliv na souc¢asné pouziti. V excerpovaném ma-
terialu je pouZito zejména v souvislosti s pfirodnimi mineradlnimi prameny a koupanim
v nich. Ke srovnani nam poslouzi nasledujici ptiklady z tiSténych pramenti: ,, Ldzeristvi je
v tomto regionu jednim z nejvyznamnéjsich zdroju prijmi‘“ (Blesk 2/2018.) ,, Diky pri-
rodnimu bohatstvi si mésto prilepsi az...“ (Lidové noviny 1/2019); ,,Prameny zacaly byt
vyuzivany uz ve 14. stoleti, lazenstvi se zde rozvijelo az do 60. let* (Hospodatské noviny
11/2008); ,, odjeli se rochnit do lazni*“ (Blesk 12/2018); ,,znamé lazne, které vznikly uz ve
14. stoleti, navstivil J. W. Goethe, ktery zde podle legendy potkal svou velkou lasku*
(Epocha 4/2018); ,, Prirodni bohatstvi do regionu laka zahranicni turisty* (...), ,, Ldzen-

stvi sem rocné prildaka pres 400 000 turistii“ (Cestovatel 3/2017).

Néami excerpovany material jednozna¢né demonstruje, ze pod pojmem lazenistvi se nero-
, . « sx G oL ‘s -
zumi ,,moderni formy* péce o t€lo, jakymi jsou masaze, procedury k formovani postavy

invazivnimi ¢i neinvazivnimi metodami atd.,nybz ,klasické* formy lécebného odpocinku

17



s cilem terapie nemoci pomoci pfirodnich zdrojii. Situace s ruskym pojmem némeckého
ptvodu xypopm je dost podobnd. Vykladovy slovnik, V. I. Dala, ho definuje jako misto,
které je diky svym geografickym predispozicim vyuzivano pro lécebné terapie [[anb,
1975: 143]. Zajimavosti je, ze shodnou definici nalezneme v autoritativnim némeckém

slovniku Duden [Duden, 2007: 593].
1.6 TERMIN

Terminy (odborné ndzvy) se mohou uzivat izolovang, nejsou zavislé na kontextu a byvaji
zpravidla jednoznacné. To je hlavni rozdil oproti neterminologickym pojmenovanim,
ktera byvaji viceznacna, a jejich vyznam zavisi na kontextu, v némz je jich uzito. Dal§imi
z charakteristickych znakii termind jsou nociondlnost a intelektualnost. Terminy nejsou
expresivni, nevyjadiuji citové zabarveni a nemaji apelovou funkci. Terminy disponuji
funkci nominativni a kognitivni. V odbornych projevech si zachovavaji svou stylistickou
neutralnost a piesny vyznam. Nejcastéji vystupuji jako pojmenovaci jednotky jen v ramci
jediného oboru a jejich vyznam je pfesné definovan [PoStolkova, Roudny, Tejnor, 1983,

5. 24-25].

Definici slova fermin se zabyva také publikace Cospemennwiti pycckuii sazvix (2002),
jejimiz autory jsou P. A. Lekant a J. I. Dibrova. Dle jejich nazoru se jedna o slova
a slovni spojeni, kterd se uzivaji v urcité¢ sféfe védy, techniky a uméni, a ktera utvari
odbornou slovni zasobu. Terminem rozumi pojmenovani z urcité oblasti védy, techniky
nebo umeéni. Jako charakteristicky rys uvadi logi¢nost, pfisné¢ definovany vyznam
a prislusnost k ur¢itému terminologickému systému [JlekanT, Jubposa, 2002, s. 158].

Autofi se shoduji na velké produktivité této oblasti lexiky.

Uvadime rovnéz nazor ruskych lingvisti L. A. Novikova a L. G. Zubkové, ktefi
vysvétluji termin v souvislosti se souCasnym spoleCenskym vyvojem a védecko-
technickou revoluci, diky kterym vznikaji nové terminy a systémy termini. Danym
zpisobem dochazi k obohacovani védecké a technické slovni zdsoby. Terminologie
vytvaii informativni Cast lexikalniho systému spisovného jazyka a je povazovana
za soubor specialnich slov z riznych oblasti védy a techniky, které funguji v profesni

sféfe [HoBukos, 3yOkoBa, 1999, s. 216].
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1.7 POJEM A POJMENOVANI

V definicich terminu se mizeme setkat s vyrazem pojmenovdni nebo pojem. Jejich
zdkladni vyznam viz napf. [Cermak, Holub, 2005, s. 17]. Vyraz pojmenovani je uréen
pro jednoslovné nebo viceslovné jazykové oznaceni, které mize vedle jazykovych znaka
uzivat i riizné symboly (Cislice, grafické znaky). Pojmenovévat mizeme slovnim
spojenim, slovem, souvétim nebo polovétnou konstrukei. V definicich terminu
se pojmenovanim rozumi pouze konstrukce, kde nedochdzi k vétotvornému aktu,
k predikaci. Podle ndzoru autorti publikace O ceské terminologii (1983) je slovo pojem
uzivano v ruznych védnich oborech, ale nemd prozatim pevné stanoveny vyznam.
Studium terminti se vSak bez terminu pojem obejit nemtize. Proto je definice pojmu
prejimana z filozofickych publikaci (jako forma mysleni zachycujici podstatné vlastnosti
jevu skuteCnosti) a dale je rizné upravovana. Pojem neni staly a neménny, naopak je to
dynamicky jev, jehoz perspektivy a cile podléhaji stalym zménam. Pojmy mohou zanikat,
meénit svij obsah nebo vznikaji zcela nové. Odrazem takového vyvoje v jazyce jsou
izmény v systému termini. Termin je ,,zevSeobecnény obraz téch stranek predmétu,

které jsou pro lidské poznéani podstatné* [Postolkova, Roudny, Tejnor, 1983, s. 25-26].

Na zaklad¢ vyse uvedeného konstatujeme, ze vétSina pokusli o vymezeni vyznamu slova
termin se shoduje v tom, ze termin je pojmenovani ur¢it¢ho pojmu v systému odborného
nazvoslovi nékterého technického ¢i védniho oboru. Vyrazem fermin se rozumi slovo

Jjako takové, vyrazem pojmem se rozumi jeho vnitrni obsah.
Po této obecné analyze se ted’ pokusime vymezit termin a pojem pro Ucely nasi prace.

V oblasti lazenstvi a wellness je potfeba rozliSit tii vyrazy — termin — pojem —

profesionalismus.

Zakladem pro nase chéapani terminu bude vysSe uvedena publikace P. A. Lekanta a J. I.
Dibrové, kterd, jak jsme jiz zmitiovali, chdpe terminy jako slova a slovni spojeni, ktera se
uzivaji v urcité sfére védy, techniky a uméni, a ktera utvari odbornou slovni zasobu. Pro
nase ucely tedy budeme chépat termin jako slovo nebo slovni spojeni z oblasti lazenstvi
a wellness, které utvari odbornou slovni zasobu. Za zikladni znaky terminu pak

budeme povazovat jeho NOCIONALNOST, jednoznaéné vymezeni obsahu a vyuziti
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pouze v oblasti lazenstvi a wellness, ovSem nikoli ve v§eobecném uzu, ale pouze pro tuto

praci.

Nocionalnost terminologie v textech z oblasti lazenstvi a wellness zajistuje kondenzaci
textu — diky jednoznacnosti terminti si recipient dokdze udé€lat konkrétni piedstavu
o nabizené sluzb¢, aniz by byl autor textu nucen k mnohoslovnému explicitnimu popisu

sluzby, kterou chce recipientovi nabidnout.
Prodemonstrujeme si to na konkrétnim ptikladu:

B croumocts  kynona  Ha SPA-mporpammy  «Ok3otuka  TamnaHpa» — BXOJMT:
— pacciabuisoniee OMOBEHHE HOT C 9K30THUECKHMM caxapHbIM CKpaboMm «Paiickuit
mutpyc» u Foot-maccax (30 munyT); Oil-maccaxx ¢ apoMaTH4ECKMM MaciioM Ha OCHOBE
BBITSDKEK M3 TPOIIMYECKUX pacTeHuil u (QPYKTOB C yIOPOM Ha HOTM WJIM Ha CIHUHY

(1a Bb10OD) (90 MunyT); (https://www.biglion.ru/deals/spa-legkiy-briz1-50/#usloviya).

Jak plyne zukazky, vyrazy Foot-maccaxx a Oil-maccaxx nevyZzaduji bliz§i komentat.
Ve sféte lazenstvi a wellness se pod nimi mysli konkrétni procedura s konkrétni formou
provedeni a u¢inky, informovany recipient tomuto terminu rozumi a dokaze bez dal§iho

popisu rozhodnout, zda ma o takovouto masaz zajem nebo ne.

Pokud jde o reklamni texty, miZeme tvrdit, Ze naroky na jednoznacnost terminologie
jsou zde velmi vysoké — opét kvuli tomu, aby recipient z kratkého reklamniho textu

ziskal pfesnou piedstavu o tom, jakou sluzbu mu autor reklamniho textu nabizi.

Termin tedy chapeme jako jednoznacné, nociondlni pojmenovéni, typické (v naSem

ptipad€) pro oblast lazenstvi a wellness.

V textech lazenistvi a wellness hraje termin roli textového kondenzatora, a to diky svému
jednoznaéné¢ vymezenému obsahu, zajiStuje porozuméni mezi autorem textu
a recipientem. Predpokladame také, ze vzhledem k tendenci k intelektualizaci jazyka
[Gregor, 2007, s. 5] dodava vyuziti terminologie textu prestiZ, protoZe utvrzuje recipienta
v pocitu, Ze autor textu je profesionidlem ve svém oboru a také v tom, Ze samotny

recipient oboru lazenstvi rozumi.

Pokud jde o pojem, tedy, jak bylo definovano vyse, jakysi vnitini obsah terminu,

vvvvv
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Asociace musi byt pozitivni, malo expresivni a musi se v psychologii recipienta spojovat
predevsim s relaxem. Ptikladem je vySe uvedeny pojem Oil-maccax. Kli¢ové slovo Oil
anglického piivodu je zde vyuzito, stejné jako v oblasti kosmetiky, pro vyvolani asociace
s né¢im hebkym, hladkym, pfijemnym. Stejné tak vyraz Foot-maccax. Pfi vyhledavani
anglického slova foot vruskych internetovych zdrojich se setkdme s jeho vyuzitim
piedevs§im v oblasti kosmetiky a péce o télo. Vyraz foot se tedy recipientovi asociuje
s péci o sebe, s hebkymi, jemnymi chodidly. Pouziti ruského slova cmona v terminu

pro oznaceni takové masdze by tyto pozitivni asociace nezajistovalo.
1.8 MONOLOG, DIALOG, POLYLOG

Zajem o popis jazykového systému se v poslednich letech transformoval v zijem
o pochopeni fungovani jazykového systému v fe€i. Pfedmétem zkoumdani se tak stal
jazykovy projev vytvareny konkrétnimi osobami v konkrétni situaci. Tato kapitola
se zabyva pojmy monolog a dialog, zminuje existenci prechodnych utvarii a ptiblizuje

vyklad terminu polylog.
1.8.1 MONOLOG

Monolog miize byt chdpan se znacnou terminologickou nejednotnosti. Monolog lze
definovat v uzkém, tzv. nekomunikativnim pojeti, jako jazykovy projev jednoho
mluvéiho ¢i fe¢ sobé samému, kde se nepfedpokladd adresat. Monolog miize byt
ale definovan i v komplexngj$im pohledu, kdy se zohlediiuji jeho rizné podoby.
Monolog je naptiklad oznaCovan jako komponent uméleckého dila, pro né&jz je typicka
smyslova Uplnost, kompozi¢ni organizovanost a zaméfeni k jinym osobam bez jejich
bezprostiedni verbalni reakce. Dal$i podobou monologu jsou rizna vetfejna vystoupeni
(pfednaska) nebo monolog v bézné¢ mluveném jazyce, kdy mluvéi néco sdéluje jinym
osobam [Flidrova, 1989, s. 22]. Pro monolog je charakteristickd souvisla a nepietrzita
feCova aktivita jednoho z ucastnikii komunikace. Rozd¢€leni ucastnikii na komunikaéné
aktivni a komunikacné pasivni je v celém pribéhu dorozumivani stabilni a neméni
se. Ugastnici se vroli mluvéiho a posluchade nestiidaji. Sdélovani se uskuteGiiuje
ve smeru od mluvcéiho k posluchaci [Miillerova, Hoffmannova, 1994, s. 13]. K rozdilu
mezi monologem v pisemné a hovorové formé se vyjadfuje ruska lingvistika T. B.
TroSeva. Poukazuje na to, ze jazykové prostiedky monologu v ustnim podani jsou

umocnény mimikou, gesty nebo feci téla. Tvrdi, ze Ustni monolog je zaroven
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implicitniho charakteru, jelikoz se ptfedpokladd piipravenost a schopnost posluchact
nalézt neptimo vyjadiené informace [Tpomesa, COC, 2003, s. 231]. Definici monologu
v hovorové ruting v §ir§im pojeti nalezneme rovnéz u ruské lingvistky N. Ju. Svedové.
O monologu hovoti jako o zvlaStnim utvaru hovorového jazyka, ktery je bezprostiedné
orientovan na adresata a ktery ma formu nenucené¢ho vypraveéni. Tato lingvistka popisuje
hlavni rozdily mezi monologem a dialogem. V porovnani s dialogickymi replikami
je monolog kompozi¢né a gramaticky relativné uspotfadany. Monolog sice smeéfuje
bezprostfedné k adresatovi, ale zaroven i k samotnému mluvéimu, kde se neocekava
74dnd partnerova reakce. Monolog ma Sir$i tematické hranice nez dialog. Pon¢kud uzsi
tematicka hranice dialogu je zplisobena povinnym stiidanim replik [Svedova, 1960,

s. 280-281].

Mezi monologem a dialogem nelze urcit presnou hranici, protoze v komunikaci existuje
nekolik prechodnych utvarii. Pozice téchto utvarti je dana v zavislosti na mite adresnosti
fe¢i mluvciho (ten, kdo pronasi monolog, pfedpokladd znalosti a zkuSenosti svych
posluchacli, odvolava se na n¢, predjimd namitky posluchaci) a na moznosti zpétné
vazby (moznost posluchacti reagovat na promluvy mluvciho, napiiklad potleskem nebo
pokyvovanim hlavou). Tyto prostiedky se podileji na dialogizaci monologu, tedy
na formovani uréitych dialogickych kvalit v monologu. Ucastnici se sice
v komunikacnich rolich pravidelné nestiidaji, ale i piesto mizeme hovofit o dialogu
v Sirsim smyslu, respektive o dialogizovaném monologu [Miillerova, Hoffmannova,
1994, s. 13-14]. Dialogizovanym monologem muze byt naptiklad paralelni monolog, se
kterym se setkdvame v kazdodenni komunikaci nebo v divadelnich dramatech - wcastnici
spolu zdanlivé vedou dialog, stidaji se ve svych promluvach, pti¢emz kazdy hovofi o
néem jiném - prondSeji pouze formalné preruSované monology. Dals§i varianty
dialogizovanych monologi jsou uplatiiovany v krasné literatuie, kdy postava literarniho
dila maze vést dialog se zdanlivé pfitomnym partnerem, s partnerem vzdalenym v case, s
fiktivnim ¢i mrtvym partnerem. Existuje i vnitrni monolog literarni postavy, coz je
prostiedek prezentace jejiho sloZitého psychologického déni [Miillerova, ESC, 2002, s.
272]. Dialogizovany monolog vede rovnéz tvlrce reklamniho sdéleni se svym
prijemcem. Oproti redlnému, prirozenému dialogu se v daném piipadé jednad o dialog
fiktivni a to zejména tehdy, kdyz autor reklamniho sdéleni ve svém textu stylizuje

komunikaci se ¢tenafem, formuje v textu subjekt adresata a explicitné se k nému obraci.
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Autofi reklam vyuZzivaji dialogizaci textu velmi casto k zaujeti adresata. V kazdém
dialogu se zédkaznikem jsou dulezité¢ jeho cile a strategie, proto se do néj vstupuje
s pfredem uréenym a peclivé promyslenym cilem. Zékaznik miize do dialogu vstupovat
také s néjakym cilem, ktery se miize, ale nemusi, shodovat s jeho oc¢ekavanim [srov.

Miillerova, Hoffmannova, 1994, s. 14].
1.8.2 DIALOG

Dialog je nejptirozengj$i a nejbéznéjsi formou existence feci. Je to jazykovy projev dvou
nebo vice mluvcich, ktefi si navzajem adresuji své repliky. V dialogu se nejzretelnéji
projevuje socialni podstata jazyka - jeho komunikaéni funkce. L. V. S&erba, ktery se
zabyval teorii dialogu, hovoti o dialogu jako o zakladni formé lidské reci. Podle jeho
nazoru odkryva jazyk svou podstatu pravé v dialogu. S dialogem je spojena sféra
lidskych vztaht, kontaktli a kazdodenni komunikace. Dialog vzniké z divodu nutnosti
vyjadfit své prani, mySlenky, dozvédét se néco nebo vyjadfit svilj ndzor na to, co bylo
feceno [Tpomesa, COC, 2003, s. 44-45]. V §irSim pojeti piekracuje termin dialog ramec
lingvistiky a zahrnuje v podstaté celou oblast lidské ¢innosti. V lingvistickém vyznamu
je termin dialog chapan jako urcity typ jazykového projevu s uritymi jazykovymi
vlastnostmi. Dialog je kompozi¢ni komunikacni forma, kterd se vytvofila na zaklad¢
dialogického charakteru lidské komunikace. Rozhovor mezi dvéma osobami povazuji
lingvisté za nejpfirozengjsi a nejzakladnéjsi formu dialogu. Z diivodu stfidani promluv
a tésného formalniho a obsahového sepéti lze na dialog pohlizet jako na komplexni
feCovy vytvor realizovany dvéma mluvéimi. Za zékladni projev feCové aktivity je
pokladéan stimul a reakce, coz odpovidé dialogickym rolim mluvciho a piijemce. Dialog
vznikd tehdy, pokud stimul vzbudi reakci, kterd je zaroven potencidlné stimulem
[Flidrova, 1989, s. 24-25]. Repliky dialogu jsou tésné¢ spjaty po obsahové i1 formalni
strance. Dané celky jsou v ruskych pfiruckach oznacCovany terminem dialogiceskoje
jedinstvo [Tpomesa, COC, 2003, s. 45]. V Ceské tradici se hovoii o dialogické dvojici
[Flidrova, 1989, s. 25]. Podle O. Miillerové jsou moznymi synonymy pro dialog
nasledujici pojmenovani: rozhovor (pro komunikaci mluvenou), hovor (s dirazem
na pribéznou a neukoncenou komunikaci) nebo konverzace (nezdvazna kontaktove

motivovana spole¢enska konverzace) [Miillerova, ESC, 2002, s. 111].
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1.8.3 POLYLOG

Polylog je chapan jako rozhovor vice nez dvou partnert ¢i jako komunikace ve skupiné.
Terminologické rozliSovani polylogu a dialogu je zalozeno na chybné etymologii.
Piavodem ftecky prefix dia- neznamend dva, ale napric nebo skrz. Takovy vyznam
vzajemnosti a riznosmérnosti je piiznacny jak pro komunikaci dvou, tak i pro
komunikaci vice ucastnikti [Miillerova, ESC, 2002, s. 320]. Polylog je predmétem
zkoumani zejména sociologl nebo socialnich psychologli v rdmci komunikace v malych
skupinach. Doposud neni jasné, zda jde o novou lingvistickou kvalitu ve srovnani
s dialogem (¢i zda se jednd o dialog vétSich rozmért), ptipadné o nekolik mikrodialogt

nebo vzajemné se prolinajicich dialogi [Flidrova, 1989, s. 27].

Jednd o rozhovor vice tcastnikd, pro ktery je pfiznacna vétsi rozmanitost v jejich stfidani
v komunikacné pasivni a aktivni roli, pficemz néktefi z Gcastnikli mohou zistat v roli
posluchace. Specifické jsou rovnéz ulohy neverbalni komunikace ucastnikti, kteti se jako
posluchac¢i mezi sebou dorozumivaji mimikou, pohyby hlavy nebo pohledy. Spolecenské
a osobni vztahy se projevuji ve zplisobech oslovovani, v tykéni a ve vykéni. Pti vétSim
poctu ucastnikil se nezavadéji soukroma témata, nybrz se predpoklada vétsi dynamika
ve vybéru témat 1 v jejich stfidani. Navazovani replik je v polylogu méné prihledné nez
v rozhovoru dvou osob, repliky jsou samostatnéjsi, protoze reaguji i na repliky

vzdalengjsi nebo rozvijeji celkové téma [Miillerova, ESC, 2002, s. 320].

Monolog a dialog jsou dva zakladni typy feCového projevu. V ramci definice monologu
se priklanime k jeho komunikativnimu pojeti, tedy k definici v §irSim smyslu,
ktera zacClenuje monolog do uméleckého dila, vefejného vystoupeni ¢i bézné¢ mluveného
jazyka. Dialog naopak vnimame v jeho uz$im pojeti, jako rozhovor mezi dvéma
osobami, a ztotozilujeme se tak s nazorem vétSiny lingvistd. Polylog chapeme jako
samostatny typ feCového projevu, ktery je typicky pro skupinovou komunikaci. Jsme si
védomi, ze mezi monologem a dialogem nelze vést presnou hranici. Hranici téchto dvou
feCovych projevl tvofi prechodné utvary, ze kterych upozoriiujeme zejména
na dialogizovany monolog, respektive fiktivni dialog, ktery tvirce reklamniho sdéleni

zdanlivé vede s recipientem.
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1.9 JAZYK A KOMUNIKACE

Tato kapitola je vénovana terminlim jazyk a komunikace. Jazyk, jakozto spolecensky jev,
slouzi jako hlavni prosttedek lidské komunikace. V kapitole uvadime a vysvétlujeme

schéma komunikativni situace, seznamujeme s Sesti komunikativnimi funkcemi jazyka.
1.9.1 JAZYK

Jazyk je spolecensky jev, jehoZ vyvoj je spojen se zménami ve spolecnosti, s rozvojem
spolecenskych vztaht a spolecenské prace. Jazyk je do jisté miry i specificky jev, nebot’
ma své vlastni vnitini zdkonitosti, které jsou dany strukturou jazyka. Struktura jazyka se
postupn¢ formulovala neustalym rozvijenim jazyka pod vlivem jeho spolecenské funkce.
Jazykovymi prostfedky sdélujeme své mySlenky o skute€nosti, o jejim poznani a o nasem
vztahu kni. Jazyk je néstrojem sdé€lovani, s ¢imz souvisi sdélovaci funkce jazyka,
jakoZzto jedna ze zdkladnich jazykovych funkci. Bez této funkce by jazyk nebyl
spoleCenskym jevem. Jako ndstroj dorozumivani musi byt jazyk spole¢ny urcitému
kolektivu lidi. Jazyk je také nastrojem mysSleni, coz je dalsi dillezitad funkce jazyka, ktera
tésné souvisi se sdélovaci funkci. Jazykovymi prostfedky své myslenky nejen sdélujeme,
ale také je ve své mysli tvofime. Mezi jazykem jako néstrojem mysSleni a jazykem jako
nastrojem sdélovani existuje tésny vztah. Konkrétnim sdélenim se myslenka
objektivizuje, stdva se vnimatelnou skuteCnosti a jazyk je zde pIné€ uplatiiovan ve své
funkci sdélovaciho prostfedku. Jazyk jako nastroj sdélovani lze dobie studovat
lingvistickymi metodami, protoZe Ustni nebo pisemné sdéleni je objektivni skutecnost,
kterou je mozné analyzovat. Jazyk jako nastroj mySleni nelze studovat pouze

lingvistickymi metodami [Becka, 1992, s. 7-8].

Rusky jazykovédec A. A. Leontjev vnima jazyk nejen jako prostiedek ke komunikovani,
ale zéaroven jako souhrn jazykovych prostredki, jako feCovou ¢innost a jeji pravidla.
Jednd se o pojimani jazyka jako sloZitého komplexu. Komunikaci chépe v §irSim pojeti
nez pouze jako pouhé dorozumivéani. Zminuje se napiiklad o dulezitosti vzajemného
pochopeni a porozuméni, cozZ nema o nic mensi vyznam nez samotné predani informace

[JIeonThEB, 1969, 5. 25-28].
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1.9.2 KOMUNIKACE

Jazyk je systém, ktery slouzi jako zékladni prostfedek lidské komunikace. Danou funkci
obecné plni kazdy ptirozeny jazyk. Komunikace je pienos informaci mezi minimaln¢
dvéma ucastniky, obvykle mezi mluvéim a posluchacem, prostiednictvim urcitého
systému znakil (kodu), zvlasté pak systému jazykového. Komunikace se uskuteciiuje
v urCitém ramci, ktery je tvoren ne€kolika slozkami. Kod je oznaceni pro systém pievodu
urc¢itého signalniho systému v jiny systém, piipadné se chépe i jako strukturovany systém
znakti. Do komunikacniho ramce patii: kanal (médium), situace a kontext, kontakt
partnerd, funkce komunikace, sdéleni, kod. Do komunikace fadime i neverbalni znakové

slozky jako gesta, posunky ¢ mimiku tvafe [Cermak, 1994, s. 11].

1.9.2.1 SCHEMA KOMUNIKATIVNI SITUACE

kontext

sdéleni

mluvéi - ... médium ... — poslucha¢

emitor (kanal) recipient

kontakt

kod

[Cermak, 1994, s. 16]

Ve schématu jsou zachyceny jednotlivé slozky komunikace, které jsou v riiznych typech
komunikace rlizné zapojovany a zdlraziiovany, zejména v souvislosti s komunikativni
funkci. Pod kontextem se v §irSim smyslu rozumi kontext jazykovy i nejazykovy. Sdéleni
je vlastni pfenasend informace, zejména jeji obsah. Kontakt znamena druh styku partneri
- oba partnefi mohou, ale nemusi byt na stejném misté a ve stejném case. Kod chapeme
jako médium, tedy mluvenou ¢i psanou formu komunikace. V zavislosti na uzitém kédu

souvisi 1 to, zda jde skutecné o mluv¢iho a posluchate nebo pisatele a cCtenare.

26



U mluvciho se predpokladéd intence, se kterou komunikaci uskuteciiuje. Jednotlivym
faktorum komunikace (tedy vztahim mezi slozkami vySe popsané zdakladni

komunikativni situace) odpovidaji i rizné komunikativni funkce [Cermak, 1994, s. 16].
1.9.3 KOMUNIKATIVNI FUNKCE JAZYKA

Jazyk plni v lidské komunikaci a socidlni interakci fadu funkci. Bé€Zné€ je uznavano Sest
komunikativnich funkci jazyka, které Jakobson zformuloval vétSinou na starSich
podkladech jinych lingvistd (zvl. K. Biihlera, J. Mukatovského, B. Malinowského)
[Cermék, 1994, s. 11, 16]. Patfi mezi né funkce: 1. emotivni/expresivni (sebevyjadieni
mluvcéiho, zejména jeho emoci), 2. konativni/direktivni (zamér ovlivnit posluchace),
3. referencni (poukazuje na relativni/vnéjsi/redlny casoprostor promluvy a zakotveni
v ném, patii sem vétSina lexikalnich i gramatickych jednotek; né€kdy se jeji pojeti zuzuje
a zvlast' se vydeluje funkce kontextova, ktera se tyka aspekti mimojazykového kontextu),
4. poeticka (kladen diiraz na obsah a podobu sd€leni, na pomér jeho Casti obsahovych
1 formalnich), 5. fakticka/kontaktova (snaha udrzet nebo modifikovat pozornost druhého),
6. metajazykova (pteneseni pozornosti na vlastni formu jazyka). Nékdy se uzivaji
iptvodni tfi Biihlerovy funkce: funkce zndzorméni (referencni), funkce vyrazova
(expresivni/emotivni) a funkce apelova (konativni) [Jleortses, 1969, s. 31-33]. Pro nasi

praci jsou podstatné funkce 1,2 a 5.

V této kapitole jsme definovali zakladni terminy jazyk a komunikace. Jedna se o dilezité
pojmy, od kterych se odviji dalsi terminy, naptiklad masovd komunikace. Jazyk je jednim
Jazyk 1 komunikace jsou nékterymi lingvisty chapany v Sirokém pojeti, tedy nejen jako
soubor jazykovych prostiedkli ¢i dorozumivani, ale jako komplexni feCova Cinnost s
diirazem na vzajemné pochopeni partnertt komunikace. Kapitolu jsme doplnili o stru¢né
schéma komunikativni situace. Vysvétlili jsme jednotlivé slozky komunikace, které jsou
zapojovany a zdaraznovany v souvislosti s komunikativni funkci jazyka. Déle jsme
zminili Sest komunikativnich funkci jazyka, které jsou uznavany jako modelové.
Problematika jazyka a komunikace je velmi obsdhla a zajimava. Z divodu tematické

a kvantitativni omezenosti nemtizeme danou oblast podrobnéji rozvést.
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1.10 MASOVA KOMUNIKACE, MASOVA MEDIA

V této casti se budeme zabyvat masovou komunikaci a masovymi médii, kam spada
i reklamni text. Pro objasnéni termintt masova komunikace a masovda meédia jsme vysli
z publikace Uvod do teorie masové komunikace (2009), jejimz autorem je D. McQuail,
vyznamny britsky teoretik komunikace, a Slovnik medialni komunikace (2004)

I. Reifové, pracovnice Institutu komunikaénich studii a zurnalistiky UK Praha.
1.10.1 MASOVA KOMUNIKACE

Masova komunikace je jednou z rovin socidlni komunikace, jejiz veskeré aktivity jsou
realizovany prostiednictvim masovych médii. Pod konceptem masové komunikace
se rozumi takové komunikac¢ni aktivity, na kterych se podileji noviny, Casopisy, televize,
reklama, internet a s nim spojené socialni sité, vydavani knih spotiebniho charakteru
nebo produkce populdrni hudby. Masovd komunikace je proces, v némz dochdzi
k prenosu sd€leni od komunikatora k adresatovi. Komunikatorem se chape organizace,
ktera vyuziva specidlni technologie k produkci vysoce standardizovanych sdé€leni
urcenych pro recipienty. Recipienti pfedstavuji rtznorodé¢ publikum, u kterého se
nepiedpokladaji charakteristické socidlni vazby ¢i vnitini skupinové hierarchie. Proto
byvd dané publikum oznacovano jako masa. Masovd komunikace je historicky
podminény jev spojeny s industrialni spole¢nosti, kterd umoznila aplikaci technickych
podminek masové produkce, vedla k rozvoji gramotnosti a k vytvofeni volného cCasu
v zivoté jednotlivce. Dale zaznamenala potiebu vSeobecného rozsifeni produkce sdéleni,

coz vedlo k naslednému integrujicimu potencidlu [Reifova, 2004, s. 100-101].

Pojem masovd komunikace se zacal pouzivat na pocatku 20. stoleti. Slouzil k popsani
nového spolecenského jevu a zakladnich rystt moderniho svéta, ktery byl vybudovan na
zaklad¢ principi demokracie a industrializace. Nova doba s sebou nesla konflikty mezi
fiSemi a narodnimi staty, st¢hovani do mést a pies hranice, rivalitu mezi subjekty
usilujicimi o zménu ¢i naopak o potlaceni zmén. Masovd komunikace se stala velmi
ucinnou, protoze poskytovala vSem obyvatelim stejné informace, byla vSeobecné
pritazliva, dokazala podporovat stejnou mérou nadéje a obavy a méla predpokladany vliv

na recipienty [McQuail, 2009, s. 16].
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D. McQuail ve své publikaci Uvod do teorie masové komunikace (2009) shrnuje nékolik
zakladnich rysti masové komunikace. Radi mezi né: ¢as (komunikace se odehrava v case,
komunikace ma urcitou dobu a délku trvani; rychlost pifenosu informaci z jednoho mista
na druhé se neustale zrychluje), misto (komunikace probiha na ur¢itém misté, dané misto
definuje a urcuje jeho identitu; spojuje rtiznd mista a zkracuje vzdalenosti), moc
(komunikace je Casto prostfedkem uplatiovani moci, hovoii se o otazce moci masové
komunikace nad publikem), spolecenska realita (masova média s riiznou mirou piesnosti
zprostfedkovavaji riznym spole¢enskym vrstvdm rizné informace), vyznam (co presné
je konkrétnim sdélenim zamysleno), zprostiedkovani (média poskytuji pfilezitosti,
vazby, prostor a platformu pro sdileni mySlenek), identita (masova média jsou spojena
s aspekty utvareni, udrzovani a zaniku identity), kulturni odliSnost (ptisobeni masové
komunikace je ovlivnéno kulturnimi odliSnostmi na Girovni jednotlivct, skupin ¢i narodi)
[McQuail, 2009, s. 20-21]. NasSe texty, potizené ze serverd Slevomat a Biglion, vykazuji
urcitd specifika — jsou ¢asové omezené, napt. kupon je zpravidla platny do urcitého data,
Casto je nabizeno sezénni zbozi — zdjezdy, apod. Vyhodou je geograficka neomezenost
recipienta — nabizené zboZzi ¢i sluzby si mlze objednat kdokoliv a odkudkoliv.
Problémem muze byt diferenciace vySe zminéné masy, napf. z hlediska socialniho

postaveni €i finan¢ni situace, coz velice ovliviiuje zajem o dané zbozi nebo sluzbu.

Podle Slovniku medidalni komunikace (2004) disponuje termin médium nékolika
charakteristikami. V nasi praci vychazime z definice média v nejuzSim slova smyslu.
Jedna se o ,,prostfedky masové ¢i medialni komunikace, tj.: a) média tiSténd, b) média
elektronickd, ¢) média nova“ [Reifova, 2004, s. 140]. Typickymi ptedstaviteli novych
médii jsou napt. i slevové portaly, se kterymi rovnéz pracujeme. Zde nastavaji obvykle
dv¢ situace. Prvni je ta, ze potencidlni klient si diky slevé na slevovém portalu mtize
dovolit zboZi, které by si jinak dovolit nemohl. Cilem je naldkat potencionalniho klienta
na nizkou cenu v nadéji, Ze si potom zbozi ¢i sluzbu koupi i za cenu vyssi a zatadi se
do socialni skupiny konzumentid — spotiebitelti. Pfi¢emz socialni skupina konzumenti
musi byt pfitazliva a davat pocit vySe zminéné moci ¢i urCitého socidlniho statusu (napf.
jsem zvrstvy lidi, kterd si dopfavd maséaze, cestuje apod.). Druhd situace je ta,
ze socialni skupina konzumenti si zbozi ¢i sluzbu dovolit mize, ale ziejme si ji potizuje
u konkurenti. Cilem tedy je, aby tito spotiebitelé ziistali v dané socialni skuping,

ale zménili poskytovatele zboZzi nebo sluzby.
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Na zékladé uvedené definice mizeme konstatovat, ze média jsou prostiedky masové
komunikace, které ptfenaseji informace v riiznych formach a za rGznym ucelem. Tato
sdéleni jsou veiejné¢ dostupna, standardizovana a urCena pro rdznorodé publikum.
Komunikace, ktera je realizovdna prostfednictvim danych médii, je interpersonalné

nepiima a neustale ptsobici [Reifova, 2004, s. 139-140].
1.10.2 MASOVA MEDIA

Pojem masova média se zaal uzivat shodné s pojmem masovd komunikace na pocatku
20. stoleti. Jedna se o organizované prostiedky komunikace na velkou vzdélenost,
v kratkém Case a s mnoha piijemci. Masova média se zrodila v kontextu své doby a jejich
konfliktl. Dodnes jsou velmi té€sné spjata s trendy a zménami spoleCnosti a kultury, které
prozivame na osobni urovni, na rovni spole¢nosti i na Grovni svétového systému. Prvni
masova média (noviny, ¢asopisy, kino, rozhlas a fonogram) byla rychle rozvinuta a dale
rozpracovana, jiz v poloving 20. stoleti se soucasti masovych médii stala televize, pozdé;ji
internet. Ve spektru masovych médii dochdzi ke zméndm v mnoha aspektech jejich
obsahu a formy. Pfes vSechny zmény nelze zpochybnit vyznam masovych médii
v soucasné spoleCnosti, ve sféfe kultury, ekonomiky, politiky a kazdodenniho Zivota.
Masova média poskytuji prostor k debaté¢ a Sifeni informaci, slouZzi jako néstroje publicity
a vlivu. Jsou primdrnim zdrojem zobrazeni spolecenské reality a materidlem pro udrZeni
spoleCenské identity [McQuail, 2009, s. 16-17]. Posledni myslenka je v soucasné¢ dobé
velmi platnd, jelikoz uZzivatel ¢asto na socidlnich sitich sdili konzumaci zbozi ¢i vyuziti
sluZzby a nendsilnou formou tak ovliviiuje dals$i masy lidi. Typickym ptikladem socialni

sité, kde si miizeme povSimnout takového typu reklamy, je Instagram.

Masova média jsou prostiedky, které umoziuji realizaci procesu masové komunikace.
Samotna mezilidskd komunikace v daném case a na urcitou vzdélenost je mnohem starsi
nez masova média, ktera dnes pouzivame. Proces komunikace byl soucasti organizace
davnych spolecnosti a probihal pfedev§im vrédmci naboZenskych, politickych
a vzdélavacich instituci. I v davnych dobach byl ptitomen prvek rozsahlého (masového)
Sifeni mySlenek v podobé Sifeni politické a nabozenské uvédomélosti. Na pocatku
sttedoveéku disponovala cirkev €¢innymi prostiedky, jimiz zajiStovala pienos informaci
ke vSem obcanim bez vyjimky. Dany pienos bychom mohli nazvat masovou

komunikaci, piestoze byl do znacné miry nezavisly na jakémkoliv masovém médiu
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v dne$nim smyslu. Zahy se objevila nezdvislda média v podob¢ tisténé¢ho slova a kratce
poté technologie masové komunikace ziskala svou spoleCenskou a kulturni definici.
V d¢jinach masovych médii jsou sledovany cCtyfi hlavni prvky, jez vstupuji
do vzajemnych interakci a v SirSim Zivoté spole€nosti maji riizny stupent dilezitosti. Jsou
to nasledujici prvky: konkrétni komunikaéni ucely a potieby, technologie pro vetejnou
komunikaci na urcité vzdalenosti, formy spoleCenské organizace poskytujici systémy
pro vytvafeni a distribuci, organizované formy vladnuti ve vefejném zajmu. Mezi
uvedenymi prvky neexistuji pevné dané vzajemné vztahy a vysledky zavisi na dobovych
a mistnich okolnostech. VSeobecné lze fici, ze ¢im oteviengjsi je spolecnost, tim snaze
komunikac¢ni technologie dosdhnou vSech svych moznost [McQuail, 2009, s. 35-37].
Dals§im znakem terciarnich médii je moznost diskuze. Nazor v tomto ptipad¢ vidi vSichni
uzivatelé, ptikladem jsou vetejné recenze, ve kterych jsou kladeny velké naroky na volbu

jazykovych prostedkl, a to zejména v negativnich recenzich, viz analyza dialogu.

Fenomény masovd komunikace a masova média se zaaly rozvijet shodné¢ pocatkem
20. stoleti v reakci na spolecenské zmeény. Masova komunikace, jedna z rovin socialni
komunikace, je proces, ve kterém dochazi k pfenosu sdéleni od komunikatora
k adresatovi. Komunikitorem se rozumi autor daného sdé€leni, adresatem je mysSleno
riznorodé publikum. Pro masovou komunikaci je charakteristicka institucionalizace,
vysoce standardizovana sdé€leni a uziti technologii pro jeji Sifeni. Masova média jsou
tisténé Ci elektronické prostredky, které zabezpeCuji proces masové komunikace. Jejich
typickym rysem je zabezpeCeni komunikace na velkou vzdalenost, v kratkém case

a s mnoha piijemci.
1.11 REKLAMNI TEXT, REKLAMNI TITULEK

Pojmy reklamni text a reklamni titulek spolu sice velmi uzce souvisi, ale je nutné

nezameénovat jejich vyznamy a funkce.
1.11.1 REKLAMNI TEXT

Reklamni text je informacni sdéleni, které se liSi od ostatnich informacnich sdé€leni tim,
7e se zamétuje zejména na koneény vysledek a na dosazeni stanovenych cill, kterym je
jazykova rovina podfizena. Stanovenymi cili obvykle jsou: seznameni s propagovanym

vyrobkem nebo sluzbou, stimulovani adresata k zakoupeni dané¢ho produktu nebo sluzby,
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informovani nebo pouceni adresita o vyhodich zakoupeni. Reklamni text pusobi
na adresata né€kolika komunikativnimi funkcemi, které se v textu vziajemné doplnuji.
Jedna se zejména o apelovou a emociondlni funkci, které jsou spojeny s piedem
naplanovanym postojem vici adresatim. Déle se jednd o reprezentativni funkei, tedy
o pfedstaveni konkrétni informace propagovaného vyrobku. V neposledni tadé jde
o funkci ptlisobeni spojenou s ubezpeCenim zikaznika o vyhodach produktu
a s ovlivnénim zakaznika podniknout dalSi krok, tedy, zakoupit dany vyrobek nebo

sluzbu [baxxenosa, [Iporononosa, COC, s. 635-636].
1.11.1.1 STRUKTURA REKLAMNIHO TEXTU

Reklamni text ma specifickou strukturu, proto ho nelze chéapat jako jednu linii po sobé
jdoucich znaki. Kazdy druh reklamy vytvaii sloZitou textovou strukturu, jejiz jednotlivé
sémantické komponenty se vzajemné prolinaji a vytvareji osobitou hierarchii vyznamil.
Rtzné znakové systémy zpusobuji slozitou kombinatoriku smysli reklamniho sdé€leni.
Reklamni texty rusi svou strukturou logicko-gramatickd spojeni mezi slovy a vétami.
Reklamni text mize byt sloZzen nejen z celych vét, ale i z jednotlivych slov nebo slovnich
spojeni, kterd nejsou spojena ve véte. Véty, které jsou v reklamé umistény vedle sebe
a které k sobé zdanlivé nepatii, mohou s uzitim patficného typu a barvy pisma pusobit
celistyym dojmem a smyslovym propojenim. Jedna véta se v reklamnim textu mize
rozdélit na n€kolik ¢asti, aniz by sdéleni ztratilo sviij smysl. Muze byt také narusena
logicka struktura textu, syntaktickd ndvaznost, ¢im dal Castéji se setkdvame s textem
ve form¢ prostého vyjmenovani bez syntaktické vazby, napt. SPA maccasw, canon 6

yenmpe [srov. Bansruna 2005,233, Coxonoa 2007, 264].

Tuto skuteCnost ovliviluje mimo jiné zpusob, jakym lidé zadavaji kliCova slova
do vyhledavace, coz je autor textu nucen respektovat, pokud chce ziskat prvni pozice pfi

vyhledavani informaci.

Dtlezitou roli v reklamnim textu hraje argumentace, ktera je sméfovana k adresatovi
za uCelem presvédceni o nutnosti zakoupit nabizeny produkt nebo vyuzit sluzby,
piipadné u nespokojen¢ho zakaznika za ucelem vysvétleni, pro¢ mu nemohlo byt
vyhovéno. Kromé faktickych argumentii, tedy popisu vyrobku, jsou vyzdvihnuty
1 spotfebitelské piednosti vyrobku, které by se mély pro zdkaznika stat atraktivnimi

aovlivnit ho tak v jeho zakoupeni. Dulezitymi jsou rovnéz hodnotici argumenty,
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protoze vyzdvihuji kladné charakteristiky propagovaného vyrobku [baxeHoBa,

[Iporonomnosa, CIC, s. 636-638].

V reklamnim textu je také velice dulezitd mimotextova rovina. Na hranici mezi
jazykovymi a mimojazykovymi faktory dochazi k propojeni se Sirokym mimojazykovym
kontextem, tzv. archetypy. Pojem archetyp pochazi od C. G. Junga [Jung, 1992],
vyznamného Svycarského psychoterapeuta. V nasem materidlu se objevuje zejména
archetyp raje, pohadky, idealni Zeny. Podle Junga archetypy vyrazné ovliviiuji kvalitu
naSich prozitki a jsou proto divodem vyuziti v reklamnich textech. Ovliviiuji koupi

zbozi ¢i sluzby a rovnéz pocity z konzumace.
1.11.2 REKLAMNI TITULEK

Reklamni titulek je dulezitym komponentem celkové struktury reklamniho textu. Plni
cely komplex funkci, znichZ nejvyznamnéjs$i je funkce ziskdni pozornosti piijemce
a funkce vyvolani jeho z4jmu o komunikaci, tedy o ¢etbu samotného reklamniho textu.
K ziskani pozornosti slouzi jak jazykova stranka textu, tak jeho grafické zpracovani.
Titulek musi byt napadny, snadno vnimatelny a rychle interpretovatelny, tedy stru¢ny,
srozumitelny, zajimavy a pokud mozZzno zapamatovatelny. Titulek by mél byt rovnéz
adresny, mél by tedy plnit Glohu ziskani pozornosti zamyslené skupiny piijemct.
Pro vyvolani zajmu adresata o dal$i komunikaci je dalezitd oteviena struktura textu.
Za otevieny povazujeme takovy titulek, ktery urCit¢ téma nebo zdmér pouze otvird
nebo naznacuje tak, aby byl adresat nucen text dale Cist, pokud chce naznaleny text
pochopit. Reklamni titulek je v nékterych ptipadech synsémanticky a byva desifrovan

az ve spojeni s textem [Sebesta, 1990, s. 73-75].

Reklamni titulek je dilezitou soucasti celkového reklamniho sdé€leni. Plni funkci ziskdni
pozornosti adresata a vyvolani z4jmu adresita o Cetbu samotného reklamniho textu.
Proto musi spliiovat urcité parametry, jako je ndpadnost, snadna vnimatelnost, stru¢nost
a adresnost. Reklamni text je v podstat¢ informativni text, ktery je orientovan
na stanoveni cilli a na kone¢ny vysledek v podobé ovlivnéni zdkaznika v zakoupeni

propagované sluzby nebo zbozi.
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1.12 STYLISTICKE ASPEKTY REKLAMY

Styl reklamnich textii je velmi podobny stylu publicistickych textl s tim rozdilem, Ze je
Tento pozadavek zaznamenavame vice v Ceskych reklamnich textech, coz souvisi
s mimojazykovymi faktory. V nésledujici kapitole stru¢né pojedndme o stylistickych
aspektech reklamy. Jedna se o Cisté teoretické vymezeni, které je v dalSi Casti prace

rozpracovano s uvedenim konkrétnich ptikladi v rusko-¢eském srovnavacim planu.

1.12.1 STYL REKLAMNICH TEXTU

Styl reklamnich textd se rozviji spolecné s nastupem novych spolecenskych
a ekonomickych podminek, na které reklamni texty pruzné reaguji. Zejména reklama
spotiebitelskd souvisi s velmi intenzivnimi mezinarodnimi kontakty a s pronikdnim
zahrani¢nich vyrobki na na$ trh. Uvédomujeme si, ze z komunikacniho hlediska
je dilezité vnimani nejen vyrazové stranky reklamnich textil, ale také jejich grafického
ztvarnéni. Obraz je v reklamé casto primarniho charakteru, zatimco samotny text
az charakteru sekundarniho. Velmi vymluvnd je v tomto sméru statistika spolecnosti
Yandex, kterd uvadi, ze reklama s obrazkem ma o 80 % vyssi konverzi nez reklama bez

obrazku (www.direct.yandex.ru).

Styl reklamnich textlh ma své funkce a cile komunikace. Zejména diky své informativni
a persvazivni funkci je styl reklamnich texti Casto spojovan se stylem publicistickym.
Cilem komunikovaného sdéleni byva propagace, kterd je spojena s ovlivnénim adreséta
v jeho rozhodovani. PiesvédCovani ptrekracuje v reklamnich textech n¢kdy pftijatelnou
mez, hovoti se 0 manipulaci adresatem nebo o vnucovani nabidky. Tomuto tématu se, jak
jsme zjistili z pouzitych sekundarnich zdrojii, vénuji zejména teoretikové z oblasti
marketingu. V lingvistickych a sociologickych pracich je o téchto aspektech pojednano
pouze velmi omezeng, a to v pracich o kognitivni lingvistice (srov. napt. Vankova a kol.,
2005). Okrajove se s touto problematikou setkame v pracich nékterych psychologti (napf.
Hlubinkova, 2008). Tito autoii uvadéji od dvou do deviti manipulativnich technik
(nejpodrobnégji viz Jacobs, 2015). Z téch, které jsou pro nas dulezit¢é a vyskytovaly
se v naSem materidlu, uvadime: - vyuziti socidlnich norem a hodnot (tzn. “spravné

chovani®). Toto je typické pro MLM (multi level marketing), napft. ,,dobra maminka®,
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»pokud vam zélezi na vasem ditéti“. V lazenstvi se nejcastéji objevuje téma zdravi, tedy
formulace typu ,,pokud vam zalezi na vasem zdravi®, napt. Na VasSem zdravi nam zdalezi,
Zdravi je vyzvou dnesni doby (https://www.laznejupiter.cz/). K manipulativnim
technikdm fadime také tok na spoleenské normy, prezentaci vyrobku jako nutnosti —
bez jeho zakoupeni nepatfite do referencni skupiny, napi. To musite mit: Znackové
obleceni, se kterym zazarite! (https://www.super.cz/148081-to-musite-mit-znackove-
obleceni-se-kterym-zazarite.html). Dale idealizace stavu — idealni rodina, idealni
dovolend — napt. Planujete léto? Vyberte tu nejlepsi dovolenou za nejméné penéz (https://
zena.aktualne.cz/cestovani/planujete-leto-vyberte-tu-nejlepsi-dovolenou-za-nejmene-

pene/r~37f95674118611e89%efbacl{6b220ee8/?redirected=1531520177), anebo oznaceni

absence vyrobku jako socialni deviace.

1.12.2 VYRAZOVE PROSTREDKY REKLAMNICH TEXTU

Vyuziti konkrétnich vyrazovych prostiedkl v reklamnich textech je ovlivnéno zejména
zamySlenou funkci reklamniho textu a mnoha dalSimi faktory. Patfi mezi né napiiklad
pusobivost, tendence k bezprostfednosti, adresnost sd€leni, uplnost vécnych informaci,
snadnd orientace adresdta v reklamnim textu, stylizace pfimého kontaktu s adresatem,
ovliviiovani citi adresata, snadnd zapamatovatelnost ¢i kreativita. Tvirci reklamnich
textl prihlizeji rovné€z k cilenému umisténi reklamy v masovych médiich ve formé
mluvené & psané (Gasopisy, noviny, letaky, plakaty, billboardy, internet) [Cechova,

Krémova, Minarova, 2008, s. 275].

Za ptinosné povazujeme ndzory vybranych ruskych lingvistl na stylisticky status
reklamniho textu. Napftiklad klasik ruské stylistiky D. E. Rozental’ poukazuje piedevsim
na socialni orientaci reklamniho textu a na jeho schopnost realizovat konkrétni
(politicky) zamér. Podobny nazor zastava soucasny badatel N. N. Kochtév, ktery, stejné
jako D. E. Rozental’, upozoriiuje na podobné rysy reklamniho textu a publicistického
stylu. V. Ju. Lipatova, odbornice, ktera se zabyva rétorikou a kulturou feci, povazuje
reklamni text za vysledek kontaminace riznych styl, zanrii, zplisobli argumentace
atecovych zvlaStnosti. Na stylovou hybridnost reklamnich texti a jejich spojeni
s masovou komunikaci upozoriiuji krom¢ V. Ju. Lipatové i1 dalsi lingvisté. 1 kdyz jsou

konkrétni nadzory vySe uvedenych lingvisti rtizné, v zdvéru dochdzeji ke stejnému
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zavéru: reklamni text nese piiznaky publicistického stylu, a to zejména svymi hlavnimi

funkcemi, cili a socialnim vyznamem [baxxenosa, [Iporononosa, COC, s. 636].

Publicisticky styl je wvnitiné nejednotny tim, ze v ném dochazi ke stfidani dvou
protichiidnych tendenci, tedy jazykového standardu a exprese. Na to poukazuje napiiklad
V. G. Kostomarov (1971). Na jedné strané stoji stereotypni vyjadfovani vécné informace,
na stran¢ druhé stoji expresivni prostfedky, které sice jazykovy standard porusuji,
ale jsou zaroven projevem jazykové tvofivosti. Jednd se o typickou povahu
publicistickych textdi, ve kterych je nutné jazykovy standard doplnit o emocionalni
zabarveni textu ¢i vhodné jazykové prvky, které zajisti Ctendfovu pozornost. Vnitini
nejednotnost publicistického stylu tak v podstaté spliiuje pozadavky masové komunikace,
ve které je potieba zajistit informovanost a zaroven UspéSné presveédCit publikum

[KocTomapos, 1971, 82-90].

V nasledujici ¢asti vyjmenujeme ty prostredky, se kterymi reklamni texty nejcastéji
pracuji. Syntakticka struktura reklamnich textl ptedstavuje pfedevsim vétu jednoduchou
s ptisudkem jmennym se sponou, kdy se cCasto jedna o prisudek s kvalifikaénim
a hodnoticim charakterem. V estiné se objevuje rovnéz elipsa spony, kterou si adresat
muZe zkontextu doplnit, a jiZz zminovana absence stylistické navaznosti. Stylizace
nekterych reklamnich sdéleni vychazi z otdzky, na kterou adresat vzapéti dostava
odpovéd’. S persvazivni funkci reklamnich textl souvisi také volba imperativnich a
vyzvovych vét. Snaha po upoutani ¢tenafovy pozornosti vede autory reklamnich textd k
vyuziti metaforickych a metonymickych pfirovnani, kterd byvaji stru¢na. Reklamni texty
pracuji s tradi€nimi lidovymi frazémy, jako jsou pftislovi, potfekadla nebo réeni. Lidové
frazémy jsou stylizovany jako nabadani, pfima vyzva nebo zékaz. Reklamni slogany
vyuzivaji rymu v podobé kratkych hesel, kterd slouzi jako zaklad pro logo, jez byva
jadrem reklamy. Kratké a rymované vypovédi jsou zdrovenn snadno zapamatovatelné a
zvySuji pusobivost reklamy. Velmi ¢asto se vyuziva jazykové hry, kterd dela reklamni
text vtipnym, ndpaditym a také ucinnym. Plsobivost a naléhavost reklamnich text
zvySuje opakovani slov, které vede k intenzifikaci vyrazu a ke zdlraznéni. Pro
intenzifikaci sdéleni se vyuzivaji specifikujici a hodnotici adjektivni atributy. Ne vzdy
promys$lené¢ a casto az stereotypni jsou kvalifikujici jazykové prostiedky, tedy ty
prostfedky, které vyjadiuji vlastnosti nabizeného produktu. Zejména intenzifikujici

adjektiva se Casto nevhodné opakuji (dokonalé, exkluzivni, skvelé). Reklamni texty
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pracuji s modifikacemi literarnich ptedloh, kulturnich ptedloh nebo s aluzemi na né.
Proto se vreklam¢ setkdvame s napodobovdnim a analogii znamych spojeni nebo
vyroka, které jsou vyuzivany v novych obménach [Cechova, Krémova, Minafova, 2008,

5. 275-278].

Na zékladé¢ vysSe uveden¢ho miizeme konstatovat, Ze ze stylistického hlediska je styl
reklamy osobitym typem manipulativniho textu, coz dale rozebereme podrobnéji.
S publicistickym stylem ho spojuje zejména funkce informativni, ovliviiovaci
a ziskavaci. Reklamni texty tak v podstaté vytvarii specificky styl, ktery by mohl byt
pojiman jako podstyl nebo dil¢i styl. VSimame si faktu, ze v reklamnich textech
pfevazuje nckdy informativnost a seridzni nabidka, nékdy se jedna o Cistou manipulaci
s adresaty a usili o komercionalitu reklamni ¢innosti. Komunikace v masovych médiich
je stylové mnohotvarna, vyviji se a podléhd zménam. Jednotlivé komunikativni situace
jsou specifického charakteru. Navic mezi komunika¢nimi sférami existuji stylové
pfesahy a profesiondlni tviirci reklamnich sdé€leni v nich v riizné mife odkryvaji svij
osobity autorsky styl. Dale také, jak ukazujeme v naSi praci, existuji téZ znaky typické
pro danou zemi, které jsou ovlivnény mimojazykovymi faktory, anebo faktory na pomezi
jazyka a mimojazykové reality. Jako ptiklad mizeme uvést ochotu Cist delsi texty, reakci

v

na agresivngj$i reklamu, vyraznéjsi titulek, grafické efekty, cizi slova apod.

V této Casti prace jsme se pokusili objasnit ndmi vybrané terminy z teorie komunikace,
sociolingvistiky a psycholingvistiky, se kterymi v nasi praci pracujeme. V tivodu prace
jsme struéné pojednali o vyznamu slova fermin a pojem, nasledné jsme ptesli k objasnéni
konkrétnich odbornych nazvti. Pro potieby nasi disertace chapeme monolog v jeho SirSim
smyslu (komunikativnim pojeti), kdy jsou zohlediovany jeho rtizné podoby, jako je
naptiklad vefejné vystoupeni. Oproti tomu dialog pojimame v jeho uzSim pojeti, jako
rozhovor mezi dvéma Ucastniky komunikace. Mizeme konstatovat, Ze mezi monologem
a dialogem nelze vést presnou hranici. Na pomyslné hranici nachdzime ptechodné utvary,
které jsou v nasSich materidlech zastoupeny zejména fiktivnim dialogem, ktery tvirce
reklamniho sdéleni zdanlivé vede s recipientem. Oproti tomu polylog v materialu nasi
disertace nenachazime, jedna se o fecovy projev typicky pro skupinovou komunikaci.
Terminy jazyk a komunikace chapeme nejen jako soubor jazykovych prostredk, ale jako

komplexni fecovou cCinnost s dirazem na pochopeni partneri komunikace. V nasi
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disertaci pracujeme s reklamnimi texty, které jsou prostiednictvim masovych médii
komunikovany na velkou vzdalenost a pro mnoho pfijemcti, ¢imZz dochazi k procesu
masové komunikace. Oba zminéné fenomény povazujeme v nasi praci za stézejni.
Na zaklad& porovnani pojmu reklamni text a reklamni titulek dochazime k zavéru, ze bez
reklamniho titulku by samotny reklamni text nebyl plnohodnotny. Reklamni titulek proto
musi spliiovat ur¢ité parametry, které rozvadime v praktické casti naSi disertace.
Na zaklad¢ sumarizace stylistickych aspektt reklamnich textti mizeme konstatovat, ze se

reklamni texty svym stylem velmi ptiblizuji stylu publicistickému.
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2 MASOVA KOMUNIKACE A PSYCHOLOGIE RECIPIENTA

Tato kapitola se zabyva masovou komunikaci a psychologii recipienta v reklamnim
sd€leni z oblasti lazenstvi a wellness v rusko-Ceském planu. V uvodu kapitoly stru¢né
pojedndme o masové komunikaci. Zaméfime se na ndzory svétové uzndvanych
odborniki z oblasti masové komunikace na chdpani vztahu mezi spotiebitelem
a masovou komunikaci. V dalsi ¢asti prace pojedname o typech masovych médii, a to jak
z klasického pohledu, tak i1 z pohledu méné tradi¢niho. Zaméfime se zejména na rozdil
mezi bulvarnimi a seriéznimi médii. Néasledn¢ budeme charakterizovat funkce a ucinky
masovych médii, jakozto i obsahové aspekty ucinku médii. Obsahové aspekty ucinku
médii v sob¢é zahrnuji n€kolik faktord, které spolu vzajemné souvisi a hraji zasadni roli
pii rozhodovéani spotiebitele. Ctvrtou &ast vénujeme reklamnimu sdéleni v ramci
komunika¢niho aktu mezi tvircem reklamniho sd€leni a samotnym recipientem.
Vysvétlime pojmy ,,monolog® a ,,dialog* v reklamé, se kterymi bude souviset i objasnéni
existence ,,pfechodnych utvarta“. V posledni ¢asti prace se zaméfime na psychologické

procesy recipienta a na planovani reklamy, které s psychologii spotfebitelt izce souvisi.

Psychologii recipienta, jeho vnimani a chapéani reklamniho sdéleni povazujeme za velmi
dualezité. Proto jsme se rozhodli danou kapitolu do disertace zaradit. Jednotlivé kapitoly
jsme doplnili praktickymi ukdzkami, které jsme cerpali z ruského a Ceského internetu.
Celkem bylo vyexcerpovdno zhruba dvé st¢ jazykovych jednotek. U kazdé ukazky
uvadime Cislo v hornim indexu odkazujici na seznam, ve kterém je u pfislusného cisla

zminén presny internetovy odkaz s datem jeho vyhledani.
2.1 MASOVA KOMUNIKACE

Problematika masové komunikace a jejich prostfedki je predmétem vyzkumu sociologie
a ostatnich spolecenskych véd jiz od 60. let [Hornidk, 2010]. Stale vétSim objektem
védeckého zajmu se masova komunikace stdvala imérné tomu, jak rostl jeji spoleensky
vyznam a jak nabyvala na dulezitosti otdzka ucinnosti pusobeni jejich prostfedkd.
Jednotlivé discipliny, jako je napiiklad socialni psychologie, teorie Zurnalistiky
nebo pedagogika, pfistupuji k analyze masové komunikace ze svych specifickych thla
pohledu, proto je jejich vzajemna spoluprace a integrace velmi dilezitd. Pti vytvareni

teorie masové komunikace je hlavnim a nejdilezitéjSim aspektem sociologicky princip.
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Masova komunikace je totiz predevSim socialni instituci, jejimz prostfednictvim jsou
prezentovany systémy vztahQl charakterizujici socidlni systém, v némz masova
komunikace piisobi. Dana komunikace zprostiedkovava styk velkych socidlnich skupin
nebo organizaci. Je tedy dilezité analyzovat socidlni povahu masové komunikace

a vztahy jejich subjektl jako vyraz socialnich vztahl a z4jma [Vymazal, 1991].

Masova komunikace a jeji prostiedky jsou z hlediska vzniku spojeny se zapadnimi staty,
predevsim s rozvojem volné soutéze, vyvojem novych vztahl a vytvarenim jednotného
trhu. V disledku téchto zmén vznikl novy zplisob komunikace a s nim spojené
komunika¢ni prostfedky. Tento medidlni komunikacni systém a vyspelé komunikaéni
technologie jsou svazany zejména s ekonomickymi a socialnimi faktory. Pravé vyspéla
ekonomika umozituje rozvoj prosttedkii masové komunikace a rozvoj jejich slozitych
zafizeni. Masova produkce a piistupnost informaci souvisi se zvySujici se zivotni urovni
Sirokych vrstev. Urbanizace spolecnosti, koncentrace obyvatelstva a jeho rostouci
migrace usnadituje plisobeni masové komunikace. Prostiedky masové komunikace tzce

souvisi s potfebami politického, ekonomického a kulturniho Zivota [tamtéZ].

Rusky odbornik na masovou komunikaci V. M. Berezin o masové komunikaci hovofti
z hlediska vertikdlniho a horizontalniho. Horizontalni hledisko zahrnuje podle Berezina
podsystémy, jako je socidlné-politickd struktura spolecnosti, ekonomické aspekty
spole¢nosti, socialni instituce jako komunikator a zprosttedkovatel komunikacniho aktu,
socidlni struktura spoleCnosti. Vertikalni hledisko obsahuje cely systém ptredavani
informace, jazykové a znakové prosttedky nebo technické kanaly pro masové

komunikace [bepesun, 2003, dostupné z elektronického zdroje www.evartist.narod.ru].

Nejvetsi ¢ast tradicnich vyzkuml zamétuje pozornost na pohyb sdéleni od komunikatora
k pfijemci a reakci pfijemce na ni jako na stimul. Zvlastni vyznam se piiklada
ovliviiovani publika, které je chapano jako masa atomizovanych piijemcti. Problematika
plisobeni na publikum byva casto zjednoduSovana, protoze se zkoumaji piedevSim
kratkodobé ucinky. Ponékud stranou stoji systémovy piistup, ktery se zajima o vliv
na socialni strukturu a zivotni zplsob pfijemci. Pfedmétem zkoumdani jsou rizné
kampané vedené prostiedky masové komunikace k prosazovani cilti. Prostiedky masové
komunikace se staly sttedem zajmu primyslovych a obchodnich kruht, vyznamnym

nastrojem propagace, manipulace a reklamy [Vymazal, 1991]. Ty vedou k tzv.
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nezamyslenym duasledkiim socidlniho jednani (pojem zaveden H. Bergerem — Berger
1991), srov. také [Berger, Luckmann, 1999]. Z dlouhodobého hlediska se tak meéni
struktura reklamniho sdéleni — naptiklad vyuziti superlativii u slova vysoce — “vysoce

kvalitni“. Ctenaf je pfesycen a vnima reklamu jako podvod.

Zakladni konceptudlni rdmec teorie masové komunikace tvoii ,,model aktu
presvédcovani, jehoz autorem je Harold Lasswell. Vychazi z ptedpokladu, Ze proces
masové komunikace probiha jednosmérné od komunikatora k pfijemci a Ze masova
komunikace je aktem piesvédCovani. Masové-komunikacni akt lze podle Lasswella
rozdelit na pét slozek: 1. kdo mluvi, 2. co fiké, 3. komu to tika, 4. jaké prostiedky
sdélovani uziva, 5. jaky ucéinek ma jeho sdé€leni u pfijemci. Tato formulace se stala
klicovou a byla pfijata vSeobecné s tim, ze se na ni d4 postavit celd teorie masové
komunikace. Podle Lasswella je komunika¢ni akt uzavieny systém, kde je pozitivni
ucinek a efekt ovlivnéni podminkou jeho fungovani. Diraz je kladen na zijem
komunikatora a na otdzku, co délaji prostfedky masové komunikace s lidmi. Pozornost
potfebam a zajmu piijemctd neni udé€lovana, protoze model vychéazi z jednoduchych
predstav raného behaviorismu o podnétu a reakci. Masova komunikace je tedy linedrnim
procesem se slabou zpétnou vazbou. Je to proces, kde je zachovan zékladni kauzalni
fetéz, ktery ma svij prvni ¢lanek v zdméru komunikatora a posledni v efektu komunikace
na chovani publika. Dany model byl né€kolikrat kritizovan. Mnozi poukazovali na to,
ze publikum neni pasivni masa, ale ze je jeho komunika¢ni chovani ur€ovéano socidlnimi
potfebami. Navzdory témto kritikdm vytvafi uvedeny model zakladni ramec teorie
masové komunikace [Lasswell, 1977]. A to i pfesto, Ze s rozvojem socidlnich siti nabyva

chovani publika na vyznamu.

Nicméné¢ pravée z tohoto diivodu vySe uvedenou teoretickou analyzu masové komunikace,
kterd dlouhou dobu pfevazovala, nahradila teorie Josepha Thomase Klappera. Odmitl
pfedpoklad, Ze vSemocné masové médium ovliviiuje bezbranné socidlné izolované
recipienty. Provedl analyzu masovych médii a doSel k zavéru, Ze masovd média vlastné
zadny ucinek nemaji. Klapper byl pfesvédcen o tom, ze masova komunikace nemiize byt
pokladéna za predpoklad vzniku Uc¢inkl, protoze je ve vzdjemném plisobeni s dal§imi
zprostiedkujicimi faktory. Masovd komunikace neni podle Klappera jedinou pfi€inou,

ale jednim z né&kolika faktor, jako jsou napiiklad predispozice recipientl
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nebo skupinové normy a intrapersondlni rozsifovani masové komunikovanych obsaht

[Klapper, 1964].

Nékde mezi témito nazory stoji Erich Fromm, vyznamny némecky psycholog a sociolog.
Ve svych vyzkumech upozoriiuje na obrovsky podil masové komunikace pfi vytvareni
spotiebitelské orientace v chovdni osobnosti. Byt se jedna o nevyhnutelny faktor
integrace moderni spole¢nosti, Fromm urcitym zplsobem kritizuje element masovosti
v urCovani zivotniho zplsobu spolec¢nosti. Poukazuje na to, ze masova komunikace
otevien¢ manipuluje s védomim spotiebitelti tim, Ze pod zjevné sdéleni Casto ukryva jiny
latentni obsah. Sirokad vefejnost se navic snadno a rychle méni v masu, ktera micky
pfijima proklamovany néazor, ¢imz ztrdci autonomii, sebevédomi a moznost vlastni
bezprostiedni reakce [Fromm, 2009, dostupné z elektronického zdroje Narodni knihovny
CR]. Podobny nazor prezentuje francouzsky sociolog P. F. Bourdieu s myslenkou, Ze az
média délaji z lidi “dav* a dochazi ke “zprimériiovani® obyvatelstva, jelikoz masové
sdéleni musi byt orientovano na primérného c¢tenate [Bourdieu, 1998]. Nicméné, jak si
ukdzeme nize, toto sdéleni plati pouze castecné a masova média mohou motivovat
recipienty také k individualizaci. JeSt€¢ razantnéjSi nazor zastava teoretik médii Paul
Virilio, ktery v souvislosti s elektronickymi médii mluvi o ideologizaci, likvidaci Gvahy

a zuzeni svétondzoru na agitacni [Virilio, 2004].

Az pozdé&ji byly poloZeny teoretické zdklady koncepce ,,uziti a uspokojeni®, ve které byl
recipient vniméan jako skutecné aktivni ucastnik, ktery muize ovlivnit proces ucinkt
masové komunikace. Pojem ,aktivni ucCastnik® se vztahoval k takovému recipientu,
ktery si sam vybral a vyuzil pfislusné médium. Nezkoumalo se tedy, co Cini média
s recipientem, ale co recipient ¢ini s médii. Vychazelo se z predpokladu, Ze recipient ma
n&jaké potieby, které se snazi aktivné uspokojit, pfi¢emz si masova média vybird podle
nabizené mozZnosti uspokojeni a podle svého vlastniho tsudku [Kunczik, 1995]. Spor
o tom, zda je recipient masovy nebo individudlni fesi internet — kontextova reklama totiz
umoziluje piinést reklamu pfes média pouze urcité cilové skuping. Standardni je
nastaveni podle véku, pohlavi, z4jml. Rovnéz umozinuje pracovat ne s masou, ale pouze

s mnozinou lidi.

Zjistili jsme, ze nékteti odbornici pfijimaji masovou komunikaci bez ohledu na potieby

a zajmy recipienta. Rada autori s danym nazorem ale nesouhlasi a recipienta vidi jako
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svobodného v rozhodovéani a kompetentniho v ovliviiovani pravé masové komunikace.
Domnivame se, ze v dneSni dob¢ si recipient skutecné vybira z rozmanitych prostiedkli
masové komunikace podle svého vlastniho tsudku a vkusu. Je to pravé recipient,
ktery ovliviiuje masovou komunikaci. Myslime si, Ze danou myS$lenku doklada i masivni
rozvoj prostfedkll masové komunikace, které se snazi byt pro recipienta zajimavé a tim

pozitivné ovlivnit jeho spotiebitelské chovani.
2.2 TYPY MASOVYCH MEDI{

V nasledujici kapitole se zaméfime na charakteristiku masovych médii. Seznamime
s klasickym a mén¢ tradicnim zplisobem jejich d€leni. Mimo jiné se budeme zabyvat

rozdilem mezi bulvarnimi a seriéznimi médii, ktery doplnime praktickymi ukazkami.

Masova média (hromadné sdélovaci prostfedky) zajist'uji celospolecenskou komunikaci.
Patfi k nim noviny, Casopisy, knihy, rozhlas, film, televize, internet a zpravodajské
portaly. Existence masovych médii je pro reklamu nezbytnd, protoze jejich
prostiednictvim reklama ovlivituje kazdodenni zivot spotiebitell. Masova média se
tradicn¢ deli podle zplsobu Sifeni na tiSténa a elektronicka, podle zpiisobu vniméni
na akustickd, optickd a kombinovand, podle plsobnosti na mezindrodni, narodni,

regionalni a lokalni [JleBunrcon, 2004].

Zajimavé rozdéleni masovych médii navrhuje Ondiej Sedlacek, ktery pusobi jako
reklamni textat. Podle piisobeni médii na konzumenta rozdéluje masova média na horka
a chladna. Horkd média pfinéaseji informaci velmi rychle, pasobi intenzivné na emoce
ptijemce a ovladaji vice recipientovych smysli najednou. Mohou vyuzivat zvuky, hudbu,
slovo a obraz. Patii k nim napfiklad rozhlas, televize a kino. Chladnd média poskytuji
vice informaci, ale s jistou ¢asovou prodlevou. Jsou dlouhodobé uchovatelnd a piijem
informaci je zavisly na samotném piijemci. Mezi chladnd média lze zatadit noviny,
Casopisy nebo prospekty. Kromé& uvedeného rozdéleni hovoii Sedlacek také o déleni
masovych médii na bulvarni a seridozni [Sedlacek, 2009]. Stejnou klasifikaci uvadi
napi. McLuhan [McLuhan, 1991]. Autor v souvislosti s potiebou informaci vSak varuje
»pred vzristajicim zahlcovanim lidi bezcennymi informacemi modernich médii, zejména

televize® (tamtéz).
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Priklady bulvarni reklamy jsme hledali v internetovém prostiedi, které je na tento typ
reklamy mimoradné bohaty. Konkrétni ukazky, které jsou podle naseho ndzoru blizké
zejména stfedni a niz8i vrstvé recipientll, jsme krom¢é Slevomatu a Biglionu vybrali
z nésledujicich ruskych a ceskych internetovych stranek: www.cosmo.ru (3meutinsiii
maccadie. Xouewwb neobviunvili cnocob maccaxca? Toeda uwumai eénumamensho!’),
www.kuponator.ru (Xouewsv uodeanvnyro ¢ueypy? Aumuyenntonumusiic Maccaxic co
ckuokoti 60%!"), www.bodyupgrade.ru (Ax, smom uyonwvii maccaxc!™), www.cosmo.ru
(byov cnoxouna! Dpghexm anmucmpeccovlx Ceanco8 Ha AYHUIUX KYPOPMax mupa
npooepoicumces doaviue, yem mponudeckui zazap.”), www.trendy.wmj.ru (Beauty Spa ¢
Ilyoae. Hello Kitty."), www.weclever.ru (lllox yena! 5 ceancos QObweeo unu
Anmuyenmonumnozo maccaxca é canone kpacomul ,, WIS“ 3a 699 py6.!"), www.spa-
consultant.ru (OkyHucov 6 ammocgepy neeu u pacciabieHHOCmMU HA Kypopmax mMupa co
Cna Koucynomanm!""), www.tn.cz (Celebrity si uzivaji thajskou masdz. Zkuste to i
vyp!I"'h), www.prozeny.blesk.cz (Jste unaveni a potiebujete dobit energii? Navstivte Lazné
Msené!™), www.ona.idnes.cz (Masdze letem svétem. Na omlazeni i proti stresu se nechte
hyckat.*), www krasnanova.cz (Zato¢ s pomerancovou kizi: 4 cesty k dokonalému
zadecku.™), www.blesk.cz (Chcete si ve dvou opravdu odpocinout? Navstivte za par
korun Maridnské Lazné!™

misto 650 K&, www.blesk.cz (Tureckd pedikira: rybky |, lidojedky* oZiraji lidské

), www.zapakatel.cz (Masadz ve znameni cokolady za 299 K¢

/xiv

telo!™). Z uvedenych ukézek lze usoudit, Ze se v bulvarnich médiich Casto objevuje
expresivita (nékdy i jazykovy substandart), kterd plni funkci sblizeni s recipientem.
Z hlediska formy osloveni se v ruskych reklamnich sdé€lenich vyuziva tykéni, které ma
funkci neformalnosti a pasobi zdivériujicim dojmem (xoueww, uumati, 6y0b, OKYHUCD).
V cCeskych textech se naopak uziva vykani (zkuste to i vy, nechte se hyckat). Jako ptiklad
nam muze poslouzit jiz zminény Slevomat (je vzdy uzito vykani) a Biglion (uziva se
tykéani). Svédci to o rozdilné socidlni normé, v rustiné je méné vyzadovana zdvofilost.
Ruské 1 Ceské priklady jsou Casto ve form¢ imperativu, jehoz primarni tilohou je navodit
v zékaznikovi pocit, Ze nabizené sluzby musi vyuzit. V ruskych ptikladech je inzerovana
sluzba vydélena jako samostatna jednotka na zaCatku vypovédi, predevSim za ucelem
prildkani pozornosti. Na§ material zahrnuje 1 piiklady s vyskytem citoslovci (Ax, smom
yyonuiti maccadic!). Domnivame se, ze ve vetSiné piipadi bulvarni reklamy neni
primdrnim zdjmem informovat Ctenafe o 1éCivych a zdravi prospéSnych procedurach.

Stézejni intenci je upozornit ¢tenadfe na jakousi ,,senzaci® (Rybky ,,lidojedky* oziraji
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lidske télo) nebo na cenové vyhodnou nabidku. Proto si myslime, ze dand média
s nejveétsi pravdépodobnosti oslovi recipienty s niz§im socidlnim statusem, men$im

piehledem a niz§im vzdélanim.

Déle uvadime texty, které jsou, podle naSeho nazoru, oproti ptredchozim ukazkam
seridznéjsi. Materidl jsme vybrali z nésledujicich internetovych stranek: www.healthy-
joy.spb.ru (Ilozabomvmecv o ceoem mene, ymobvl Oyuie 8 HeM XOmenocsb Hcumov.™),
www.indexmed.net (Onacnoe cna: maccadxc u neuenue smesmu NO-uspauabeku.™),
www.paulaclinicru  (Bocmounwiii  maccasxc u  aeuebuwiii  maccaxc — cnuHwl.™""),
www.sosnovobor.ru  (Cocnoswiti  bop -  camamopHoe — neyenue, OmMOvIX U
xviii

0300posienue."), www.9tv.ru (B canamopusx Awuanel oceounu HeCmMAaHOapmHvle

memoowr nevenusn.™), www.all-kurort.ru (Jleuenue padonom. Padonoevie eannuvl.™),
www.novinky.cz (V' Karlove Studince bude muzeum, pripomene i lécbu Viclava
Havla.™), www.laznehodonin.cz (Ldzeiisky ozdravny verbuiik. Nalad'te se na notu zdravi
v ldznich Hodonin*"), www.darkov.cz (Chodit dva tydny po operaci kloubii? V Ldznich
Darkov to diky specidlni metodé pacienti zviadnou.™"), www.detskalecebna.cz (Proc¢
pravé do lécebnych lazni Ldzné KynZvart?™), www.ceskatelevize.cz (Karel

XXV

Schwarzenberg opustil kliniku a zotavuje se v laznich.*™), www.parlamentnilisty.cz

(VZP piisla na to, jak uSetfit: 1écbu protonem zaplati pacientiim v Mnichové ™).
Z naSich piikladi mitizeme vyvodit, ze seridzni média maji piedev§im informativni
funkci. Kladou diraz na diilezitost ve smyslu pozitivniho vysledku pii 1écbé pacienta, a
ne ve smyslu senzace, jako je tomu u bulvarnich médii. Nase ptiklady vyuzivaji stylové
neutralni slovni zasobu, neobjevuji se Zadna expresivni vyjadieni, hovorové vyrazy
nebo citoslovce. Z hlediska fecové etikety vyuzivaji zdvorfilostni formu, tedy vykani.
Ve své reklamé odkazuji na chvalné proslulé osobnosti. Seriézni média vyuzivaji vice
textu, reklamni titulek mizZe mit nékdy charakter az pfili§ dlouhého sdéleni. VétSina ndmi
uvedenych piikladl pochazi ptimo z oficidlnich stranek 1ééebnych lazni. Recipient,
kterého oslovi a zaujme dana forma reklamniho sdéleni, je, podle naseho minéni,
zpravidla vzdélany a sectély. Reklama je takovym c¢tendiim prizplisobena formou
1 obsahem. Doklada to i fakt, Ze se v nékterych titulcich objevuji vyrazy, které mohou byt
recipientim niz§iho socidlniho statusu neznamé (naptiklad verbusnk - muzsky lidovy

tanec ze Slovacka, ktery se stal soucasti Mistrovského dila ustniho a nematerialniho

45


http://www.parlamentnilisty.cz/
http://www.ceskatelevize.cz/
http://www.detskalecebna.cz/
http://www.darkov.cz/
http://www.laznehodonin.cz/
http://www.novinky.cz/
http://www.all-kurort.ru/
http://www.9tv.ru/
http://www.sosnovobor.ru/
http://www.paulaclinic.ru/
http://www.indexmed.net/
http://www.healthy-joy.spb.ru/
http://www.healthy-joy.spb.ru/

dédictvi lidstva). Timto se rovnéz potvrzuje vySe zminéna teorie Kunczika, ze ctenar

si vybird médium.
2.3 FUNKCE A UCINKY MASOVYCH MEDII

Jak jiz bylo feceno, existence masovych médii je pro reklamu nezbytna, protoze jejich
prostiednictvim reklama ovlivituje kazdodenni zivot spotiebiteld. V nasledujici kapitole
se budeme zabyvat funkcemi masovych médii a predevSim obsahovymi aspekty ucinku
médii. Vysvétlime také pojmy ,,vérohodny komunikator* a ,,nevérohodny komunikator*,

které s uvedenou problematikou izce souvisi.

Masova média maji spoustu dulezitych funkci. Mezi typické funkce patii naptiklad
posilovani dominantnich hodnot a norem, odstranéni nudy, poskytovani aktudlnich témat
k diskusim, rozvoj predstavivosti, ziskavani znalosti o svété, rust sebevédomi, zdiiraznéni
vlastni role, Zivotni podpora, moznost zbaveni se vnitiniho psychického napéti. Vyse
uvedené motivy mohou byt divodem recipientova zdjmu o konzumaci urcitého
z pohledu zadavatelti a tvlrct reklamnich textli je manipulace se spotiebitelem, a to
pomoci nejriiznéjSich podvédomych stimulti. Na jejich zdklad¢ se recipienti rozhoduji
stereotypné€, jejich vniméni jsou zautomatizovana, ¢imz se realizuje prvotni zameér

reklamy [Menbnuxk, 2007].

Dulezité jsou rovnéz ulinky masovych médii, které obecné zaviseji na situa¢nim

kontextu medialni konzumace, na tirovni jednotlivcil a na osobnosti recipienta.

Zkoumani ucinkti masovych médii by se mélo provadét jak u jedincii, tak u celé

spolecnosti. Méfeni je ovSem velmi obtizné a narocné.

Vysledky studii o ucincich se liSi v zavislosti na tom, zda dana studie byla provadéna
v psychologické laboratofi nebo v terénu. Uginky zméfené v laboratofi byvaji vétsinou
kratkodobého charakteru a je jim vytykano, Ze jsou ziskdvany z prostiedi, které je pro
recipienty nezvyklé. Naopak vyzkumy v terénu jsou povazovany za velmi slibn€, protoze
jsou dlouhodobého charakteru a jsou ziskdvany v neuméle vytvofeném prostiedi.
Dulezitym bodem je rovnéz fakt, Ze dalSimi u¢inky masovych médii je dopad reklamy

na hospodatskou sféru nebo na vznik medidlni pedagogiky jako védy [Kunczik, 1995].
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Vyznamnym bodem v otizce uUCinkh masovych médii je pojem ,,vérohodny
komunikator* a ,nevérohodny* komunikator. U kazdého komunikatora, ktery vysila
sd€leni masové povahy, je totiz nutné rozliSovat dvé skutecnosti. Za prvé je to duvéra,
tedy recipientovo ocekavani, Ze komunikator bude fikat pravdu, a za druhé je to
odbornost, tedy ptredpoklad, ze komunikator dokaze poskytnout informace, které jsou
pro dané téma dulezité. Pokud se komunikator nejevi jako objektivni, vytvaii u recipientt
obranny postoj, ktery jim usnadiiuje odmitnout jako nevérohodna vsechna sdéleni,
ktera nejsou v souladu s jejich vlastnim nazorem. KdyZ komunikator, ktery je povazovan
za diveéryhodného, zaujme stanovisko rozdilné od nazoru recipienta, dojde ke zméné
recipientova nazoru ¢i ke zpochybnéni komunikatorovy divéryhodnosti. Komunikace,
ktera piichazi od zdroje poklddaného za nediivéryhodny, je vnimana od samého zacatku
jako zkreslena a nespravna. Naopak divéryhodni komunikétofi jsou kratkodobé u¢inn&;si
nez neveérohodni [tamtéz]. Vyhodou socidlnich siti je, Ze umoziuji ovéfit

si davéryhodnost informaci, recipient mtize napiiklad klast odborné otazky.

Hovotime-li o u¢incich masové komunikace, je nutné¢ vydélit a charakterizovat jednotlivé

obsahové aspekty tc¢inku médii.

Prvnim obsahovym aspektem muze byt socidlni postaveni. Kazdy recipient patii
do néjaké socialni skupiny, kterda ma spolecné zajmy, ekonomické charakteristiky,
pfedstavy, zplisoby chovani a jednani. Spotiebitelova reakce miize byt silné ovlivnéna
navyky pfislusniki dané socialni skupiny. Tak mize byt recipient ovlivnén napiiklad
pii vybéru konkrétnich lazni, ldzeniské procedury nebo vybérem masaze ve wellness
salonu [[amxwun, 2001]. Dalo by se také fici, ze si jednotlivci vybiraji masmedialni
obsahy podle jejich pouzitelnosti ve skupinovém zivoté. Plati, ze ¢im pevnéji je ndzor

pfisluSnost k urc¢ité referenéni skuping.

Obsah, diky kterému si lidé uvédomuji svoji ptislusnost k urCité socidlni skupin€, ma
podstatny vliv na jejich pfijeti ¢i odmitnuti komunikovaného sdéleni [Kunczik, 1995].
Ptiklady takovych reklamnich textl: Pecenepayus ons cenuopos.™' Cneyuanvmoiii
maccaie 0na opuchvix pabomuuxos om 6oneti u ouckompopma 6 cnune.™ " Maccaxnc
ona nacmosuux u 6yoywux mam 6 Hepmu.™™ Body&mind ons ycnewnvix u 3anamoix.™

Maccaxc ons cnopmcuenos 6 bane.™ Relaxacni pobyty pro pedagogy ™' Pobyt pro
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ucitele a pracovniky Skolstvi*™ Relaxacni pobyt pro piepracované manazery. ™V
Lécebny balicek pro nastavajici maminky.™ Referencni skupina mize byt pozitivni —
chceme do ni patfit, anebo negativni — do této patfit nechceme. Problém mize nastat
v pfipadé€, Ze se recipient nechce identifikovat, napiiklad uvést, zda je ¢i neni senior.
Bylo by jist¢ velice zajimavé tuto oblast podrobnéji prozkoumat, avSak obsah a zamér

nasi prace to neumoziuje.

Uvedené piiklady reklamnich textli jsou jmenného charakteru. Ilustruji nabidky masazi
nebo terapii pro rizné socialni ¢i profesni skupiny. V ruskych textech jsme se nejcastéji
setkali s vyrazem maccaosic, méné s vyrazem pecenepayus. Divodem muze byt fakt, ze
ptejaté slovo maccaoxc v rustiné zdomacnélo a nenahlizi se na néj jako na slovo ciziho
puvodu. Oproti tomu je slovo pecenepayus tzv. synchronné cizi. I kdyz se v rusting uziva
bézne¢, stale je v ném citit element cizojazyCnosti. V cCeskych textech se nejvice
vyskytovalo spojeni pobyt, nejcastéji ve formé relaxacni pobyt (relaxacni ve formé

ptivlastku shodného).

Druhym obsahovym aspektem je pohlavi. Na spotiebitelské chovani muzi a zen maji
vliv faktory charakteristické pro kazdé pohlavi. Muzi se rozhoduji rychleji a k rozhodnuti
jim sta¢i relativné mala nabidka. Zeny se rozhoduji déle a peclivéji. Konkrétng v oblasti
lazenstvi a wellness jsou zeny pievazujici klientelou [["amxwun, 2001]. V evropském
a severoamerickém kulturnim kontextu jsou akceptovana tvrzeni o tom, ze Zeny lze
reklamnim sdélenim ovlivnit snadné&ji nez muze. Je to vysvétlovano specifickymi rolemi
obou pohlavi vytvofenymi socidlnimi systémy: zena se podfizuje, muz ovlada. Nicméné
existuje vyzkum, ktery doklada, Ze recipienty s nizkym sebevédomim Ize presvédcit
velmi snadno, a to bez ohledu na pohlavi [Kunczik, 1995]. Nase piiklady: Aecmpus.
Ilepeviii 0300posumensublii Kypopm monvko 0af dceHuun.™ Hyscmeenuvlii Maccaic

XXXVii

OISl JHICEHUWUH. B Asecmpanuu omkpoemcs pavickuii Kypopm OJisL  MYHCUUH.
Paccnabnaiowuii maccasic 0na myxcuun.™™ Zaddno pro Zeny.™ Rozmazlovact tyden pro
Zeny™ Ldzné pro Zenskou dusi - vikend pro Zeny ™ Pivni lazné pro muze ™™ Faraonska

xliv

masaz pro muze X" V ruskych i Ceskych ptikladech si miizeme v§imnout, ze reklamni

texty jsou ve formé€ ozndmeni a maji jmenny charakter.

V naSich materialech jsme se nesetkali se Zadnymi vyzvami, oslovenim nebo formami

imperativu. Je zajimavé, ze ve spojeni se slovem muz se v nabidce reklamnich texta
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velmi Casto vyskytuji nabidky erotickych masédzi ¢i kurzdi, a to jak v ruskych,
tak v ¢eskych ptikladech. Naptiklad ze serverti Slevomat: Smysind relaxace pro miize i
Zeny: tantra masaz v uplné tmeé i za Svitu svicky
(https://www.slevomat.cz/akce/1296850-tantra-masaz-v-uplne-tme-ci-za-svitu-svicky),

anebo Biglion: O6yuenue no ounaiin-Kypcy Ha 6blOOp OmM WIKOIbI CEKCYATbHO2O

macmepcmea  «leuway  (https://www.biglion.ru/deals/obychenie-onlajn-gejsha  80/?

view=show goods#usloviya).

V¢ek recipienta je tfetim vyznamnym obsahovym aspektem. S vékem se meéni nejen
povaha nakupovaného produktu nebo sluzby, ale 1 konkrétni spotiebitelské reakce.
Ve vyssim véku klade zdkaznik diiraz na kvalitu a seriéznost nabizené sluzby [["amxuH,
2001]. S rostoucim vékem se u recipienta objevuje strach, proto je nepravdépodobné,
ze vyzkousi néco nového. Reklama tedy musi prezentovat novy produkt jako znamy
a provéfeny. Za prokdzanou se poklada také hypotéza, podle které se u recipientd
svyS$im veékem snizuje pravdépodobnost zmény ndzorii ve prospéch nazora
komunikatora. Cim jsou recipienti starsi, tim 1épe jsou schopni pohliZzet na masovou
reklamu kriticky, s vétSim citovym odstupem a bez spojovani jejiho obsahu s realitou
[Kunczik, 1995]. NaSe piiklady: Maccaoc I'vawa - memoo npoeepennviii epemenem.™”
Tpaouyuounviii 6anutickuti maccaxe.™ Kypopm Anana - évicoono u éce npoeepeno!™"

xlviii

Tanomepanusa - J1eueOHbIL  MemOO, NPOBEPEHHBIL  BEKAMU. Tpaouyuonnvie
KypopmuobanbHeono2uueckue npoyeoypvl - mpaouyuu, npoeepennvie epemenem.™
Lécivd raselina - ucinky provérené staletimi.' Thajska masdz, 1ék provéreny tradici."
lii

Kneippovy tradicni lécebné domy v Hornim Rakousku." Ceské lazné: osvédcené spojeni

lékarské védy a prirody V ptipadé ruskych i Ceskych ukazek se provéfenost sluzby
nebo lazenského strediska vyjadiuje pomoci ptivlastku shodného (mpaouyuonnvui
maccade, osvédcené spojeni), pitivlastku shodného postupné se rozvijejiciho
(mpaouyuonnvie Kypopmuo-danrbHeonocuweckue npoyedypul, tradicni lécebné domy)
a privlastku neshodného (memoo nposepennwiii, ucinky proverené, lék provereny).
V ruském ptikladé jsme se setkali i s pfivlastkem shodnym ve formé kompozita

(xypopmuo-6anvueonocuyeckue npoyedypul).

Vyznamnd je rovnéZz individudlni psychickd stranka recipienta. Recipienti se lisi
z hlediska osobnosti, charakteru a temperamentu. Temperament mé vliv na rychlost

v ziskani informace o konkrétni sluzbé a na rozhodovani. Pokud hovotime o typologii
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temperamentu, je ziejmé, ze jinak se bude rozhodovat flegmaticky clovék a jinak

cholerik.

Z hlediska zékladnich rysi osobnosti existuje rozdil v nakupu produktu nebo sluzby
u extrovertl a introvertl. Introvert si bude vybirat spiSe klidné prostfedi, s co nejmenSim
publikem. Extrovert bude naopak vyhleddvat prosluld a pieplnénd stfediska [tamtéz].
liv

Ptiklady: Taba - camwiti muxuii kypopm Eeunema."™ Yepnozopckuil kypopm npeodiazaem

muxuii omovix." Kanpyn - camwiti muxuii ascmpuiickuii kypopm.™ Ceemnozopck - muxuii
Kypopm ¢ neckum skcmpemanvhvim ykaonom.™ Illym youeaem xypopm Conneunvlii
bepe2.""B Couu omovixaiowue 6y0ym 3azopamo u Kynamocs oo uiym cmpouku.”™ Lazné
Bechyné - léceni, wellness a relaxace v klidném prostiedi. Pohodové a klidné ldzné

Ixi

Dudince.™ Za klidnou rehabilitaci a vodolécbou do ldzni Lipovd-lazné ™" Vikendovy

pobyt v klastere iadu Premonstratii Tepld - uték do ticha™" Wellness, aktivni pobyt i
zdbava? To je Jesenik a Priessnitzovy ldzné!™ Do Marianskych lazni za lécivymi
prameny i zabavou.™ Bardejovské ldzné - relax, léc¢ha i zdbava v jednom.™ V ruskych
materidlech se velmi Casto vyskytuje analyticky superlativ adjektiv (camoui muxuii).
Z ceskych prikladi upozornujeme zejména na piiklad Vikendovy pobyt v klastere radu

Premonstratii Tepla - uték do ticha, ktery obsahuje ne pfili§ Casté ndbozenské motivy.

Dalsim obsahovym aspektem je vzdélani recipienta. Studie dokazuji, Ze vzdélani
a ptvodni postoj piijemcti ma pro u¢innost komunikace zdsadni vyznam. Na recipienty
s odliSnymi nazory na komunikovany obsah, kteti maji lepsi vzdélani, ptisobi mnohem
vice, jestlize jsou konfrontovéni s diskutovanym problémem z nékolika uhla pohledu.
Méné vzdélani lidé Casto zastdvaji nazor shodny s ndzorem komunikatora a jsou vice
ovlivilovani jednostrannymi argumenty. Je rovnéz ziejmé, Ze inteligentné&j$i jedinci
pfijimaji nové informace 1épe, ale viii argumentaci a zavérim jsou také vice kriticti.
Jejich nazory jsou zdroven stabilngj$i. Z daného pohledu lze u presvédCovaci
komunikace ocekéavat vét§i potencidl ovlivnéni mezi méné inteligentnimi jedinci
[Kunczik, 1995]. Pro konkrétni ptiklady odkazujeme na kapitolu ¢. 3, ktera se zabyva
masovymi médii. V uvedené kapitole jsme podali vycet konkrétnich reklamnich sdéleni,

ktera podle naSeho minéni dobie zapiisobi na vzd¢lané Ctenafe a naopak na Ctenare

s niz8im vzdélanim.
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Jednim z obsahovych aspektil je pozice silnych argument. Mezi odborniky na masovou
komunikaci neexistuje jednotny ndzor, zda je lepS$i umistit silné argumenty na zacatek
nebo na konec sdéleni. Pro nasi praci pouzijeme nazor odbornika z Yale, Carla J.
Hovlanda. Jeho studie dokazuji, Ze ob¢€ pozice maji své vyhody a nevyhody. Argumenty
na konci sdéleni jsou znevyhodnény z hlediska jejich poznavani, ale jsou ve vyhod¢

v otdzkach snazsiho zapamatovani.

A4

Pozdéjsi argument je také Casové bliz§i okamziku, kdy jsou zjistovany recipientovy
postoje. Argumenty, které jsou uvedeny na zacatku sdéleni, mohou snizit recipientovu
pozornost nebo u né&j vyvolat dojem, Ze s nim bude manipulovano. Timto zpisobem bude
vsak recipientova pozornost zaméiena na to podstatné a sdéleni bude srozumitelnéjSim.
Argument umistény na zacatku je mnohem uspésnéjsi, jestlize se jedna o neznamé téma.
Sdéleni, kterd nemaji jasné formulovany zamér, se mohou u méné inteligentnich a méné

motivovanych recipientli ztratit [Hovland, 1961].

Dilezitym aspektem je pfijimani vyzvy recipientem. Existuji vyzvy, které vyvolaji
v recipientovi strach, a vyzvy, které vyvolaji zménu recipientova nazoru. Konecné
rozhodnuti je ovlivnéno proménnymi hodnotami, jako je stupen zapojeni recipienta
(pokud je angazovanost ega nizka, intenzivnéj$i vyzvy jsou u¢inng¢j$i) nebo vérohodnost
komunikatora. Svou roli v pfijimani vyzvy hraje i osobnostni struktura recipienta. Pokud
se jednd o bazlivého recipienta, G¢innéj$i budou vyzvy vyvolavajici strach. Naopak
vnitin€ orientovani recipienti s nezavislym chovdnim se nenechaji proklamovanym

sdélenim ovlivnit [Ky3neros, 2010].

J A

V. T. Ganzin ve svém dile upozoriiuje na moznost zmény postoji u ¢tenarti reklamnich
textll. Pokud recipient dobrovoln¢ vyjadii svlij nazor na aktualni problém, uvadi vétSinou
stanovisko, které je pro néj nejpfijatelnéjsi. Dany jev se v teorii masové komunikace
oznacuje jako ,zona akceptance“. Vni je zmeéna recipientova postoje velmi
nepravdépodobna, dojde spise k posileni jeho stavajicich postoji. V ptipadé, Ze recipient
stanovisko z néjakého diivodu nepfijme, hovofi se o tzv. ,,zon¢ odmitani®. V uvedené
zong nelze o¢ekavat, Ze bude mit pfesvéd¢ovaci komunikace pozitivni u€inek. Existuje
1 moznost, ze recipient ve vztahu k n¢kterym stanoviskiim zlstane nerozhodnym. Takovy
piipad se oznacuje jako ,zéna nezaujeti“. V ni nejsou nazory ani piijimany, ani

odmitany, proto dojde s nejvétsi pravdépodobnosti ke zméné nazort [anxun, 2001].
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Je rovnéz nutné brat v Givahu rizné formy socidlnich vlivi. Muze to byt naptiklad
poddajnost, tedy ochota vyhovét a pifijmout vliv jiné osoby za uUcelem ziskani jeji
naklonnosti. Dilezitym jevem je rovnéz identifikace, coz je osvojeni jednani od jiné
osoby z divodu uspokojujiciho a sebedefinujiciho vztahu k dané osobé. V neposledni
fad¢ je to internalizace, totiz jednani, k némuz je jedinec premlouvan. Pokud se dané
jednani nachazi ve shod¢ s recipientovym hodnotovym systémem, mtze se bez problémi

nechat ovlivnit [JIeBurcon, 2004].

V této kapitole jsme pojednali o uCincich masovych médii a sezndmili jsme Ctenafe
s pojmy ,,vérohodny komunikétor a ,,nevérohodny komunikator, protoze s uvedenym
tématem Uzce souvisi. Pojednali jsme také o funkcich a obsahovych aspektech ucinku
masovych médii. Je zfejmé, Ze vliv masového média zavisi na né¢kolika faktorech
najednou, které se vzajemné dopliuji. Masovda média ovliviluji nejen izolované
recipienty, ale celou vetejnost, jejiz jednotlivi ¢lenové jsou integrovani do primarnich
skupin. Kromé& pfislusnosti k urcité socialni skupiné hraje dualezitou roli v uc€inku
masovych médii také socialni postaveni, vzdélani, vék nebo pohlavi recipienta. DalSim
vyznamnym faktorem je také osobnostni charakteristika konzumentt, tedy zpusob piijeti
komunikovanych témat s ohledem (nebo bez ohledu) na komunikdtora, zplsob

komunikace nebo typ média.
2.4 PSYCHOLOGIE RECIPIENTA, PLANOVANI REKLAMY

V nésledujici kapitole pojedndme o psychologickém pulsobeni reklamniho sdéleni
na recipienta z pohledu cCeskych i ruskych odborniki. Dale se budeme vénovat
spotiebitelskému chovani a planovani reklamni kampang. Predstavime také tfi principy
psychologického vystavovani reklamé, jejimiz autory jsou Herbert E. Krugman, John

Philip Jones a Erwin Ephron.

V nedavné dobé se objevila nova paradigmata ve zplsobu vnimani reklamniho sdéleni
recipientem. K danému posunu paradigmat doSlo v neurologii i psychologii, které se
bezprostiedné zabyvaji analyzou piijmu novych informaci ze strany spotiebitele. Jiz od
dob Descarta bylo pfijimano tvrzeni o tom, Ze v lidech existuje vyssi entita, kterd tidi
veskeré mozkové aktivity. Neurologické vyzkumy a experimenty prokéazaly, Ze se
mySlenka vysSi entity piesunuje do pozadi a zaméfuje se opaénym smérem -

na nejprimitivnéjSi a instinktivni reakce. Znamenalo to zasadni posun védomosti
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neurologli o tom, jak recipient vénuje informacim pozornost. V centru nového
paradigmatu je teze, ze veSkeré recipientovo chovani tidi emoce. Emoce ovliviuji

podvédomé reakce a fidi védomé mysleni. [Du Plessis, 2007].

Recipient si pamatuje to, cemu vénuje pozornost, co ma trvaly vliv na obsah jeho mozku.
Tomu, ¢emu recipient vénoval pozornost a co si zapamatoval v minulosti, bude
pravdépodobné vénovat pozornost i v budoucnosti. Pozornost a pamét’ vytvareji systém
zpétné vazby, s ¢imz reklamni sdéleni pracuje za ucelem zapamatovani a zaujmuti

[tamtéz].

Hlavnim tkolem reklamy je evokovat pravé emoce, protoze maji kli¢ovou roli v fizeni
recipientovy pozornosti. Emoce piedstavuji velmi slozity koncept. Na nejjednodussi
urovni mohou byt rozd€leny na dv€ zékladni skupiny: pozitivni emoce, jejichz
vysledkem je potéSeni nebo ndklonnost ve prospéch néfeho, a negativni emoce,
které ptedstavuji strach nebo tendenci byt proti néemu. Kazdy recipient podvédomée
vyhleddva to pozitivni a strani se negativnimu. Je zfejmé, Ze emoce, které vytvari

reklama, musi byt pozitivni proto, aby se reklama recipientovi libila [tamtéz].

Procesem vnimani reklamy se zabyva také Zden¢k Chmel. Podle néj je moZzné takovy
proces rozdelit na pét ¢asti. Prvni ¢ast predstavuje zaujmuti recipienta, upoutani jeho
pozornosti, a to naptiklad nevSedni grafikou. Druhym bodem je vyvolani recipientova
zajmu. Dalsi Casti je vyvolani pfani recipienta, kdy na zaklad¢ prezentovanych informaci
reklamni sdéleni apeluje na spotiebitele, Ze by dany vyrobek mohl potiebovat a Ze se bez
ndj neobejde. Ctvrtym stupném je vytvareni piesvédéeni o tom, Ze zékaznikovo piani
a potreby muze nejlépe uspokojit pravé inzerovand sluzba. Poslednim stupném
je zakoupeni nabizené sluzby nebo produktu. Z hlediska psychologie reklamy je diilezité,
aby potencialni zadkaznici byli v dosahu reklamniho sdéleni a byli schopni sdéleni

sledovat, k ¢emuz je nutné stanoveni cilové skupiny [Chmel, 1997].

Jednoduchy mechanisticky model o fungovani reklamy muze tvrdit, Ze spotiebitelé vidi
reklamu v Casopise, v televizi nebo na billboardech, coz zméni jejich vnimani sluzby
a sluzbu si koupi. Muze to vést k domnénce, ze reklama mé nejvétsi vliv v okamziku
zhlédnuti. Pravdépodobnéjsi je vSak situace, Ze spotiebitelé reklamy absorbuji néjaké
sdéleni, aniz by o tom v dany okamzik pfemysleli. V okamzik nakupu sluzby

nebo produktu dany dojem pouziji, coz ovlivni jejich vybér. Pamét, vzpominky
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a doporuceni znamych jsou velmi dtlezité, protoze s nimi recipient pii inzerci néjaké

sluzby vzdy pracuje [JIeBuncon, 2004].

Fungovani procest, ke kterym u recipienta dochazi béhem piijimani nové informace,
prameni z interakce rtiznych védnich oborl, které se zabyvaji lidskou mysli, jako je
umélé inteligence, psychologie nebo neurologie. Nechceme zachazet pftiliS do detaild,
proto stru¢né¢ pojedname pouze o tom, na co se ve svych analyzach zaméiuji
psychologové. Psychologové zkoumaji vystupy celého mechanismu, tedy lidské chovani,
a vyvozuji zné¢ho modely, které snim koresponduji. Zarovenn zkoumaji fungovani
paméti, tedy jak se recipient véci uci, jak si je pamatuje a jak je zapomina. Tato
problematika velmi tizce souvisi s reklamou, protoze si recipient uritym zplisobem
reklamu musi zapamatovat, aby mohla nasledné ovlivnit jeho ndkupni chovani. Jeden
z prvnich kognitivnich psychologl, ktery se zabyval procesem zapamatovani nové
informace, byl Hermann Ebbinghaus. Jeho vyzkum prokazal, Ze spotiebitelé reaguji
ve tvaru kiivky U, coz znamen4, ze informace na zacatku seznamu a na jeho konci si lidé
pamatuji 1épe, nez ty uprostied. V procesu piijimani nové informace se psychologie
zajima také o funkce kratkodobé a dlouhodobé paméti recipienta. Kratkodoba pamét
podrzi novou informaci na nckolik vtefin a informace je tak recipientovi okamzité
k dispozici. Informace se bézné presouvaji z kratkodobé paméti do dlouhodobé paméti.
U dlouhodobé paméti neni informace ihned k dispozici, recipient ji musi vyhledat, pokud

ma byt vyuzita [Du Plessis, 2007].

v v

Nejdilezitéjsi ¢innosti, kterd probihd v mozku recipienta, je interpretace vstupnich dat,
ktera recipient ziskava prostfednictvim smysld. Vyzkumni pracovnici se zabyvaji
zkoumanim asociaci a vzpominek, které se u recipienta po ziskani né¢jaké nové informace
objevi. Veskeré asociace a vzpominky jsou spojeny s recipientovou zkuSenosti.
Nachézeji se v dlouhodobé paméti, proto je recipientova interpretace na dlouhodobé

paméti zavisla [Du Plessis, 2011].

Vysledky dokazuji, Ze spotiebitelé musi reklam¢ vénovat uréity cas, aby si ji
zapamatovali. Nehled¢ na pfeplnénost médii, spotfebitelé vénuji reklamnim sdélenim
malou pozornost. VSeobecné plati pravidlo, ze 1 kdyz se Clovék néjakému sdéleni
nevénuje, zapamatuje si navzdory nizké soustfedénosti mnoho informaci. Horni stupnice

lidské pozornosti zahrnuje situace, na které se recipient soustiedi. Na nizsi pozici stoji
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okamziky, kterym se recipient nevénuje, ale presto pomérné efektivn€é vznikaji
vzpominky. Na dolni stupnici lidské pozornosti se nachazeji okamziky, kterym neni
vénovana zadnd pozornost, mimo jiné i reklama. Inzerenti vidi pfilezitost ve vytvoieni

kreativni reklamy tak, aby se v rdmci stupnice pozornosti dostala co nejvyse.

Proto investuji finan¢ni prostiedky do prodlouzenych reklamnich spotli a do Sirokého
vyuziti barev v reklamnim sdéleni, ¢imz reklama dostava emotivni naboj. Dale je nutné
zajistit, aby reklamni sd€leni byla dobte viditelna, aby se Casto opakovala a aby ovlivnila

nakupni chovani spotiebitele [[Tumenos, 2009].

V. T. GanZin fik4, Ze jednim z G€¢innych nastroji reklamy je samo spotiebitelské chovani,
tedy proces vzniku poptavky zakaznikl na urcité sluzby nebo produkty. Pokud reklamni
tvlirci spravné predurci spotiebitelské chovéani, vyuziji i1 vhodné psychologické
prosttedky k jeho ovlivnéni. Tim si v podstat¢ =zaru¢i uspéch, zvySeni
konkurenceschopnosti a perspektivu nabizené sluzby. Podle GanZina spotiebitelské
chovani samo urcuje rozvoj nabidky, vyroby a poptivky na trhu. Pro orientaci
ve spotiebitelském chovani je dulezit¢ analyzovat socialné-psychologické divody
recipientova chovani. V tomto ohledu Ganzin pfipomina, ze se konkrétni spotrebitelské
jednani muze lisit od pivodniho zaméru, a to z divodu ekonomické situace spotiebitele.
Reédlnd ekonomicka situace a spotifebni chovani nemohou fungovat nezédvisle na sobé

[Tamxun, 2001].

V samotném spotiebitelském chovani Ize hovofit o ¢isté subjektivni motivaci recipienta,
coz znamena, ze se spotiebitel nenecha ovlivnit reklamnimi kampanémi a strategiemi.
Pokud vSak dojde k ucinnému pisobeni marketingovych nastroji, které pomohou
recipientovi identifikovat jeho skutecné potfeby, jednd se uz o modelovani
spotiebitelského chovani. Ganzin pfipousti, Ze recipient je velmi snadno ovlivnitelny,

na ¢emz stavi marketingové firmy [tamtéz].

Reklamni strategie byvaji velmi uspé$né i v tom, Ze ve svych reklamach ,,podporuji‘
recipienta v jeho spravném vybéru tim, Ze mu za zakoupeni sluzby ¢i produktu
poskytnou slevu, darek k ndkupu nebo ptekvapeni zdarma. Ptiklady: Pyuroii maccasrc
oyoem a¢hghexmusnee co ckuokou 0o 85% 6 cemu yenwmpoe Koppekyuu @ueypvl

«Manzo» ™" Aumuyenmomuwiii maccaxic co ckuokoti om 50% . Ajurvédskd masaz 1+ 1

55



Ixix

zdarma, Spa centrum Savannah**** deluxe.™™ Vytisknéte si svij darkovy poukaz

a ziskejte tak zdarma masdzni terapii!™ [JleBuncon, 2004].

A. P. Nikonov hovofi o ,,neurolingvistickém ptisobeni“. Jedna se o jeden z postupt
praktické psychologie, ktery se zabyva manipulaci spottebiteli. S pomoci
neurolingvistického plsobeni dokéze zkuSeny manipuldtor, tedy dobie prezentovana
reklama, dostat potencionalniho zakaznika na pozadované misto. Zakladni principy
tohoto modelu spocivaji v tom, ze i kdyZ jeden z i¢astniki komunikace neni pfitomen
(tviirce reklamniho sdéleni), reklamni sdé€leni je koncipovéno tak, aby mohlo bez
problémt zodpovédét recipientovy otdzky, zahnat jeho obavy nebo podpoftit jeho z4jem

[Huxonos, 2007].

Podle K. S. Kornilové by se reklama méla zaméfit na navratnost vloZenych finan¢nich
prostfedkii. Aby se investice vratily, musi se reklama nutn¢ dostat ke spotiebiteli,
kterého ovlivni v jeho nakupnim chovéni, ¢imz dojde k pozadovanému zisku. Aby bylo
reklamni sdéleni u cilové skupiny co nejvice G€inné, musi spliiovat nékolik predpokladi:
pozitivni obraz propagované sluzby, vyvoldni pocitu potiebnosti dané sluzby,
presvédceni spotiebitele o nakupu, schopnost zvySovat poptavku po sluzbé [Kopuunosa,

2010].

Uspésna reklama je zavisla na dvou zékladnich faktorech: na obsahu reklamy a na
naplanovani reklamy. Inzerent potfebuje mit jistotu, ze vytvarend reklama bude UCinna
aze pro ni existuje vhodny medidlni plan. Medidlnimu planovani pfedchazi analyza
nasledujicich aspektti: adekvatnost reklamniho sdéleni vzhledem k cilové skuping,
schopnost vybraného média ptilakat spotiebitele, cena za prezentaci reklamy (¢im vetsi

pocet recipientt, tim vyssi cena) a ¢etnost zhlédnuti reklamniho sdéleni [tamtéZ].

Podle Zdetkka Chmela je tuspéSnost reklamni propagace déna pravé peclivou
pfipravenosti a schopnosti naplnit ocekavani zakaznika. Reklamni a marketingové
strategie se proto zamétuji na potieby zékazniki, a to pomoci dvou zékladnich metod.
Prvni metoda, kvalitativni, zjistuje, pro¢ mize mit spotfebitel o danou sluzbu zajem.
Druha metoda, kvantitativni, se zabyva otazkou, kolik zédkaznikii bude mit o konkrétni
sluzbu nebo produkt zajem. Pravé vyzkum trhu a potfeb zakaznikl je klicem k uspésné

a fungujici reklamé [Chmel, 1997].
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Velikost reklamni kampané se dd popsat terminem ,,hrubé sila reklamni kampané*“ (GRP
- Gross Rating Point) [www.businessdictionary.com]. Matematicky ptedstavuje GRP
zabér reklamni kampané (odhadované publikum, které reklamu jednou nebo vicekrat
shlédne) vynasobeny priimérnou Cetnosti (kolikrat spotiebitel reklamu uvidi). Dilezitym
faktorem je také frekvence prezentace reklamy, jelikoz je nutné oslovit veskeré
potencialni publikum. V¢étSina recipienti potfebuje navic reklamu shlédnout vicekrat,
aby v nich zanechala staly dojem a ovlivnila jejich ndkupni chovani. S tim je spojena
inavratnost investic do reklamy, kterd se oznacuje jako ,kiivka odezvy“. Na této kiivce
je bod, ktery ukazuje nejvyssi navratnost financnich prostredkii. Identifikace hledaného
bodu musi byt vyvazena dvéma kli¢ovymi okamziky, kterymi je zaregistrovani reklamy
co nejvetsim poctem recipientii a pocet zhlédnuti reklamy k jejimu zapamatovani [Du

Plessis, 2007].

Herbert E. Krugman, vedouci reklamniho vyzkumu spole¢nosti General Electric, sestavil
tii etapy psychologického vystavovani reklam€ vzhledem k reakcim recipientd.
Pti prvnim vystaveni reklamé se recipient zabyva otazkou, co dané sdéleni je. Béhem
druhého vystaveni reklamé recipient zkoumd, co se mu reklamni sdéleni snazi fict.
Pfi tfetim sdéleni si recipient uvédomuje, Ze reklamu jiz vid€él a jeho zajem zaCina
pomalu opadat. Je ziejmé, Ze psychologické vystaveni reklamé se vzajemné neshoduje
se skuteCnym fyzickym zhlédnutim. Reakce maji sva stadia, z nichz kazdé stadium muize
obsahovat n¢kolik fyzickych vystaveni se reklamé¢. Recipient miize dosahnout druhého
vystaveni reklamé poté, co inzerované sdéleni vidél naptiklad Sestkrat [In: Public

Opinion Quarterly, 1965, 29 (3), dostupné z http://poq.oxfordjournals.org].

V roce 1995 zvetejnil sviij prukopnicky vyzkum profesor John Philip Jones. Uvedeny
vyzkum umoznil ovéfit, zda mél spotiebitel moznost vidét reklamu v televizi a zda si
sluzbu ¢i produkt v nasledujicich sedmi dnech zakoupil. Experiment profesora Jonese
potvrdil, Ze se v nasledujicich sedmi dnech zvysil podil zakoupeného produktu ¢i sluzby
u spotiebitelt, ktefi reklamu vidéli. U prezentovanych sluzeb fungoval kratkodoby
sedmidenni efekt, ale i dlouhodoby efekt, nebot’ se béhem jednoho roku po reklamni
kampani zvysil trzni podil. Jones dosel k zavéru, Ze 1 kdyZ spotiebitel vidél reklamu
v uvedenych sedmi dnech pouze jednou, mélo to pozitivni vliv na jeho spotiebitelské
chovani [Jones, 2007, dostupné z elektronického zdroje Narodni knihovny CR]. Jonestiv

zaveér o postacujicim jednom zhlédnuti reklamniho sdéleni vedl ke ,,konceptu planovani
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kontinuity* Erwina Ephrona. Tento koncept oznacil minimalizaci plytvani jako hlavni cil
medidlniho planu. Pokud by hlavni efekt reklamniho sdéleni vyplynul z jednoho jejiho
zhlédnuti a naslednd zhlédnuti by pfinasela mens$i ndvratnost, znamenalo by to,
ze prezentace reklamniho sdéleni recipientim vice nez jedenkrat miize byt povazovana
za plytvani. Podle doporuceni Ephrona by se planovani reklamy mélo zaméfit na to,

aby ji co nejvice spotiebitelll vid€lo jen jedenkrat [Du Plessis, 2007].
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3 STRUKTURA REKLAMNIHO TEXTU

Tato Cast prace se zabyva strukturou reklamniho textu v oblasti lazenstvi a wellness
v rusko-Ceském planu. Soustfedime se na nejdilezitéjSi jevy z hlediska rusko-ceské
srovnavaci analyzy z pohledu vzajemné interakce mezi autory reklamnich textd
a recipientem. Dale z hlediska pisobeni a ovliviiovani recipienta a také Sife na reklamni
diskurs, normy a hodnoty, které v soucasném reklamnim diskursu hraji roli, pfipustnost
a nepiipustnost nékterych jevii a také na praci s jazykovymi normami, jejich zamérné

¢i nezdmérné poruseni, napt. s cilem ozvlastnéni textu.

Rusky a ¢esky reklamni text v oblasti lazeiistvi a wellness charakterizujeme z pohledu
n¢kolika jazykovych rovin. V kazdé roviné pojedndvame o vybranych jevech,
které demonstrujeme na praktickych ukazkach v rusko-Ceském srovnavacim planu.
Praktické ukéazky jsme cCerpali zejména z ruského a Ceského internetu, a to zejména
ze serverd Slevomat a Biglion, dale jsme reklamni texty excerpovali z takovych ruskych
periodik, jako jsou QOcomex, Pycckuii eecmuuk, Apeymenmor u Daxmul, Bedomocmu,
ussecmus, Kynemypa, z ¢eskych zdroja pak Hospodarské noviny, Blesk, Lidové Noviny
atd. (viz seznam excerpovanych zdroji). U kazdé ukazky uvadime ¢islo v hornim indexu
odkazujici na seznam, ve kterém je u pfislusného ¢isla zminén ptesny internetovy odkaz
s datem jeho vyhledani. Dal$i materidl jsme excerpovali z tiSténych zdroji, jako jsou
lazeiiské noviny nebo propagacni lazenské materidly. U tisténych prament uvadime
nazev lazeniského zafizeni s rokem vydani. Seznam propagacnich materidlii je zahrnut

v ,,bibliografii®.

Nejprve si zanalyzujeme titulek reklamniho textu, ktery vnimame jako stézejni

pro upoutdni pozornosti recipienta, poté prejdeme na samotny reklamni text.
3.1 TITULEK REKLAMNIHO TEXTU

Titulek je ,nadpis nebo nazev konkrétniho novinarského, umeéleckého, védeckého,

propagacniho a podobného materialu [Horndk, 2010, s. 268].

Titulek seznamuje ¢tenafe s obsahem tohoto materidlu a ve velké mife rozhoduje o tom,
zda si recipient piecte dalsi text. Podle Pavla Hornédka, zndmého odbornika na reklamu,

plati pro titulek nasledujici dilezité zasady: titulek ma byt jasny, struény a srozumitelny.
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Vice nez na poctu slov zdlezi na vtipném napadu, pfitazlivosti a logickém uspotradani
informace. Podle Horfidkovy analyzy ¢tou konzumenti titulek zhruba pétkrat vice nez
cely text [Hornak, 2010]. Ke vSem témto vlastnostem textu bychom pro nasi praci
pridali jeSt¢ informativnost. JelikoZ pracujeme sreklamou na internetu, tedy
v Casoprostoru, ve kterém neexistuje néjaké geografické nebo c¢asové vymezeni,
je zadouci, aby titulek pfi svém minimalnim rozsahu obsahoval informaci o tom, o jakou

sluzbu se jedna, kde a kdy ji mtize Cerpat, napt. vikendovy pobyt v Jesenikach.

Zden¢k Kiizek a Ivan Crha, autofi jedné ze stéZejnich publikaci z oblasti reklamy
»Jak psat reklamni text”, se zabyvaji mimo jiné i1 psychickou strankou recipienta
a upozoriuji na jeho selektivni pozornost. Autofi pfipominaji fakt, Ze nékteré podnéty
vstoupi do Ctenafova pole zajmu a jiné podnéty ziistanou nepovSimnuty. Konzument
je vybaven orientacné-patracim reflexem, ktery se projevuje jeho reakci na vSe nové
aneobvyklé. Cim vice podnéti na konzumenta piisobi, tim obtizn&jsi je vénovat
pozornost kazdému znich. V zaplavé informaci recipient vybira takovou informaci,

ktera né¢im zaujme [Kftizek, Crha, 2003]. Muze to byt fonetickd nebo graficka rovina,

zajimava prace s jazykem na jakékoliv tirovni, klicové slovo atd.

Kolektiv  autorek pfinosné publikace zoblasti funkcénich stylt, s diirazem
na publicisticky, s nazvem ,,Soucasna stylistika“ klade diraz ptfedevsim na informativni
a persvazivni funkci textu v ramci publicistického stylu [Cechova, Krémova, Minafova,
2008]. Je to velmi dulezité, protoze reklam je v dne$nim internetovém diskursu obrovské

mnozstvi.

Leonid Skolnik, odbornik na ruskou reklamu, hovoii o tzv. ,,ruském reklamnim boomu.
Ruska reklama totiz velmi pruzné reaguje na konkurenci na trhu a vytvaii hodnotné
reklamni slogany v masovém méfitku. Skolnik se zajimad o mechanismy ovliviiovani
zékaznika, o vizudlni natlak reklamy a o specificka feseni obrazii v reklamé [LlIkonpHUK,

2008].

Pii tvorbé reklamniho sdéleni je dilezité brat ohled na cilovou skupinu. Cim §irsi
je cilova skupina a ¢im vétsi pokryti se u reklamniho komunikatu predpoklada, tim
je vyraznéj$i prevaha stylové vysSich prostiedkl (spisovny jazyk, absence terminologie).
Pokud je reklamni komunikat zaméfen na specifikované cilové skupiny, miize se objevit

odborna terminologie nebo slangové vyrazy. Takto stylizované reklamni komunikaty
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nemusi byt pochopeny jinymi recipienty a mohou u nich vzbuzovat az odpor [Hirschova,
2006]. V oblasti lazenistvi se setkdvame s obéma situacemi. Pro Sirokou cilovou skupinu
— rekreacni pobyty ¢i gastronomie, pro uUzkou cilovou skupinu — specializované

procedury a masdze — terminologie mize byt pro ostatni mnohdy aZ nesrozumitelna.

V nésledujici ¢asti disertace budeme postupné analyzovat titulek v jednotlivych
jazykovych rovinach. Cilem je rusko-Ceském srovnavacim planu ukézat, ¢im titulek 1dka

recipienta.

3.2 STRUKTURA TITULKU A TEXTU VE FONETICKE A GRAFICKE
ROVINE

V nasledujici kapitole pojednavame o fonetickych a grafickych prvcich, které slouzi
k upoutani Ctenafovy pozornosti. Jedna se o velmi dulezit¢ prvky, které vytvaieji
jazykovou a grafickou hru. Reklamni texty jsou diky nim vtipné a zajimavé. Rozhodli

jsme se pojednat o rymu a grafickych prvcich, protoze je povazujeme za nejvyznamng;jsi.
3.2.1 RYM

Milan Blahynka charakterizuje rym jako ,,zvukovou shodu konct slov, celych slov
nebo skupin slov na konci rytmickych fad“ [Slovnik literarni teorie, 1977, s. 332-333].
Podle Svétly Cmejrkové (2000) ma rym v reklamé vSechny tfi funkce, které plni
v basnickém textu: funkci rytmickou (signalizuje vyjimecnost reklamniho sdéleni
uprostied béZzné komunikace), funkci eufonickou (vytvari zvukovy a hudebni akord
opakujicim se shlukem hlasek), funkci vyznamovou (navozuje piedstavu o vyznamovém
spolecenstvi diky zvukovému souznéni). Velky diiraz na rym klade rovnéz Pavel Horndk.
Vyuzivani rymu, ktery musi byt formalné a myslenkovée bohaty, je vyhodné zejména pro
snazsi zapamatovani textu [Horndk, 2010]. Pro rym je charakteristickd tzv. ,reklamni

funkce®, ktera slouzi k ziskani ¢tenatfovy pozornosti [[Tunatosa, 2008, s. 108-109].

Povazuji za vhodné uvést také nazor Zdeika Ktizka a Ivana Crhy (2003) na rym v ¢eské
reklam¢. Tito odbornici navrhuji pracovat s rymem stfidmé. Tvrdi, Ze mezi ceskou
neodbornou vefejnosti panuje utkvéla predstava, ze se slogan ma rymovat. Kofeny této
zaliby tkvi mozZna jesté¢ v dobach prvni republiky, kdy byla pfed kazdym kolonidlem
cernd tabule a na ni byly ,,verSotepecké* pokusy majitele. Podle ndzoru autorti by se

rymovani nemélo piehanét, protoze se hodi zejména pro détskou reklamu.
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Priklady znaSich materidll: Cna-maccanc — xax ne owubumsca c 6vlO0poM
maccaycucma?™™ Padyem cebsa maccaxcem nuua.™ Kmo 6 Anane ne owviean, mom
kypopma ne euodan!™" Lazné Teplice nad Becvou - dopiejte si pééi, kterd 161, Zkuste
havajské masdze, piskem z pldze vis nikdo nezahdze!™ . Chytd vas do oka tik? Jste uZ
alergicti na budik? Zkuste overeny trik — v hotelu Energetic uz za okamzik budou zas

vase nervy Sik.

Reklamni titulek je prvni ¢asti textu, kterou recipient za¢ne vnimat, a proto by m¢l
nalezité zaujmout. Na zdklad¢ nasich materidlii mizeme konstatovat, ze se rym vyskytuje
v pomérné malé mife jak v ruskych, tak v ¢eskych reklamnich titulcich z oblasti 1azenistvi
a wellness. Jeho stézejni funkci je aktualizace reklamniho sd€leni. V samotnych textech
pak rym fakticky absentuje, vyjimkou jsou kratké texty na slevovych portalech, kde se

ojedinéle setkavame s pokusy slozit s cilem reklamy basnicku:

3axoauIlb THl B TAPHYIO,
[Tpobnema BMUT paccTaer,
U pagocts He3eMHY1O,

TBoii pasym nonyuaer. (Biglion)

Ux emecme ¢ MblLIbHOU NEHOU YHeCO.
A 6 knuee BUII — knuenmog moibko cmpouka —
«3emns. [exaobpo... U...

Leaoyams nepsoe uucno...»
3.2.2 GRAFICKE PRVKY

V reklamnim sdéleni se setkdvame s dal$imi zvlaStnimi formami, které maji upoutat
¢tenafovu pozornost. Tato zvlaStni forma ma pozdrZzet ctenafovo vnimani vyroku.
Reklama vyuziva cely komplex grafickych principti, které jsou velmi propracované
[Cmejrkova, 2000]. V nasich materialech jsme se setkali s vyuzitim nékolika grafickych
prvki. Rozhodli jsme se pojednat pouze o prvcich, které se objevovaly jak v ruskych,
tak v ¢eskych titulcich. Reklamni sdéleni naSich materidlti vyuziva zaroven mala i velka
pismena, coZ znasobuje efekt reklamnich textt: SPAcenue oas noe™ Canon «HA
MACCAX» ™ Masdze ,Na dosah ruky”: POZOR POZOR!!! AKCE — JARNI
DETOXIKACE!!!™% NEJEN KUZI, ale i dusi hyckdi medovo-mlécny zdbal ™™
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http://incanto-land.ru/news/22-raduem-sebya-massazhem-lica.html

V excerpovaném materidlu se obvykle v ceském textu tuéné a velkymi pismeny uvadi to,
co je lakavé, a v ruském spiSe to, co je dulezité. Z grafického hlediska jsou pro rustinu
zajimavé 1 formy samotného slova ,cma“ - prestoze bylo slovo ,cma“ nedavno
kodifikovano, nema jednotnou podobu. Vyskytuje se ve form¢ azbuky i latinky, piSe se
velkymi nebo malymi pismeny (cma, CIIA, spa, SPA). To je vysvétlovano jednak
nejasnou etymologii vyrazu ,,cma“, jednak nedostatenym osvojenim tohoto slova

v ruském jazyce [/IpoOsimeBa, 2009, s. 55], srov.

SPA-npoepamma «DPpyxkmoswiil mukcy, «Paiickoe nacnasxcoenue», Up and Go u Relax
011 00H020 unU 080UX Ha 6blbop 6 canone kpacomwl u SPA Monaco — viz portal

www.biglion.ru
V recenzich klientl pak Castéji ve formé cna:

Ouenv GHUMAMENbHBIL U BENCIUBHIU AOMUHUCMpamop. Buumamenvna u 3abomnusa.
bvina na xnaccuuweckom maccadxce u cna na oeoux. Maccasic omnuunvid. Hacmosawue

maiixu. Ouenv 0060abHA.

(www.biglion.ru/deals/salon-spa-massage)

V nasich materidlech se vyskytuji 1 pfipady uziti riznych grafickych symbold,
které nahrazuji jednotliva slova a plni zaroveil funkci ekonomie ve vyjadifovani. Ve vSech

pripadech jde o vSeobecné znamé symboly, které by pii Cetbé reklamniho textu nemély

Ixxxi

Cinit potize: Tanoem-maccanc ¢ 4 pyku.™ Lazensky pobyt = cileny lécebny postup.
Relaxacni program Vikend XXL.™" Beauty & masdze v Alpach." V naSich ukazkach
jsou vyuzity grafické symboly Ciselné (4), matematické (=), pismenné (XXL) a specialni
(&). Ciselné grafické symboly se asto vyskytuji v souvislosti s jejich anglickym ¢tenim,
napi: 4you, 2you atd. Grafické prvky se v ruskych a Ceskych reklamnich titulcich
z oblasti lazenstvi vyuZzivaji, ovS§em v porovnani s rymem v omezen¢jS$i mife. Pokud
se v textu graficky symbol vyskytuje, jedna se ve vétsiné piipadit o symbol ciselny
nebo matematicky. Grafické prvky jsou dilezit¢ z hlediska oziveni reklamniho sdéleni
a praktick¢ z hlediska jazykové ekonomie. Zvlastnim piipadem na pomezi grafické
a lexikalni roviny je oznaleni hotelu a poétu hvézdi¢ek, napf. Hotel ™" Star 4,

Tocmunuya I'opxu ITanopama 4.
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Specifickym piikladem je hra s Cisly a slovy, pfevzata z anglického originalu, kde jsou
obvykle vyuzivany homonyma slov two a to, slov four a for. V ruskych zdrojich se nam
podafilo najit tuto hru zejména v ndzvech zafizeni, kterd poskytovala analyzované
sluzby, napt.: Ceanc 3D-nugpmunea, ynompazeykogou unu O0ecamudmantol YUcmku
JUYa, 1a3eprotl OUOPesUMATU3AYUY UIU ANNAPAMHO20 OMOIONCEHUs 8 YeHMPe KPACOmbl

«100nuyay.
3.2.3 TRANSKRIPCE LATINSKYCH SLOV V TEXTECH PSANYCH CYRILICI

V ruském textu mizeme v souvislosti s grafickou strukturou textu pozorovat jesté jeden

jev, a to jsou prvky, které jsou v ramci ruského textu, psaného cyrilici, psany latinkou.

S timto jevem se v ruském textu setkavame pomérné Casto, motivy k zatazeni latinkou

psanych vyrazii jsou riizné, jak lingvistické, tak i mimojazykové.

Z nejazykovych divodi miizeme uvést v elektronickych zdrojich fakt, ze nazvy
internetovych stranek az do roku 2018 nemohly byt psany cyrilici nebo bylo vyuziti
cyrilice v téchto nazvech znaéné¢ omezeno. Nazvy webovych stranek se pak ve své
puvodni verzi, tedy ve verzi psané cyrilici, promitaly do textl, coz zpusobovalo
kontaminaci  textu  psaného  cyrilici, vyrazy psanymi latinkou,  srov.:
http://www.palladafitnes.ru/spa/ jako nazev webové strdnky a nasledny reklamni text

v tomto zdroji:

,, Ooun u3 kpumepues oocmudicerus ycnexa PALLADAFITNES - ymenue paccrabnamuvcs
u eoccmauasnusamvci. B ycnosusax memna 6orvuiozo 2opoda u pumma, Komopulu
3a0aém mezanonuc, 00CMU4b SMUX pe3yrbmamos camoCmosmenbHo He MaK mo npocmo.
Ilo ymeepowcoenuto cna-cneyuanucmos, Oisi mMo20, UYMOObl Op2AHUIM 4el08eKa
B0CCMAHOBUNCST NOJOCMBIO, OOCMAMOYHO NPOUMU HECKOAbKO CEaHCO8 MACCaxca Uil
CliA-npoyeodyp.  3namoxu CIIA-npoyedyp yice 0asHo  HA3bIBAIOM — OCMPOBKAMU
ClIAcenus cemp CIIA-canonos «JTAKLLIMHW» 8 Mockee

6 bymoso, Hosoeupeeso, Ompaonom u Oxmsobpwvckom Ilone.

Taiickue maccascucmol, uzvickannoe menro CIIA-npoyedyp u maccadicell, 8oauedOHble
00Eépmuleanusi No meny, Xamamvl U 21d8HOe- KEAIUGUUUPOBAHHbIE CHeYUaIucmol,

yMeHnue Komopulx nokopuiu cepoya Mocksuuei. Tax umo, eciu vl xomume owyujams u
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http://www.palladafitnes.ru/spa/salon/octiabrskoe-pole/
http://www.palladafitnes.ru/spa/salon/otradnoe/
http://www.palladafitnes.ru/spa/salon/novogireevo/
http://www.palladafitnes.ru/spa/salon/butovo/
http://www.palladafitnes.ru/spa/procedures/
http://www.palladafitnes.ru/spa/

COXPaHUMb C8010 MOIOOOCMb U 300P0Gbe, 08ePU HAWUX CATIOHO8 PACHAXHYMbL Olis 8ac 7

Onetl 6 Hedenro! ** (tamtéZ)

Jak je z naSeho uryvku patrné, autoii textu nejsou naklonéni vyuziti latinskych vyrazi
ve svych textech, nicméné pokud jde o ndzev svého zafizeni, vyuzivaji jej v textech
ve form¢, kterd odpovidd nézvu stranky. Divodem je podle naSeho nazoru prave
jednoduché dohledatelnost zdroje potencidlnim zdkaznikem — pokud by pfi tak béznych
pojmech jako je fitness pouzili variantu psanou cyrilici, mohlo by to negativné¢ ovlivnit

pozici jejich stranky ve vyhledavacich a tim 1 jeji navstevnost.

Z jinych piikladd vlivu doménového jména mlzZeme z naSich elektronickych zdroji
pouziti latinky vramci textd psanych cyrilici demonstrovat napf. na nazvu
petrohradského masazniho centra Amoveo Spa Ilerporpanckas_ u kterého si miZeme
vSimnout, ze nazev Amoveo Spa pouziva ve formé psané latinkou pouze ve svych

internetovych reklaméch, v tist€nych reklaméch pouziva verzi psanou cyrilici, srov.:

Amoveo Spa: Ilepeviti 6 Poccu opeanuueckuul cna, cepmugpuyuposanuwviii. ECOCERT
Being. Mecmo, 20e oywa u meno npuxoosm & eapmonuro. Esponetickue u 6ocmoutvle
6uobvl maccasxceti no 100% namypanvuvim maciam, npogheccuonanvHvle yxo0bl no meny u
auyy uz @Ppaunyuu, OpesHue Oepbepckue pumyanvl Kpacomwvl u3 Mapokko,
paccrabaaowue cna-npoepammvl 0 08oux, xammam u cayua. Ilooapounvie
cepmupuxamol. Esiceonesno, c 10.00 00 22.00.
(https://www.tripadvisor.ru/Attraction_Review-g298507-d3464355-Reviews-

Amoveo_ Spa Petrogradskaya-St Petersburg Northwestern District.html)

a reklamu v tisténém zdroji na jiny salon této firmy:
Amoseo CIIA Ilapx [lob6eovi: 0oun denv 6 CIIA xax omnyck (Au® 1/2019)

Z jinych ptikladi mizeme uvést nazvy wellness center jako je Spa Salon Bliss, Luceo

Spa, Lothus Spa.

Z téchto extralingvistickych faktorti nyni ptejdeme k vyzkumu faktor lingvistickych.
Z jazykovych faktori bychom jako nejdulezitéjsi uvedli tzv. exotizaci. Tento termin
se pouziva v teorii piekladu pro oznacCeni situace, kdy ptekladatel ponechava

v prelozeném textu prvek z vychoziho textu, obvykle redlii. Mimo lingvistiky tento
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https://www.tripadvisor.ru/Attraction_Review-g298507-d3464355-Reviews-Amoveo_Spa_Petrogradskaya-St_Petersburg_Northwestern_District.html
https://www.tripadvisor.ru/Attraction_Review-g298507-d3464355-Reviews-Amoveo_Spa_Petrogradskaya-St_Petersburg_Northwestern_District.html
https://www.tripadvisor.ru/Attraction_Review-g298507-d3464355-Reviews-Amoveo_Spa_Petrogradskaya-St_Petersburg_Northwestern_District.html

termin najdeme také v sociologii a teorii zurnalistiky, v obou pfipadech jako oznaceni
situace, ve které dochazi k vyuziti ciziho prvku z diivodu, Ze na ose své-cizi je cizi prvek
hodnocen kladné¢ a prvek sviij jako zaporné (srov. Sedlacek 2018, Znebejanek 2003,
ale také Keller 2012 nebo také b&zné stereotypy jako jsou némecka kvalita je vyssi nez
Ceska apod.). S timto vyuzitim exotizace se setkdvame zejména v reklamnich textech
propagujicich masaze. Pro konkrétni druh maséaze existuje zpravidla néjaky ided! (teorie
idealt viz Paretto 1992: 241), v myslich recipienta je zpravidla spojen s konkrétni zemi
(masaze cinské, japonské, korejské, vychodni medicina). Cilem prvku psaného cyrilici
je vtomto pfipadé¢ pravé navozeni pozitu exotického prvku a jeho propojeni v mysli
adresata praveé s jednou z téchto zemi (ponékud humorny je fakt, ze ani jedna ze zemi,
v souvislosti se kterou se v naSem materidlu takovato forma exotizace vyskytla,

nepouziva latinku). Z naSich ptiklada:
Bua Thai Spa & Yoga, ROYAL THAI, Thaysar, Buddha, BanyanThree

U nékterych z excerpovanych piikladl byl exoticky nazev doprovazen vysvétlenim, a to
jak v reklamnim textu (Castéji), tak v reklamnim titulku (u méné populdrnich a vice

novatorskych forem masaze, srov. ptiklady:

a) s vysvétlenim v titulku:
Thai Star - Taiickuii Mmaccaxx 1 SPA

BanyanThree — 6annanckoe 1epeBo

b) v textu:
BanyanThree — Ganuan — nepeBo, MOX0Xee Ha (UTOBOE, TUIOJIAMH KOTOPOTO SIBIISFOTCS

TaK Ha3bIBAEMbIE CUHKPAPNbL, KOTOPBIE YK€ CTaH JereHaoil... (Aud, 1/2019)

c) ziidkavéji jsme se pfi exotizaci setkali s vysvétlenim pomoci fotografii, jako piiklad
mizeme uvést tentyz salon, ktery méa na reklamé, uréené pro stranku Tripadvisor,

fotografii stromu s 1é¢ivymi plody, které jsou na 1éCeni pouzity

(https://www.tripadvisor.ru/Attractions-g298507-Activities-c40
St Petersburg Northwestern District.html)

S vyuzitim znakt, které nepatii ani k cyrilici ani k latince, jsme se setkali rovnéz

v ilustracnich c¢astech reklamy, kde byly ¢inské nebo japonské znaky pouzity jako
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podpirna ilustrace, ktera méla spajet v mysli ¢tendfe salon se zemi pivodu masazi,
za stejnym ucelem byly v excerpovanych zdrojich vyuzity také fotografie maséri

neruského ptivodu.

O jisté mife exotizace mizeme mluvit také v souvislosti s terminem SPA nebo terminem
wellness, u kterych ptredpokladame, Ze jistou pfitazlivost pro recipienta maji zejména

diky jejich cizojazy¢nému ptvodu.

Hypotéza, se kterou jsme k naSemu vyzkumu pfistupovali, byla takova, Ze latinské
elementy najdeme v reklamnich textech v oblasti lazenistvi a wellness zejména ve forme
jazykové hry, kromé nékolika mala vySe uvedenych piikladii jsme se vSak s timto

vyuzitim nesetkali.
3.3 STRUKTURA TEXTU V GRAMATICKE ROVINE

V gramatické roviné se zaméfime na vybrané morfologické a syntaktické jevy. Rozsah
prace nam nedovoli pojednat o vSech morfologickych a syntaktickych jevech, proto jsme
vybrali takové jevy, které byly znaseho pohledu nejzajimavéjsi a které se v naSich
materidlech vyskytovaly nejvice. Pojedndme o komparativu a superlativu adjektiv,
verbonomindlnich spojenich, vétach podle modality, elipse prisudku, ptivlastku shodném

a pristavkovych spiezkach.
3.3.1 KOMPARATIV A SUPERLATIV ADJEKTIV

Komparativ a superlativ adjektiv ma v textech s lazeiiskou tematikou obecné dvé vyuziti.
Komparativ se vyuziva ¢asto u procedur, a to zejména k vyjadieni vysledku procedury,
tedy ke zlepSeni stavu, napt. vase pokozka je hebci, plet’ Cistsi, citite se 1épe apod. Dale
k vyjadieni obecného zlepSeni kvality Zivota, napt. ud€lejte si zivot krasnéjsi. Diilezita je
1 volba adjektiv, napf. slovo krasny implikuje vyssi stupeii uspokojeni nez hezky
nebo pékny. Posledni dvé adjektiva se Cast&ji uzivaji pro vyjadreni pocitu, napt. ProZijte
krasny vikend a nechte se rozmazlovat masadzemi. X Hezky se prohiejete v soukromé

parni kabince.

Podle Dusana Slosara [PFiruéni mluvnice &estiny, 1995] slouzi komparativ adjektiv
ke srovnani ve smyslu relativni miry: Ldzné Bélohrad jsou stdle krasnéjsi."™ V ruském

jazyce se vyskytuji dva typy komparativu: synteticky (Kypopm 6 Eiicke 0ondicer 6vimo
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Ixxxv

ayuwe u Kpacuegee.™") a analyticky (Kpacusviil Ho6blll KypopmHblll Omeb ¢ XOPOuUM

Ixxxvi

0on1ee muxum nisdicem 8 sautem nopoze.”™™'). Jaroslav Bauer tvrdi, ze synteticky tvar
komparativu ptevlada v pfisudku a je méné¢ casty v privlastku. Analyticky tvar
komparativu lze naopak vyuzit v oboji platnosti [Pfiru¢ni mluvnice rustiny pro Cechy II,

1960].

Superlativ slouzi jako prostiedek hodnoceni a také k vyjadfeni vyznamu ve smyslu
absolutni vlastnosti [Slosar, Pfiruéni mluvnice &estiny, 1995]: Viidlo je nejteplej§im
pramenem u nds.™" Ki¥izek a Crha (2003) upozorfiuji na pfehnané uzivani superlativii
v ¢eské reklamé, coz mnohdy putsobi ruSivym dojmem. V rusting existuje synteticky

Ixxxviii

superlativ (Esnamopus — ayuwuit kypopm Kpviva. ) a analyticky superlativ (Camsie

Ixxxix

gewenevenvuvie copronvidcuvie Kypopmol mupa.™™™). Analyticky superlativ se uziva
bézn¢, ale synteticky superlativ miva Casto platnost tzv. ,elativu®. V elativu nedochazi
ke srovnani, ale k vyjadieni maximalni miry vlastnosti. Elativ mé 1 siln&jsi citové

zabarveni [Bauer, Piiruéni mluvnice rustiny pro Cechy II, 1960].

Jak jsme zminili vySe, komparativ adjektiv se vyuzivd spiSe u procedur, zatimco
superlativ se pouziva castéji u pobytld. Snazi se tak pfitdhnout pozornost recipienta
a zaroven potencialnimu klientovi odpovédét na otazku, pro¢ dané misto navstivit, Casto
se uziva spojeni jako napt. “nejvétsi aquapark®, “nejteplejSi pramen® atd. V duisledku
pouziti superlativu miize vSak kromé jiz zminéného ruSivého dojmu dojit také
k mimojazykovému — pravnimu — problému, jelikoz nelze napt. napsat “nejlepsi studio
v republice”. Vysoka kumulace superlativu je, jak plyne z naseho materialu, typicka pro
MLM. Jako ptiklad ndm muze poslouzit Herbalife (spole¢nost pusobici v oblasti vyzivy),
kde pftiliSné uziti superlativu vyvolava spiSe negativni reakce a pocity, je asociovano
s podvodem, stejné jako vyrazy typu: “vysoce kvalitni®, “vysoce ucinny“. U slova
“vysoce recipient podle analyzy naSeho materidlu ocekava podvod, srov. zavéry
podrobné analyzy spolecnosti Intuitivni  marketing na  toto  téma
(https://www.intuitivnimarketing.cz/uspech/nejen-o-mlm-je-podvod), ktery koresponduje
také se zaveérem teoretika zurnalistiky Alexise de Tocqueille, jenz dochdzi k podobnému

zaveru ve své analyze pojmil lidovy a demokraticky [Sedlacek, 2018].
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3.3.2 VERBONOMINALNI SPOJENI

Verbonomindlni spojeni, kterd stoji na pomezi morfologie a syntaxe, lze povaZovat
za jeden ze stézejnich jazykovych prostiedki ruského publicistického stylu. Jedna se
o rozSifeny, dulezity a Casto nezastupitelny jev. Oblast verbonominalnich spojeni se
neustdle rozviji, jsou pro ni typické urc€ité vyhody. Celkovad vysokd mira uZiti
verbonominalnich spojeni je dana tim, Ze nejrozSifenéjSimi tfidami slov jsou podstatna
jména, pridavnd jména a slovesa. Sloveso a substantivum jsou soucasné¢ povazovany
crnedyem oopawyams 6HUMAHUe 80 pems maccadxca wapamu? Baunas npoyedypa
OKazvleaem 6IUAHUE HA CEPOCUHO-COCYOUCTYIO cucmeMy uenoeexka. Ldzeriskou lé¢bu
podstoupilo 364 945 dospélych pacientii, 2 304 pacientii v dorostovém veku a 8 167
détskych pacientii.*" Verbonominalni spojeni jsou typickd zejména pro rusky jazyk,
a proto se v naSich ruskych materidlech vyskytovala velmi ¢asto. V ceském jazyce se
verbonominalni spojeni vyskytuji, ovSem v daleko mensi mife. Souvisi to s povahou
obou jazyki. Podle nazoru autori Pfiru¢ni mluvnice ruitiny pro Cechy II (1960) je pro
ruStinu pfiznacna tendence ke jmennému vyjadfovani, v CeStin€é se naopak voli spise
slovesné tvary. Podle M. Gregora [Gregor, 2008: 4] se jedna o intelektualizaci projevu.
Verbonomindlni spojeni plisobi sofistikovanéji, informovangji, intelektudlnéji a navic
umoziuji vyjadfit vyznamny odstin, napt. projit 1écbu X podstoupit 1écbu — slovo
podstoupit v nas vyvolava dojem, ze 1éCba je nepfijemnd; oOpamarb BHHUMaHHE X

yAensATh BHUMaHue — slovo yaensats vnimame jako intenzivngjs$i.
3.3.3 VETY PODLE MODALITY

Véta se jako celek da posuzovat z n€kolika hledisek. Protoze je zakladni vlastnosti véty
sdélna funkce, povazujeme za dilezité analyzovat véty podle postoje mluvciho
k redlnosti sd¢lovaného obsahu (tzv. modalita sdéleni). Podle modality se tradi¢né

rozeznavaji Ctyfi zdkladni druhy vét: oznamovaci, tdzaci, rozkazovaci a praci.

Ve vsech druzich vét podle modality se mize v postoji mluvciho ke sdélovanému obsahu
objevit jeho citové zaujeti. Citovost sdéleni se odrazi zejména ve zvolaci intonaci. Véty
zvolaci jsou tedy emociondlni (citové) varianty vSech modalnich typii vét. Modalita
je zékladni a ztvarfujici Cinitel kazdého sdéleni. Citovost je momentem vedlejSim

a neuplatiiuje se vzdy [Mrazek, Pfiruéni mluvnice rustiny pro Cechy II, 1960]. V ruském
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1 Ceském reklamnim textu z oblasti ldzenistvi se podle naseho materidlu setkdme se vSemi
¢tyfmi zakladnimi druhy vét 1 s jejich emocionalnimi variantami, ovSem s rozdilnou

frekvenci uziti.
3.3.3.1 VETY OZNAMOVACI

Véty oznamovaci néco oznamuji, tvrdi nebo popiraji. V naSich materidlech byva sloveso
nejCastéji pravé v oznamovacim zplUsobu (Pycckue mypucmovl no-npesxcHemy aH00am
kypopmul Boneapuu.*" Ldazné jsou stdale oblibenéjsi*"). Oznamovaci platnost mivaji také
véty s nevyjadienou sponou. Podle naSich zdroji jsou tyto véty v reklamnim textu
(anejen zoblasti lazenstvi) velmi casté (Kucrogoock - ayuwuii  HU3KO2OpHbGIU
kaumamuyeckuii kypopm.* Ldazné MSené - odza klidu a pohody nedaleko Prahy. ).
Diivodem je snaha o strucnost sd€leni. V naSich materidlech se setkdvame 1 s vétami
s kondiciondlem slovesa (Kypopmer mocau 6wvt pazsusamvcs ycnewnee npu nomowju

xcviii)

Ne2anvbro20 u2opHo2o buzneca. " Lazné, kde bychom je nehledali.

Oznamovaci véty v ruském 1 Ceském lazeiiském textu mezi vSemi typy vét podle
modality pfevazuji. NejCastéji se v obou jazycich setkdvame s piipadem, kdy je sloveso
v oznamovacim zpusobu, vcetné¢ nevyjadiené spony. Kondicional slovesa se v naSich

materidlech vyskytoval méné¢. Pokud ano, bylo to zejména u sloves vyjadiujicich pfani.
3.3.3.2 VETY TAZACI

Téazaci véta je zplsob, kdy se chce mluvéi dozvédét néco od Cloveka, na kterého se
obraci. V naSich materidlech se v otdzkach uziva predev§im oznamovaciho zplsobu
sloves (Edeme na 2opnonvicnuiii kypopm?™ Hleddte pomocnou ruku v ieSeni vaseho
zdravotniho probléemu?°), ktery mize podle naseho ndzoru plnit funkci vyzvy (viz ¢eska
véta). V tazacich vétach se vyuziva i infinitiv (3auem examw nma xypopm umenuo 8
Yexuro? Zamecky relax: kam jet do ldzni?*"), ktery by podle nas mohl v tizacich vétach
plnit funkci fe€nické otazky (viz ruskd véta). Pouziva se zejména tam, kde nasleduje
vybér. Otdzka totiz ptfitdhne zajem ctenafe, ktery po ni ocekdva néjaky vycet, tipy
nebo triky, jak néceho dosdhnout. Uplatituje se Casto v textech, které samy neprodavaji,
ale maji ziskat zdjem potenciondlniho zdkaznika o strdnku, napi. na Facebooku
nebo V Kontaktech. Manazerské pravidlo tika, ze zakladem pro ziskani followert je psat

na socialni sité¢ ¢lanky neprodejniho charakteru. V textech pak miize byt odkaz na prode;.
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Vyuziva se také pfi komunikaci mailem. Potenciondlnimu zékaznikovi je zaslan mail,
ve kterém je v predmétu polozena otazka, coz obvykle vzbudi z4jem a zdkaznik si mail
piecte a piipadné reaguje. Takovy titulek ma za cil navazat kontakt, vyvolat diskuzi
nebo jinou reakci. Sloveso v tdzacich vétach obsaZzeno byt ale nemusi, coZz souvisi
s ekonomicnosti vyjadfovani, ktera je typicka pro rusky i ¢esky jazyk (3auem myosicuune 6
CIIA canon?™ Na den do ldzni?*"). V naSich materidlech jsme se zatim nesetkali
s vyskytem kondicionalu ve véte tazaci, a to ani v ruském, ani v ¢eském reklamnim textu.
Tézaci véty se vruském a Ceském reklamnim textu vyskytuji v mens$i mife nez véty

oznamovaci, nicmén¢ jejich vyskyt povazujeme na zakladé naseho materialu za Casty.

Tradi¢né se rozeznavaji dva typy otazek: zjiStovaci a dopliovaci. V naSich materidlech
jsme se setkali s obéma typy otdzek. V masové komunikaci nelze ocekavat odpoveéd
adresata, takze otazky maji vlastné platnost vyzvy nebo oznameni. Otazky dopliovaci

(13

se v naSich materidlech uvozuji tdzacimi zdjmeny ,,kT0%, ,,4TO%, ,,KOTOPBIHA", ,,KaAKOM‘

(Ymo mooucno svineuums 2pazvio?” V jaké kondici jsou Ceské ldzné?®") nebo tazacimi
)44 . (13 [13 [13 (13 (1% 13

ptislovci ,,mouemy*, ,,ckonbpKO®, ,,Korma“, ,rae, ,3auemM®, ,kyna“ (3auem mvl edem Ha

kypopm?°*" Kdy se pacient s Bechtérevovou chorobou miiZe tésit do ldzni?"™).

Na zaklad¢ naSeho materidlu mizeme konstatovat, Ze se v rustin€ i ¢estin¢€ vyskytuje vice
otazek zjiStovacich, coz potvrzuje tendenci reklamniho sdéleni v oblasti lazenstvi

a wellness k takové struktuie, ktera nejefektivnéji podpoii prodej nabizené sluzby.
3.3.3.3 VETY ROZKAZOVACI

V nasich materidlech se rozkaz vyjadiuje zejména dvojclennou vétou s tvarem 2. osoby
pluralu (Ipuesncaiime x nam 3a CIIA!I** Chcete si odpocinout? Jed’te do ldznil®™),
v ruskych ptikladech pak také s tvarem 2. osoby jednotného ¢isla (Tyk-myx! Ha nopoce
oenv Ceamoeo Banewmuma. Kmo-mo npaszonyem, xmo-mo — Hem, HO pe3Kuil pocm
CEPOEUHO-NOYENYUHO20 HACMPOCHUS NPUSMHO YKpawaem 3xeamop Heoenu. Jlosu nauty
noobopky cynep-akyuti 6 yecmv 14 ¢hespana. Jlasxce eciu He npazoHyeulb, 6ce pagHO

saensinu. Ckpacuws npeocmosiuue svixoonsie!) (https://bit.ly/2GF3k02).

Nebo né¢kolikrat v jednom reklamnim textu:
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Yumu smu owubku, peeyniapro Odenati domawiHue MACKU, a ewje ayyuie, nooamyi ceou
sonocel  npogu-yxooom. Axyuu bBuenuon oOenarom ycayeu macmepoe odocmynuee!

(https://clck.ru/F8WXYy)

Jlasaii npowamucs... Ho moavko ma cecoousn! B uecmvb medncoynapoonozo OHs 6e3
unmeprema 6yo0b CONUOAPEH C NIAHEMOU, OMOPBUCH OM 2A0AHCEMA U KIACCHO NPO8eou
8pems ¢ poonvimu u oauskumu. Tonvko nepeod yxooom 6 oghghnaiin 3aznsaHu 6 Haul pazoei

Paseneuenus - mam mope udeti 0ns opatisosozo docyea! (https://clck.ru/EiBHP)

Uvedené imperativni véty maji rovnéz sémanticky odstin vyzvy. Na zaklad¢ naSich
zdroji miZzeme konstatovat, ze se rozkazovaci véty vyskytuji Castéji v ruském textu.
Domnivame se tedy, Zze cesky jazyk v reklamnich titulcich vyuzivd imperativniho
zpusobu v mensi mife. Jedinou vyjimkou jsou véty se slovesy muset, nechat, napt. nechte

se hyckat, to musite mit, srov.:
10 dnit za cenu sedmi! To musite mit! (facebook.com/slevomat)

30timinutova cokolddovd masaz pouze za 299 KC. Uplatnéte své kredity jesté dnes a

nechte se hyckat! (tamtéz)

Vyjimeéné jsme se, ziejmé diky jeji hovorovosti, setkali také s imperativni frazi skocte

si: Skocte si na masaz: klasickd nebo havajska procedura (slevomat.cz)

Jako imperativni podobu slovesa mizeme v ¢eském materidlu uvést také formu slovesa

vyhrat.

Vyhrajte SOUTEZ o 3 luxusni anti-age sety BIO-PHASE2®! Vyhrajte omlazujici sadu
Ceské kosmetiky, ktera pomdha proti starnuti pleti. Staci napsat do komentare alespon 2
ucinky, na které se miizete po aplikaci séra a oleje tésit. Tri Stastné vyherce vyhlasime

v pondeéli. (facebook.com/slevomat)

V analyzovanych pfikladech jsme se setkali také s obdobou ruského vyrazu noexanu,
oasauime, s formou pojdte: Jste pobliz Karlinského namesti? Tak si pojdte zasoutéZit
o rande snit! A jestli to k nam mate daleko, zaridte si romantiku tieba tady.

Nekteti Cesti odbornici zabyvajici se reklamou vyzyvaji k minimalnimu uZzivani

rozkazovacich vét v reklamé. V opaéném piipad€ hovoii o tzv. ,,bumerangovém efektu® -
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zékaznik nevyuzije nabizené sluzby uz ze zdsady. Rozkazovaci véty mohou pusobit

nevychovan¢ a jako znak nerespektovani cilové skupiny [Ktizek, Crha, 2003].
3.3.3.4 VETY PRACI

Nejcastéji jsme se setkali s pfacimi vétami s imperativem (Ilapomece u oOyovme
300poevl!™ Babicko, dédecku, bud’te fit — Wellness hotel Svornost.™"). Takové véty
nevybizeji k zddné uvédomélé Cinnosti, ale spise se snazi o kontaktovou funkci [Mrazek,
Piiru¢ni mluvnice rustiny pro Cechy II, 1960]. Kontaktova funkce by méla podpofit

navazani kontaktu se zdkaznikem, ktery nabizenou sluzbu vyzkousi.

V rusting i Cestiné se v reklamnim lazeniském textu vyskytuji nejcastéji véty oznamovaci,
kdy je sloveso v oznamovacim zplsobu, vcéetné¢ nevyjadiené¢ spony. Téazaci véty
se v porovnani s vétami oznamovacimi vyskytuji méné casto, ale pomérné pravidelné.
V naSich materidlech jsou cast&j$i otazky zjiStovaci. VéEty rozkazovaci se vyskytuji
v ruském 1 Ceském textu, ovSem jejich vyskyt pievazuje v titulcich ruskych. Ve vétach

pracich se objevuje nejcastéji imperativ, a to jak v ruskych, tak v ¢eskych titulcich.
3.3.4 ELIPSA PREDIKATU

Vynechani (elipsa) predikatu, ktery neni kontextové dilezity, se zpravidla nepocit'uje
ruSiveé. Nevyjadieni predikatu je vSak mozné pouze tehdy, pokud je ziejmy ze situace
nebo z kontextu. Z konstrukéni stranky jsou eliptické véty netplné, ale obsahové jsou
povazovany za uplné. Vyskytuji se velmi casto v hovorové feci. VSeobecné ma
k takovym vétam a eliptiCnosti predikatu vétsi tendenci rustina, nez cCeStina. ZvIast
piiznacna je elipsa sloves, ktera vyjadiuji pohyb nebo energicky dé& [Mrazek, Ptirucni

mluvnice rustiny pro Cechy II, 1960].

Nejde o tutvary negramatické, protoze vypusSténi piislusSnych clent a neobsazeni
nékterych pozic je vazano na specificky kontext. Absence cClenu, ktery je v jistém
kontextu nadbyte¢ny, znamend posun stylisticky, nikoliv sémanticky. Elipticky zptsob
vyjadfovani se uplatiiuje v mnoha typech texti, mimo jiné také v novinovych titulcich
nebo v reklamé [Nekula, Piiru¢ni mluvnice ¢estiny, 1995]. Piiklady elipsy predikatu: Ha
Kypopm uau 6 conapuii?" B nepewiii pas na 2oproavischuiti kypopm.®™™ Kdy a jak do
lazni?™ Kam do ldzni?*™"" Existuji i véty, ve kterych neni vyjadien predikat a které plni

zéroven funkci véty rozkazovaci ve smyslu doporuceni (Za zdravim do ldzni!™").
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Elidované vyrazy se v nasich materidlech objevuji Castéji v rustin€. Ackoliv je elipsa pro
rustinu typicka, musime konstatovat, Ze se konkrétné¢ v lazenskych reklamnich titulcich
vyskytuje v omezené mife. Zajimavym momentem je v ¢estiné elipsa pomocného slovesa
byt v minulém case. Specifikum vynechéani tohoto ¢lenu spociva v tom, Ze tento Clen
musi byt na druhé ptizvucné pozici. Zménou slovosledu dochézi k piidani expresivity,
napf. jsem nechtél jet do lazni — miizeme brat jako silné zdtiraznéni chybgjiciho &lenu JA.
Podobna situace — ja chtél do lazni — zdmérna chyba vyvolava spontdnnost, implikuje
spontanni reakei. V rusting je odpovidajici elipsa zdjmena JA i tam, kde to normalné neni
piipustné — Ouenv GHUMamMeENbHBIN U GEHCAUBLIL AOMUHUCMPpAmMOp. Brumamenvua u
3abomausa. bviia Ha Knaccuueckom maccadxce u cna ma 0eoux. Maccasxc omauyHblil.
Hacmosawue maiiku. Ouensv 0osonvna. (https://www.biglion.ru/deals/salon-spa-massage-

50/#usloviya)
3.3.5 PRIVLASTEK SHODNY

Ptivlastek shodny je takovy pftivlastek, ktery se shoduje se substantivem v nékterych
gramatickych kategoriich, zejména v padg, rodu, ¢isle [Karlik, Pfiru¢ni mluvnice Cestiny,
1995]. V roli ptivlastku shodného se v ruském i ¢eském lazenském textu objevuji nejvice
adjektiva kvalitativni (jakostni) - vyjadiuji vlastnosti substanci, mivaji povahu
subjektivniho hodnoceni a vétSinou je mozné je stupnovat. Ptiklady: Xopowiue u
neoopozue CIIA na Banu.™" Anana — omnuunsiii xypopm!™™ Kaproevi Bapvl —
sameuamenvuwtii Kypopm Yexuu.™ Dobré divody, pro¢ jet do ldzni. ™ V roli shodného
piivlastku se vnaSich ruskych a Ceskych materidlech objevuji i1 relacni (vztahova)
adjektiva, kterd popisuji objektivné danou vlastnost substance. Ptiklady: Bakyymmnotii
unu banounsviit maccaxc.™" Kypopmnoe nevenue ¢ Kpvimy. ™" Cnosayxuii neuedmviii
Spa Kypopm Typuanckue Tennuye.™" V zdii si dopiejte medovou detoxikacni masdz/™™
Lazeriské pobyty pro seniory. ™' V ruskych i &eskych reklamnich titulcich se v roli
piivlastku shodného nejcastéji objevuji adjektiva jakostni a vztahova. Zajimava je vysoka
koncentrace pozitivnich adjektiv, coZz je dano tématem [Ampecsn 2007, 94].
Zaznamenavame obrovskou variabilitu slov s vyznamem pozitivniho hodnoceni. Casto
se vyuzivaji 1 expresivni ¢i nova slova, patrna je vysokd koncentrace piivlastku bez
shody, napt. slova jako: prima, bezva, super, supi$ atd. Pro jeSté vétsi variabilitu se voli
piejatd slova, napf. cool, in, fit, prima, okazionalizmy, grafické zdlraznéni téchto ¢lenti

apod.
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Uvedeme pouze nékolik piikladi:
Kaiighyweuxu! Byoy x num 3aznsovieams!

ﬂeﬂaﬂa maccasxc HacmoAauwasi maﬁxa, njioxo coeopum no pycckKu, HO oenaem maccaxyc

KIJIACCHO. Ilocne yeocmunu exychvim yaem. QoazamenbHo npudy K HUM euje pas.

Co je dneska cool? Wellness? Co takhle privatni wellness pro dva? Zbyva jedina
informace: Kde? Na rodinném ranci Buciska, ktery lezi na krasném misté u reky Becvy.
Zabrnkejte na romantickou strunu a pozvéte sem sveho partnera nebo si naplanujte den
plny hyckani treba s kamarddkou. Celkem ve wellness stravite 140 nebo 225 minut, a to

uz je krasnd porce relaxace.

Jak se ji ve wellness? Bozsky wellnessky — je tu bar a stul, kde vam naserviruji vase
menu nebo kavu a dort, pripadné i vybrany drink. Jist a pit muzZete klidne v plavkach

nebo v Zupanu, coz je stejné prijemné jako treba snidané do postele. (Slevomat)

Chcete byt fit? Posilujte pri kazdeém jidle s fitness priborem Fitloon. Jit do fitka, nebo na
obéd? A co spojit prijemné s uzZitecnym a mit tak i po skvelém obédé ze sebe dobry
pocit? Pribory Fitloon jsou kreativnim reSenim, jak vyhrat nad hladem a s nim spojenym

zlenivenim. (tamtéz)

Budte in a zajedte si na exotickou dovolenkou s cestovni kancelari Invia (Blesk,

12/2018)
Pletené rukavice od babicky jsou prima, ale do terénu to chce jiny kalibr.
3.3.6. PRISTAVKOVE SPREZKY

Pro rustinu je charakteristické vytvareni pfistavkovych sptfezek typu ,,ropoa-kypopt®,
které se vyskytuji ve vSech stylovych vrstvach, nejCastéji v oblasti terminologie
a podobnych pojmenovanich. V Cestiné je tento typ zastoupen méné. Ekvivalentem jsou
zde bud’ odvozeniny, nebo pojmenovani jiného typu, nejcastéji vSak spojeni substantiva

s piivlastkem, jako je napiiklad ,,lazefiské mésto* [Zaza, 1999].

cxxvii

Ptiklady znaSich material: Heceop - owcusonucusiii 20poo-Kypopm boneapuu.
Yousumenvnoiii  20poo-kypopm  Ienenoocux. ™ "Canon mpaouyuonno2o matickozo

CXXX

maccanca u CIA-npouedyp.~™™ Ceskd lazeriska mésta ldkaji stile vice turistii.

75


http://www.rancbuciska.cz/

Masaze a lazeriské procedury.”™ V ruskych reklamnich titulcich se pistavkové sprezky
vyskytuji velmi Casto. Ackoliv existuji 1 v Cestin€, v nasich materialech o lazeiistvi jsme
se s nimi nesetkali. Jejich ekvivalentem bylo vzdy spojeni substantiva s ptivlastkem,
proto pojedndme pouze o ruském materidlu. Jak jsme jiz uvedli, v rustin€ je tento typ
velmi hojné zastoupeny a velmi produktivni. Vedle starych slov, jako je jiz zminovany
2opoo-kypopm, vznikaji 1 nova slova, napt.: cmpuoicka, ykiaoxka, okpawiusanue, 60moxc

8 UMUOIC-CIYOUL NO OKPAUUBAHUIO U Hapawusanuto eonoc Hairclub Moscow.

Pozoruhodna je tvorba tohoto pojmenovéani spojend s prejimanim slov, kde vznika
sprezka, v niz je jeden Clen rusky a jeden anglicky, napft. oil-maccax. Pficemz anglicky
¢len je vzdy na prvnim misté. Kombinace anglického a ruského slova navic vypada
zajimaveé 1 v grafické roving, lze uzit zkratky, velkd pismena apod., napt.: 3 wmu
6 mecayes Oe3nUMUMHO20 nocewerus aasepuou aubo IPL- u RF-snunayuu 6 cemu

canonog kpacomsi Louis D or.

Dlvodem, pro¢ tyto spiezky vznikaji, je nezatiZenost anglického prvku konotacemi.
Kompaktnost spiezek umoznuje vyjadrit velké mnozstvi informaci a pfesné popsat zbozi
¢1 sluzbu na velmi malém rozsahu, coz je pro titulek dilezité. Sprezky se velmi
jednoduse zaclenuji do véty a spojuji se s jinymi slovy, Casto se shodnym prtivlastkem,

srov. v tomtéZz zdroji:

Ckuoxa 95% na abonemenm na 3 mecsya nocewernusi ceancos aazeprou unu IPL- u RF-
INUIAYUU 8 HeocpaHUuueHHOM Koaudecmee (2. Mockea) (1000 py6. emecmo 20 000 pyo.)
Vzhledem k tomu, Ze se v CeStiné neuzivaji a dany vyznam je vyjadien piivlastkem,

dochazi ke kumulaci ptivlastkli shodnych, napft. ,,pilhodinova olejova masaz*.

3.4 STRUKTURA TEXTU V LEXIKALNI ROVINE

vvvvvv

reklamniho textu nejvice umoziuje vyuzivat jazykové hry a ptildkat tak ¢tenare. Emocni
naboj sdéleni je dan pravé lexikalni rovinou. Vhodné zvolené klicové slovo miize
potencionalniho klienta piitdhnout a naopak nevhodné zvolené odradit. Miize vSak nastat
1 situace, kdy jedno a totéZ slovo jednoho Etenafe odradi a jiného naopak pfitdhne.

Lexikalni rovina je proto nejvice spjata se sociolingvistickymi aspekty komunikace.
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V lexikalni roviné pojedndme o metafoie, profesionalismech, hovorovém lexiku
a okazionalismech. Né&které jevy, jako jsou metafora nebo okazionalismy, jsou podle
naSeho nazoru piinosné, protoze Cini reklamni titulek vtipnym a zajimavym. Jiné jevy,
napiiklad profesionalismy, jsou diskutabilni, jelikoz by jejich interpretace mohla Cinit

nékterym Ctendfim potize.

3.4.1 METAFORA

vvvvvv

V uz§im smyslu je metafora chépana jako ,uziti slova nebo slovniho spojni
v pfeneseném, nevlastnim, posunutém vyznamu na zakladé podobnosti [Cermak,
Nekula, Encyklopedicky slovnik &estiny, 2002, s. 258]. Cim nizsi je explicitnost
pfirovndni, tim vice se reklamni sdéleni blizi k metaforickému pojednani, kde je
pfirovnani implikovano [Cmejrkova, 2000]. Piiklady znaSich materiald: Cna-

CXXXil

npoepavma «bannvlit Koxkmeiipy. SPA-npoepamma «Poman ¢ kKamunemy.

Luhacovice. Ldzné odéné do zelend.“™" Ldzernisky trojuhelnik. Kraj provonény viidly.
Takové jazykové prostfedky maji funkci oznamovaci a zaroven se orientuji na emotivni
stranku recipienttl [[TmmaToBa, 2009, s. 23]. Cilem uziti metafory je ozvlastnéni textu a
vyhnuti se opakovani standardnich slov a frazi. Déle pfitazeni pozornosti — ucelem je
vyjadiit dany smysl jinak, nez ostatni, nez je typické vyjadieni, které uz na recipienta
nezapusobi. MlZe také zesilit vyznam sdéleni — cma-kokreiin — implikuje, Ze procedur
bude mnoho. K navozeni atmosféry, idedlniho stavu nebo rozvoji fantazie se uzivaji
slova jako: rdj, pohoda, kralovna,... Dlvod je Cist¢ pragmaticky, metafora pomiize
vyhnout se slovu, které se nam muze zdat nevhodné nebo nepiesné. Napi. procedury pro
dva — zékaznik se jich muize zucastnit manzelem/manzelkou, pfitelem/ptitelkyni,

milencem/milenkou atd. Pouziti metafory ,,s vasi drahou polovickou™ zaméni vSechny

tyto pojmy a zaroven odpovida na otdzku, pro koho je procedura urcena.

Voucher miizete vyuzit jako darek pro vasi drahou polovicku, ale stejné tak muzete vzit

kamaradku nebo maminku, kterym spole¢né hyckani urcité také udéla radost.

Stejny princip aplikace metafory je napt. u slova ,ratolest“ — miZze se jednat o dité
jakéhokoliv veku.
Vas 18 az 25 m? velky pokoj rozhodné nebude ledajaky. Je vybaveny luxusnim nabytkem,

mramorovou koupelnou, fénem, zupany a pantoflemi. Také tu budete mit LED televizi
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s uhloprickou 100 cm, minibar a kavovar, diky kterému si mizete kavu nebo caj
servirovat primo do postele. V pokoji lze ubytovat 1 az 2 déti, planujete-li tedy vzit i své
ratolesti, informujte se na volnou kapacitu vétsich pokojii.

(https://www.slevomat.cz/akce/1311248-pohadkovy-pobyt-v-luxusnim-pokoji-v-podlesi)

V nasem materialu jsme nasli az 628 piikladi metafory. Pro zajimavost, v Ceskych
textech je jich vyrazné vic nez v ruskych textech, kde jsme jich odhalili jen 63. Mlizeme
tedy fict, ze rusky reklamni text je na lexikalni roviné vic informativni, pfi ziskavani
potencionalniho klienta vice sdzi na grafickou rovinu a rovinu mimojazykovou —
uplatituje se hra s vyraznymi barvami, grafické efekty — blikani, klikani atd. Metafory
muzeme rozdélit na tematické skupiny. Nejvice se podle naseho nazoru uziva metafory
s jidlem, ktera je typicka tam, kde se jedna o lidské télo, napt. mepcukoBasi koxa — plet’
jako broskvicka, amenmpcumHOBasi mKkypa — pomerancova kuze. Dale je to metafora
odkazujici na néjaké idealni misto. Vyuziva se slov jako: raj, nebe, pohadka, jste kral,

kralovna atd., napt.:

boowcecmsennwiii omovix Ha 3emne 60208, nonpoodylime MmpaouyuoHHyI0 2pedecKyio KyXHio

npsmo 6 I peyuu (http://www.tio.by/info/newspaper/1470)

Koponesckuui maiickuti maccaxc — eocomoe xcenanue (http://8oe.ru/korolevskij-tajskij-

massazh.html)
Omovixatime Kak Kopoaesa — maccadxc queen size (airbnb.ru)

Permon’s Paradise je jediné wellness na svete s pohadkovym svétem kristalového jezirka
pod Krivaném. (https://www.slevomat.cz/akce/1305902-srub-v-tatrach-a-denne-relax-v-

nejvetsim-wellness)
Nebo také:

Chmel je bylina s uklidnujicimi ucinky. Lazné zas plné uklidnujicich procedur... Pokud

Jjsou tedy lazné v pivovaru — musi to byt rdj.

(https://www.slevomat.cz/akce/1307884-wellness-pece-v-roznovskem-pivovaru-

ubytovani?utm_campaign=wall travel&utm medium=social&utm_source=fb)

78


https://www.slevomat.cz/akce/1305902-srub-v-tatrach-a-denne-relax-v-nejvetsim-wellness
https://www.slevomat.cz/akce/1305902-srub-v-tatrach-a-denne-relax-v-nejvetsim-wellness
http://8oe.ru/korolevskij-tajskij-massazh.html
http://8oe.ru/korolevskij-tajskij-massazh.html

Miami: rajské klima, kokosové palmy, tyrkysové more... Tady chcete byt
(https://www.slevomat.cz/akce/1282130-zhave-leto-v-zime-floridsky-raj-na-miami-

beach)

Chcete zazit boZskou dovolenou? Zalette si za ni do raje. Konkrétne na Floridu. (https://

www.slevomat.cz/akce/1282130-zhave-leto-v-zime-floridsky-raj-na-miami-beach)

Bozeniovu maji  navstévnici  tendenci fikat BozZenov. Je tady totiz bozsky.
(https://www.slevomat.cz/akce/1305624-az-4-dny-wellness-pohody-uprostred-prirody?

utm_campaign=wall_travel&utm medium=social&utm_source=fb)

Z ruského materidlu pak uvedeme:
Dymobonvuvie anbl Meumarom XxXoms Obl NPUMPOHYMbCA K  «C8AWEHHOU» HO2e
Axungpeesa, xomopas evigena Hawty coopuyro 6 uemeepmov Quuana #fifal8. A y nac

ecmbv  udes nonydute!

V ruském materidlu je z biblickych motivii velmi hojné zastoupen komponent duse,
které je v ruském jazyce obecné frekventovanéjsi nez v Cesting:

DymbonvHvie ¢hanvl meumaiom Xxoms Obl NPUMPOHYMbCA K (CEAWEHHOUY» HO2e
Axungpeesa, xomopas evigena Hawty coopuyro 6 uemeepmov Quuana #fifal8. A y nac

ecmv  udes nonyuuie!

Zajimavym jevem je synestezie, tedy spojeni dvou riznych smyslovych vjemd, kde se
projevuje autorova vyrazna prace s fantazii, napt. Koncerty nemusi byt jen pastva pro

usi. Napriklad U Tri houslicek si dokonale ztvarnénou symfonii vychutndate na talirich.
Vyhled k nakousnuti a menu dechberouci. Nebo naopak? Vitejte v restauraci v 18. patie!

Jako specifickou formu metafory miizeme uvést také personifikaci, se kterou jsme se

setkali pouze v jednom ruském a v jednom ceském ptikladu:

3umou y eonoc nopmumcs «xapakmepy. OHu Oblcmpo NAYKAIOMCSL, INEKMPUSYVIOMCI U

mepsitom O1ecK.

Odpocinek na sebe prozradil, Ze miluje wellness a prirodu. Kdyz si tedy chcete poradné
odpocinout, vyrazte do Karlovych Vari. Maji tam oboji.

(https://www.facebook.com/slevomat/)
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V jednom ptipadé jsme se setkali také s animalizaci:
Co mate spolecného s domacimi mazlicky? Dobry cuch. Vy diky nému objevite

vwhodnéjsi nabidky a zviratka zase lahodné pamlisky. (tamtéz)
3.4.2 PROFESIONALISMY

Profesionalismy jsou odborné terminy, které pouzivaji pracovnici urCité profese,
a které mohou byt jinym lidem nesrozumitelné. Reklamni tviirci pfed profesionalismy
varuji, jelikoz reklamni texty nejsou urceny vyluéné odbornikim, ale Siroké vetejnosti,
ktera by mohla mit problémy s porozuménim [Ktizek, Crha, 2003]. Ukdzky z naSich
materialii: Okcuzenomepanus nomodicem 6viziiss0emy Ha 0ecsmy aem monoxuce. " Proc
vyzkouset oxygenoterapii?*™" Souhlasime s nazorem autori o moznosti nepochopeni
vyznamu odbornych termini. Myslime si, Ze je lep$i nahradit takové vyrazy slovy
domaciho puvodu, naptiklad: Kucnopoonas mepanus eocnonusem nedocmamox
KUCI0poOa 6 Kodce, 6036pawas eti Monodocms u kpacomy. ™ Lécba kyslikem. Je to
podvod?°™™ Je zvlastni, Zze i pfes nebezpe&i nelplného porozuméni se v naSich
materidlech vyskytuje daleko vice odbornych terminti nez jejich domécich ekvivalenti.
Domnivame se, ze tento fakt souvisi s procesem globalizace a také s intelektualizaci
jazyka. Zatimco Kiizek a Crha hovoii o negativnim vlivu profesionalisml, my si
myslime, Ze lze hovofit i o vlivu pozitivnim. Pokud ¢tenai odbornému terminu rozumi,
snadn&ji nabude dojmu, Ze patii do referencni skupiny, do které patfit chce, napt. zeny
pedujici o své télo, cestovatelé, ... Ctenaf ma pocit, Ze pokud nabizené sluzbé rozumi,
muze ocekavat profesionalni pfistup a vysokou kvalitu. Je mu v podstaté nabizeno néco,
co jeSté neznd nebo nezkusil a rozsifi si tak obzory. U 1é€by nemoci je to napf. nova
terapie, kterd dava Sanci na vyfeSeni problému, napf. léCeni migrény pomoci
kraniosakralni terapie. Nejcastéj$imi profesionalismy, které se uzivaji, jsou: ¢asti
lidského téla, nedostatky, procedury, terminy z oblasti cestovani, latky na masaze atd.
Vyrazné¢jsi ptevahu profesionalismi zaznamenavame v ruskych textech. Uvedeme zde

pouze nékolik prikladi:

Casti t&la a nemoci se v textech, vzhledem k jejich charakteru, vyskytuji obecné ve velmi

vysoké mife, srov.:

Bo3zmooicHvie 30161 Ha 6bl60p no Kpuoaunoausy meia.
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— ocueom — 1 30Ha;

— 6oxa (00un 6ok — 1 30ua);

— KoJleHu (00HO KoneHo — 1 30Ha);

— pyKu 00 1okms (00na pyka — 1 30Ha);

— pyKu eviue 10kms (00Ha pyka — 1 30Ha);

— cnuna — 1 30Ha;

— s200uybl (00Ha s200uya — 1 30Ha);

— 30Ha eanughe (8HewHue yacmu bedep) (0ona yacms beopa — I 30na);
— 6eodpa (6HympeHnHue yacmu 6edep) (00na yacms beopa — I 30na).

Kromé téchto béZznych, srozumitelnych oznaceni v textech najdeme 1 odborné&jsi terminy,

které srozumitelné byt nemusi, srov.: Yemparnenue oegpexmos xoorcu nuya E-Light:

— Ckuoka 83% na 1 ceanc ycmpameHus nuemeHmayuu uiy Kyneposd (cocyoucmuix

36e300uex) E-Light (612 py6. emecmo 3600 pyo.)

— Cxuoka 85% ma 3 ceanca ycmpanenus nuemeHmayuu uiu Kynepo3a (cocyoucmuix

36e300uex) E-Light (1620 py6. emecmo 10 800 py6.)

— Ckuoka 86% na 5 ceancos ycmpauneHusi nueMeHmayuu Uiy Kyneposa (cocyoucmauix

36e300uex) E-Light (2520 py6. emecmo 18 000 pyo6.)

Nebo:

Hnvexyuu 6bomokca, ygenuyenue u Mooeauposanue 2yo, Koppekyus HoCOZYOHbIX CKIAOOK

u CcKyn, Ouopesumanuzayus, 030HOMepanus, NoOmMaAx3CKa Kodxcu 3D-me3onumamu 6
yenmpe Kpacomel u 300poevs «Ipano Ilapk» (https://www.biglion.ru/deals/botoks-
modelirovaniyje-gyb-94/#usloviya)

Ptipadné i del$i seznam, napt.:

Kynon deticmeyem na cnedyrowue uovl ycuye:
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— Ckuoka 70% na 1 ceanc wiyeapunea unu OUOINUTAYUU BOCKOM 30HbL 21YOOK0O20
OUKUHU (8KIIOUASL MeAHCBALOOUUHYI0 30HY) (390 py6. emecmo 1300 pyo6.)

— Ckuoka 73% mna 1 ceanc wyeapunea unu OUOINUIAYUU BOCKOM 30HBL 21YOOK020
OUKUHU (8KIHOUAST MEIHCLALOOUUHYIO 30HY) U NOOMbIULEYHbIX 8naduH (486 py6. emecmo
1800 pyo6.)

— Ckuoka 75% na 1 ceanc wyeapunea unu OUOINUIAYUU BOCKOM 30HbL 21YOOK0O20
OUKUHU  (BKTIIOYASL MEJHCLACOOUYHYIO 30HY), NOOMBIULEYHBIX 6NAOUH U HOZ (20/1eHell)
(725 py6. emecmo 2900 pyo6.)

— Ckuoka 83% na 1 ceanc wyeapunea unu OUOINUTAYUU BOCKOM 30HbL 21YOOK0O20
OUKUHU (BKIIOUASL MEHCLALOOUYHYIO 30H)), NOOMBIULEYHBIX 6NAOUH U HOZ (NOIHOCMbIO)
(731 py6. emecmo 4300 pyo.)

— Ckuoka 83% na 1 ceanc wyeapunea uau OUOINUNAYUU BOCKOM 30HbL 271YOOKO20
OUKUHU (BKIIOUAST MEAHCBALOOUYHYIO 30HY), NOOMBIUEYHLIX 6NAOUH, HOZ2 (NOJHOCMbIO)
u pyx (noanocmoio) (986 py6. emecmo 5800 pyo.)
(https://www.biglion.ru/deals/shugaring-epilyacia-voskom-83/#usloviya)

Procedury:

1 unu 2 ceanca xpuorunonuza aubo unvexyus O0iisi HOXYOeHUuss 8 MeOUYUHCKOM YeHmpe
«Meouyuna»

Ceancot  RF-nugpmunea, kapb6onoo2o  nuiuneda, 0e3vleONbHOU — MUKPOMOKOBOU
Me3zomepanuu 160 KOMOUHUPOBAHHOU, MexaHudyeckou unu Y3-uucmku nuya 6 caloHe
Kpacomsi «A80Ka00»

Ho 5 ceancosé FOmetixo-mepanuu uau 00 7 ceaHcos Maccaxca Ha 6bloop 6 MeOUYUHCKOM

yenmpe «Bpemena 200a»

Cestovani:

V cené balicku

2 x ubytovani ve dvouluzkovém pokoji pro dva
1 x welcome drink Haskiiv lezak pro dva

2 x snidané formou svédského stolu pro dva

Podobné, avsak zpravidla vyrazné kratsi Ceské reklamni texty mizeme ilustrovat

na tomto ptikladu:
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Masaz jednotlivych ¢asti téla
klasicka masaz
Sije
Jedna se o masaz oblasti kréni patefe a horni ¢asti patete hrudni. Zahrnuje pfedevs§im
masdz svalu trapézového, nejvice namahaného (spolecné se zdvihacem hlavy) pii
dlouhodobé sedavé ¢innosti. Je to sval, ktery pfitahuje rameno smérem k patefi, ale zaro-
ven ho zdviha a stahuje dolii. Tuto masaz je mozné provadét v leze i v sede¢.

Délka cca 20 minut.
Zada

Pfi masézi zad je nejvétsi pozornost vénovana svaliim kolem patete (tzv. vzpiimovace
patete). Jakou maji tyto svaly hlavni funkci napovida jejich souhrnny ndzev. Kromé toho
se podileji 1 na tklonech a rotaci patefe. Je zfejmé, ze vzpiimovace patete jsou svaly na-
mahané témét pii kazdém pohybu a tak si zvlastni péci skutecné zaslouzi. V povrchové
vrstvé se dale masiruje mohutny Siroky sval zadovy, dale pak svaly mezizeberni a svaly
lopatky.

Délka cca 30 minut.

Dolni koncetiny

Masaz dolni koncetiny zahrnuje prsty nohy, chodidlo, nart, Achillovu $lachu, kotnik, bé-
rec, lytko, koleno, ¢tythlavy sval stehenni (quadriceps), dvojhlavy sval stehenni (biceps)
a hyzde.

Délka cca 40 minut.
Horni koncetiny
Maséz horni koncetiny zahrnuje prsty ruky, dlan, hibet, pfedlokti, biceps, triceps a sval

deltovy.

Délka cca 20 minut.
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Celkova masaz

Masaz celého téla je provadéna stejnym zplsobem jako jednotlivé ¢asti téla jen s drobny-
mi rozdily. Zacina se masazi zad a §ije, pokracuje se dolnimi koncetinami a na zavér se

masiruji koncetiny horni.

Délka cca 90 minut.

Tento ptiklad byl vSak v excerpovaném materidlu ojedinély, ve srovnani s jinymi
ptiklady jak z elektronickych, tak tiSt€énych zdroji vynikal odbornosti a vysokou

koncentraci vyrazil, pro $iroké publikum nesrozumitelnych.
3.43 HOVOROVE LEXIKUM

Uziti hovorového lexika v publicistickém stylu je spojeno se spontannosti sdéleni
a s familiérnim piistupem ke ¢tenafi. Ctenafi se dava najevo, Ze se o n&j tvirce reklamy
zajima [Cechové, Krémova, Minafova, 2008]. Nékteii odbornici se domnivaji, Ze by se
z hovorového stylu neméla v reklamé stavat norma, i kdyz reklamni texty pievazné
z hovorového jazyka, ktery je Ctenafi blizky, vychazeji [Ktizek, Crha, 2003], jini zase
varuji, ze Ctendf, ptfes uvedena pozitiva slangu, vnima jeho vyuziti porad jesté jako
nemistné [@o3una, 2003]. My vyuziti slangu vnimame jako cileny protiklad vyuZziti
profesionalismu. Jestlize ty se snazi Ctenafi vsugerovat, ze patii do skupiny lidi, ktefi
maji ptehled o urcitém tématu nebo véci, zde je snahou ukazat, ze zbozi ¢i sluzba je pro
Sirokou vefejnost a ma tedy smysl ji vyuzit, i kdyZz nepatfite do skupiny castych
konzumentt daného zboZi nebo sluzby. Casté je spojeni s vyrazy ,.pro kazdého®, ,,pro
vSechny®, srov.: excerpovany rusky reklamni titulek Maccaosxc onn ecex s néaslednym
vysvétlenim obwuii 0300posumenvubili maccaxc - peraxcupyiowull, MoHUUpYIOWULL -
AHMUYENTIOIUMHDBIL - MeQ08blll - O0anouHblil - JewyeOHvill - obepmuvisanue SPA
(zajimavosti tohoto ptikladu je, ze se jednd o sluzbu, nabizenou pouze prostrednictvim
socialni sit¢ VK - https://vk.com/club76462400) nebo v jiné formée

I'peyus — myvwuii omowvix ons kaxcooeo (http://ekb96.well.ru)

Z Ceskych excerpovanych zdroju pak:

Balicky pro kazdého: Manikura i pedikura véetné novinky PolyGelu
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(https://www.slevomat.cz/akce/1316982-balicky-pro-kazdeho-manikura-pedikura-i-
polygel)

Pokud je sluzba uréena pro konkrétni cilovou skupinu, je tento fakt konkretizovan po

slové kazdy, napt: Kazda zena chce mit dokonale upravené ruce i nohy (tamtéz)

Jesté si dovolujeme uvést nasledujici piiklady: Paccrabaarowuii maccaxc: u ona

Jexl

cnopmcmena, u 0as 0omoceoal™ Xomume xkpacuevie Hodxcku u pyuku? Pwuioku Iappa
Pygha ucnonnam eéawe acenanue!™ Havaj v ldznich - nechte se hyckat a starosti nechte
plavat!”™ Vyka$lete se na vSechno - ldzné jsou ted za hubic¢ku. ™™ Obecné maji
ptiznakové vyrazy neobycejnou silu. Pokud budou takové vyrazy vhodné a s mirou
vyuzivany, budou mit reklamni texty u ¢tenait uspéch. Vyrazna pievaha hovorového

lexika se vyskytuje v ¢eskych reklamnich textech.
3.4.4. OKAZIONALISMY

Okazionalismy jsou slova, ktera nevznikaji na zakladé pravidel tvofeni slov. Nékdy jsou
proto povazovana za ,narusitele* textu. Okazionalismy maji nddech humornosti a jsou
zajimavé. Vétsinou existuji pouze v kontextu, pro ktery byly vytvofeny, a mimo dany
kontext nejsou spravné interpretovany [[lanos, 1984]. K podobnému zavéru dochazi
M. Dokulil [Dokulil, 1962]. V uz8im slova smyslu se okazionalismy dokonce chépou
jako deformované tvotfené utvary [Martincova, Encyklopedicky slovnik cestiny, 2002,
s.292-293]. V naSich materidlech jsme objevili zajimavé piiklady s hrou se slovem
momnoronuk (piipadné s koncovkou —holik), a to jak v rusting, tak v cestiné. Z naSeho
materidlu uvadime: Awnooppa: zopmonvidicnoii paii umu SPA Ons wonozonuxa.”™™
Doprejte si originalni relax v tradicnich i netradicnich ceskych laznich - néco pro
cokoholiky.*™™ Doprejte si origindlni relax v tradicnich i netradicnich ceskych laznich -

cxlvi

neco pro chmeloholiky.

V Ceském materidlu jsme narazili také na okazionalizmy, které vznikly z klicovych slov

naSeho tématu, srov. napt. slovo wellnessky v tomto ptikladu:

Jak se ji ve wellness? Bozsky wellnessky — je tu bar a stul, kde vam naserviruji vase
menu nebo kavu a dort, pripadné i vybrany drink. Jist a pit muZete klidné v plavkach

nebo v Zupanu, coz je stejné prijemné jako treba snidané do postele (Slevomat)
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Ptiklad byl v nasem materialu Gpln¢ ojedin€ly, nenasli jsme ho ani v jinych Ceskych,
ani v ruskych ptikladech, zajimavosti je vSak jeho vyskyt v polském ptikladu, rovnéz

zcela ojedinély:

Swojq drogg, to ze amerykanie po raz pierwszy bedq zyc¢ krocej, to mit wellnessowski,
zadne dane medyczne tego nie potwierdzajq. A otylos¢ bierze si¢ z czegos bardzo
prostego — po raz pierwszy w historii zyjemy w srodowisku, w ktorym mamy nieustanng

obfitos¢ jedzenia, przynajmniej w cywilizacji zachodu. (kamilcebulski.pl)

V nasich ruskych i ¢eskych materidlech se okazionalismy vyskytovaly, ovSem v omezené
mife, vice jsme jich nalezli v Ceskych textech. Domnivame se, Ze se jedna o skute¢né

efektivni zptisob v osloveni potencionalniho klienta.
3.5. STRUKTURA TEXTU V TEXTOVE ROVINE

O nutnosti zkoumat text jako celek v ramci lingivstiky mluvil uz Bachtin, ktery pro tuto

oblast navrhoval termin metalingvistika [cit podle iBanos 2003: 94].

Na tarovni textu jsme se rozhodli zanalyzovat jevy, které se v naSich materidlech
vyskytovaly nejvice. Patii mezi né: citace pisni, odkazy na filmové texty, nabozenské
motivy, historické motivy, pohadkové motivy, frazeologismy a pfislovi, kontaminace,
zkratky. Rada reklam vyuziva princip, ktery byva v souasné lingvistice oznadovan
pojmem ,,intertextualita® nebo ,,mezitextové navazovani‘“. Dany princip ma v piipad¢
reklamy mnoho podob. N¢které podoby jsou zjevné (az trividlni), jiné podoby jsou velmi
slozité. V jednodussich ptipadech je vyuziti intertextuality motivovano snahou odkézat
ke vSeobecné zndmé zkuSenosti. Odkazuje se tedy ktzv. ,precedentnim® textiim,
které v podstat¢ kazdy zna. Tyto texty se velmi cCasto modifikuji tak, aby odkaz

k piivodnimu textu ziistal ziejmy [Cmejrkova, 2000].
3.5.1 CITACE PIiSNI

Podaftilo se ndm nalézt zajimavy piiklad propagace ruského vysokohorského stiediska,
kdy je pod vystiznym reklamnim sdélenim uveden text pisn¢ Vladimira Vysockého,
ktery je psan kurzivou. Pisenn Vladimira Vysockého v textu reklamniho textu ptiblizuje

Ctenari velikost a majestatnost Elbrusu. Domnivame se, Ze na ruského ¢tenate bude pisen
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Vysockého puisobit vlasteneckym dojmem, coz podpoii jeho rozhodnuti v navstéve

nabizeného stiediska.

[Ipuanp0pyche: HHTEpeCHENIINI TOPHOIBLKHBIN KypopT Poccun.

..A] cnpocun meba: «3auem uoéme 6 2oput év1? —
A moul K 6epuiune wing, a mol peanacs 6 60i —

Beow Invopyc u c camonéma 6uono 300pogo!»

e
Paccmeanacey mol u ¢3a1a c coboii... ™"

Citace pisni v reklamnim textu je podle naSich materiali ojedin€ly jev, se kterym jsme se
setkali pouze u ruského textu. Pfesto jsme se rozhodli o tomto jevu pojednat, protoze je
pro nas zajimavy z hlediska vlasteneckého uvédoméni, se kterym je podle nas spojeno
snadngj$i ziskani zdkaznika. V ceStin¢ je obdobny jev patrny napf. v souvislosti

se slovenskou hymnou:

Nad Tatrou se blyska? To bude zaricimi usmévy spokojenych turistii!
(https://www.slevomat.cz/akce/1307884-wellness-pece-v-roznovskem-pivovaru-

ubytovani?utm_campaign=wall travel&utm medium=social&utm_source=fb)

S ¢eskou hymnou jsme se pak setkali v nékolika excerpovanych zdrojich ve form¢ videa,
srov. v reklamé na mineralni vodu Korunni:

(https://www.youtube.com/watch?v=bChxkARkC2c)
3.5.2 ODKAZY NA FILMOVE TEXTY

V naSich reklamnich materidlech jsou vyuzivany také aluze k ndzviim filmi. Reklama
se zamé&fuje na takové filmy, které se vyznacuji nejmasovéjsi sledovanosti a reklamni
tviirce se tudiz miZe spolehnout na jejich vSeobecnou znalost [Cmejrkova, 2000].
V nékterych ptipadech se jedna o komedie, jejichZ pfipomenuti naladi ¢tenare pozitivné.
Piiklady z naSich materidlt: Ymomnennvie maccancem.™™  Coi takhle dat si
Regeneracéni pobyt v Maridnskych ldznich?™™ V piipadé ukazky ruského textu
se odkazuje na znamy film N. Michalkova - Vmomaennsie connyem. Cesky titulek
odkazuje na klasickou ¢eskou komedii V. Vorlicka - Coz takhle dat si Spendt? Za zminku

z Ceského materialu stoji jesté ,prrelet nad vrabcim hnizdem *

87


https://www.youtube.com/watch?v=bChxkARkC2c

Uz zadny Prelet nad vrabcim hnizdem po ranu. Vase hlava by si nejradéji strihla uplné
jiny program — a to Po cem vlasy touzi. (https://www.slevomat.cz/akce/1302436-

kadernicke-balicky-se-strihem-i-s-barvenim-ci-melirem)

Vyuziti pivodniho textu v reklam¢ byva spiSe povrchni a z(stdva jen na roviné
aktualizacniho napadu reklamniho tvlrce dat reklamé snadno zapamatovatelny tvar

[Cmejrkova, 2000].
3.5.3 NABOZENSKE MOTIVY

Mnohé lazenskd a ozdravnd stfediska vyuZzivaji naboZensky orientovanych slov typu
,.BeuHOe OuakeHcTBO nebo ,,raj. Rada sanatorii zahrnula do svého nazvu jména svatych
(Svaty Petr) nebo nazvy vyznamnych ndbozenskych lokalit (Betlém). Myslime si,
ze pokud hovoiime o lazenstvi z hlediska 1éceni, tak u nemocnych pacientii dochazi
na zaklad¢ té€chto slov k psychické podpofe. Pacienti si Casto spojuji dané misto
s bozskym pocinem a o¢ekavaji i kladné vysledky v 1écbé. Pokud je lazenstvi pojimano
z hlediska wellness pobytii, pak se v titulcich reklamnich textl objevuji spojeni typu ,,byt
v raji“. Takova spojeni jsou pusobiva a pozitivné ovliviiuji zdkaznika, ktery by si mél
nabizené stfedisko vybrat, jelikoZ perfektné splni jeho oc¢ekavani (SPA caron « 3JEH» -
nobwisaii 6 cmpane 6eunozo Onaycencmea u naciaxcoenus.® Medové tydny v rdji -

cli

Lazné Zalakaros.”™"). V nasich materidlech pfevladaji texty, ve kterych je lazenstvi
pojimano spiSe z hlediska wellness pobytl. Ziejmé spravné predpokladame, Ze je to
z komer¢nich divodl - lazenskd stfediska potfebuji své sluzby nabidnout piedevSim

klientim - samoplatcim. Blize viz kapitola o metafote.
3.5.4 HISTORICKE MOTIVY

V naSich materidlech jsme se setkali také s odkazy na historii. Ve vétSin€ piipadi se
jednd o odkaz na vSeobecné znamé historické osobnosti, které by meéli Ctenafi znat.
Lazenské texty ve své propagaci velmi Casto odkazuji na starovéké civilizace, které znaly
lécebné uCinky mnoha procedur. Takova propagace ovliviiuje zdkaznika ptiznivé,
protoZze mu déava pocit kvalitni a ,,proveéfené* procedury (SPA - npoepamma «Cexpem
Kneonampuor» ®" Centrum Babylon - nikde jinde si neuzijete nové antické wellness!"™").
Setkali jsme se také s ptipady, kdy se v textu objevuje spojitost s ruskou nebo ceskou

vyznamnou historickou osobnosti (Eccenmyxu u lemp I. ™ H. B. I'ozons na Caxckom
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kypopme.™™ Hodonin. Rodisté prvniho prezidenta.™ Objevte silu termdlnich pramenii -
stejné jako kdysi Karel IVI°*"). Obgas se v lazefiském textu miiZze objevit spojitost s méné
znamou historickou osobnosti, kterou je schopen desifrovat pouze vzdélany Ctenar. Pro
ptiklad uvadime Cesky reklamni titulek, jenZ odkazuje na stfedovékého perského ucence
Avicennu: Vyuzijte bohatou nabidku profesiondlnich relaxacnich sluzeb v hotelu
Avicenum!*™". Vyuziti historickych motivll je pomérmé rozsifené, a to jak v ruském, tak
v Ceském reklamnim textu. Jedna se o ucinny zptisob propagace nabizené sluzby, jelikoz
byla vyuzivana jiz starovékymi civilizacemi. Titulek, ktery vyuzivd jméno slavné
historické osobnosti daného naroda, podle nés siln¢ apeluje na vlastenecké podvédomi
Ctenafe, ktery si nabizené stfedisko pro svou 1écbu nejspiSe vybere. Mize se rovnéz
jednat i o citovou vazbu k této osobnosti. Propojuji se zde biblické a historické motivy,
ptikladem je poutnictvi. Potencionélni klient je ldkdn na misto, kde né&jakd vyznamna
osobnost zila, chodila, pracovala apod. Reklamni text byva zpravidla uveden slovy ,,po

stopach...“. ZvySuje se tak historické povédomi, sebevédomi a pocit vzdélanosti klienta.
3.5.5 POHADKOVE MOTIVY

Pohadka je zadnrem, ktery piimo vybizi k vyuziti v reklamé. Pohadky jsou samoziejmou
soucasti lidského podvédomi a jejich aluze je snadno deSifrovatelnd. V jejich schématu
jsou vyuzity motivy jako kouzlo nebo zédzrak, které jsou spojovany s nabizenym
produktem (Cmejrkova, 2000): SPA - npoecpamma «Bonweonuiii snuxcupy ™ Masdze

clx

jako z pohadky.™ Pohadkové motivy jsou vyuzivany 1 v jazykové hie: Masdz
,SehereZida“ — sije a zada ™ Nazvy nékterych masazi neobsahuji p¥imo pohadkovy
motiv, ale svou strukturou pohadku pfipominaji (Masdz ,, O ¢lovickovi“™.). Pohadkové
motivy v lazeniskych reklamnich materidlech evokuji ve ¢tenafi dobu détstvi a samotny
efekt procedury tak miize byt jeité pijemngjsim [Cmejrkova, 2000]. Vyvolavaji podobny
efekt jako nabozenské motivy. R4 je idealni misto, kde neexistuji zadné starosti ani

problémy. Stejny pocit evokuji spojeni jako v pohadce, pohadka, pohadkovy.
Luxus v pohadkovém Podlesi: pokoj LUX, relaxace a 3chodové vecere

(https://www.slevomat.cz/akce/1311248-pohadkovy-pobyt-v-luxusnim-pokoji-v-
podlesi), dalsi ptiklady viz nize.
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V pohédce jsou Casto dominujicimi osobami kral a kradlovna — zesiluji motiv pohadky

(bohatstvi, moc, sluzebnictvo), napf-.:

Kazda pohadkova zemé potrebuje krdle a kralovnu. A zrovna vam by to urcité s korunou
a zezlem moc sluselo! (https://www.slevomat.cz/akce/1394200-pohadkovy-pobyt-v-

luxusnim-apartmanu-v-podlesi)

Kudy do pohdadky? Zadnych devatero hor a devatero ek, stact projet Némecko a namiFit
si to do Parize. (https://www.slevomat.cz/akce/1307710-zajezd-do-parize-a-disneylandu-

na-1-nebo-2-noci?utm_campaign=wall travel&utm medium=social&utm_source=fb).
3.5.6 FRAZEMY A PRISLOVI

Pro rusky i Cesky publicisticky styl je bézné uzivani frazému. Frazém se vyznacuje
,viceslovnosti, ustalenosti, reprodukovatelnosti a sémantickou celistvosti [Stépanova,
2004, s. 8]. FrantiSek Cermak charakterizuje frazém (resp. idiom) jako: ,.kazdou
ustdlenou anomdlni kombinaci dvou ¢i vice prvkil (morfémi, slov, popi. kolokaci),
znichz alesponi jeden je Clenem extrémné omezen¢ho a uzaviené¢ho paradigmatu®
[Cermak, 1997, s. 259]. Nejrozsifendjsim typem jsou frazémy lidové, tedy takové,
které se vyskytuji v bézné komunikaci (hledat ,,pomocnou ruku®, citit se ,,jako doma*).
Funkce frazémt v publicistickém stylu spocivé v jazykové aktualizaci a intenzifikaci
vyrazu [Cechové, Krémova, Minafova, 2008]. V naSich materialech jsme nalezli spoustu
zajimavych ptikladi (300poé kak 6wik, kpacue kax muep! CIIA - 120 munym oasn 1

clxiv

yuacmuuka.™" Devizou Karlovy Studinky je odza klidu. ™), které svéd¢i o snaze
reklamnich textl upoutat ¢tenafovu pozornost a podpofit tak snadnéjSi zapamatovani
textu. Za velmi povedené povazujeme pouziti nésledujiciho frazému, ktery je
v kombinaci s jazykovou hrou zarukou jistého uspéchu u ctenaie: Naberte druhy dech
v Karlové Studdnce - lécebné relaxacni pobyt zaméieny na ozdraveni dychacich cest™.

Takové hiicky s frazémy jsou vtipné a oslovi potencionalniho zdkaznika.

V reklamnich titulcich z oblasti lazenstvi se vyskytuji 1 ptislovi. Ptislovi je v podstaté
frazém s didaktickou funkci, ktery momentédlni situaci kategorizuje poukazem
na tradovanou zkugenost [Cermak, Encyklopedicky slovnik &estiny, 2002]. V nasich
materidlech se zatim vyskytuje pouze Cesky piiklad: Ve zdravém téle zdravy duch -

galerie zdravi v Karlové Studdnce.™ Odkazovani reklamnich textl k piislovim je
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nejjednodussim zptisobem odkazovani k obecné sdilenym zkuSenostem. Reklamni texty

se k témto zku$enostem hlasi a staletou lidskou moudrost utvrzuji [Cmejrkova, 2000].

Jak frazémy, tak i pfislovi se v textu vyskytuji vétSinou ve forme jazykové hry. Zakladem
pritom je sémanticka dvouplanovost téchto jednotek. Stejn€ jako u pohadkovych motivii
pracujeme s pfimym a prenesenym vyznamem, doslovnym a metaforickym piectenim,

napf.:
Slibili jste si, Ze spolu budete v dobrém i ve zIém? Pravé nadeSel ¢as na to dobré!

U pfislovi je navic dilezita jejich didakticka funkce — ¢lovek by se jimi mél fidit. Jejich

transformaci pobizime k urcité ¢innosti.

Znama rada z masérskych kruht: ,, Relax, ktery si mizes uzit dnes, neodkladej, a naopak

I3

si ho jesté prodluz. *

(https://www.slevomat.cz/akce/1312782-vikendovy-relax-blahodarna-thajska-masaz-

nohou)

Velkou vyhodou frazému a ptislovi v textu je, Ze se Casto rymuji nebo se daji jednoduse

zapamatovat (viz piiklady vyuziti rymu).
3.5.7. KONTAMINACE

Kontaminaci ve sféfe internetu se zabyva Ladislav Vobofil ve ¢lanku ,,Pycckmii si3pik -
€ro pa3BUTHEC W (PYHKIIMOHHMPOBAHHE - B KOMMYHHKATUBHBIX YCJIOBHUSIX BHUPTYaJIbHOTO
web-npoctBancTBa™ [Bobopmi, 2008, In: Rossica Olomucensia XLVI-II]. T kdyZ je
¢lanek zaméten na rusky a anglicky jazyk, Ize jeho poznatky aplikovat i na jazyk cesky.
Kontaminace je rozSifenou tendenci v oblasti fungovani a rozvijeni jakéhokoliv jazyka ve
sféfe internetu. Je spojena se sblizenim dvou zcela odlisSnych jazykovych svéta -
tradi¢niho (redlného) a virtudlniho. Jazyk a fe¢ se pfizplsobuji technickym novinkdm
arozviji se spolecné s nimi. Hlavim ndstrojem pro vytvofeni nového komunikativniho
prostiedi je zejména zivy jazyk. Kontaminace znamend piitomnost ciziho jazykového
elementu v textu vlastniho jazyka [BoGopui, 2008, s. 29]. V naSich ruskych materidlech
se setkavame s kontaminaci azbuky a latinky (tzv. transplantace), kdy je rusky reklamni
text kontaminovan nejcastéji anglickym jazykem (Oxzomuuecxuii maccaxc Stone

Massage copsuumu xammsamu.*™"). Soufasna ruska reklama je doslova ,zahlcena“
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anglickymi vyrazy, coz muze pusobit ruSivym a nejasnym dojmem na CcCtendfe,
ktefi anglicky jazyk neovladaji [['omyG, 2004]. V ruském textu se nejvice vyskytuji
piiklady se slovem SPA:

SPA-npoepamma Ha 6bl00p 07151 00HO020 UAU 0BOUX 6 YeHmpe Kpacomuvl Luxury Ha
meppumopuu «Kpemna 6 Hsmaiinosoy. (https://www.biglion.ru/deals/spaprohramma-

vtcentre-luxury1-71/#usloviya)
Zajimava je 1 kontaminace ve spojeni s ¢islem, napi: 3D

Unvekyuu 6bomoxca, ygenuuenue u mooenuposanue 2yo, KOppeKyus Hoco2yOHbIX CKIAOOK
u CcKyn, Ouopesumanuzayus, O030HOMeEpPaAnus, noomsadxdcka kodcu 3D-me3onumamu 6
yenmpe Kpacomwvl u 300posvs «I pano Ilapxy. (https://www.biglion.ru/deals/botoks-

modelirovaniyje-gyb-94/#usloviya)

Nezaznamenali jsme tendenci urcujici, zda nazev bude v anglictin€, rustin€, latince
¢i azbuce. Hodné anglickych nazvii byva Casto pfepsano azbukou. V mensi mife jsou
v ruské reklamé zastoupeny i ostatni jazyky, napiiklad francouzstina (Ocsesrcarowuii

maccac de Luxe.

clxviii)

Cesky reklamni titulek z oblasti lazefistvi je rovnéz nejéast&ji kontaminovan anglickymi
vyrazy (Milk and honey wellness - opojné ritualy pro prirozené povzbuzeni téla a ducha

clxix

na badzi medu a mléka.”™™ ), objevuji se ale 1 vyrazy zjinych jazykl, naptiklad
z francouzstiny (Zdbaly — Méthode Bandages Glacés.”™). Na rozdil od internetu se
v tiSténych reklamnich materidlech setkdme s kontaminaci velmi malo. Kontaminace je
primarné¢ zaméiena na mlads$i generaci, ktera je schopna ji deSifrovat spiSe neZ starsi
generace. Je mozné, Ze by starSi generace byla vSak schopna porozumét nékterym
francouzskym vyraziim, jelikoz francouzStina byla dfive povinnym predmétem

na klasickych gymnaziich. Kontaminace je spojena s aktudlnimi tendencemi v ruském

a Ceském jazyce. Oba jazykové systémy jsou otevieny cizojazy¢nym prvkim.
3.5.8 ZKRATKY

Milan Jelinek definuje zkratku jako ,,individualni zkraceni slova s cilem zrychleni
pisemného zdznamu“ [Encyklopedicky slovnik c¢eStiny, 2002, s. 565]. V soufasném

ruském 1 ¢eském reklamnim textu z oblasti lazefistvi se zkratky vyskytuji pomérné Casto.
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V naSich materidlech jsme se zatim setkali s vyuzitim inicidlovych zkratek (akronym)
prevzatych z anglictiny: VIP kucinopoousiti yxo0 no auyy Okcu-Buman. ™ BMW pro
Zeny - body mooving weekend ™' Domnivame se, Ze v piipadé vyuziti méné znamych
zkratek by bylo nutné zkratku vysvétlit, nebot’ by mohly nékterym ¢tendiim cinit potize.
Zaliba v uzivani zkratek v Cestiné stdle roste a mnoho zkratek je pfejimano zejména
z anglického jazyka [Jelinek, Encyklopedicky slovnik cestiny, 2002]. Zkratky slouzi
k ekonomickému vyjadiovani a jsou jednou z aktudlnich tendenci i v soucasné rustiné

[Banruna, 2003].
3.5.9 SHRNUTI ANALYZY

Textova rovina ruskych 1 ceskych reklamnich textl se zaméfuje piedevSim
na odkazovani ke vSeobecné znamé skutecnosti. V naSich materidlech se setkavame
s odkazy na zndmé pisné a filmové texty, coz na nas pusobi vlasteneckym dojmem.
NéboZenské motivy se podle nds v titulcich reklamnich texti vyskytuji ze dvojiho
divodu: vyuzivani nabozensky zameétenych slov za ucelem psychického podpoteni
nemocného pacienta a za ucelem ziskéani klienta, ktery 1é¢ebné stiedisko vyhledava kvuli
relaxaci (spojeni typu ,.citit se jako v raji”). Historické motivy zvysuji exkluzivitu
nabizenych procedur a mnohdy jsou spojeny s vyznamnou historickou osobnosti,
ktera v daném misté pobyvala, coz miize piispivat k vlasteneckému uvédoméni Ctenare
arovnéz ke zvySeni prestize dan¢ho zafizeni. Pohadkové motivy evokuji ve Ctenafi
détstvi a utvrzuji klienta v pfijemném prozitku nabizené sluzby. Pro vtipnost a snadnou
zapamatovatelnost textu jsou vyuzivany frazémy a piislovi. Otevienost ruského 1 ceského
jazykového systému, zejména vi€i anglickému jazyku, dokazuje uziti kontaminace

a zkratek.

Texty ruskych a ceskych reklamnich textd z oblasti lazenstvi a wellness jsme
charakterizovali v roving fonetické a grafické, gramatické, lexikalni a textové. Zaméftili
jsme se pouze na takové jevy, které jsme povazovali za nejvyznamng;jsi,
nebo z konfrontacniho pohledu, za nejzajimavéjsi. Vybrané jevy jsme demonstrovali
na praktickych ukdzkéch, jejichz zdrojem byl zejména rusky a cesky internet.
Z tspornych divoda jsme u kazdého elektronického zdroje uvedli ¢islo v hornim indexu,
které na konci seminarni prace odkazuje k ptislusné internetové strance s uvedenim data

vyhledani.
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Ruské a ¢eské reklamni texty se shoduji ve fonetické a grafické rovin€ uzivanim postupi,
které¢ vedou k oziveni reklamniho sdé€leni a podpofe snadnéjSiho zapamatovani textu.
V na$i praci jsme pojednali o rymu a grafickych prvcich, protoze je povazujeme
za nejvyznamnéjsi. Rym je pomérné Casty v ruskych i €eskych titulcich a mnohdy plsobi
velmi vtipné. Grafické prvky se v ruskych a ¢eskych titulcich vyskytuji v omezené mite.
Pfesto mizeme konstatovat, Ze na§ bohaty materidl potvrzuje snahu reklamnich tvirca

0 upoutani ¢tenafovy pozornosti.

V gramatické roviné jsme pojednali o komparativu a superlativu adjektiv. Setkali jsme se
s frekventovanym vyskytem analytického i syntetického tvaru komparativu a superlativu
v ruiting. Cesky jazyk vSak dvojim typem komparativu a superlativu nedisponuje.
Zajimavé bylo pojednani o verbonominalnich spojenich, ktera jsou charakteristickd pro
rusky jazyk, ale kterd v mensi mifte existuji i v Ceskych materidlech. Pfinosné byla rovnéz
analyza vét podle modality, kterd ukézala, Ze se v nasich materidlech vyskytuji nejcastéji
véty oznamovaci. V men$i mife, ale pomérné pravideln¢, jsme se setkali s vétami
tazacimi, které se vyskytovaly nejvice v podob¢ otazek zjistovacich. Véty rozkazovaci se
v nasich materidlech objevovaly mén¢, a spiSe v ruskych reklamnich titulcich. Tazaci
véty vystupovaly v ruskych i €eskych titulcich nej€astéji v podobe imperativu, ktery plnil
spiSe funkci vyzvy. Elipsa predikatu byla zastoupena v reklamnich titulcich obou jazyku.
Prestoze je elipsa pro rustinu velmi typickd, v nasich materidlech se vyskytovala malo.
Privlastek shodny v naSich ruskych i1 ¢eskych materialech vystupoval nejcasteji v podobé
jakostnich a vztahovych adjektiv. Zaméfili jsme se také na pfistavkové spiezky,
které jsou typické pro rusky jazyk. Jejich ekvivalentem jsou v CeStiné nejCastéji spojeni

substantiva s privlastkem.

V lexikalni roviné jsme pojednali o metafore, kterd se vyskytovala v ruskych i ¢eskych
titulcich. Metafora se orientuje zejména na emotivni stranku recipientii a mize kladné
ovlivnit zdkaznika v jeho rozhodovani. V naSich materidlech se hojné vyskytovaly
1 profesionalismy cizojazy¢ného pivodu, které souvisi s tendenci ruStiny a ceStiny
ke globalizaci. Funkci sblizeni se ¢tenaifem plni také hovorové lexikum, které by se mélo
podle odbornikli na reklamu uzivat s mirou. V ruskych 1 ¢eskych titulcich se setkdvame
rovnéz s okazionalismy, které funguji vyhradné v kontextu, pro ktery byly utvofeny.

Reklamni titulek ozivuji a pfidavaji mu na zajimavosti.
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Textova rovina se charakterizuje zejména odkazovanim ke v§eobecné znamé skutecnosti.
V nasich ruskych i €eskych materidlech se proto hojné vyskytovaly odkazy na zndmé
pisn¢ a filmové texty, coz miize pusobit na Ctenare také vlasteneckym dojmem. Funkci
psychického podpofeni pacienta maji nabozenské motivy, které piisobi pozitivné i na
zajemce o wellness pobyty (spojeni typu ,citit se jako v raji*). Exkluzivitu a provétenost
nabizenych procedur nabizeji historické motivy, které mohou nékdy pulsobit
1 vlasteneckym dojmem. Pohadkové motivy evokuji ve ¢tenafi détstvi a utvrzuji klienta
v pfijemném prozitku propagované sluzby. Pro vtipnost a snadnou zapamatovatelnost
textu jsou vyuzivany frazémy a piislovi. Otevienost ruského i Ceského jazykového
systému, zejména vici anglickému jazyku, dokazuje vyuzivani kontaminace. Zkratky
v textu reklamniho textu slouzi k uspornému vyjadfovani a jsou jednou z aktualnich

tendenci ruského i1 ¢eského jazyka.

Analyza reklamnich textli ruského i Ceského jazyka v oblasti lazeiistvi a wellness
potvrdila vyskyt takovych jevi, které plisobi pfiznivé na zdkaznika a které by mély
podpotit zakoupeni nabizenych procedur. Diraz se klade zejména na zajimavost, vtipnost
a snadné zapamatovani textu. Zaroven muzeme konstatovat, ze fada jevil sveédci

o tendenci rustiny a ¢eStiny k jazykové ekonomii a otevienosti cizojazy¢nym vliviim.
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4 DIALOG V REKLAMNIM TEXTU

V nasledujici kapitole pojedname o postaveni reklamniho sd€leni v ramci komunika¢niho
aktu mezi tviircem reklamniho sdéleni a samotnym recipientem a vytvotrime si tak zaklad
pro analyzu. Vysvétlime pojmy ,,monolog™ a ,dialog“, se kterymi bude souviset
i objasnéni existence ,,prechodnych utvari“. Mimo jiné se zaméfime na elementérni
komunikaéni zdméry reklamniho sdé€leni, na jejich dynamicnost, se kterou bezprostiedné

souvisi rozhodovani spotiebitele.
4.1 MONOLOG A DIALOG V REKLAME

Hovotfime-li o interakci mezi tvlrci reklamniho sdé€leni a recipienty, je nutné
charakterizovat pojmy ,dialog“ a ,monolog“. Podle Olgy Miillerové a Jany
Hoffmannové je ,dialog* jednou ze zdkladnich forem lidské komunikace, aktivniho
kontaktu mezi lidmi, prostfedkem jejich dorozumivéani, vymény informaci a utvareni
vzajemnych vztaht. Dialog mezi sebou vedou alespoini dva tcastnici. Za dialog je mozné
oznacit rovnéz situace, kterych se ucastni vice lidi, ptipadné i celd skupina. Dialog je
zaloZen na stfidani v roli mluvciho, ktery zastava aktivni komunikacni roli, a posluchace,
jehoz komunikacni role je pasivni. Za dialogickou mulzeme povazovat takovou
komunikaci, jejiz G€astnici se alesponl jednou vystiidaji v roli mluv¢iho a posluchace. Pro
dialog je charakteristicky bezprostfedni kontakt tcastnikii komunikace. Na rozdil od
dialogu je ,monolog™ souvisld, nepietrzitd fecova aktivita jednoho z ucastnikl
komunikace. Utastnici se nestiidaji v roli mluvéiho a posluchace, jejich komunikaéng
aktivni a pasivni role je v celém priibéhu stabilni a neméni se. Sd€leni se prenasi pouze
v jednom sméru, a to od mluvciho k posluchaci. U monologického projevu jde o kontakt
nepiimy, tedy o pfijem nebo cetbu urcitého textu, jehoz interpretace miize trvat poné¢kud

delsi dobu [Miillerova, Hoffmannova, 1994].

Mezi dialogem a monologem nelze ur€it pfesnou hranici, protoze v komunikaci existuje
nékolik ,,pfechodnych utvard“. Pozice téchto utvar je dana v zdvislosti na mife
adresnosti feci mluvciho (ten, kdo prondsi monolog, piedpokladéa znalosti a zkuSenosti
svych posluchac) a na moznosti zpétné vazby (moznost posluchacl reagovat
na promluvy mluv¢iho). Tyto prostfedky se podileji na vzniku ,,dialogu v $ir§Sim smyslu®,

tedy na ,,dialogizovaném monologu®. Takovy dialog vede napiiklad tviirce reklamniho
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sd€leni se svymi piijemci. Oproti redlnému, ptirozenému dialogu se v daném ptipadé
jedna o ,,dialog fiktivni* a to zejména tehdy, kdyz autor reklamniho sdéleni ve svém
textu stylizuje komunikaci se ¢tenafem, formuje v textu subjekt adresata a explicitné se
k nému obraci. Autofi reklam vyuzivaji dialogizaci textu velmi Casto k zaujeti adresata.
V kazdém dialogu se zdkaznikem jsou dilezité jeho cile a strategie, proto se do néj
vstupuje s pfedem urenym a peclivé promyslenym cilem. Zakaznik miize do dialogu
vstupovat také s néjakym cilem, ktery se muze, a nemusi, shodovat s jeho o¢ekavanim

[tamtéZ].

Recipient je ditllezitym konstitutivnim prvkem reklamniho dialogu, protoze pravé k nému
je dialog sméfovan. V reklamnim dialogu mize mit replika nékolik intenci, ktera je
vyjadiena explicitné nebo implicitn€. Tento zamér musi na zakaznika zapusobit, aniz
by si to dotyény uvédomoval. Desifrovani reklamniho sdéleni mé ovliviiovat postoje
recipienta, utvafet jeho nazory a podnécovat jeho pfisti rozhodnuti [Cmejrkova,

Hoffmannova, 2003].

Mezi elementarni komunikacéni zameéry, které maji spotiebitele ovlivnit a zmanipulovat,
patii navrhy, rady, pokyny, upozornéni, sliby nebo nabidky, ze kterych ma zakaznik vzdy
prospéch. Tyto ndvrhy mohou byt velmi dynamické a emotivni, tudiZ se predpoklada
recipientova rychlé reakce [Miillerova, Hoffmannova, 1994]. Uvadime ptiklady ruskych
a Ceskych reklamnich sdéleni, o kterych si myslime, Ze maji dynamickou povahu:

clxxiii

Maccaxc nocamu Yasumu. CunvHoe eneuamieHue, nompacelOwull 3pgexm.

a Jelxxiv

Pexomenoyem!!!  Mbvinouwiii  maccasic, o0300pasiusaowas npocpamm Hoegoe

eneuamnenue! Tanmpuueckuti maccaxnc.”™ bans! Jlyuwas o30o0posumensvras npoyedypa
6 sumnee epema. ™ 5 denni ndadherny zdZitek pro 2 osoby s relax a lécebnymi
procedurami v Maridnskych Laznich" Uzasny relaxacni balicek s Bali kokosovou
indonéskou masdzi, Sampaniskym a aroma lazni."™" Ldazné Luhacovice nabizeji historii,
relax a jedinecné zdZitky ™™ Sup do plavek! Termalni lizné v Chrastavé se oteviely!"™
Jedinecny prozitek v pivni ldzni."™ Zejména v ruskych piikladech stoji nazev produktu,
na ktery chce reklamni sdéleni upozornit, na zac¢atku samotného sdé€leni a je vydéleno

jako samostatna jednotka teckou, jednim nebo vice vykficniky.

Dynamickéd sdé€leni uzivaji silné a emotivni vyrazy, které maji schopnost pozitivné

ovlivnit recipientovo spotiebni chovani. Takové vyrazy se v naSem materidlu vyskytuji
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ve formé adjektiv (cunvnoiii, nadherny, uzasny, jedinecny), participii (nompscarowuii,
030opasnusarowutl) nebo superlativll adjektiv (ryuwuii, bez kontextu by se vSak jednalo
o komparativ adjektiv). Podafilo se nam objevit také piiklad, kde dochazi k uziti
onomatopoického charakteru slova v platnosti pfisudku (sup do plavek). Nami uvedené
priklady jsou dynamického charakteru i proto, Ze maji charakter véty zvolaci vyjadiujici

urcity citovy stav.

Jiny elementarni komunika¢ni zamér je méné dynamické povahy a spotiebitele neptimo

vyzyva ke koupi, coz se projevuje referenci, sdélenim, ozndmenim, konstatovanim

nebo charakteristikou [tamtéz]. Piiklady: Jleuebnwiii maccasic nomozcaem uzbagumscs om

muo2ux 6bonesnetl.™ " Maccasc ouenv nonesen 0ns 300po6ba. ™ Boosanas macka -
clxxxiv ~

YA KocMemudecKkas npoyeoypa. Ouenv xopowiuii Kypopm 0Jisk KOMGBOPMHO2O

omovixa. Old Palace Resort Sahl Hasheesh. ™ Maccaxc pyk: neuebunas cuna

clxxxvi

NPUKOCHOBEHUSL. THonvsa maccasca - Orazonpusimuoe Oelicmeue Maccaxca Ha
opeanuzm. ™ Kucnopoouas mepanus nomozaem coXpanums MOI000CMb U U
300po6ve. ™ Masdze déti - prospésné i zdravé.*™ ™ Lymfatickd masdz pomdha s Fadou
zdravotnich probléemii.”° V salonu Reiki a masaze Sedmikrdska Kutna Hora pecujeme o
Vase ruce a nehty.™ Lymfatické masdze - prijemné a prospé§né.*" Doporucujeme
lazeniskou 1é¢bu v sirnatych ldznich.”" Domnivame se, Ze vySe uvedené ukazky jsou
pripadem, kdy adresat také reaguje, ale jeho reakce muize byt méné¢ dynamicka a
vahavéjsi. Dana sd€leni jsou totiz Cist€ informativniho charakteru, bez emotivnich
kontaktovych prostfedkd, jako je naptiklad imperativ. V téchto ptikladech jsme se setkali
s elipsou sponového slovesa byt, které je nahrazeno pomlc¢kou nebo dvojteckou (Masdze

deti - prospésné a zdrave). Divodem muze byt jak jazykova ekonomie, tak maximalni

zjednoduseni sdéleni.

V této Casti jsme poukazali na to, Ze terminologickd spojeni jako ,,dialog v SirSim
smyslu®, ,,dialogizovany monolog* nebo ,.fiktivni dialog* sv€dc¢i o nejasné hranici mezi
pojmy ,,monolog* a ,,dialog“. Dialogizace monologu je v publicistickém stylu bézna,
v reklam¢ ma ¢asto formalni charakter. V reklamé zachycuje dialogizovany monolog sice
promluvy pouze jednoho ucCastnika dialogu, ale je prostoupen velkym mnozstvim
piirozenych kontaktovych prosttedki, které charakterizuji urcitou miru sblizeni
s recipientem. Reklamni sdéleni je v podstaté pfedem pfipraveny psany monolog, ktery je

vytvoren urcitym subjektem, ktery mu dava celkovy smysl a stylovou jednotu.
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Kazdé dialogizované reklamni sdéleni ma urcity elementdrni komunikacni zdmeér,
ktery mize byt prevazujiciho dynamického nebo ¢isté informativniho charakteru. Piesny
vycet komunikacnich zdmérh nelze podle naSeho nazoru vy¢islit, protoze v komunikaci

samotné se vyskytuje mnoho citovych, interakénich a jinych odsting.

S dialogem jako takovym se v textech zoblasti lazenstvi setkdvame (pokud tedy
pomineme vySe zminény dialog fiktivni) pfi komunikaci klienta a pfedstavitele
spole¢nosti, kterd sluzby poskytuje. Klicovymi jsou dialogy na socidlnich sitich a dale

v online chatech na strankéach spolecnosti.
Oba tyto typy dialogti si v nasi praci rozebereme podrobné.
4.2 DIALOGY NA SOCIALNICH SiTiCH

Pro dialogy na socialnich sitich je typické, Ze jsou velmi asymetrické co do rozsahu
jednotlivych replik a hlavné stupné zdvotilosti. Lze je rozdélit na 2-3 zékladni casti.
Prvni z nich je stimul od klienta, ktery muize byt pochopiteln¢ bud pozitivni,
anebo negativni. Takovy stimul potom bud’ vyvola reakci ze strany poskytovatele sluzeb,
nebo ne.

Nasleduje reakce poskytovatele sluzby, zpravidla vyrazn€ podrobnéjsi nebo naopak,
vyrazné€ kratS$i nez samotny stimul. Ta zpétné muze vyvolat jest¢ dalsi reakci klienta,
obvykle ji ale dialog konc¢i. Typickym je tedy dialog, ktery se skldda z dvou replik,

jednoho stimulu a jedné reakce. Nyni si rozebereme jeho slozky podrobnéji:

Dialog zahajuje potencialni / redlny klient. Charakteristické ptitom je, ze prvni replika
ma obvykle velmi elipsovity charakter, ¢asto se jednd pouze o zopakovani klicového
slova, které klienta vreklam€ zaujalo. Obvykle je doprovazeno emotikonem,
vyjadfujicim jeho pocitovou reakci na danou vlastnost produktu (ptekvapeni,

nespokojenost, zlost).

Yiomno, no-esponeticku Kpacuso, 6KycHulli Koge. PexomeHOylo cmunucma Oe8yuiKy

Acmwo. (Tripadvisor)

Vynikajici masaz. Profesionalni. Urcité se vratim :-)
(https://www.slevomat.cz/akce/1320740-ritual-5-elementu-aroma-masaz-inspirovana-

indii)
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Po ném nésleduje odpovéd’ predstavitele spolecnosti, kterd je obvykle znacné obsahlejsi.
Zacina zpravidla pozdravem a oslovenim recipienta, coz byva ve vice nez 95 % kiestnim
jménem. Pfipisujeme to Castecné faktu, ze sluzby, které v nasi praci popisujeme, jsou
urceny primarné klientim ve véku do 40 let, coz Ize z€asti povaZzovat za trend ve vyvoji

jazyka.

U ceského materidlu jednoznaéné¢ dominoval pozdrav ,,dobry den“ (98 % excerpci),
pouze u méné nez 2 % ptipadd jsme se setkali s oslovenim ,,aho0j“, které bylo ve vsech
piipadech vyvolano tim, ze klient pti zahdjeni konverzace nebo polozeni dotazu pouzil
osloveni ,,ahoj* a/nebo tykédni. S reakci tykdnim na zajem ze strany zdkaznikl niz$i
veékové kategorie jsme se v materidlu nesetkali ani jednou. V ruském materidlu byl
pozdrav méné Casty, zatimco v ¢eském materialu poskytovatel sluzeb pouzival pozdrav
témet vzdy. V ruském materidlu to bylo jen v 80 % ptipadech. Ve zbylych 20 % osloveni
absentovalo a dialog pokracoval pfimo zdvofilostni frazi. Tato absence byla pak
kompenzovana oslovenim. Osloveni jsme v ¢eském textu v nasich excerpovanych
dialozich nenasli viibec, v polylogu jsme se s nim pak setkali pouze v pripadech, kde
bylo nutné, aby bylo jasné, komu je odpovidajici replika sméfovana. V ruském textu bylo
osloveni pfitomno v 91 % analyzovaného materialu, ptficemz se jednalo témeét vylucné

o osloveni kiestnim jménem (s ndslednym vykanim). Tato tendence svéd¢i o dvou
faktech. Za prvé z ni mizeme vyvodit zavér, ze sluzby jsou uréeny zejména mladym
lidem, kde neni nutné¢ formalngjsi osloveni, jako napt. osloveni jménem a jménem po
otci, za druhé nas materidl dokazuje fakt, ze z ruského diskursu osloveni jménem

a jménem po otci postupné mizi.

Dal8im bodem dialogu byla urcita zdvofilostni fraze. Zde je zajimava statistika, Ze tato
fraze byla pfitomna ve vice nez 80 % ptipadd, kdy klient hodnotil nabidku / produkt

negativné a pouze ve 30 % ptipada klient hodnotil nabidku pozitivné.

o 24

NejcCastéjsi frazi pti negativni reakci klienta v ¢eském materidlu byla fraze uam ouens

orcans / mrzi nas, Srov.:

30pascmesyume, Banepus. Ham ouenv owcanv, umo max noayuunocs. Mbel ecezoa
cmapaemcs, ymoobvl Hawl yeHmp, obopyoosanue ObLIO HA CAMOM GblcuieM yposHe. /s
9MO20 Mbl NONPOOOBANU UCHONL308AMb HOBblE COBPEMEHHble YCMPOUCmea OYUCMKU

800bl, HO K COJCANIEHUIO pe3yibmam Ovll Heymewumenvusiti. B O0anuwitl mMomenm
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mexHuvyeckas npo@zexwa peutena, u Haut 6CZCC€1;ZH, Kak ecez0a KpucmajilbHo YUCmulil.

Taxorce 6 okmsbpe Mol nianupyem nposecmu, pemonm SPA-30Hubl.

Ham sasicno mmenue kadxcoozo knuenma. Mvl cmapaemcs 6cecoa nodoepocusams
8bICOKOE Kauecmeo cepsuca u Ham O0YeHb caab, umo Bwi ocmanucy nedogonvhut

(salonfriends.ru)

ﬂﬂﬂ noddepofcaﬂuﬂ 6blCOK0O20 YPO6HA cepeuca, Ham 6ad’#CHO 3Hamv eduie MHEHUe o
pa6ome... Ham ouens HCAlb, UMO 6bl OCMAIUCH He00B80MbHBL CBOUMU  3AKA30M

(dostavkaone.ru)
Nasledujici varianty s oslovenim klienta:

«30pascmeyiime, Mapus. Ilpunocum Hawu uzeuHeHUs 3a 6ce Hey0oOCmeda, ¢ KOMmopbiMu
8bl CMOJKHYUCH, U HAOCEMCSL, MO CMONCEM NOMOUb. Mul ouenb cepbesHO OMHOCUMCS K
Jrcanobam u obszamenvHo pazbepemcs 6 demansax. Mvl wanucaiu eam 6 npusam c
npocvboll ocmasums KOHMaxKmol, 4mobwl ceszamvcs Hanpamylo. Haodeemcs ckopo

noayuums omeem. Cnacubo 3a éaw om3wig» (ashamatov.ru)

Pro zajimavost muiZeme uvést situaci, kdy bylo pro osloveni uzito takzvané
»deanonymizace klienta. V této nami nalezené recenzi, bohuzel ojedinélé, byla replika
ze strany poskytovatele sluzby cilen¢ adresovana konkrétnimu klientovi s cilem uvést
divod, pro¢ je nespokojenost klienta dana jeho nedostatky, nikoli nedostatky

poskytovatele sluzby.
Replika nespokojeného klienta:

«Omenb ne NpURUMAl KapmoukKu, Hac omKasalucob noceaums U npuitiloco UOMuU HOYbIO

uckams 6anKomam...»
Reakce poskytovatele sluzby:
«Omauunvie 2cocmu, Mrs Lysowa, nvaunsie u 6e3 oenez» (booking.com)

Z Ceskych ptikladi uvedeme:
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,Dobry den, mrzi nas, Ze jste u ndas nebyla spokojend, co se prostoru tyce, bohuzel ac
radi, zvetsit nase prostory nedokazeme... i presto vérime, Ze jste na nas uplné nezanevreli

a ze se opét nekdy v HOPAHOPA shledame. “

Druhou nejcastéjsi frazi v ¢eském materidlu byla fraze je nam lito: Dekujeme za Vase
hodnoceni, je mi lito, ze se vam nelibila lokalita - nas pension lezi primo na stanici
metra, odkud je to 8 minut do centra. Pro Vasi pristi navstevu Prahy doporucujeme tedy

nejaky hotel v klidnem prostredi daleko od centra nebo primo v centru za vyssi cenu.
Castym jevem byla duplikace omluvy:

Ewe pa3 nosmopioce - HAM OYEHB KAJIb, YTO TAK I1OJIVHUIIOCH! byoem ouenv

paovl, eciu Bvl npocmume nac, u npuoeme K Ham 6HO8b!

(https://krasnoyarsk.flamp.ru/firm/4 sezona ooo velnes centr-985690699467301/otzyv-
1488828)

,,Dobry den, mrzi nas, Ze jste nebyla s procedurou spokojena. Protoze nas kazda takova
recenze mrzi, tak jsme vSe peclivé zjistovali a pridali fotografii salonu do galerie

u nabidky.

Pouze pro zajimavost uvadime, Ze po zdvofilostni frazi mrzi nas, text obvykle pokracoval
velice ironickou, avSak zdvofile formulovanou vytkou - pro¢ klientovi nemohlo byt

vyhovéno:

,Dobry den, mrzi mé, Ze jste nebyla spokojena. Na druhou stranu mi prijde Vase
hodnoceni usmévné, vzdy strih konzultuji a ptam se, zda je vSechno v poradku, méla jste

tedy Fict, Ze nejste spokojend a strih bych neméla problém opravit. Hezky den preji.
Nebo:

,Dobry den, mrzi nas, Ze jste nebyla spokojend, bohuzel jsme nemohli reagovat
okamczitée, protozZe jste svoji nespokojenost nevyjadrila primo na miste. Mésic starou

stiznost mohu opravdu resit jen omluvou. Hezky den 3P.

V uvedené ukazce vidime také duplicitu omluvy, kterou jsme zminili vyse.
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Mén¢ Casta byla pfima omluva obsahujici slova ussunsemcs, npunocum uzgunenus, ceské

omlouvame se a jejich synonyma:

Ilpunocum ceou uzsunenusi, Ho apxue ne yoanocv Hatmu (vk.com/amadeospa) - klient
si v uvedeném piikladu stézoval na to, ze SPA salon uveiejnil na svych strankach jeho

fotografie bez jeho svoleni.

Mnohem frekventovanéj$i byla dand replika v piipadé, kdy neSlo o dialog
s nespokojenym klientem, ale o ozndmeni konkrétniho podniku na webovych strankach

o skutecnosti, Ze centrum nebude poskytovat jednu z nabizenych sluzeb:

ﬂopozue cocmu, Mvbl xomeaiu Obl COO6M4MH1b eam, 4nio ZMOPOMCICCGOfCHCZﬂ 6dHHA He
pa60maem no mMexHu4YecKum npuduHam. Hpuuocwn U36UHEHUA U 6Jzazodapuﬂ4 eac 3a

nonumanue (https://www.hotel-podhrad.cz/ru/wellness/)

Yeaocaemvie cocmu! 24 cemmsabopa c¢ 11:00 oo 18:00 CIIA yenmp pabomamv He
oyoem. Ilpunocum ceou uzeunenusa. (https://www.hotel-spa.kiev.ua/uvazhaemye-gosti-
24-sentyabrya-s-11-00-do-18-00-spa-centr-rabotat-ne-budet.-prinosim-svoi-

izvineniya.php)

Jak také vidime z vySe zminéného materialu, jedna se daleko Castéji o negativni reakce
klientl (stiZznosti), pozitivni reakce jsme nasli pouze v n€kolika piipadech a €asto u nich

byl patrny pokus recenzi jeste vylepsit, srov.:
Cnacubo Bam 3a nonoscumenvhviii om3swvig!

Xomenoco ymounumo, umo Ha Baw 632150 moocno usmenums? Hac cmymuna eawa
oyeHnka yena/kavecmso Ha "4". Ymo na eaws 832150 He obocnosano? Ilo obcuycusanuro
kakue sameyanus? C e0oll NOHAMHO, 8KYC UHOUBUOYATbHAS 8euyb. Mbi xomum Ovimo
aydywe u ¢ GHUMAHUEM OMHOCUMCA K MHeHuro Hawux eocmei. Xdem Bac c
Y0080IbCMBUEM, HAOEIOCH BCe Jice Haule 3a8edeHue byoem 6 Bawem cnucke noceujeHutl.
C ysaoicenuem u o6razooaprnocmvio Muxaun. (https://www .tripadvisor.ru/FAQ_ Answers-

£298527-d3628297-t276052.html)

Pokud zde snaha o vylepSeni recenze nebyla, pak byla pozitivni reakce zpravidla jen

velmi kratka.
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Srov.: replika klienta:

Ipucoeounsrocs k npedvioywemy kommenmapuro! Onvea macmep ceoezo dena, da euje u
ouenvb npusamuas oesywika) A Ovina Ha npoyedype 6 nepsvlii paz, HO HUKAKO2O
ouckompopma, a mem 6onee cmpaxa He ObL10, 8ce OLLIO COENAHO DLICMPO U 106K0!))

Ons, cnacubo sam!

Reakce poskytovatele sluzby:
U Bam oepomnoe cnacubo 3a mennviti omswig! One u nam ouensv npusmuo!!!! Jlo noswix

scmpeu! (https://vk.com/topic-28879845 32927583)

Jlobpouit dens! Cnacubo Bam 3a om3wié u compyonuwecmeo ¢ namu. byoem cmapamvcs

u enpedv padosams Bac yooocmeom okazvieaemozco cepsuca! (tamtéz)
Pro srovnéani uvadime také ¢eské priklady:

Moc dekujeme a jsme radi, ze jste byla spokojena.
(https://www.facebook.com/pg/satkomanie/reviews) - zajimavosti pfitom je, Ze pozitivni
stimuly mnohem castéji vyvolaly u predstavitele firmy potiebu reagovat pomoci

emotikonu.

Jesté jednou zajimavosti pozitivnich reakci je, Ze jsou velice standardizovany, lze fici,
ze predstavitel firmy v podstaté opakuje jednu a tutéz frazi s pouze nepodstatnymi
obménami, ke kterym se nuti, aby fraze neplisobila jako zkopirovana. U citované¢ho
zdroje najdeme naptiklad u jiné pozitivni recenze tuto reakci:

Moc dékujeme za recenzi a jsme radi, ze jste byla spokojena (tamtéz).

Po této frazi nésleduje v ceském diskursu obvykle zdvérecna replika, kterou je nejcastéji

ptani hezkého dne (viz priklady vyse). V ruském materidlu tento moment chybi uplné.
Lze tedy udélat dil¢i zavéry, a to:

NejcastejSim dialogem je dialog mezi klientem a predstavitelem spolecnosti, kterd sluzby
v oblasti welness nabizi. Iniciatorem dialogu je klient, ktery si stézuje na nizkou kvalitu
nabizené sluzby (vyrazné¢ dominantni typ dialogi), nebo, ktery naopak poskytnutou

sluzbu chvali.
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V piipadé stiznosti ma dialog nasledujici strukturu: klient iniciuje dialog obvykle
diraznym vyjadfenim nespokojenosti a uvedenim divodu, pro¢ s poskytnou sluzbou
nebyl spokojeny (Casté priCiny: nepiijemny personal, absence pozadovanych vlastnosti u
dané sluzby, ¢asové zpozdéni pii poskytovani sluzby, hygienické nedostatky, nizka délka

procedury - jazykové prostfedky k vyjadieni téchto aspektti viz odpovidajici kapitola).

Spolecnost reaguje replikou, kterd ma nasledujici strukturu:

pozdrav (obvykle dobry den / 3apaBctByiiTe, ziidka jejich neformalni analogy)

zejména v ruském textu osloveni, nejcastéji jménem,

omluva za to, s ¢im zékaznik nebyl spokojen,

vysvétleni, pro¢ firma nemohla poskytnout zdkaznikovi to, co si ptal (obvykle velmi
zdvotilé, ale implikujici, ze zdkaznik za to, co se stalo, mize sam — naptiklad ma velmi
vysoké pozadavky, dané sluzba v dané kvalité nespada pod tuto cenovou kategorii atd.),

duplikace omluvy, v ¢eském textu pfani hezkého dne.

Po této analyze dialogu se budeme vénovat polylogu. Zdrojem jeho analyzy pro nas byly
zejména socialni sité zminovanych spolecnosti Biglion a Slevomat, tedy zejména VK
a Facebook.

Existuji dva typy polylogu: zdmérny a nezdmérny. Zamérny je takovy, kdy autor
reklamniho textu zamérn¢ voli ve svém textu (v nasem piipadé na socidlni siti) takové
jazykové prostfedky, aby vyvolal diskuzi. Tim se také zvySuje viditelnost ptispévku na
socialnich sitich. Nejcastéji je volena forma soutéze, kdy ma recipient za kol napsat
néco komentéie, poptipadé oznacit nékoho, komu by také vyhru ptal nebo s kym by ji
sdilel, v ruskych zdrojich jsme se opakované setkali se zadosti dat do komentate
znaménko + pro ziskani podrobné&jSich informaci, v Ceskych zdrojich jsme se timto

zpisobem nesetkali:

Wai Thai Kazany maiickuit maccaxc u cna: Cmasbme "+" 6 xommenmapusax u mol

sviuiiem Bam npatic-mucm (vk.com)

3asempa nocneonuii denv Oeticmeusi ckuoxku 20% y nac 6 SPA! Omnosicume éce dena u

nooanyime cebsi pOCKOUHBIM OMObIXOM.

ﬂ]l}l mex, Kmo ¢ 207108011 8 06JZCZX, npedﬂaeaejw uepy. Hanuwiume 6 KOMMEHRMmMAapuslx,

nouemy 6vl He Modxceme npAmo ceuyac omnpasumvcsi 6 SPA. Mbvi evibepem nyuwiuil
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KOMMeHmapuil — u nooapum e2o asmopy bdecniamuoe nocewenue! (https://m.facebo-

ok.com/RenaissanceMinskHotel/?  tn  =%2Cg)

YV nac onsa mebs onpoc u npusmuwiti cropnpus. Haunem ¢ nocieonezo. [lepacu noobopky

JyHmux akyuil 8 yecmsv npasonuxa Broonennwvix! (https://bit.ly/2GF3k02)

A menepv eonpoc. /lnan mebs Oenv Banemmuna — smo...(evloepu Ne u umanuwu 8

KOMMEHmax)

SOUTEZ o 3 détské vstupy do zabavniho parku Krokodylek! Napiste do komentdre, na
jakou atrakci se tesite nejvic. Tri Stastlivce vybereme v pondeli 9.7. - viz portadl

Slevomat.cz.

Nebo:
Soutéz! Napiste nam, koho byste vzali na veceri do Babicciny besedy. Zitra jednu
odpoved’ vybereme a jejiho autora odmenime voucherem na cokoli z jidelniho listku

za 500 K¢.

Déle to muze byt anketa, kdy ma adresat za ukol vybrat z nabizenych moznosti
v hlasovani. Potom forma diskuze, kdy je adresat vyzvan, aby se stal spolutviircem
nabidky, naptf. kam byste jeli, co byste koupili manzelce apod. Vyhodou diskuze
na socialnich sitich je fakt, ze funguje jako bezplatnd reklama a zvySuje povédomi
o vyrobku. Polsky psycholog Robert Zajonc se zabyva myslenkou, Ze ¢im castéji ¢lovek
néco vidi, tim vice se mu to libi a naopak nové podnéty jsou spojovany vice
s negativnimi pocity [Zajonc, 2007] Ackoliv dale dokazeme, ze u Ceskych recipientl jsou
novinky spiSe vitany, vidime ve vyvolavani diskuzi na socidlnich sitich snahu, jak
pomérné jednoduchym zplsobem dostat firmu nebo zboZi a sluzbu do povédomi a ud¢lat
z ni soucdast diskursu. Navic, jak uvadi rumunsky badatel Serge Moscovici, kdyZ v nas
néco probudi zveédavost, musi se to potom v nasi mysli propojit s né€im znamym.

[Moscovici, Markova, 2006].
V jazykové roviné€ jsou nejcastéjSich prostfedkem oteviené a uzaviené otazky.

Cmunucmul yoce 00va8ULU CBOUX PABOPUMOE Ce30HA, A Ymo mebe no oyue?
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Dulezitym mimojazykovym faktorem je omezeni poc¢tu znaki. V odpovédich adreséata
zaznamenavame lakoni¢nost, jednoslovnost, vypovéd’ byva casto syntakticky nespravna,

jsou vyuzivany zakladni tvary a zcela chybi syntakticka vazba.

Nezamérny polylog je takovy, kdy reklamni text vyvolava diskuzi, aniz by to autor
planoval. Typickym pfikladem je sdéleni, které recipient povazuje za chybné
nebo zavadéjici. Jak jsme jiz zminili vySe, diky socidlnim sitim vznika polylog i z toho
divodu, ze osloveny recipient mize pod danym piispévkem oznacit osobu, se kterou by
chtél nabizeny produkt vyuzit. Zajimavosti je v tomto piipadé¢ i1 vysoka frekvence
emotikont, diky kterym mizeme jednoduse vyjadfit sviij postoj nebo naladu, a proto jsou
takovéto reakce Castéj$i nez slovni. Diskuze (rozumime tim vice nez dva komentare) se
vyskytuje pouze u 10 % prispévki, nejcastéji v rubrice cestovani. Zde dochazi k dvéma
situacim: recipienti bud’ reaguji na vychozi text pii uplné ignoraci piedchozich
komentai,, anebo dochazi k duplikaci replik, kdy casto vznikaji naprosto shodné

komentare. Recipienti mohou také samoziejm¢ reagovat na komentéafe ostatnich.

Jako mimojazykovy faktor zde vnimame mozZnost oznacit ptispévek jako ,.to se mi libi
(like), coz recipienti casto vyuzivaji misto kladné reakce. Obecné ale mizeme
konstatovat, ze diskuze se vyskytuje ziidka, a to v méné¢ nez 10 % analyzovanych
prispévkl (zfidka se objevi vice nez 20 komentaiti a v praméru pouze 4 repliky).
Mnohem castéji zaznamenavame pochvalné nazory (asi v 76 % analyzovanych replik),
vyzvy ke spole¢né konzumaci zbozi ¢i sluzby (asi ve 12 % pftipadl), upozornéni na
desinformaci (9 %) a dalsi. U nezdmérného polylogu jsme si povS§imli absence osloveni.
Pokud se vyskytuje, tak pouze ve formé zminovaného oznaceni (Facebook neumoziuje

pouzit vokativ) a casto po ném nasleduje carka.

Za zminéni jisté stoji analyza pouziti diakritiky v ¢eskych reklamnich textech a pismena
“€“ v ruskych. V Ceskych excerpcich vyrazné roste tendence pouzivani diakritiky, jelikoz
jsme zjistili, ze v excerpovaném materialu z roku 2013 je uziti diakritiky asi 0 20 % mén¢
Casté nez nyni. V ruském materidlu z roku 2013 neevidujeme excerpci s “é“. V roce 2018
jsme na zakladé provedené analyzy zjistili, Ze se pismeno “&“ vyskytovalo v 36 z 618

excerpovanych replik. Neni to samoziejmé nijak ohromujici pocet, ale zaroven

nemuzeme hovofit o ojedinélosti vyskytu.
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5 SOCIOLINGVISTICKA ANALYZA REKLAMNIHO TEXTU

V nésledujici kapitole zkusime propojit nase znalosti z oboru lingvistiky a sociologie
ataké vSechny poznatky z ostatnich disciplin, které jsme shrnuli v teoretické casti.
Pokusime se o komplexni sociolingvistickou analyzu reklamniho textu na portalech

Slevomat a Biglion.
Nasi snahou bude tedy odpoveédét na otazky:

1.) Jaky je ,,modelovy* recipient téchto dvou reklamnich serveri v oblasti nabidek

lazenistvi — wellness?
2.) K jakému chovani ho maji tyto servery pfimét?
3.) Jaké z popsanych jazykovych prosttedkll k tomu pouzivaji a s jakym cilem?
4.) Jaké jsou zamyslené a nezamyslené efekty?
5.1 ,MODELOVY RECIPIENT* BIGLIONU

Na zaklad¢ toho, co jsme popsali v teoretické ¢asti, budeme uvaZovat o nasledujicich
kategoriich. Spole¢nost je jistym zplsobem stratifikovana [Parsons, 1991], kazdy ¢len
v ni méa néjaky status, ktery vyplyva z jeho pozice. Stratifikace spolecnosti je spojena
s kulturnim a ekonomickym kapitalem, pfi¢emZ mezi nimi existuje zavislost. D¢lba
ekonomického a kulturniho kapitalu — kdo ma malo ekonomického kapitalu, ma i malo
kulturniho. Vznikaji také vrstvy se stejnym kulturnim a ekonomickym kapitdlem, je pro
n¢ charakteristicky podobny habitus [Bourdieu, 1998], tedy podobny Zivotni styl a s tim
spojeny podobny zpusob traveni volného Casu, podobné konzumni chovani a zdjem
o stejné zbozi. RovnéZ existuji jisté univerzalistické normy [tamtéz + Weber, 1998],
podle statusu a toho, jak jedinec plni svou roli mu je pfisuzovana uréita prestiz
[Dahrendorf, 1991], ktera je pro n&j psychologicky dilezita. Rad, normy a hodnoty jsou
univerzalistické, za jejich nedodrzeni jsou sankce [Parsons, 1991]. Pro pfeziti jsou nutné
stereotypy [Berger, Luckmann, 1999], které se §iii tradici [Weber, 1998] a pii jejich
pfedavani hraje vyznamnou roli jazyk [Berger, Luckmann, 1999]. Clovék prochazi

neustdlym procesem socializace a enkulturace, béhem kterého hodnoty pfijima
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[Durkheim, 2002, 2004]. V jinych =zdrojich se wuvadi jako proces vychovy
(u lingvistického hlediska srovnej Cokomnosa 2017,73).

Existuji dva typy referencnich skupin: skupina, do které¢ chceme patfit a skupina,

do které patfit nechceme.

V dalsim kroku tyto naSe Gvodni teze uplatnime v procesu reklamy. Zde se ptame,
co z téchto tezi plyne? Co musi reklamni server ud¢lat, aby dosahl svého cile, tedy co
nejvétsitho prodeje? Jaké jazykové prostredky k tomu musi pouzit? Dale nds zajima,

jak to délaly pravé nami analyzované servery Slevomat a Biglion.

Na zaklad¢ provedené analyzy jazykovych jednotek v rusko-Ceském srovnavacim planu

jsme shledali diametralni rozdil mezi ,,modelovym konzumentem* Slevomatu a Biglionu.

Pro Biglion je typicka silna tendence k intelektualizaci jazyka, vysoka frekvence termind,
profesionalismi — vCetné cizojazy¢nych, bez vysvétleni nebo komentaie. Dale podrobny,
ale strohy popis produktu, jeho plisobeni, malo metafor, jazykové hry, pokud se
vyskytuji, tak hlavn¢ sterminologii. Vyuziti intertextovosti je Cast&j$i — odkaz na
kulkurtni fenomény vyzaduje vzdélani ¢i povédomi. Zaznamenali jsme vysokou miru

imperativu ve srovnani s ¢eStinou a Casté pouziti zkratek.

Z toho vyplyva, ze ,,modelovy zdkaznik* Biglionu patii ke skupiné s vysokym kulturni
(a ekonomickym) kapitdlem nebo se Biglion alespoil snazi navodit dojem, ze sluzba je
pouze pro tuto skupinu lidi. Takovy zdkaznik sluzbu konzumuje cCasto, rozumi ji
a v souvislosti s tim se projevuje orientace na zakaznika, ktery uz konzumentem dané
sluzby je. Cilem je pouze zménit jejiho poskytovatele. Zakaznik sluzbu poptava na

profesiondlni trovni, coz dokazuji asta oznaceni salonti jako ,,instituti* nebo ,klinik*

3, 5 unu 7 ceancos 0300posumenbHo20, mubemcKozo, Kpeoibckozo, TUMGPOOPEHANHCHO2O
maccadica 8 «Mlncmumyme scmemuueckou MeOUyunsl»

(https://www.biglion.ru/deals/massage-relax-tonuse-73/#usloviya)

a také recenze, ve kterych se hojn€ pouziva adjektivum ,,profesionalni. Jako nedostatek
byva mnohdy uvedena absence certifikatli, neprofesionalni provedeni sluzby, a to ¢asto
ve srovnani s uz ovéienymi jinymi poskytovateli. Cilem tedy je ptilakat klienta, ktery je

jiz konzumentem dané sluzby, k novému poskytovali a udrzet ho tam. Uspéch tohoto
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zaméru dokazuji recenze, kde zdkaznici uvadéji, ze si po vyuziti sluzby maji
napft. v umyslu koupit permanentku — az 26 ze 116 analyzovanych recenzi. Pfi¢emz,
jak dokazuje ptiklad, ktery zde vybirame, maji klienti tento zamér i pokud se jedna

o nepiijemnou proceduru.

Canon ouenv nompasuncsa. 3anucanace no om3svieam K IOnvmupe. OueHb NPUAMHA
oesyuika. Boobwe obcmanoexa mam uyoecnas - e xouemcs yxooums. Cama npoyeoypa
ovicmpast... oxono 20". Tepnumo. Yymwv 6onabHosamo 6 nauane. Bozvmy ewe abonemenm
Ha noz2o00a ,4ymod nposecmu noanwvii Kypc. Pexomenoyr!

(https://www.biglion.ru/deals/laser-epilyaciya-96/)

Samotna sluZzba predstavuje symbol socidlniho statusu, je prezentovana jako nutnost pro
dany status. Je diikazem pfislusnosti k dané skupiné vyznavact ,,spravného* Zivotniho
stylu. SPA sluzby jsou prezentovany jako nutnost na urovni zakladnich potieb, jako je
napft. ¢iSténi zubli nebo sprchovani, coz je patrné z reakci konzumentt, kteti demonstruji,
ze sluzbu konzumuji opakované i piesto, Ze je pro n¢ nepiijemna (viz piiklad vyse).

Nejde tedy o relax, jako u ¢eského konzumenta.

Co se tyka osloveni na Biglionu, dominuje tykdni a je mozné pouziti imperativu, na

socialnich sitich jsme nasli pouze tykani. Uvedeme zde pouze dva vyrazné ptiklady:

® OOHO HenogKoe OsudiceHue — U Meos J0OUMAsi KOMNAaKkmuas nyopa pasounacs. beoa!
Ho mvt mym y3uanu cekpem om npo@u-euzancucmos, KOmopbiii NOMO4Cem 6epHymMb  ee

K JICU3HU (YoHC KMO-KMO, a OHU Yauje nonaoaiom 6 maxylo cumyayuro!).

® Fcnu Hauano meoenu omMpadaemcs: CmpauiHot CyMamoxotl U Cmpeccom — mvl «OOJeH »

CUHOPOMOM msdiceN0e0 noHedenvruka. Cnacaticst max:

Cee00ns seuepom noparvuie OMKIIOUUCL OM MEIUKA U UHMepHema
Buwioenu nonuaca na menkue oena noneoenvHuka

3annanupyii knesoe paszéneuenus Ha ciedylouue 8biIX0OHbLe

VySe jsme zminili rozdil mezi bulvarnimi a seridznimi médii. Sd€leni na Biglionu jsou

ve své struktufe blizSi serioznim médiim. Individudlni aspekty jsou vSak zohlednény
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malo, vypozorovali jsme silnou typizaci a standardizaci textli, jsou malo kreativni

a velmi masové.

Na zakladé nasi analyzy mtzeme fict, ze ,,modelovym konzumentem® je Zena s vysokym
ekonomickym kapitalem, ale zaroven s velkym mnozZstvim volného ¢asu. Nase hypotéza
je ta, ze zena v domacnosti navstévuje SPA jako zdroj urcité seberealizace a rozvoje,
zatimco zaneprazdnéné zeny berou SPA jako formu relaxu. Ukazatel, ktery by ukazoval

na vék, jsme nenasli.

V nize uvedené tabulce shrnujeme zdvislost mezi socidlnimi faktory a lingvistickymi

prostiedky.
Socialni faktory Lingyvistické prostiedky
recipient s vysokym kulturnim kapitalem terminy, profesionalismy, aluze,

intertextovost, historické aluze

opakovany konzument — sluzba je soucasti | standardizace textu, zfidkavé vyuziti

socidlnitho statusu, neni nutno kni |jazykové hry, malo ozvlastnéni

presvédcovat

sluzba jako nutnost Imperativ

diiraz na obsah sluzby — srovnani | vysoka hutnost textu, dlouhy a informativni
poskytovatelli text

5.2 ,MODELOVY RECIPIENT* SLEVOMATU

Naproti tomu zdkaznika Slevomatu je velmi té¢zké charakterizovat. Jedna se o Sirokou
masu, jak jsme ji popsali v kapitole 2. Slevomat piesn¢ odpovida popisu, ze typickym
znakem médii je orientace na masu a ne na konkrétni skupinu. V analyzovanych textech

vvvvvv

0 80 % vice nez v Ceskych), pokud byla pouzita, tak ¢asto s komentaiem, Ze se jedna

o novinku nebo novou metodu, coz evokuje, Ze se recipient zakoupenim sezndmi s né¢im

novym 1 vzdéla. Lze tedy jednoznacné konstatovat, Ze na rozdil od Biglionu, recipient
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nepatii k zddné konkrétni referencni skuping, ani se konzumaci sluzby s zddnou skupinou

neidentifikuje.

w N r

Cilem konzumace je rozsifeni obzort, vyzkouseni nééeho nového a konzumace byva
Casto spiSe jednorazova. Ditkazem je fakt, ze v excerpovanych recenzich jsme objevili
pouze dva ptiklady, kdy recipient uvadi, Ze bude sluzbu vyuzivat opakovanég, v jedenacti
ptipadech pak recipient zminuje, Ze ji mozna vyuzije jesté jednou, napf.:

., Vse vynikajici, vzorny pristup, super zaméstnanci, uzasna kuchyné a prostiedi Cisté,

3

nadherna priroda a spoustu vyziti. Urcité se tam vydame jesté znovu a to s dcerou. *

(Pavlina, zdkaznice Slevomatu, 4/2018)
(https://www.slevomat.cz/akce/1262876-4-pobyt-pro-2-s-polopenzi-a-privatnim-

wellness)

Do jeho hodnoty tedy nepatii sluzba, ale spi§ hodnota rozvoje sebe sama, vyzkouSeni

a poznani néceho nového.

V jazykové roviné se to odrazi na pouziti slov: novy, novinka, vyzkousejte, nenechte si
ujit apod. Fakt, Ze recipient nevyhledava danou konkrétni sluzbu, ale je pouze ochoten
vyzkouSet néco nového, zvySuje pozadavek na ozvlastnéni sd€leni, a proto se
zaznamenavame vyS$si vyskyt jazykové hry, metafory atd. napfi¢ celym Slevomatem bez
ohledu na region. Slevomat totiz pracuje ve velké ¢asti na regionalnim principu, lze tedy
vylou¢it vliv individualnich jazykovych preferenci jednotlivce. Prestiz neni ziskavana
konzumaci konkrétni sluzby, ale rozSifenim si obzoru o néco nového, a to se rovnéz
projevuje ve vybéru a zpracovani intertextovych aluzi. Jsou prezentovany tak,
ze recipient nemusi disponovat védomostmi, jelikoz jsou v textu vysvétleny, napft:

PolyGel je nova, inovativni gelova metoda, ktera ma veskeré vyjimecné viastnosti metody
acrylové. Je vhodny pro vsechny typy nehtu a idedlni pro ndrocnéjsi nehty (potive,
zdeformované...). Zejména je doporucovan klientkam, kterym nedrzi samotny gel.
PolyGel je resenim pro vSechny zZeny, které doposud nebyly spokojeny se svou manikurou
a chteji vyzkouset néco nového. (https://www.slevomat.cz/akce/1316982-balicky-pro-

kazdeho-manikura-pedikura-i-polygel)

Velky duraz je také kladen na hodnotu individualniho pohodli. Podle teorie D. Riesmana

[Riesman, 1968] existuji tii typy lidi: tradi¢n€, niterné a vnéjSkoveé fizeni. Typicky
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recipient Biglionu je orientovan niterné (v jinych teoriich uvadéno také jako ,,vykonoveé®)
tzn., Ze se musi starat o své t€lo, tedy absolvovat masaZ apod. Naproti tomu typicky
recipient Slevomatu je orientovan vnéjskove, tedy klade diiraz na pohodli pro sebe
a ostatni. Pfikladem jsou relaxacni pobyty nebo konzumace sluzby ve dvou. V ruském
reklamnim textu je slovo relaxace vniméno jako obnova sil pro dalsi vykon v préci,
v ¢eském samotcel. Struktura reklamniho textu na Slevomatu je spiSe bliz§i bulvarnim

médiim, jelikoz vysoky diiraz je kladen na fatickou funkci a je malo informativni.

V nize uvedené tabulce shrnujeme zavislost mezi socialnimi faktory a lingvistickymi

prosttedky.

Socialni faktory Lingvistické prostredky

absence orientace na konkrétni socialni | nizka mira terminologie a profesionalismd,
skupinu, absence konzumace sluzby jako | Casté vysvétlivky
diikazu identifikace sebe sama s referencni

skupinou

spiSe novy konzument sluzby — nehledd | vysokd  metaforicnost, jazykova  hra,
konkrétni sluzbu, ale obecné novy prozitek | obraznost, dvouplanovost textu, snaha
— nutno zaujmout vyvolat pfedstavy, ale ne intelektudlni —

spiSe pohadkové nebo narodni motivy

hleda prozitek Castd adjektiva, subjektivni hodnoceni
v samotném reklamnim textu, jejich vysoka

variabilita

Pokud bychom méli shrnout, k ¢emu jsme v této kapitole dospéli, miizeme konstatovat,
ze rusky recipient je nitern¢ orientovan, coz znamena na vykon, ne na pozitek. Je v dané
oblasti vzdé€lany, chova se tak, jak by mél, sluzbu konzumuje, tzn. jde na masaz.
Povazuje ji za nutnou soucast zivotniho stylu, své socialni skupiny, ma dostatek
finan¢nich prostiedkti, vybira si kvalitu a profesionalitu, srovnavéa vice poskytovateli,

informuje se o sluzbé podrobné. V jazyce tomu odpovid4d terminologi¢nost, strohost
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sdéleni, jeho seri6znost, vétsi délka reklamniho textu, vyssi informaéni nasycenost textu,
Castéjsi poruSeni jazykovych norem v textu (obsah na tkor formy — nutno pfi malém

poctu znakt sdélit velké mnozstvi informaci), objektivita sdéleni.

Cesky recipient vykazuje nizkou potiebu sebeidentifikace s konkrétni socialni skupinou.
Klade diraz na novost, proZzitek, pozitivni pocit z Cerpani sluzby. V reklamnim textu
tomu odpovidd vyssi narok na formu sdé€leni na tikor obsahu — napi. metafory, prace
s emocemi, navozeni atmosféry, graficnost textu, absence terminologie nebo jejiho
vysvétleni, subjektivita sdéleni, mensi rozsah textu, diraz na odlehCeni a ozvlastnéni.

Text je stylové blizsi bulvarnim médiim.

Spole¢nymi znaky reklamnich text z obou servera jsou: absence orientace na konkrétni
veék — v jazykové roviné se projevuje absenci specifického lexika, napt. slangu mladeze,
zastaralych konstrukci. V mimojazykové roviné absenci aluzi na jevy typické pro tyto
skupiny (konkrétni skupiny, napf. seniofi, mladez atd. se neuvadi). Dale je to nizka
orientace na individualni znaky recipienta, coz vzhledem ke struktufe serverii neni ani

mozné.

Mimo na$i analyzu zstalo planovani reklamy popsané v teoretické Casti. Servery to

neovliviiuji, pouze zpracuji pozadavky inzerenta.
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6 ZAVER

Predlozena disertacni prace se zabyva analyzou reklamniho textu v oblasti lazenstvi

v rusko-Ceském srovnavacim planu.

Jako ilustracni materidl nam slouzily jak elektronické zdroje, zejména slevové portaly
Hradiéni® tiSténé zdroje, jakymi byly napiiklad rusky cCasopis Oezomex, noviny
Apeymenmor u @axmwur nebo noviny Hzeecmusi, z Ceskych zdroji pak periodika Blesk,
Lidové noviny a okrajové nékteré dalsi, tedy, jak je vidét z uvedenych ptikladi, jak

bulvarni, tak i seridzni tisk.

Prvni Cast prace byla teoreticka a byla vénovana ligvistickym vychodisklim prace, snazili
jsme se v ni definovat ligvistické terminy, potiebné pro nasi dalsi analyzu, zejména tedy
pojmy text, slovo, pojmenovani, termin, monolog, dialog a dalsi, které¢ jsme v dalsi Casti
prace pak pouzivali pfi analyze naSeho materidlu. Zabyvali jsme se zde také pojmy
z oblasti reklamy, kde jsme se pokusili o pfistup na pomezi lingvistiky, psychologie,
marketingu a jinych disciplin, které jsou s analyzou reklamniho textu jako takového tésné
spjaty. Dotkli jsme se také vérohodnosti a nevérohodnosti médii, vyuziti

extralingvistickych prostiedkl v reklamé a dalSich oblasti.

V praktické c¢asti jsme se pak vénovali nejprve podrobné analyze excerpovaného
materidlu z hlediska jednotlivych jazykovych rovin, poté monologu a dialogu a jeho
typiim v reklamé, v posledni kapitole pak srovnani ruskych a ¢eskych reklamnich text

z hlediska jejich vlivu na ctenafe.

vvvvvv

Z celkové analyzy textu na jednotlivych rovinadch vyplyva, Ze rusky reklamni text
v oblasti lazenistvi je ve srovnani s ceskym textem vice informativni a méné persuativni.
Tento rozdil se projevuje ve vSech jazykovych rovinach. V roviné fonetické a grafické
zejména vyrazn¢ pocetnéjSimi piipady, kdy je v textu pouzita hra s fonetickymi nebo
grafickymi prostfedky, zvyraznéni, dvouplédnovost atd’. Kreativita na tirovni grafickych a
fonetickych prostfedkll byla v nasi praci v ruském materidlu zastoupena pouze vyhradné

v ndzvech zafizeni, podnikajicich v oblasti lazenstvi a tam, kde ji umoZnovaly
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extralingvistické faktory, napfiklad potieba transkripce ¢i transliterace slov ciziho
(zeyjména anglického a francouzského plivodu) do anglictiny. Téméf vibec se
nevyskytovala na slevovém portalu Biglion a pokud v nasich ptikladech vystupovala, tak

pouze v tisténych publicistickych textech.

Tendence k vyssi informativnosti textu na urovni morfologické byla patrnd zejména ve
vyuziti verbonominalnich spojenich v ruském textu (az 63 procent excerpovanych
prikladll), mensim podilem komparativu a superlativu (zejména superlativ byl v ruskych
textech vyrazn¢ v men$iné, v nasem materidlu pfedstavoval pouze 28 procent
excerpovanych piikladl). Byla zde také vySsi mira vykani, a to jak v samotnych textech,
tak 1 v dialozich a polylozich, které jsme analyzovali a které mély ptivod na socialnich

sitich.

Rusky text také mén¢ disponoval tdzacimi vétami, feCnickymi otdzkami ¢i vétami se
slovesem v rozkazovacim zptisobu nebo s modalnim slovesem muset. Vice nez 99
procent vét v ném mélo formu vét oznamovacich, coz také mizeme hodnotit jako absenci

persuazivni funkce (text produkty spiSe popisoval, nez vyzyval k jejich koupi).

Z morfologického hlediska je zajimavym postfehem také velké mnozstvi Cislovek —
v textech, které popisovaly kosmetické procedury a masaze se velmi Casto vyskytoval
udaj a délce procedury. Tento fakt je dan tematickym zaméfenim textl, tedy
extralingvisticky a byl tedy pozorovan jak v ruskych, tak v mensi mifei v Ceskych
excerpovanych ukéazkach, dominoval ale také v ruském textu — popisy sluzeb z ruském
excerpovaném materidlu byly exaktnéjsi, cilovému ctenafi byly podrobné popsany

z hlediska délky trvani Casto vSechny procedury v zakoupeném ,,balicku.

Ze syntaktického hlediska byla pro analyzované texty typickd neuplnd vétna stavba,
elipsy, krat§i véty v samotnych textech a delSi pak v komunikaci autor textli se
zdkaznikem, coz bylo, samoziejmé, dano cilem textd — krat§$i véty v samotném
reklamnim sdé€leni lze podle naSeho ndzoru vysvétlit zejména tim, Ze jsou pro
potencidlniho pfijemce sluzby piehlednéjsi, lakavéjsi a snadno zapamatovatelné. Delsi
texty v dialozich mezi zékaznikem a poskytovatelem sluzby jsou také dany
extralingvistickymi faktory, tedy potiebou vysvétlit situaci (dialogy zde vznikaji zejména
pii nestandardnich pozadavcich klienta nebo pii jeho nespokojenosti, kde se poskytovatel

sluzby snazi vysvétlit jeji pricinu). Pouze v jednom piipad¢ a to v Ceském textu jsme
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zaznamenali na dotaz konzumenta velmi stru¢nou odpovéd’, tento piiklad nebyl uveden
vnasi analyze zdivodu, Zze byl obtizné¢ =zataditelny, proto ho uvadime zde:
potencialni konzument sluzby:Dobry den, mate ve vasi nabidce také ubytovani vhodné
pro jednu osobu? Agentura poskytujici ubytovani v luxusnich vilach v Chorvatsku:

Bohuzel, ne.

Obvyklé odpovédi vSak mély podobu souvéti slozenych dvou a viceclennych, napt:
K coorcanenuio, na oammnvlii Mmomenm Mwl He npedocmasisiem 3anpawiusaemyro Bamu
yenyey, Ho paovl coobuums Bam, umo cobupaemcs nonoaHumes accopmumennm HAuux

yeye 6 baudicatiuiee 8pems.

Na rovin¢ lexikalni jsme pak mezi ruskym a ¢eskym textem pozorovali dva vyznamné
rozdily. Prvnim rozdilem byl vyrazné vyssi podil terminologie. Ta se v ruskych textech,
jak dokladuji ¢etné ptiklady v nasi praci, vyskytovala zejména ve dvou oblastech. Prvni
oblasti byla terminologie medicinska (casti téla, odborné nazvy onemocnéni a 1é¢ebnych
procestl) a pak oblast kosmetiky, ktera se s prvni oblasti samoziejmé ve mnohém prolina.
Zde jsme se setkali zejména s odbornymi nazvy z oblasti chemie, Slo o kosmetické
pripravky a jejich ptisobeni na lidsky organizmus. Dale byly v textu Cetné terminy
z oblasti kosmetickych procedur (odborné nazvy procesi a ptistroji pro jejich realizaci).
Ruské texty tak velmi ¢asto ptisobily dojmem, Ze jsou urceny pouze pro okruh uzivateld,
znalych dané oblasti sluZeb a u neznalého ¢lovéka mohou vyvolat informacni Sum nebo

pro n¢j mohou byt zcela nepochopitelné a tedy 1 nezajimavé.

Druhym rozdilem v rovin€ lexikalni byl nizsi podil metafor. V ruském textu, jak prace
dokladuje, se sice vyskytovaly metafory, byly ovSem pomérné ziidkavé. Vyrazny rozdil
jsme pozorovali také v tom, na co byly metafory v ruském textu ve srovnani s ¢eskym
textem zaméfeny. Zatimco ruské metafory byly zaméfeny spiSe na samotné nabizené
sluzby (napt. 6anmuwiii kokmetiln, koponesckuil maccaxc) v ¢eském textu byly nejvyrazngji
zastoupeny metafory, oznacujici konzumenty té€chto sluzeb (oznaceni ditéte, kterému
byla sluzba urcena jako ratolesti, oznaCeni partnera, se kterym ma recipient sluzbu
konzumovat jako jeho polovicky, drahé polovicky atd’.). Shoda mezi ruskymi a ¢eskymi
texty pak byla ve zdrojich metafory, rusky text shodné jako cesky pouzival motivy
pohadky (xoponesckuii, npunyecca, xoponescmeo, 3a mpudesamv 3emen) a biblické

motivy, zejména motiv raje (boacecmeennuiii, kax 6 paio, ¢esky pak bozi, jako v rdji).
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Pro rusky i1 pro Cesky text byla typickd také vysoka mira hodnoticich adjektiv jako
KAACCHBIU, OMAUYHBLU, 3amedamenvuuli, cynep, skvély, nadherny a jejich protéjSka
v recenzich na konzumované sluzby, na stejném misté jsme v obou jazycich pozorovali
vysokou miru vyrazl, které¢ zdaraznovali relativitu ndzoru autora (na ardumens, oeno

éxyca, zalezi, kdo co ma rad apod.).

V textové rovin€ jsme v nasi praci podrobné zanalyzovali filmové motivy, motivy
pohadek a pisni ¢i motivy historické, v jejich vyuziti v ruskych a ceskych reklamnich
textech jsme ale nevysledovali zasadni rozdil — v Ceském materialu byly castéjsi citace
pisni, v ruském zase prevazovali motivy krdsné literatury a filml, zejména v ndzvech
produktii, ale rozdil nebyl smérodatny. Vyrazny rozdil mezi ruskym a ¢eskym textem
jsme pozorovali pouze v délce samotného reklamniho sd€leni. U serveru Biglion jako
zakladniho zdroje pro ruskou analyzu jsme pozorovali vyrazné vétsi délku textu, vyrazné
podrobnéjsi sdéleni, ¢esky text byl naproti tomu stru¢néjsi jak na serveru Slevomat, tak
obvykle na webovych strankach poskytovatele sluzby. Jazykovéa hra byla v ruském textu,

ve srovnani s jeji vyraznou roli v textu ¢eském pomérné ziidkava.

Na zékladé uvedenych zavéri jsme pak vyvodili v kapitole o sociolingvistickych a
pragmalingvistickych faktorech vyvodili nékteré zavéry o odliSnostech mezi reklamnimi

texty v obou jazycich, které zde shrneme:

V ruskych reklamnich textech z oblasti lazenstvi je sluzba prezentovana jako symbol
urc¢itého socidlniho statusu a nutnost pro tento status. Text prezentuje sluzbu jako néco,
co nemuze vlastnit kazdy a ¢emu také ne kazdy rozumi — pfitazlivost sluzby tedy vznika
pravé tim, Ze sluzba neni urcena pro kazdého a recipient reklamniho textu se bude mit

zajem zaradit do socialni skupiny, pro kterou sluzba urcena je.

V Ceskych textech je sluzba naopak prezentovana jako néco, co miize vyzkouset kazdy,
co kazdého obohati, piispéje k jeho dusevnimu rozvoji a t&lesné pohodé. Ctenaf je lakan
spiSe potiebou vyzkouset néco nového. Sluzba pro néj neni ,,nutnd* pro jeho socidlni

status, ale je ,,pfjemna*, rozviji recipienta formou hry.

Upln¢ zévérem tedy mlizeme shrnout, ze v celkové prezentaci sluzeb z oblasti lazenistvi

jsou vruském a cCeském diskurzu vyrazné rozdily, které se promitaji do volby
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lingvistickych prostiedkll pii této prezentaci, nejedna se vSak o polarizaci a vSechny

zkoumané prostredky najdeme jak v ruském, tak 1 v ¢eském textu, pouze v rozdilné¢ mire.

Zajimavé by bylo déale zkoumat, nakolik je rusky reklamni text pfitazlivy pro
potencialniho ¢eského konzumenta sluzby (a obracené¢), to vSak ziistalo za hranicemi nasi
prace, stejné jako vyzkum propojeni nékterych lingvistickych a extralingvistickych
faktordi v ¢eském a ruském reklamnim sdéleni (text a obrazek, text a barevna realizace
sd¢leni), individudlni vliv autorti textli, zejména pak jejich profesionalizmus a znalost
sféry (pro zajimavost uvadime, ze béhem psani disertacni prace jsme narazili na ptipad,
kdy autorkou textl o sluzbach pro maminky s détmi byla osoba, kterd sama neméla déti).
Zajimavé by bylo také zkoumat cileni reklamy na rizné vékové kategorie, pfipadné
geografické cileni, pomér kvalita / cena a ofekavani recipienti v této oblasti, to ale

nebylo cilem nasi prace a vétime, ze bude cilem budoucich praci na toto téma.
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7 PE3IOME

[IpencraBnennass paboTa TPEACTABISIET COOOW TIOMBITKY aHAIM3HPOBATh OCHOBBI
tepMuHoJioruu CIIA B pyCcCKOM M YEIICKOM SI3bIKE U3 MParMajiuHIBUCTHYECKONW TOUYKH

3pEHMUS.

Pabora cTangapAaHO JenuTCs Ha JBE YacTH, a MMEHHO Ha 4acTb TEOPETHUYECKYI0 U 4acTh
IPAKTHUUYECKYI0. 3ajadyell TEOPETHMYECKOM YacTU SBISIETCA IMOATOTOBUTH «IIOJIE» JUIS
YacTH MPAKTHYECKON — TO ecTh 00paboTaTh, CyMMapHU30BaTh MOHATHS U3 TeX 00IacTei
JMHTBUCTUKH, KOTOpbIE KacaloTCs BBIOpDAHHOW TEMbl U HYXHBI JJI1 €€ MPAKTUYECKOTO
UCCIIEIOBaHMsA. B 4YacTHOCTH, B TEOPETUYECKOW YacTH HAMH OIKCBHIBAIOTCS TaKHE
HOHATHS, KaK CaM TEKCT Kak 0a3oBast JJIs HAIIEero aHajlM3a eAMHUIA, JajlbllIe CIOBO Kak
HEKOI'/Ia BBICIIAS €QUHUIA JIMHTBUCTHYECKOIO AHAIN3a, a TAaKK€ MOHOJIOT, IOJIMIIOT U
muanor. OTaenbHas ri1aBa MOCBSIIEHA PEKIAMHOMY TEKCTy Kak 0a30BOMY IMOHSTHIO U
UCTOYHUKY JJISl HAIlIeTO MCCIEeI0OBAHUs — €r0 OCOOCHHOCTSAM, CBOMCTaM M LIEJISIM C TOUKH

3pCHUA aBTOpa U PCHUIIMCHTA PCKIAMHOT'O TCKCTA.

PaGora Taxke 3anumaetrcs temoir CMMU u maccoBoit KOMMYyHUKalMu. B HeCKOIbKO
BHEJIMHTBUCTUYECKOW TnaBe, mnocBsameHHo CMUW u ux QopMupoBaHUIO, HAMH
paccMOTpeHbl Takue acnekThl kak gopmupoBanue CMU, ¢pyuxus CMU u otHomeHne

ajipeccara K HUM.

Janbure pabota mepexoauT K MPaKTHYECKOW yacTu. B ee mepBoi Ti1aBe aHATU3UpPOBATIH
pPEKIaMHBIN TEKCT Ha KOHKPETHBIX MpHUMepax M3 PycCKoro si3bika (0a3za HAjs HaIlero
HCCJIEIOBAHMSI) B COMOCTABIEHUU C MPUMEPAMH YEHICKOTO S3bIKa. TEKCT aHAIU3UpOBaH
Ha BCCX YPOBHAX W BbBIBOALI HAIICrO aHalIM3a ObLIM HaMH JaJIeC HCIIOJIb30BaHbI B
KJIIOYeBOM TaBe paboThl, B KOTOPBIX MbI MOMBITAIUCH KOPOTKO OOOLIUTH Pa3HUILY
MEXIy PYCCKMM W YEHICKUM pekiIaMHbiM TekctoM B cdepe CIIA wu3

COLII/IOJII/IHFBI/ICTI/I‘-IQCKOI\/'I u HpaFMaHHHFBHCTquCKOﬁ TOYKHU 3PCHUA.

MarepuanoM Ui Haiiei paboThl CIyXKHUIU B €€ MEepPBON YaCcTH TEOPETHUECKUE pabOThI
npexe BCero M3 00JacTH JIMHTBUCTHKH, HO, KaK BHJHO M3 TEKCTa, TAaKXKe pPabOTHI
CHEIHMAIMCTOB M3 JIPYruX oOjacTeil, B 4eM Mbl BHJMM OCHOBHYIO IIEHHOCTh Hallen
pabotel. Hamelt 3amaueit Obulo BHecTH B pa0oOTy 3HaHMA M3 0O0JACTH COLMOJIOTHH,

INCUXOJIOTUKM W MApPKCTHUHIa U TEM paClIUpUTb YUCTO JIMHTBUCTUYECKUN IIOAXOI H
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cienatb pabory Oojee LEHHOW Al MOTCHLIMOHAJIBHOTO 4YWTaTessl. MBI IMOMBITAINCH
TaK)K€ PACIIUPUTH TAaKUM OOpa3oM BBIBOJBI JMHTBUCTUKH W TOKa3aTh, KAKOW IIEJIH

ABTOPbI TCKCTA ,Z[O6I)IBaIOTC$I 34 UCIIOJIB30BAHUEM KaKUX JIMHI'BUCTHYCCKUX CPCIACTB.

MpI, KOHEYHO, TOHMMAeEM, 4TO JaHHas padoTa JalleKo HE SBIISIETCS MCUEPITBIBAIOIINM
aHAJIM30M, TIOCKOJIBKY TaKOW aHalIM3 HEBO3MOXKEH 0€3 MPUBIEUYEHHUS K COTPYAHUUYECTBY
CHEIMAIMCTOB 1O BBHINICTIPUBEACHHBIM 001acTsSM, TaKUM KaK MapKETHHT, COLMOJIOTHS
MpaKTUYECKass M TEOPETHYECKas W B HEMOCICAHIOW ouepenb rncuxosiorus. Takoe
HCCJICIOBAaHNE, OJHAKO, 3aXOJUT 3a paMKH JaHHOW pabOThl M MBI HAJEEMCS, YTO
npuBeneHHass paboTa craHeT 0a3oil ans Oojee IMIKMPOKOBO MEXAUCUUIUTMHAPHOTO

HCCIICOO0BaHMA.
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