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0 Uvod

,Reklama je navonéna zdechlina“' a jedna z vini, které ji obklopuji, je jazyk. V této
praci se snazim zjistit, jaké jazykové prostiedky reklama pouziva, a to konkrétné v cestin¢ a

ukrajinsting, a jestli jsou v téchto prostiedcich mezi obéma jazyky rozdily, ptipadné jaké.

Vzhledem k obrovskému mnoZzstvi reklamniho materidlu a rozmanitosti reklamy
samotné bylo nutné si hned v po¢atku prace urCit mantinely a z0zit zadané rozsahlé téma
(Vyuziti jazykovych prostiedktl v ¢eské a ukrajinské reklamé) pouze na urcity okruh reklamy.
V z4jmu efektivity srovnani se mi jevilo nejvhodnéj$i porovndvat vyroky uvefejnéné
vjednom médiu, o stejném druhu zbozi. Vybrala jsem si reklamni texty zaméfené na
automobilovou reklamu, protoze stejné automobilové spolecnosti plisobi jak na Ukrajing, tak
v Ceské republice. Kvilli snadnéjsi dostupnosti ukrajinského materialu jsem se rozhodla pro
internetovou reklamu. Jedinym problémem je skutecnost, ze co si na www-strankach prectete
jeden den, nemusite uZ nikdy znovu spatfit. Stranky jsou ¢asto obnovovany a aktualizovany,
proto se v seznamu pouzitych pramenti vyskytuje néktera adresa dvakrat, avSak pokazdé
s jinym datem. Byla jsem vSak nucena pouzit i mensi mnozstvi tisténé reklamy z Casopisi.
Velka cast reklamniho textu na ukrajinskych strankdch byla totiz pro ucely mé prace

nevhodnd, protoZe tyto stranky uzivaji ruStinu.

Ptihlédnu-li k tomu, Ze excerpovany material se vétSinove tyka automobild, povazuji
za nutné upozornit, ze tyto reklamni texty vidi jako svou cilovou skupinu hlavné muZzskou
populaci. Reklama v§eobecné podporuje zazité genderové stereotypy, naptiklad to, ze muz je
aktivni a ak¢ni, zena naproti tomu pasivni a zavisld, muz propaguje auta, alkohol, cigarety,
zena kosmetiku, prostfedky do domacnosti. Je tedy jasné, ze predevSim slovni zdsoba
reklamnich textl vypada jinak v mé praci, a jinak by vypadala v praci zaméfené naptiklad na

Cistici prostredky.

M¢la jsem k dispozici Ceské i ukrajinské literarni zdroje. Z Ceskych knih se piimo
tématu reklamy vénuje S. Cmejrkova v knize Reklama v cestiné, cestina v reklamé.

Ukrajinské zdroje, se kterymi jsem pracovala, pojednavaji o reklamé jen v rdmci stylistiky.

! Jednd se o nazev knihy, jejimZ autorem je Oliviero Toscani, ktery zastava ndzor, Ze reklama by mohla a méla byt
spolecensky uZite¢na. Je tvircem kampani firmy United Colors of Benetton.
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Prace je rozd¢lena na teoreticky zaméfenou a praktickou ¢ést. Teoreticka Cast se sklada
ze dvou velkych kapitol. Prvni z nich nabizi obecné informace o reklam¢. Druha kapitola
vymezuje pojem jazykovy prostiedek, diferencuje ho podle obecné struktury jazyka a
oddéluje jej od stylistickych prostfedkt. I teoreticka ¢ast je obohacena praktickymi piiklady.
Prakticky zamétena Céast zkoumd a porovnava konkrétni piiklady. VSechny ptiklady jsou

pfiloZeny k praci ve formé oc¢islovanych excerpcnich listki.

Reklama je dnes soucasti kazdodenniho zivota a je schopna ovliviiovat minéni
spotiebiteld. Proto povazuji za piinosné ji blize poznat, védét, co to reklama viibec je a jak

alespoil po jazykové strance funguje.



1 Reklama — obecné informace

“2 S reklamou se

,LPrumérny Cloveék vidi mezi ¢tyfmi sty a Sesti sty reklamami za den
tedy primérny ¢lovék v soucasné dobé evidentné setkavd denné a malokdy se jedna o jeho
svobodnou volbu. Ale asi uz ne kazdy by byl schopen ji pfesné slovné definovat. Samoziejmé
ale existuje mnoho odbornych definic. Jednu z ,,nejlidstéjsich® nabizi Slovnik cizich slov,
podle kterého je reklama ,,Cinnost, usili spocivajici ve vefejném doporucovani urcitych
vyrobkii n. sluzeb moznym zijemcum; prostiedky a strategie k tomu slouzici (medidlni

kampané, inzerce, plakaty aj.)* (Klimes 2005: 624).

Ceska republika i Ukrajina byly komeréni reklamou skutené zasazeny aZ

pocatkem devadesatych let s nastupem trzniho hospodatstvi po padu komunistickych rezima.

1.1 Jazykovy styl reklamy

Jazykovy styl reklamy by se na zéklad¢ teorie funkénich stylli dal zatadit ke stylu
publicistickému. Reklama ma totiz stejné¢ jako ostatni publicistické utvary funkci
informativni, persvazivni (pfesvédCovaci), ziskdvaci a ovlivilovaci a vyuziva stejnych
jazykovych a vyrazovych prosttedki jako tyto ttvary. ,,Tyto funkéni styly maji vSak v praxi
obv. povahu zan¢n€ smiSenou a ani jejich vymezeni ¢i pocet nejsou zcela jasné a presné.*
(Cermak 2004: 94) Kromé& publicistického rozezniva teorie funkénich styld jesté styl

prostésdélovaci, administrativni, odborny, umélecky a esejisticky.’

1.2 Historie reklamy

Reklama rozhodné neni Zadnym objevem moderni doby, jak by se na prvni pohled

mohlo zdat. Prosla totiZ dlouhym vyvojem a ma svoji pomérné piesnou historii.

2 Jednd se o citaci z¢lanku, jeho? autorem je Karel H. Toman a ktery je kdispozici na strance:

http://www.novezeny.eu/ploty/precetli-jsme-za-vas-bude-vas-chtit-kazda-staci-zaplatit-aneb-muzi-v-reklame.
V tomto ¢lanku se autor zabyva zobrazovanim muze v reklamach. Podle néj muz v reklamé presné odpovida
diskrimina¢nim genderovym stereotypdm.

3 Viz. Cermak 2004: 94


http://www.novezeny.eu/ploty/precetli-jsme-za-vas-bude-vas-chtit-kazda-staci-zaplatit-aneb-muzi-v-reklame

Slovo reklama pochdzi z francouzského slova ,,reclame*, které ma pivod v latinském
»reklamo®, coz v prekladu znamend ,,vykiikuji, provolavdm®. Nazev tedy zifejmé souvisi
stim, ze reklama byla plvodné prezentovana ustné. Zpocatku se jednalo predevsSim o
vykiikovani femeslnikii a obchodnikli na trziStich za Ucelem prodeje vlastnich vyrobkl a
zbozi. Ze starovékého Recka jsou ale znamy i piipady, které se daji povazovat za politickou
reklamu. Existovali totiz ,,hlasatelé* oficialnich instituci a ufadi, kteti informovali o jejich

usnesenich a nafizenich.

Pozdé&ji sluzeb podobnych ,profesionalnich hlasateli* wvyuzivali k propagaci i
femeslnici. Postupné dokonce vznikaly cechy lidi zabyvajicich se vyhotovovanim a Sifenim
pozitivnich hlaseni — ,;reklam®, dalo by se fict pfedchidci dneSnich reklamnich agentur.
S objevem knihtisku* a nasledné s ¢innosti vydavatelstvi nastupuje reklama tisténa. Tuto

formu (piedevsim z pocatku) vyuzivala pievazné cirkev a duchovenstvo.

Vnovinach se prvni reklama zacala objevovat v 18. stoleti. Roku 1704 byly
v bostonském ,,News-Letter otistény tii reklamni texty. Zpocatku se reklamni texty pro své
periodikum snazili ziskdvat sami vydavatelé novin. Pozdé€ji se zacali objevovat
zprosttedkovatelé mezi prodejcem a novinami, kteti obchodnikiim poméhali s propagaci
jejich zbozi. Tento zplisob prezentace se stal velmi UspéSnym. V soucasnosti uz funguji celé
reklamni agentury, které nejsou pouhymi zprosttedkovateli, ale i tvlirci reklamy. Na reklamé
pracuji celé kolektivy lidi, investuji se do ni ohromné ¢astky a dokonce se mluvi o reklamnim

pramyslu.’

1.3 Funkce reklamy

Jako kazda lidska c¢innost, tak i reklama splituje mnoho funkci a sleduje mnoho cila.
V prvé tadé se jedna o funkce presvédcovaci, ziskavaci a ovlivitovaci. Velmi pfesné popisuje
druhou jmenovanou funkci nasledujici citace: ,,Reklama se dnes uziva k tomu, aby
ovliviiovala postoje etické, socidlni, narodni, obcanské, aby formovala pozadavky

ekonomické i ekologické, vytvatela nase globalni pojeti svéta. (Cmejrkova 2000: 11)

*V poloviné 15. stoleti Johannes Gutenberg vynalezl pro Evropu knihtisk (v Japonsku a Ciné byl knihtisk zndm uz
od 11. stoleti). Viz. http://cs.wikipedia.org/wiki/Knihtisk

> Dal$i rozsifené informace o historii reklamy jsou v ukrajinském jazyce k dispozici v knize YkpaiHcbka moBa Ta
KynbTypa moBneHHA od autora T. b. MpuugeHKa na strané 474 a 475, z které jsem Cerpala informace pro kapitolu
2.2 Historie reklamy.



PresvédCovaci funkce se potom snazi o hmatatelny vysledek. Dlouhodobé ovliviiovaného
zékaznika lze uz snadnéji presvédcCit, aby vykonal konkrétni ukol, ve vétSiné piipadii nédkup.

Neméné dulezita je samoziejmée i funkce informativni.

Existuje dokonce vzorec, ktery shrnuje zdkonitosti a postup pii psychologickém
ovliviiovani spotiebitele reklamou: ,,AIDA (attention - yBara, interest - iHtepec, desire -
nparaenHs, action - gist)“ (I'punenko 2005: 481). Znamena to, Ze prvnim ukolem je upoutat
spotiebitelovu pozornost, potom vyvolat jeho zajem, ktery preroste do touhy po predvadéném

produktu a tato touha vyusti do akce, tedy nakupu.

Ptedchozi dva odstavce vyznivaji pro reklamu negativné, protoze ji popisuji jako
pokusy o manipulaci spotiebitelem ¢isté za ucelem zisku, coz v mnoha piipadech neni daleko
od pravdy. Je vSak tfeba dodat, Ze ojedincle se vyskytnou reklamy, které se snazi nabizet
pozitivni hodnoty, varovat pred negativnimi spoleCenskymi jevy. Typickym ptikladem takto
uzite¢né reklamy jsou reklamy firmy United Colors of Benetton a jejich tviirce O. Toscani
(ndzev jeho knihy jsem pouzila jako prvni vétu tivodu prace). PiestoZze se jednd o firmu
vyrabéjici odévy a mddni dopliky, jeji reklamy se nezaméfuji na tento sortiment, ale na

spoleCensky aktualni témata jako naptiklad rasismus nebo valky.

1.4 Reklama na internetu

Internet pfedstavuje nejnoveéjsi médium umoziujici hromadné a rychlé Sifeni
informaci a jako takovy je jako stvofen pro reklamu, ktera pravé potiebuje byt rychle Sifena
mezi co nejvetsi mnozstvi lidi. Internetova reklama, stejné jako sam fenomén internetu,

vykazuje v porovnani s ostatnimi médii pouzivanymi pro ucely reklamy specifické rozdily.

Jednim z nejnépadnéjSich znaktll internetové reklamy je rychlost jeji aktualizace, kterd
tvircim a jejich klientim umoZziiuje okamzité reagovat na piipadné pozadavky trhu nebo

ptizptsobit reklamu aktualnimu déni.

Tento druh reklamy spojuje obraz a zvuk, coz uz diive zvladla i televize, ale na rozdil
od ni umoznuje vzajemnou komunikaci s potencidlnim klientem, coZ je podle mého ndzoru
vskutku revolu¢ni, protoze dochazi k okamzité zpétné vazbe. Komunikace probiha naptiklad

formou ankety nebo dotazniku. Nepiimo ziskava zadavatel reklamy informace tfeba pomoci



udajii o navstévnosti stranek a jejich jednotlivych sekei. Jako naprosto genidlni strategie se mi
potom jevi razné registrace potencidlnich zakaznikli, kdy vyménou za nadstandardni
informace nebo za malou sluzbu ziska majitel stranek e-mailovou adresu nebo jiné osobni
udaje o klientovi. Odtud uz neni daleko ke zneuziti osobnich udajii a k nevyzadané reklamé,

ktera je oznacena vlastnim terminem spam.

Na prvni pohled se zdd byt internetova sit’ prostorem naprosté svobody projevu a
predavani informaci. Faktem ale je, ze stale jesté existuji zemé, které chtéji a jsou schopny
obsah internetu cenzurovat. Napiiklad Severni Korea neposkytuje fadovym obcanlim
pfipojeni k siti vilbec, Cina ma vlastni , kyber-policii®, ktera spolupracuje s vyhledava¢i jako
Google nebo Yahoo! a znepfistupiiuje uzivatelim stranky s ,,nevhodnym* obsahem. Cenzury
bohuzel neziistaly usetfeny ani nékteré naslednické staty Sovétského svazu, k nimz patii taky
Ukrajina.® Poslednim medializovanym p¥ipadem cenzury na internetu se stala situace v franu,
kde se vlada snazi blokovat informace o opozi¢nich uskupenich a jejich aktivitach’. Ve vSech

téchto pfipadech jde o politickou reklamu.

1.5 Reklama a lingvistika

Myslim si, Ze v pfipadé reklamy se jedna o natolik riznorody a pragmaticky zaméteny
utvar, ze jeho zkoumdni zcisté¢ lingvistického hlediska je velmi obtizné. Pomezni
jazykovédné discipliny jako psycholingvistika a sociolingvistika jsou naproti tomu podle
mého ndzoru schopny pojmout reklamu v SirSich souvislostech a 1épe zohlednit jeji specifické
funkce a vlastnosti, jako je napiiklad pfesné zaméfeni na konkrétni cilovou skupinu osob.
Toto zaméteni totiz piepokladé tieba znalost struktury spolec¢nosti, védomosti o psychologii
ruznych vékovych a socialnich skupin. Teprve znalost téchto rtiznych mimojazykovych
skutecnosti dovoluje pln€ pochopit vyuziti konkrétnich jazykovych prostfedkt v konkrétni

reklamé. Tedy nejen co bylo pouZito, ale i pro€ to bylo pouzito.

® Viz. http://ukrzurnal.eu/pdf/uz_2009_04.pdf Internetova verze Casopisu Ukrajinsky 7urnal, ktery vychazi
v ti§téné podobé v ukrajinting a je uréen pro Ukrajince Zijici v Ceské republice, na Slovensku a v Polsku.
Informace o cenzure na internetu jsem Cerpala z ¢lanku ,Cameuaas — Big pykonucHoro ao umédposoro”, ktery se
nachazi na strankach 33 a 34 a jehoZ autorem je Oner CynpyHeHKo.

7 Informace pochazi z publicistického televizniho poradu ,, 168 hodin“ ktery byl vysilan 21. 6. 2009 na CT1.
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2 Jazykové prostredky

Zésadni problém, ktery jsem musela vyfesit, je samotné vymezeni pojmu ,,jazykovy
prostiedek®. Situaci mi komplikuji jak rozdily mezi ptistupem Ceské a ukrajinské lingvistiky,
tak 1 rozdily mezi teoriemi v rdmci jednoho jazyka k otdzkam stylistiky. Tyto rozdily vypluly
na povrch pifi porovnani prament psanych ukrajinskymi a ¢eskymi lingvisty, které uvadim
v seznamu pouzité literatury. Rozdily vSak nejsou nikterak zasadni a mezi CeStinou a

ukrajinstinou spocivaji predevsim v odlisné terminologii.

Pojem ,jazykovy prostfedek™ netikd nic konkrétniho, ale zaroven se do n¢j da
zahrnout témetf vSe. V pouzité literatufe jsem nenaSla zddnou pfesnou definici terminu
»jazykovy prostfedek®. OvSem J. V. Becka se ve své knize v souvislosti se slohem zmifnuje o
,vyrazovych jazykovych prostiedcich®, kterymi maji byt slova, slovni spojeni i vétné formy,
coz by odpovidalo tradi¢nimu déleni gramatiky na morfologii a syntax. Krom¢ toho hovofti
jesté o ,,stylistickych faktorech slohu. Z toho vyplyva, Ze jazykové a stylistické prostredky
spolu sice souviseji, ale stale jsou to dvé oddélené skupiny.® Podobné se vyjadiuje F. Cermak:
,»Jakozto moznost variace v projevu existuje styl tudiz obecné (jen) tam, kde existuje i
moznost volby z alternativ (z urcitého registru, rejstiiku moznosti), a ta v jazyce zdaleka
viude nebyva.“ (Cermak 2004: 94) Jelikoz jazykové prostiedky pouzité v reklamé nemaji
vzdycky svou alternativu (napt. komparativ pfidavnych jmen nelze nahradit ni¢im jinym),

povazuji jejich rozdé€leni na zvlast jazykové a zvlast’ stylistické za praktictejsi.

Na zaklad¢ literatury, kterou jsem méla k dispozici, se zda, ze ukrajinsti lingvisté
nahliZeji na tentyz problém z pon€kud odliSné¢ho thlu. Stylistika pro né stoji na pomyslném
zebticku lingvistickych disciplin na nejvyssi pticce, nebot’ v sob€ spojuje znalosti o ostatnich
jazykovédnych disciplindich a vyuziva jich. ,,Stylistika jakoby proriistd vSemi rovinami
jazykové struktury* (Mampko 2003: 3).° Toto tvrzeni je podle literatury stale jesté obecné
piijatelné. OvSem v ukrajinské literatuie se ziejme na zéklad¢ této skuteCnosti vyskytuji
terminy jako ,,fonostylistika (dhonocTumictuka), lexikalni stylistika (lekcuuHa cTHIICTHKA),
stylistickd morfologie (ctumictuuna Mopdomoris) a stylistickd syntax (cTuaicTHYHUN

cunrakcuc)“'’, které jsem v ¢eskych pramenech neobjevila.

8 Viz. Becka, J. V. Ceskd stylistika. Academia, Praha 1992.
? Vlastni pieklad ukrajinského textu.
0V/iz. Maupbko, /1. I. Ta iH. Cmusicmuka ykpaiHcekoi mosu. Buwa wkona, Knis 2003
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2.1 Diferenciace jazykovych prostiredkii

Pii diferenciaci jazykovych prosttedkii jsem se pfiklonila k ¢eskému zplisobu
nahlizeni na sloh, kdy hlavnim faktorem slohu (pfi¢emz styl neboli sloh, je ,typovy n.
individualni zplisob vybéru a uspotradani (organizace) jazykovych prostiedkit v promluvé
(textu)*“ (Lotko 2005: 110)) je faktor jazykovy, ktery je podminén vnimanim jazyka jako
struktury s hldskovou a mluvnickou stavbou a slovni zasobou. Diky této struktufe, diky
jazykovym prostiedktim muze dojit k samotnému sdéleni. Druhym vyznamnym faktorem je
stylisticky faktor. Ten ovliviiuje kvalitu jazykového projevu. Vyuziva pfi tom mimo jiné také

dva protikladné procesy — aktualizaci a automatizaci.

Literatura zminuje jeSté dalsi faktory ovliviiujici sloh, a sice feCovy, spolecensky a
individuélni faktor (Becka 1992: 7). Pro tuto praci je smérodatny pfedevSim prvni jmenovany
faktor (jazykovy), protoze ukolem je analyza vyuziti jazykovych prostiedkii. Na zakladé
struktury jazyka jsem jazykové prostiredky rozdélila na fonetické (hldskova stavba),
morfologické a syntaktické (mluvnickéd stavba) a lexikalni (slovni zasoba). Kazdé z téchto

skupin se budu postupné vénovat.

Prestoze stylisticky faktor uplné nepatii k problematice jazykovych prostredkd,
povazuji za dllezité se vénovat procesim aktualizace a automatizace a jinym stylistickym
prostiedklim, nebot’ tyto jevy jsou stézejni pii plnéni funkci reklamy a jeji fe€ je bez nich

téméef nemyslitelna.

2.1.1 Fonetické jazykové prostredky

Kromé jazykové a grafické stranky sehrava v reklamé vyznamnou roli i zvuk, at’ uz
v podobé hudby, nebo jako mluvené slovo. Fonetika je definovana jako ,,véda o tvoieni,
akustickych vlastnostech a vnimani zvukové stranky feci® (Klimes 2005: 197). Jako fonetické

jazykové prostfedky proto vnimam jevy, které jsou zaloZeny na zvukové strance feci.

Velmi popularnim jazykovym prostiedkem je aliterace, tedy ,,opakovani stejné hlasky
nebo skupiny hlasek na zacatku dvou nebo vice sousednich slov nebo slovnich skupin®

(Slovnik literarni teorie 1984: 17). Primarn¢ se jedna o prostfedek zvukové vystavby textu, ale



v reklamé puisobi efektn€ i psand podoba aliterace, obzvlast’ je-li tento jev podpoten graficky
(napt. stejnd pismena jsou psana tucné€). Vibec nejefektivnéjsi je ale samoziejmée spojeni

zvuku a pisma, jak byva prezentovano hlavné v televizi.

Aliteraci vyuziva ve velké mife naptiklad americka automobilka Ford. Tato aliterace je
zaloZena na opakovani pismene ,,F*“ a objevuje se jiz v hlavnim sloganu firmy: Ford. Feel the
difference. Na zaCatku slova se vtomto piipad¢ objevi ,F* dvakrat, avSak aliterace je
podpoiena i slovem ,,difference”, kde se ,,F* vyskytuje uprostied slova. Ford vyuziva své ,,F*
1 pfi pojmenovani jednotlivych modeli svych vozt: Ford Fusion; Ford Focus; Ford Fiesta,
Ford Fiesta Fashion. VyuZiti aliterace v takovém rozsahu je podle mych materidli u vyrobce

automobilll ojedinglé.

Jiny piiklad aliterace nabizi ve svém hlavnim sloganu spole¢nost Toyota, ktera

tentokrat vyuziva prvnich dvou pismen svého jména: Today Tomorrow Toyota.

2.1.2 Morfologické jazykové prostiedky

Morfologie neboli tvaroslovi je obor jazykovédy, ktery studuje ,,morfémy co do
povahy a chovani, zvIasté v oblasti flexe a tvoteni slov, poptipadé i komparace* (Lotko 2005:

76). Pravé komparace je nedilnou soucasti jazyka reklamy.

Stupiiovani adjektiv a adverbii, a to jak komparativ, tak 1 superlativ, se vyskytuje
v reklamnich textech v ohromném mnozstvi, nebot’” je poslanim reklamy vyzdvihovat
pozitivni vlastnosti zbozi ¢i sluzeb ve srovnani s konkuren¢ni nabidkou, k cemuz vyborné
poslouzi pravé porovnani pomoci druhého (Cooco0mni mano 3wamu 6invuie, cb0200Hi mpebda
snamu ece! Tenexaun nosun 24.) a ttetiho (Novée VOLVO XC60. Bezpecné nejkrasnéjsi.)

stupné ptidavnych jmen a ptislovci.

Pti vyjadfovani stupiii zdvoftilosti najde své uplatnéni jak vykani, tak tykéani. Pouziti
zdvotilostnich stupnii je obzvlast siln¢ ovlivnéno cilovou skupinou, na kterou konkrétni

reklama miif." Pfi sledovani reklamy jsem zjistila, ze reklama urcena pro déti a mladé lidi

1 Reklama na automobily je zamé&fena v drtivé vétsiné na muzZe a zda se, Ze reklamni tvirci cilené vyuZivaji
genderovych stereotypl. ,Znamy je vyzkum vztahujici se k reklamni kampani na Renault, ktery provedI Gillian
Dyer. Ukazal reklamy rozsahlému vzorku muzskych respondentli a se zaujetim zjistil, Ze témér vsichni méli z
kampané pocit, Ze se Zzeny vyfocené vedle auta nechaji ovladat stejné snadno jako vozidlo.” (Toman)
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pouziva tykani ve vétsi mife nez reklama cilend na starsi a stfedni generaci, ktera spise dava

pfednost vykani.

Ovlivnéni cilovou skupinou mizeme pozorovat také u koncovek substantiv a adjektiv.
V reklamach zamétenych pfedevsim na teenagery se mnohdy vyskytuji nespisovné koncovky.
Timto zplsobem se tvirci reklamy zfejmé snazi ptiblizit feci této skupiny potencialnich
zakaznikll a demonstrovat, Ze prezentovany vyrobek je pro ni dostatecné ,,cool®, tedy vhodny

az nepostradatelny.

2.1.3 Syntaktické jazykové prostredky

Opakovani podobnych syntaktickych konstrukci (paralelismus) nebo opakovani
stejnych slov patii v reklamé k Casto pouzivanym prosttedkim. V mych piikladech se
soucasn¢ vyskytuje i1 dalsi oblibeny prostfedek jazyka reklamy, a sice elipsa. ,,Elipsa/vypustka
je nevyjadreni ¢asti véty, které jsou podle modelové struktury ¢astmi konstrukce dané véty a
které by bylo mozno doplnit, nebot’ se vyrozumivaji z kontextu nebo ze situace. Elize Casti
vétné struktury v jeji textové podobé je motivovana u kontextové elipsy snahou neopakovat
se, u elipsy situaéni snahou o struénost“ (Cechova 2000: 279). Elipsa se tedy postara o
zédouci zkraceni a zestrucnéni textu, aniz by doslo k ohrozeni srozumitelnosti vypovédi.
Stru¢nost a zkratkovitost patii k typickym znaktim feci reklamy, protoze plni dilezitou funkei:
napomahaji snadnéjSi zapamatovatelnosti reklamy, coz je jedna z podminek jeji findlni

uspésnosti.

Stale nove. Stale jiné. Jako vas zivot. Nové Audi Q5. Jiz dostupné. V tomto piipad¢ se
jednd o opakované pouziti elipsy. Doslo k vypusténi slovesa ,,byt®, které si pfijemce reklamy
domysli sam. Upravené sdéleni by mohlo znit naptiklad takto: Nové Audi QS5 je stile nové a
stale jiné, jako je va§ zivot. Nyni je jiz dostupné. Jinym piikladem je slogan spole¢nosti
Peugeot. Cmeopeno ons 3adoeonenns - cmeopeno oaa eac. Zde se opét uplatnuje jak

opakovani, tak elipsa, paralelismus je zdiiraznén poml¢kou.

Co do typu vét, pouziva reklama predevsim oznamovaci véty s teCkou na konci. Véty

s vykti¢nikem na konci se objevuji, ale ve vétSin€ pripadu by se daly klasifikovat spise jako
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véty zvolaci nez rozkazovaci (Suzuki Way of Life!). Tazaci véty se Casto objevuji v podobé

rétorické otazky."

K vétnym ¢lentim, které v souvislosti s reklamou stoji za zminku, patfi podle mého
nazoru privlastek, a to jak shodny vyjadieny piidavnym jménem (Atraktivni a dynamicky
design spolu s prostornym, elegantné resenym interiérem a vysoce kvalitni materialy vytvari
novy pozitek z cestovani.; Enecammuuili Ou3atin, 8pajcaioua posKiui ma OUBOBUNCHA
BUULYKAHICMb NOEOHYIOMbCA 3 HAO38UYALHOIO KepOoBaHicmio ma mauegpeHicmio.), tak i
neshodny (Peugeot. Jizda vaseho zivota.; Volkswagen Scirocco — nosepnenms necenou!).
V reklamé bych si troufla hovofit i o basnickém pftivlastku, ktery se nazyva epiteton a ktery
ma na rozdil od gramatického atributu svou stylistickou hodnotu.” V tomto ptipadé sice nema
epiteton stejné ambice jako v umélecké literatuie, ale jako jisty druh aktualizace' slouzi

k upoutani pozornosti.

Syntaktickou zvlastnosti ukrajinStiny je ptfisudkova forma na -no, -mo (6e30co60Bi
dopmu Ha -HO, -T0"), kterd se v esting nevyskytuje. Jde o druh participia (gienpukMeTHHK).
U tohoto tvaru pficesti nelze urcit rod (muzsky, Zensky, stfedni) a jedna se o pasivni formu.
Vyuziti nachdzi spiSe vknizni mluvé (v umélecké literatuie nebo védeckém stylu),
v hovorovém jazyce se objevuje malo. Proto je piekvapujici, Ze se tato forma nachazi
v reklamé (Lfinu 3nuowceno!; Taowcinua yin nooonawo.), ktera nalezi k utvaru publicistickému.
Jako vysvétleni se opét nabizi snaha reklamy o upoutdni pozornosti skrze neocekavany tvar

slova.

2.1.4 Lexikalni jazykové prostredky

Lexikologie'® jako soucast lingvistiky se zabyva slovni zasobou ur¢itého jazyka, jejiz
jednotliva slova se sdruzuji do skupin podle riiznych kritérii, jako je naptiklad antonymie

nebo zplsob vzniku slov (akronyma). Pod hlavi¢ku lexikalnich jazykovych prostiedkl jsem

12 Viz. 3.2.2 Rétoricka otazka

13 Epiteton je ,pfivlastek se stylistickou hodnotou, projevujici postoj mluvéiho, osobité charakterizujici, ndzorny”
(Klimes 2005: 157). ,Na rozdil od logického, gramatického atributu epiteton rozsah vyznamu substantiva
neméni, pouze zdlraziuje urcitou vlastnost zobrazovaného predmétu nebo jevu, oZivuje, konkretizuje jeho
predstavu nebo vyjadfuje autordv hodnotici a emociondini postoj“ (Slovnik literarni teorie 1984: 96).

1 Viz. 3.2.1 Aktualizace a automatizace

> Viz. ykina 1997: 95

16 Definici lexikologie, jeji dil&i discipliny a hlediska, ze kterych Ize slovni zdsobu délit do rdiznych skupin je mozné
najit ve Slovniku literarni teorie na strané 199
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se ale rozhodla zaradit také odstavce zabyvajici se pouzivanim ciziho jazyka (rustina,
anglictina) vieci reklamy, aniz by se jednalo pouze o ojedinéla cizojazycna slova
(barbarismy), protoze bézné uzivani cizi fe¢i v reklam¢ ma vliv na vyvoj doméaci slovni

zasoby, naptiklad pfejimanim praveé oncch cizich slov a obrati.

Na webovych strankach ukrajinskych pobocek automobilek 1ze pozorovat, Ze Ukrajina
ma neoficidlng stile dva jazyky — ukrajinstinu a ruStinu. Na nabidkové listé¢ hlavni stranky
Peugeotu jsem naptiklad nasla slovni spojeni ,,MomenwHBINH psn’, firma Volkswagen nabizi
podrobny popis jednotlivych modelti aut pouze v ruském jazyce a informace o firmé¢ a
produktech firmy Mercedes-Benz jsou v rustiné kompletné i piesto, ze adresa stranek ma
koncovku ,,ua®“. Tato fakta svéd¢i pro domnénku, ze s automobily se na Ukrajiné obchoduje
prevazné pies ruské zprostredkovatele, coz se projevuje prebiranim jiz vytvorenych ruskych

textll na ukrajinské stranky.

Naprosto zfetelné se ale ukazuje, Ze v reklamé je svétovym jazykem cislo jedna
angli¢tina, kterd slouzi jako univerzalni dorozumivaci fe¢. Pochopitelny je tento jev u firmy,
kterd pochazi z anglicky mluvici zemé, napt. Ford: Feel the difference. Druhym piipadem
hojného uzivani anglictiny jsou firmy pochazejici z Asie, jejichz matetska fe¢ (v€etné pisma)
je pro bézného evropského klienta nesrozumitelnd, coz by mohlo byt divodem pouziti
LHuniverzalni* anglictiny. Hlavni slogany vSech tii asijskych firem, které jsem zahrnula do
srovnani, tomu nasvédcuji: Today Tomorrow Toyota; Honda The Power of Dreams, Suzuki
Way of Life! OvSem ani evropské firmy nejsou vzdy naklonény narodnim jazykim: Volvo. for

life; Skoda. Simply clever:

U reklamnich sloganii na ukrajinskych strankach jsem narazila na zdlraznéni piivodu
vyrobce, coz se na ceskych strankach (alespont v souCasnosti a u stejnych modeli) viibec
nevyskytuje. Obepu ceoco ,,nimya‘ 3 netimosipno npusabaueoro snudickoro. (Volkswagen)

Hoesuiti Volvo XC60 3i Illseyii 3 1608 10.

K osvédenym prosttedkim patii pouzivani antonym (opozit), slov opacného
vyznamu. (Toyota Optimal Drive — minimalni emise, maximalni vykon.) Nejcastéji se jedna o
antonymni pfidavna jména, ktera tvoti antonymni dvojice. Velmi frekventovand je naptiklad

dvojice staré-nové.

V fec¢i reklamy nachazi své misto také akronym, coz je ,, zkratkové vlastni jméno

vzniklé spojenim zacatecnich pismen nekolika slov* (Klime$ 2005: 13). (Napi. ZIKADO —
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Zdarma Informace KAzdé DOmadcnosti). Jakysi obraceny akronym lze v souCasnosti vidét
v reklamé firmy MORA. Slabiky nazvu firmy poslouzily jako za¢atky slov reklamniho hesla
MORA — MOje RAdost.

2.2 Stylistické prostredky

Tato podkapitola se vénuje jednotlivym stylistickym prostiedkim, aniz by tyto

prostiedky byly néjak systematicky fazeny.

Piesnou a podrobnou definici stylistickych prostiedkt nabizi ve své knize F. Cermak:
»V systému jazyka jsou na vétSin€ rovin k dispozici varianty s podobnou nominativni ¢i
komunikativni funkci, zpravidla jako konkuren¢ni prostiedky v rdmci téhoz paradigmatu
prostiedkti, kategorie a oblasti pravidel. Pokud je chapeme a uzivame jako alternativy
v zasadé k vyjadieni téhoz, mluvime o stylistickych prostiedcich® (Cermak 2004: 94). Této
definici zcela vyhovuje fecnickd otazka, kterd je konkurenénim prostfedkem k ,silné

expresivné zabarvené vété oznamovaci® (Slovnik literarni teorie 1984: 334).

Pokud se pokusim tuto definici aplikovat na procesy aktualizace a automatizace,
dochazim k zavéru, ze aktualizace a automatizace jsou vuc¢i sobé variantami. Pokud chci
vyjadfit jednu skutecnost, mam dvé moznosti, dvé alternativy. Mohu to udé¢lat bud’ obvyklym
zpusobem, tedy vlastné automatizovanymi prostiedky, nebo mohu pouzit neocekavané

prostiedky, tedy aktualizaci.

2.2.1 Aktualizace a automatizace

Aby reklama mohla plnit svou piesvédcovaci, ziskavaci a ovliviiovaci funkci, nutné
pritazeni pozornosti aktualizace. Slovnik literarni teorie ji definuje takto: ,,Ve stylistice je to
tendence k novému, neotielému vyjadfovani, k tviir¢cimu rozvijeni formélnich i vyznamovych
jazykovych moznosti. V ramci uméleckého jazyka je aktualizace dosahovano vytvafenim

novych jazykovych prostfedkil, novym vyuzivanim a kombinaci prostfedku jiz existujicich i
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uplatiiovanim prvkl jinych jazykovych vrstev, zejména nespisovnych® (Slovnik literarni

teorie 1984: 15).

Aktualizaci hojné vyuziva také umeélecka literatura. Zatimco pro ni aktualizace ,,neni
cilem, nybrz prostiedkem hlubsiho a vSestrannéjSiho uméleckého poznani (Slovnik literarni
teorie 1984: 15), u reklamy je tomu naopak — v reklamé je aktualizace cilem, kterého musi byt
v rdmci upoutani pozornosti dosazeno. Cilem reklamy v zddném piipade neni hlubsi umeélecké
poznani. Uméni je totiz vyznamove oteviené, nabizi vicero moznosti interpretace. Reklama se
naproti tomu snazi, 1 pres jazykovou aktualizaci, byt naprosto jednozna¢na a konkrétni.

Nebyla by spravné provedena, kdyby umoznila vice neZ jednu jedinou pravou interpretaci.'’

Opakem aktualizace (dezautomatizace), je proces automatizace. Jeji definice podle
Slovniku literrni teorie zni: ,,Vytvafeni ustilenych lexikalnich i1 gramatickych spojeni
rozmanitého obsahu (napf. ,,v poptedi zajmu*, ,,rozhovory v pratelském a srdecném ovzdusi®,
,u prilezitosti*). Automatizované vyrazy vSak pfili§ castym ¢i nevhodnym uzivanim ztraceji
ucinnost, vyznivaji spi§ negativné a prechazeji v klisé nebo frazi“ (Slovnik literarni teorie
1984: 35). Oba procesy jsou spolu tizce provazané. Plivodné aktualizované slovni spojeni se
muze stat natolik oblibenym a pouzivanym, Ze se zméni v automatizované. A naopak
automatizovany vyraz, ktery se naptiklad pouzival dfive a dostal se na periferii jazyka, svym
»Znovuobjevenim® pro soucasnou fe¢ muze predstavovat aktualizaci. V reklamé Casto dochazi
k prvné popsanému procesu automatizace. Jako piiklad uvedu ptidavné jméno , svezi /
osvezujici”. Diive minimalné pouzivané slovo se s nastupem reklamy stalo velmi
frekventovanym. Zpocatku sice mohlo ptlisobit do znacné miry neobvykle, ale uzivani v téméft
kazdé reklamé na praci praSek ¢i avivaz (,,svezi horskad vine, svezi viiné lesa / prirody ‘) z néj

udélalo typicky automatizovanou ¢ast spojent.

Projevem aktualizace v jazyce reklamy je poruSovani jazykové normy, pouzivani
poetickych figur a tropt, cizojazyénych slov a neologismi, uzptsobeni vybéru jazykovych

prvki s cilem rytmizace. Vliv na aktualizaci textu ma 1 ndsledna zvukova realizace projevu.

Napadna a napadita aktualizace se da vytvorit naptiklad také pravou ptislovi. Znamé
,kdo diiv pfijde, ten diiv mele* bylo pro potieby Peugeotu zménéno na ,.kdo driv chytne, ten

driv jede®.

7 viiz. Cmejrkova, S. Reklama v ¢estiné, ¢estina v reklamé. LEDA, Praha 1992.
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Zarnym piikladem aktualizace je slogan spole¢nosti Citroén: ,, Necekejte na srotovne,
prijdte si pro citroénovné!“ Jde o pohotovou reakci na souc¢asnou ekonomickou a politickou
situaci. Samotné slovo ,,Srotovné“ je neologismem, ktery byl vytvoien béhem poslednich
mesicl. Toho vyuzil tviirce reklamy a vytvotil dalsi nové slovo - ,,citroénovné®, jehoz vyznam
byl z pivodniho ,,dostanete 30 000 K¢* rozsifen na ,,0od Citroénu dostanete 30 000 K¢ diiv

nez od statu*.

2.2.2 Personifikace

Personifikace je ,,stylistickd a rétoricka figura, druh metafory, spocivajici v tom, ze
nezivé veéci, popt. abstraktni pojmy (v antické rétorice téz mrtvi lidé) mluvi a jednaji jako zivé

osoby, lidské bytosti* (Slovnik literarni teorie 1984: 272).

Personifikaci jsem zatadila ke stylistickym prostfedkiim na zaklad¢ vysSe uvedené
skute¢nosti, ze se jedna o druh metafory. Metafora totiz ,,nahrazuje slovo nebo slovni obrat
slovem nebo slovnim obratem jiného druhu, z jiné smyslové oblasti, z jiné sféry véci, jeva a
piedstav® (Slovnik literarni teorie 1984: 225). Jestlize je metafora schopna nahradit slovo
nebo slovni obrat, stivd se variantou, coZz je podle F. Cermaka znakem stylistického

prostredku.'

V definici metafory je uveden ptiklad: ,,napt. misto neurcité ¢islovky mnoho se ¢asto
metaforicky uziva substantiva more’, a to jak v poezii (,,mofe svétel v dali“, Nezval), tak
v slangu (,,mofe buchet* — mnoho divek) a vlibec v afektivnich projevech hovorového jazyka,
publicistiky apod.” (Slovnik literarni teorie 1984: 225). Jiz dfive jsem uvedla, Ze reklama se
podle teorie funk¢nich stylti fadi ke stylu publicistickému, z ¢ehoz vyplyva, Ze vyskyt

personifikace v reklamé neni nikterak nepatficny.

Ptiklad personifikace najdeme u firmy Volkswagen: Novy Golf Plus nezna Zadné

kompromisy.; 2Kumms 1emums ueuoxo.

2.2.3 Rétoricka otazka

18 Viz. 2.2 Stylistické prostiedky
'% Tato metafora se vyskytuje také v ukrajinitiné (nap¥. mope dimerr)
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Rétorickéd nebo také tfecnickd otazka neni otazkou v pravém slova smyslu, jak se lze
docist ve Slovniku literarni teorie. Jde o ,,stylisticky prostiedek, vyuzivajici formy véty tazaci
pro vyjadreni n¢jakého tvrzeni; ackoli je po formalni (gramatické) strance otazkou, po strance
obsahové je silné expresivné zabarvenou vétou oznamovaci® (Slovnik literarni teorie 1984:

334).

Je-1i poloZena fecnicka otdzka, neoCekava se na ni od dotazované¢ho odpoveéd. Tato
otazka totiz slouzi predev§im k navazani kontaktu fe¢nika s publikem a prave ,,pro svijj silny
kontaktovy charakter* je ,,béznym prostiedkem publicistického stylu* (Slovnik literarni teorie
1984: 334). Vzhledem k tomu, Ze reklama nélezi k publicistickému stylu, neni nelogickeé, ze

se v ni fe€nické otdzky vyskytuji pomérné Casto.

V reklamé si tazatel na poloZenou otazku odpovida vétSinou sam. Xmo ousumocs TB-
pexnamy? Booma o Hixkoeo nemac!; Mohou byt pojistné sazby na Mercedes-Benz nizké?

ANO!

3 Jazykové prostredky v prikladech
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Vsechny priklady, které v této kapitole zkoumam, jsou zaznamenany na excerp¢nich
listcich. Jako primarni zdroj excerpniho materidlu mi poslouzil internet a www-stranky
riznych automobilek. Jako dopliujici zdroj jsem pouzila tisténé Casopisy (Cesky psany
Casopis Speed, ktery se vénuje motorismu, a dva vytisky ukrajinského Casopisu Tuorcoens

VKPAIHCbKULL).

Nejvétsi komplikaci prakticky zaméfené casti prace se stalo ziskdvani reklamnich
textl v ukrajinském jazyce. Toto konstatovani se muze jevit nepravdépodobnym ¢i
absurdnim, protoze reklamy je vSude vic nez dost. Skutecnosti ovSem je, ze zhruba polovina
mnou navstivenych ukrajinskych stranek pouziva ruStinu. Vzhledem k tomu, ze mym tkolem
je zkoumat Ceskou a ukrajinskou reklamu, je pro mé tento rusky material nepouzitelny.
Existuje omezené mnozstvi automobilek, takze mnozstvi ¢eského a ukrajinského materidlu
neni zcela vyrovnané, prestoze jsem se snazila deficit snizit pouzitim ukrajinskych reklamnich

textd, které se netykaji automobili a které se nachazeji v ¢asopise Tuoicoens ykpaincoruii.

Pti ¢teni jednotlivych excerpénich listkll 1ze narazit na piiklady, které na prvni pohled
Naptiklad mezi dvéma vétami ,,Xmo ousumuocs TB-pexnamy? Booma o nikoeo nemae!*, které
jsou v origindlnim provedeni umistény pod sebou, se nachazi pohovka s velkym psem, coz
znazoriuje, ze na televizni reklamu se divaji maximalné¢ domdaci mazlicci, tudiZ je neucinna.
Nebo véta ,.Zacni konecné zZit!* nefekne mnoho, pokud soucasné neni k vidéni automobil

Hummer, ktery nazorné predvadi, jak se ma uzivat zivota.

3.1 Adjektiva

V této kapitole se budu zabyvat hodnoticimi (evaluativnimi) adjektivy v pozitivu, jejich
cetnosti v ¢estiné a ukrajinStiné a stupfiovanymi piidavnymi jmény. PovSimnutihodnd je

skute¢nost, ze vSechna pridavna jména vyvolavaji pozitivni konotace.

3.1.1 Cetnost adjektiv
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V tabulkach jsou v zavorkdch vedle nékterych adjektiv uvedena i podstatnd jména,
kterym jsou tato adjektiva ptivlastkem shodnym. Pokud se pifidavna jména objevuji
v reklamnim textu samostatn¢, jsou soucasti piisudku jmenného se sponou nebo se nachézeji
pfed vlastnim jménem automobilu, vyskytuji se v tabulce samostatné. VSechna adjektiva

uvadim pro vétsi prehlednost v muzském rode.

N
\S]

novy

dynamicky (exteriér, design, jizda)
velky (napad, prostor, navrat)
atraktivni (interiér, design)
dostupny

elegantni

exkluzivni

jiny
maly (sport’dk, cena)
moderni (technologie)

prostorny (interiér, viiz)

[NCTR \C R (S BN O R (S N S IR \S 2 \S i \S IR VS IR U

Spickovy (forma)

Nejcastéji se vyskytujicim piidavnym jménem mezi ¢eskymi priklady je s ohromnym
naskokem slovo ,,novy“. Jen ve dvou ptikladech (nové ceny, novy pozitek) stoji toto slovo
pfed obecnym podstatnym jménem, v ostatnich ptipadech se vyskytuje ve spojeni s vlastnim
jménem (znatkou auta). Cetnost tohoto slova neni prekvapiva. Reklama se snazi upozornit
zékaznika na produkt, ktery vstupuje na trh, je novy, a seznamit ho s nim. Cokoli je nové, je
pritazlivé, proto se novost zduraziuje. Slovu ,,novy* se lze vyhnout jen obtizn¢, protoze pro

n¢j neexistuje plnohodnotny ekvivalent.

Druhym nejcetnéjsim adjektivem je slovo ,,dynamicky®, které vystupuje jako
ptivlastek podstatnych jmen ,.exteriér, design, jizda“. Slovo ,,dynamicky* znamena ,,tykajici
se sily, obsahujici, projevujici silu, pohyb, vykon* (Klime$§ 2005: 137). Slovni spojeni
»dynamicky exteriér a ,,dynamicky design“ se tedy daji chépat jako popis vzhledu, ktery
vyjadiuje silu, pohyblivost a vykonnost. Podstatné jméno ,,jizda* ve svém vlastnim vyznamu
zahrnuje a pfedpoklada pohyb, vykon a silu nutnou k tomuto pohybu. Nabizi se tedy otazka,

jestli slovni spojeni ,,dynamickd jizda®“ neni zbytecnym hromadénim stejnych nebo
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podobnych vyznam, a jestli by se nenaslo vhodnéjsi pfidavné jméno (naptiklad ,,rychla,

obratna jizda).

Za povsimnuti stoji skladba tabulky z pohledu pivodu slov. P&t z dvanacti uvedenych
adjektiv lze najit ve slovniku cizich slov. Jedna se o slova ,,dynamicky*, ,atraktivni®,
»elegantni®, | exkluzivni“ a ,;moderni“. Ke dvéma znich najdeme ve slovniku cesky
ekvivalent, ktery se v reklamnim materidlu sice také objevuje, ale v mensi mife nez cize
znéjici slova (exkluzivni 2x = vyjime¢ny 1x %, atraktivni 2x = pfitazlivy 1x*'). Z toho se da
vyvodit, ze pro reklamu jsou cize pusobici slova pfitazlivéjsi (atraktivnéjsi), nez slova

domaci.

Ostatni adjektiva (agresivni, bohaty, divoky, drsny enormni, fascinujici,
charismaticky, jedine¢ny, jednoduchy, klidny, kompaktni, kvalitni, mladistvy, neodolatelny,
odvazny, ojedinély, plny, pohodlny, pfitazlivy, robustni, rychly, silny, superostry, tymovy,

usporny, vyrazny, vysoky, vyjimecny, vysttedni) se v mém vzorku objevila jen jednou.

HOBUII (ITPOEKT, CBIT) 5
creliaJHu{ (KOMIUIeKTallis, 2
MIPOTIO3HILis)

Bpa)kKarouui (PO3KiIin) 1
BHCOKHH (TEXHOJIOT:) 1
JTUBOBW)KHUI (BUIITYKaHICTh) 1
JIOPOTOIIHHUM (MeTa) 1
eJIeTaHTHHI (IH13aiiH) 1
3py4YHUI 1
ineansHui (OaITHC) 1
HaJA3BUYAltHUI (KEepOBaHICTh) 1
NeBHUM (MpUBIN) 1
MPUBAOIMBUI 1
PEBOMIOLIHHUIN (KOHCTPYKITis) 1
CKaHJAMHABCKUH (Iu3aiiH) 1
CIIOPTUBHMI 1
CIIPaBXHIH (BIAKPUTTS) 1

20 Exkluzivni — ,,a) vyluény, vyjimeény b) mimoradné lakavy, vyhodny c) uréeny jen pro uré. noviny, televizni
stanici apod.” (Klimes 2005: 169)
21 Atraktivni — ,pfitaZlivy, lakavy, poutavy; zajimavy, libivy, médni“ (Klime$ 2005: 45)
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CTUJILHUN 1

cymep (1iHa) 1
CydJacHUM (Iu3aiiH) 1
YHIKaJIbHUH (IIPOEKT) 1
YKpalHChKUH (IIPOEKT) 1
(daHTacTUUHUN (IMHAMIKA) 1

Také v ukrajinStiné mezi piidavnymi jmény zaujalo misto nejuzivanéjSiho adjektiva
slovo ,,novy®, ovSem s mnohem mensim rozdilem oproti ostatnim pfidavnym jméntim, nez
jak tomu bylo v ¢eskych ptikladech. Jak si 1ze z obou tabulek odvodit, celkové je v ukrajinské

reklam¢é mnozstvi pouzitych adjektiv mnohem mensi nez v Ceské reklamé.

Spole¢nym bodem obou tabulek je vyskyt slov ciziho piivodu, také ukrajinska reklama
vyhledava cize znéjici slova. Specifikem ukrajinské reklamy se zdd byt uzivani slov, ktera

zdlrazfiuji statni prisluSnost, o Cemz jsem se zmifovala jiz diive”. Ve vyskytu slov

e

,»YKpailHCBKUI a ,,ckanauHaBcKkui“ nachdzim dalsi dikazy pro toto tvrzeni.

3.1.2 Komparativ a superlativ adjektiv

Stupiiovani pifidavnych jmen patii k morfologickym jazykovym prostfedkiim.
Nasledujici piiklady stupnovanych adjektiv vreklamé ukazuji, Ze jsou ptidavnd jména
v ukrajinské reklamé& zastoupena méné nez v Ceské i v komparativu a superlativu, coz

koresponduje s poznatkem z kapitoly 3.1.1 Cetnost adjektiv.
- Koupit si novy Nissan nemuze byt snadnéjsi.
— VW Scirocco — Pozor, je rychlejsi a levnejsi nez Golf GTI.
- Michelin Energy Saver — pneumatika, ktera vas s mensi spotiebou paliva doveze dale.

vvr

- Lancer Evolution — Nejdivocejsi, nejprilnavejsi, nejvelkolepéjsi Evo, jaké jsme kdy

vyrobili.

22 Viz. 2.1.4 LexikalIni jazykové prostfedky
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Predstavujeme Vam nejvykonnéjsi model 4x4 Pajero, jaky jsme kdy vyrobili.

Tti koncepce vozidla, ale jen jeden standard kvality: nejlepsi.

Nové Volvo XC60 — Bezpecné nejkrasnéjsi.

Hoguit Volkswagen Golf. Kpawuii aBtomo06ins 2009 poky y CBITi.

TsoxiHHS 1iH moxoaHo. ABTomMo61i Nissan cranu zecuumu Ha cymy 1o $ 11500.

HI'-TECH advertisement — Hatioinvwui oneparop LED-EKPAHIB.

3.2 Antonymni dvojice

Vyuziti antonymie se fadi k lexikalnim jazykovym prostfedkiim. Mezi obéma cleny

antonymni dvojice se vytvari kontrast, ktery ¢ini reklamni slogan dobfe zapamatovatelnym.

Co do slovniho druhu, mohou antonymni dvojici tvofit:

adjektiva

o velky — maly (VW Scirocco - Velky navrat malého sportiku od VW!; Velka

dodavka za cenu malé!)

¢ minimalni — maximalni (7oyota Optimal Drive - minimalni emise, maximalni

vykon.)

zajmena

* v8e — nic (Show park — Misto, kde miizete vSe, ale nemusite nic.) V tomto

pfipadé¢ pivodni antonymni dvojici podporuje dvojice sloves ,miizete —

nemusite®, ktera ptisobi antonymnim dojmem i pfesto, ze opravdova antonyma

téchto sloves by znéla ,,mizete — nemtizete®, ,,musite — nemusite®.

3. pfislovce

o Oumpmie — meHme (Konu menwe — ye dinvute.; binbue nomyscnocmi, menute

naivLHo2o.)

substantiva
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» interiér — exteriér (Renault Clio. Dynamicky exteriér, bohaty interiér.)
Zajimavym piikladem je slogan ,,Novy Mitsubishi Colt ma mladistvy vnéjsi
vzhled a atraktivni interier. “ Jedna se v podstaté o dvojici ,,interiér — exteriér®,
ale slovo ciziho pivodu ,exteriér bylo nahrazeno ceskym ekvivalentem
»vnejsi vzhled”. Je tedy otazkou, zda muzeme dvojici ,,vnéjsi vzhled —

interiér“ povazovat za antonymni.

Za nestandardni povazuji nasledujici ptipad, kdy dvojici protikladi tvofi rizné slovni
druhy: Michelin Energy Saver — pneumatika, ktera vas s mensi spotiebou paliva doveze ddle.
Ptidavné jméno v komparativu ,,mensi je kontrastni vici piislovei ,ddle”, které je také

v komparativu.

Vyuziti antonym patii k jevim, které se vyskytuji jak v ceské, tak v ukrajinské reklame

bez rozdilu ¢etnosti.

3.3 Rétoricka otazka

Teoretické informace o fecnické otdzce se nachazeji v kapitole 2.2.3 Rétoricka otdzka.
Na tomto misté¢ se budu vénovat konkrétnim fec¢nickym otazkam, které se vyskytuji

v reklamé.

— @apaonu pexnamysaiu cebe 3a 00NOMo20t0 nipamio. 3anam'smanu yeu agopuzm? A
menep 3anpononyume enracnuti! Tato otdzka je exemplarni ukazkou fecnické otazky. Je
smefovana k Citateli prvni véty, neocekdva od Citatele odpovéd, ale zaroven
prepoklada souhlas. Expresivné zabarvena je také posledni véta, kterd je vyzvou

hranicici s rozkazem. Tato kombinace vét je podle mé velmi vyrazna, a tedy Gcinna.

-~ Konu, sk ne sapas? Tepminosa nimus nponosuyis na Audi A6 ma Audi A7. Otazka

!C‘

,Kdy, kdyz ne ted’?* znamena vyzvu ,,Ted!““. Tato citové zabarvena véta je v kontrastu

k druhému, zcela neutralnimu konstatovani.

- Xmo ousumvcs TB-pexnamy? Booma owc Hikoco nemae! V tomto pifipadé vyznamné
chybi grafickd stranka reklamy. Za otdzkou totiz nasleduje obrazek psa, ktery je
vlastn€ odpovédi na otazku. Druha véta uZz jen zvolani dopliiuje, Ze psa nelze

povazovat za divaka.
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— Mohou byt pojistné sazby na Mercedes-Benz nizké? Ano! V reklamé se nachazi jak

otazka, tak odpovéd’ na ni.

— Proc¢ se omezovat? Otevrete oCi a pozvéte svét dovniti panoramatickou strechou nové

Corsy. Otazka se da chapat jako vyzva: neomezujte se!

Ptestoze vSechny zde uvedené otazky jsou fecnickymi, je mezi nimi evidentni rozdil

v zaméru a kvalité nezdvisly na tom, jestli se jednd o ¢eStinu nebo ukrajinstinu.

3.4 CizojazyCné prvky

Na excerp¢nich listcich je uvedeno osm sloganii, které jsou cisté anglické (Zoday
Tomorrow Toyota; Honda The Power of Dreams; Suzuki Way of Life!; Volvo. For life; Saab
move your mind; Ford Feel the diference; Skoda simply clever; Think. Feel. Drive. Subaru).
Tyto slogany se objevuji nezavisle na stat&, jsou stejné jak na Ukrajing, tak v Ceské republice.
Jednd se vyhradné o slogany tvofici image celé spoleCenosti, ani jediny z nich se netyka

konkrétniho vozu.

Objevila jsem nékolik ptikladi, u kterych dochéazi k promichani jazykd v ramci jednoho
textu. V prvnim piipad¢ je do Ceského textu vloZena anglicka véta: Lotus 15501/7 Code
Chrono — Get into the action! Exkluzivni hodinky s chronografem. Moderni design témto
hodinkam propiijcuje charismatickou silu a touhu zit na maximum. V druhém ptipad¢ se jedna
o ukrajinskou reklamu, ktera zacina (pon€kud netypicky, vzhledem k hegemonii anglictiny)

némeckou vétou: Das ist Fantastisch! Cimeticmeo Golf — nouunarouu 3 145 000 epusenw.

Zvysenou pozornost si zaslouzi ukrajinsky reklamni material z hlediska pisma. Tim, Ze
ukrajinStina pouziva azbuku, je jistym zplsobem znevyhodnéna, protoze celosvétove
nejsrozumitelngj$im pismem (alesponi v reklame¢) je latinka. Dochdzi k situaci, ze ackoli cely
reklamni text je psan ukrajinsky v azbuce, samotnd znaCka auta si zachovava ptvodni

pravopis v latince.
— Hosuii Volvo S80. Bminenus cmunto ma npucmpaci.
- Cneyianvna xomniexmayis Seat Toledo Super Wagen. Cynep yina 139 000 eph.

- Hoeuui Volkswagen Golf. Kpawuii asmomobine 2009 poky y cgimi.
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- Komgpopm nepeoycim - Mitsubishi Galant. Ilepexonatimecs na mecm-opatisi!

Jak jsem zminila vySe, je pouzivani azbuky z jedné strany znevyhodnénim, ovSem na
strané¢ druhé diky tomu vznika dal$i prostor pro aktualizaci, ktera by v ¢estiné byla
neproveditelna. Mam na mysli aktualizaci pomoci pisma. Nazev firmy nebo auta psany
latinkou je totiZ jistym druhem aktualizace, protoze slovo napsané latinkou na pozadi azbuky
na prvni pohled zaujme. V cesting je tenhle zptsob pfitazeni pozornosti nepouzitelny, protoze

azbuka je pro velkou ¢asti populace necitelna.

Ojedinélym tkazem je ndasledujici reklama, ktera je sice psana anglicky, ale
bezprostfedné za anglickym textem nasleduje kompletni pteklad do ukrajinstiny véetné nazvu

auta:
Lancia Delta — The Power to be different*
*/lanua denvma - cuna 6ymu iHWUM.

V origindle se také skutecné nachdzelo oznaceni hvézdickou. Podobny piiklad jsem nasla
jesté u spolecnosti Volvo. Oficidlni znéni sloganu je: Volvo. For life. U reklamy na jeden
konkrétni typ vozu se objevilo: XC60. Kummsa 3 sackpasozo 60ky. Bonso ona ocumms!
V tomto ptipadé se sice také jedna o doslovny pieklad anglické predlohy, ovSem bez ptimého
odkazu, jakym byla hvézdicka, ktera i clovéku bez znalosti anglictiny umoznila jednozna¢né

pochopit, Ze se jedna o pieklad.

Pfestoze to neni tématem této prace, alespon malou pozndmku si zasluhuje ptepis
latinky do azbuky. Jedna se o komplikovany problém. Cizi slova se do ukrajinstiny piepisuji
na zékladé fonetické transkripce, coz pro slovo znamend uplnou ztratu pivodniho pravopisu
(Komghopm nepeoycim - Mitsubishi Galant. Ilepexonaiimecs na tect-apaiii/ V tomto piipadé
se jedna se o anglické slovo ,.test drive®, coz znamena ,,testovaci jizda“. Kromé¢ toho, Ze slovo
»drive® bylo foneticky pfepsdno, prejimd v ukrajinstiné 1 jeji sklonovani.). Z vlastni
zkuSenosti mohu fict, ze pro cizince je to znacné matouci. Jest¢ veétsi problémy vSak piinasi

opacny proces, tedy piepis azbuky do latinky.”

2 Viz. BakyneHko, M. BHympiwHi il 306HIWHI 6uMIpu 0epicasHoi moeu YKpaiHu 3 noanady mepmiHonozii sk
Hayku. In: MisxxcHapoHuil konepec ykpaiHicmie 26-29-20 cepnus 1999 p.. Oneca 2002, s. 207.
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4 Zavér

V uvodu prace jsem si vytkla dva cile: zjistit, jaké jazykové prostfedky reklama
pouziva, a porovnat jejich vyuzivani v Ceské a ukrajinské reklamé a timto zptisobem odhalit

rozdily a shody mezi nimi.

Prvni kapitola slouzi jako tivod do tématu reklama, ve kterém ctenar ziskal zakladni
informace o tom, co to reklama je, sezndmil se s jeji strunou historii, zjistil, Ze reklama plni
funkci informativni, pfesvédcovaci a ovliviiovaci, podle teorie funkcnich stylt se fadi ke stylu

publicistickému.

Druhéd kapitola se uz vénuje jazykovym prostredkiim. Na zéklad¢ prostudované
literatury jsem od jazykovych prostiedkli odd¢lila prostiedky stylistické. Jazykové prostiedky
totiz umoziuji samotné sdéleni, kdezZto stylistické prostfedky jsou jakousi nadstavbou, ktera

ma vliv na kvalitu projevu.

Jazykové prostfedky jsou na zakladé obecné struktury jazyka rozdéleny na fonetickeé,
morfologické, syntaktické a lexikalni. Obecnou strukturou jazyka se rozumi jeho chapani jako
struktury s hlaskovou a mluvnickou stavbou a slovni zasobou. Teoreticky popisuji jen
prostfedky, které jsem sama v reklamé zaznamenala. Proto jsou charakteristiky jednotlivych

prostiedki v teoretické ¢asti doplnény praktickymi ptiklady.

Jedingym fonetickym jazykovym prostfedkem, kterému vénuji prostor, je aliterace.
K morfologickym jazykovym prosttedkim fadim pouziti zdvofilostnich forem tykani a
vykéni, (ne)spisovnost koncovek podstatnych a ptidavnych jmen a piedev§im stupnovani

piislovci a pfidavnych jmen, kterému se podrobné&ji vénuji v praktické ¢asti prace.

Podkapitola o syntaktickych jazykovych prostfedcich zahrnuje informace o elipse,
paralelismu, typech vét, ptisudkové formé na -wo, -mo, kterd je typicka pro ukrajinStinu a

v ¢esting se nevyskytuje. Z vétnych clenti se zabyvam pouze ptivlastkem.

Posledni skupinou jsou jazykové prostiedky lexikdlni. K nim patii jevy jako
antonymie, akronyma a také cizojazy¢na slova a véty v reklamnich textech. Na ukrajinskych
strankach se ve velké mife objevuje rustina. Spolecné proceskou a ukrajinskou reklamu je

pronikéni anglictiny do reklamnich textu.
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Stylistické prostiedky jsou podminény existenci alespont dvou moznosti, které si
v ramci stejného paradigmatu prostiedklli navzajem konkuruji a umoziuji vyjadrit totéz jinym
zpusobem. Za stylistické prostfedky jsem oznacila personifikaci, rétorickou otazku a procesy

aktualizace a automatizace.

StéZejnimi stylistickymi prostiedky, které hraji v fe¢i reklamy vyznamnou roli, jsou
pravé aktualizace a automatizace, které jsou si navzajem variantami. Troufam si fict, Ze kazdy
jazykovy prostfedek se pii uréitém pouziti mize stat aktualizaci. Ve jménu aktualizace se
reklama stava Utvarem, kde se porusovani jazykovych norem stalo pravidlem a kde do jisté

miry vladne jazykova anarchie.

Tieti kapitola rozebird na konkrétnich ptikladech nékteré z diive popsanych
jazykovych prostfedki. Nevyhodou se ukdzalo byt omezeni se pouze na jazykové prostiedky
odtrzené od grafické stranky plvodnich reklam. Grafické zpracovani je totiz nékdy nutné

k pochopeni vyznamu jazykové stranky reklamniho textu.

Nejpodrobnéji jsou zkouména hodnotici adjektiva. Nejprve jsem zjisStovala jejich
Cetnost v Ceské a ukrajinské reklamé. V obou jazycich se shodné stalo nejcastéji uzivanym
adjektivem v positivu slovo ,,novy*“. Spolecnym bodem Ceské a ukrajinské reklamy je také
obliba slov ciziho ptivodu. Déle jsem se zaméfila na adjektiva v komparativu a superlativu.
Tento jev funguje podobné v obou jazycich. Porovnanim ptikladd vySlo najevo, Ze
v ukrajinské reklamé¢ se nachazi mén¢ adjektiv (at’ uz v pozitivu nebo stupniovanych) nez v

¢eské. VSechna porovnavand adjektiva vyvolavaji pozitivni konotace.

Antonymni dvojice jsou podrobné&ji zpracovany v samostatné kapitole. Postaveni dvou
slov opacného vyznamu proti sobé vytvari kontrast, ktery pomahd upoutat pozornost
potenciadlniho spotiebitele. Z ptikladl jsem zjistila, ze antonymni dvojice mohou byt tvofeny
pifidavnymi jmény, zajmeny nebo pfislovci. Zvlastnim typem je kombinace rozdilnych

slovnich druhu.

O rétorické otdzce jiz bylo teoreticky hovoieno, povazuji za nutné zminit ji jeSté
v praktické ¢asti. Porovnanim péti fecnickych otazek vySlo najevo, Ze je mezi nimi rozdil
v zaméru a kvalit¢ a nezdvisi na tom, jestli se jedna o ¢estinu nebo ukrajinstinu. Objevily se
otazky, které se daji chapat jako vyzva, otazky, na které si reklamni text sdm odpovida, a také
otazka, jejiz kontext nemtize byt Upln¢ pochopen, nevidime-li originalni grafickou stranku

celé reklamy.
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Zajimavym ukazem reklamy jsou jeji cizojazy¢né prvky. Do reklamnich textii jsou
vkladany celé¢ véty psané cizim jazykem. NejCastéji se pouziva angliCtina, ale v jednom
piipad¢ se objevila i némecka véta. Nekteré slogany se vyskytuji pouze v anglicting. Jedna se

ale vyhradné o slogany tvofici image celé firmy, ne o reklamu na jeden konkrétni viiz.

Dtlezitou roli, hlavné v ukrajinské reklamé, hraje pismo. Texty psané azbukou jsou
prokladany slovy v latince. Ziejm¢ jde o zamér reklamnich tvlrct, protoze piepis do azbuky
je mozny. Témét vzdy se jedna o vlastni jméno firmy nebo nazev typu automobilu. Tento jev
je vlastné také jistym druhem aktualizace, kterd v ceském prostifedi neni moznd, protoze na
rozdil od Ukrajiny nejsou lidé v Ceské republice vétSinou schopni odli§né pismo piecist.

S pismem je spojen také problém transkripce z latinky do azbuky a opacné.

Shrnu-li vysledky zkoumadni, zjiStuji, Ze v ¢eStin€ 1 ukrajinsStiné se uzivaji stejné
jazykové prostiedky, pricemz zasadni vyznam ma aktualizace. Na tuto shodu ma jisté vliv
fakt, Ze se jedna o dva slovanské jazyky. Existuji samoziejmé také odliSnosti. Prvni rozdil
spo¢iva v Cetnosti vyskytu jednotlivych jazykovych prostiedkd, druhy potom v jevech

zapticinénych rozdilnym pismem.

Velmi uspokojivym shleddvam fakt, Ze se v této praci nezabyvam cisté teoretickym, od
skutecnosti abstrahovanym problémem odtrzenym od reélného Zivota. Podle mého nézoru se
jedna o problematiku, kterou lze vyuzit v praxi a ktera muze ctenafi pomoci pochopit

fungovani jazyka reklamy a tim dosahnout moznosti 1épe odhalovat klamné reklamni nabidky.

Pe3rome
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Buxopucrannst MOBHHX 32c00iB y YechbKili Ta yKpaiHCbKiil pekJami.

KoxkHa IromnHa 3yCTpi4aeThCsl y CEpeIHbOMY 13 KUIbKOMa CTaMH PEKJIaMHHUX
nporno3uiliii moaHsa. OTxe, pekiiaMa € HEeBIIIIPHOK YaCTHHOI HAIIOTO KHUTTA. A TOMY
BapTO ONMKYe PO3MISHYTH L€ SIBUIIE, 3pO3YMITH MPUHIMIIM HOTO CTBOPEHHS Ta AISUIBHOCTI.

Mos npang CTOCYETbCA MOBHUX PCKIIAMHUX 3aCO6iB, 30KpEMa pra.l.HCLKI/IX Ta YCCBKHUX.

VY 3B'I3Ky 3 BEJIMKOIO KUIBKICTIO PEKJIAMHOTO Marepially Ta Pi3HOMaHITHHUX BH/IIB
peKJIaMHHUX TMPOMNO3MLIi HeoOXiqHO Oysio Bijpasy K Ha MOYaTKy mpali BUOpaTu MOTpiOHUN
HampsiM Ta 3BY3UTH IIUPOKY TEMATUKy BUKIIOYHO J0 OOPaHOTO PEKIAMHOTO TepeHy. MHOIO
Oy BUOpaHi TEKCTH 13 PEKJIaMOI0 aBTOMOOLIIB, TOMY III0 BUPOOHUKHU aBTOMOOLIIB aKTHBHO
PO3MOBCIOKYIOTh CBOIO pekiamy 1 B Ykpaini, 1 y Yecwkii pecryOmimi. s maermoro
3000yTTS YKpaiHCBKOTO PEKJIIaMHOTO MaTepiaiy s BUpilIMia oOparu JukepeaoM iHH(opMmartii
iHTEepHeT. AJe 5 3My1IeHa Oyia 3BepHYTUCH 32 HE3HAYHOIO KUIBKICTIO JPYKOBAHOT PEeKJIaMH J10
4yacomuciB, 00 Ha JEAKUX IHTEPHETOBUX CTOpPIHKAX YKpaiHU S 3ycTpuiacs 13 TEeKCTaMu

POCIHCBHKOI0 MOBOIO, IKi HE MOTJIM OYTH JUIsl MOTO aHaJli3y KOPUCHUMH.

OCKUIBKH OLTBIIITH MOiX BHITHCOK 3 PEKJIAMHOTO MaTepially CTOCYIOThCS aBTOMOOLTIB,
BBa)KAI0 3a MOTPIOHE 3BEPHYTH yBary Ha Te, 110 TEKCTH PEKIaMU HaWOLIbIIE CIIPSIMOBaHI Ha
YOJIOBIUY MOJOBUHY JIIOJACTBA. AJDKE peKiiamMa LIJIKOBUTO MIATPUMYE TpPaAMLIHHI TeHIEpHI
CTEpPEOTHIH, HAMIPHUKIIAA T€, IO YOJIOBIK € aKTUBHHUM, JI€BUM, JKIHKA HABIIAKH — MACHBHA Ta
3asie’kHa. YoJIoBIK Mpomarye aBToMOO1T1, aJIkoToJIb, ITMTapKH, a JKIHKa KOCMETHKY, ITPEIMETH
JIOMAIIHBOr0 MoO0yTy. OTXe, 3p03yMijio, IO JEKCUYHHM CKIaJ peKIaMHHX TEKCTIB y MOii
npaii Oyze BiAPI3HATHCA BiJl JEKCUYHOTO CKJIAAy Mpalli, y SKid aHali3yBaTUMEThCS peKaMa

MHIOYMX CEPETHUKIB. .

VY BCTymHiNM 9acTHHI TIpalli mogaeThest 6azoBa iH(opmaiis po pexinamy. Pexiama mae
BU3HAYECHHS SIK MyOJiYHa pEeKOMEHJallisl MPOAYKTIB MOTEHIIMHMM 3alliKaBIE€HUM oco0am.
[[lomo Teopii (yHKIIOHYBaHHS MOBHHX CTHJIIB, MOBY pEKJIaMH MOXKHA BIJHECTH IO
nyomiucTHYHOro cTwio. KpiM 1bOro iCHyIOTh I€ Taki CTHJI: CTHJIb IOBIJIOMIICHHS,
aaMiHicTpaTUBHUNA (0(inidHO-IIIOBHIA), CTUJIb HANMCAHHA €ce, HAyKOBUH CTWJb, CTHIIb

XyIOXKHBOT JITepaTypH.

Kopotkuii ormsi ictopli pekiiaMu BiJi aHTHYHHUX 4YaciB O Cy4aCHOCTI 3HAMOMHUTH

yyTaya 3 MEPIIOI PEeKJIaMolo, sika Oyla MpeacTaBieHa B yCHIH (opwmi, mani 3 HEpIIoro

28



JPYKOBAHOIO PEKJIIAMOIO y Ta3eTi Ta ax [0 JASUIBHOCTI TETEpIilTHIX PEeKIaMHHX arcHCTB.
Pexnama BHKOHYe pisHi dyHkiii. MueThcs Hacammepesn npo iHpopMaliiiHy, mepeKoHyBaIbHy
Ta BIUIMBOBY. JI0 Ii€1 YacTMHM HAJNEKUTh TAKOX MIIPO3AUT MPO CHEIU(IUHICTh peKIaMH Ha
IHTEpHEeTi, 30KpeMa MpO IIBUIKICHICTb akTyalli3alii Ta pO3MOBCIOMKEHHs iH(opMarii abo
MUTTEBUI 3BOPOTHIN 3B'A30K, 3 YMM IIOB'A3aHa MpoOiieMa IEH3YpH IHTEpPHETY, MeperyciM

peKJIaMH MOJITUYHOTO XapaKTepy.

lonmoBHUM HampsiMOM MO€1 TIpalli € HamMaraHHs OINWCAaTH BUAM MOBHHUX 3aco0iB, 3
KOTPUMH MOKHAa HaWJacTile 3yCTPITUCS, YWTaOuud pekiaMmHl Tekctu. Llii mpobiemi
MPUCBSIUCHUN APYruil po3ain moel mpaui. Hacammepen iiaeTbcs mpo MUTaHHS BU3HAYCHHS
CaMoro MOHATTS MOBHOTO 3aco0y. AJie IeHTpalbHE MICIe Y JOCIT/KeHHI 3aiiMae y 1bOMY
po3nmim maudepenmianis MOBHHX 3aco0iB. Ha 06a3i BuBueHOi miteparypu (HaiiOinbiie
ny6mikarii 1.B.Beukn Ta Uepmaka, nuB. CIIHCOK BHKOPUCTAHOI JITEpPATypH) s BUPIIIMIA

PO3ILTUTH MOBHI Ta CTUJIITUYHI 3aCO0H.

SKImo CTHWICTHYHI 3acO0M BIUIMBAIOTH HA SIKICTh TMPOMOBH, MOBHI 3acoOM J1alOTh
MOIMBICTh III0 TPOMOBY cTBOpuTH. [lim 9ac aHamizy s 3BepHyJa yBary Ha 3arajbHy
CTpyKTypy MoBHU ( (pOHETHUYHY, TpamMaTUYHY, JICKCHYHY) Ta Ha I OCHOBI OyJI0 BUKOHAHO

MOJI1J1 MOBHHUX 3ac001B Ha (OHETUYH1, MOP(OJIOTTUHI, CHHTAKCHYHI Ta JIEKCUYHI.

3acobu MacoBoi 1HQOpMalii CTBOPIOIOTH peKJiaMy i€ IHIIMMH 3aco0aMu, KpiM
MOBHUX. Hanpukman, BeiawdesHy poib sl JIOTIOBHEHHS MOBHHX 3aco0iB  BiJirparoTh
rpadiudi epextu ( BOHM HE HajleXkaTb OO MpeaMeTy Ii€l mpaii) Ta 3ByK, IpO KOTpUH
HAMKCAHO Yy MiApo3ain npo (GoHeTnyHi MOBHI 3aco0u.. Jlo TakuX MOBHHX 3ac00iB HajleXaTb

pedeHHs, sK1 0a3yl0ThCs Ha TaK 3BaHUX 3BYKOBUX IOBTOpax. Maerbes mpo sBulie aniteparii.

Jlo MOpQOoNOTiYHNX MOBHHUX 3ac00iB HAJICKHUTh AOTPUMAHHA a00 HEIOTPHUMAaHHS
JITEpaTypHUX HOPM Yy 3aKIHYCHHSIX IMEHHUKIB Ta MPUKMETHUKIB, Y>)KUBAHHS €TUKETHUX (HOPM
,»TUKaHHS ’(3BEpPTaHHA 10 Apyroi ocoOu OJHUHM) Ta ,, BUKaHHA (3BEPTaHHs 1O APYyroi ocodu
MHOXMHH). L1 sSiBUIIA TiCHO MOB'3aHi 3 HAMIPOM BIUIMBATH Ka KOHKPETHY I'PYITy 3aMOBHHUKIB
(mokymmiB) ( y TakMX BHIIAJKaX TyXe BAXIJIMBUM € BIK IOTEHI[IITHOIO 3aMOBHHUKA).
HaiiBaxnmuBimmM 3aco00M € BHUKOPHCTaHHS BHIMUX Ta HaWBUIIMX (GOPM  SKICHUX
MPUKMETHHKIB 1 MPUCTIBHUKIB, K1 HE MOXKHA 3aMIHUTH IHITUMH MOBHHMH 3ac0o0aMu, KOTpi 6

MOTIJIM TaK €()eKTUBHO MOPIBHIOBATH PEKJIaMHI MPOIYKTH Ta BKa3yBaTH Ha iX MmepeBart.
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Y migpo3niai mpo CUHTAKCHMYHI MOBHI 3acO0M MOXKHA JII3HATUCS TPO  SIBHIIE
napaienismMy Ta mnpo eminc. [lapamenisaM — 1€ TMOBTOPEHHS CXOXKHUX CHHTAaKCUYHHUX
KOHCTPYKIiH. [1ix mOHATTSAM emirne po3yMieMo BUIIYCTKY YaCTHHH PEYECHHS, TPO KOTPY MOXKHA
3[10ra/IaTUCs HAa OCHOBI KOHTEKCTY abo0 3araibpHoi cuTyauii. Eninc 3axau 3ade3neuye KOpoTKi

BUCJIOBJICHHSA, IO € AJId PCKIaMU BCJIIbMU OaxxaHe.

Tumnu pedeHs, sIKi BUKOPUCTOBYE peKiaMa, TAKOK HAJIEXKaTh O CHHTAKCUYHUX MOBHHX
3aco0iB. Haiigacrime 3'SBISETHCS PO3MOBITHE PEUYCHHS. 3HAKOM OKIUKY y PEKIAMHOMY
MaTepiayli Iy>)Ke pIIKO MO3HAYa€eThCs Haka3oBe peueHHs. Habararo vacTtime moBa ime mpo
OKJIMYHE pedueHHs. [TuTanpHI peueHHsS MEPEeBaXHO MAIOTh XapakTep PUTOPUYHHUX IUTAHb,

KOTPI, SIK BIZIOMO, MICTSITh Y CO01 BiIIOB1/Ib.

Onun ab3anr MO€T mpartli NPUCBIYEHO O3HAYEHHIO K HE3aMIHHOMY YJICHOBI PEYCHHS,
SKUM TIOTPIOHO ONHCAaTH SKOCTI Ta Pi3HI BIACTUBOCTI MPOAYKTiB. Lli peximaMHi MpOmyKTH
MIpe/ICTaBICH] IMEHHUKAMH, K1 (DYHKLIOHYIOTh SK YJICHH PEYEHHS, SKI XapaKTepU3yloThCs y
rpamMaTtuy4Hii GopMi y3roJKeHOro abo Hey3ro/PkeHoro o3HadeHHs. Ha Moto 1yMmKy, y peknami

MOXHa JaTH BU3HAYCHHA O3HAYCHHIO K eHiTCTy ( IOCTHUYHE O3H8.‘-ICHH$I).

Oco0aMBICTIO YKPaiHCHKOT MOBU € NMPUCYAKOBI GOpPMU HA —HO, -T0. MaeThCs Ha yBasi
BUJ NIEMPUKMETHHKIB, SKi y YeChbKili MOBI He BXHBaKOThcs. Llg mpucyakoBa dopma €
06e30c000Ba — HE MO)KHA BU3HAUUTHU Pija ( JKIHOUMH, YOJIOBIUMHM, cepelnHiit). Y pekiiaMi Taki
dopMu HacTo 3'IBIAIOTHCS, aje CIPABISIOTH YAaCOM HEouikyBaHe BpakeHHA. OTke, 3HOBY

H1eThCs PO SBUILE aKTyalli3alii.

AHOHIMHI mapu abo Tak 3BaHI akpoHIMHU ( IMEHHHKH, SIKi YTBOPEHI CIOTyYEHHSIM
MOYATKOBUX JIiTEp ad0 CKIaMiB, 310paHUX 13 KUIBKOX CIIIB) HalleXaTh 10 JEKCUYHUX MOBHHX
3aco0iB. Kpim TOro, y mpoMy migpo3aisli WAETbCS PO CHIBICHYBaHHS YKpaiHCBKOI Ta
POCIHCBKOI MOB. 3arajlbHOI0 PHCOIO ISl YKPATHCHKOI Ta YEChKOI PEKIaMH € TPOHWKHEHHS

AHTITIMCHKUX CIIB 10 PeKJIAMHUX TEKCTIB.

CrunmictnyHuii  3aci0 0a3yeTbcsi Ha yMOBI ICHYBaHHS JIBOX MOMJIMBOCTEH, SKi
3HAXOIAThCS Yy paMKaxX OJHI€T MapaJurMu Ta Jal0Th MOXJIMBICTb OJHE 1 T€X OMHCATH II0-
iHmomy. CTpM>KHEBUMH CTHITICTHYHUME 3aC00aMH, SIKi BiJIIrparoTh BaXKIIUBY POJIb Y CTBOPEHHI
peKJIamMu, € MPOLIeCH aKTyasi3allii Ta aBToMaTu3allii, KoTpi MOXKyTh OyTH B3a€EMHO 3aMIHHUMH.
Jlo sBWIIa akTyamizalii y pexjiami HaJleKUTh MOPYIICHHS MOBHOI HOPMH, BUKOPHUCTAaHHS

1HO3€MHHUX CIIIB Ta HEOJOTi3MiB, BHOIp MOBHHMX 3acO0iB 3 METOK) CTBOPEHHS PHUTMY.

30



ABToMaTH3alliss BHUpa3iB HABMAKU TPU3BOAWTH [0 CTBOPEHHs Kimime Ta ¢pa3. MoxkHa
CTBEP/KYBaTH, L0 KOXXKHMM MOBHHUI 3aci0 HpH MEBHOMY ILUJILOBOMY BUKOPHCTaHHI MOXKE

BJIITpaBaTH POJIb aKTyaTi3allii.

Kpim siBumn akTyanmizarii Ta aBToMaTH3aIlii 0 CTHIICTHYHUX 3aC00IB TaKOXK HAJICKHUTh
nepcoHidikailis, sika € TUIIOM MeTadopH, KOTpa MEPEHOCUTh BIACTUBOCTI ICTOT HAa HEICTOTH,
TOOTO BJIACTUBOCTI JKMUBUX TMpenMeTiB Ha HexuBi. CroaM TeX 3audCIMMO BKHUBAHHS
PUTOPUYHOTO MHUTAHHSA, KOTPE IMOJO0 3MICTY, € BIACHE PO3IMOBIJIHUM PEUEHHSIM i3 BHCOKUM

€KCIIPECUBHUM PIBHEM.

Y TperboMy pO3IiUTI TMPOBOAWUTHCA aHai3 KOHKPETHUX BHIMCOK 13 PEKJIAMHOTO
MaTepiary. Yci IpHKIaJa 3allicaHl Ha OKPEMHUX KapTKax Ta Hajexarh A0 mpari. He 30BciM
BUTIJTHOIO CIIPABOI0 € aHali3 TIIbKM MOBHUX PEKJIAMHHX 3ac00iB, OCKUIBKH HE MOXKEMO
omiHuTH eekT rpadiuHux 300pakeHb IS Kpalioro BIUIMBY PEKJIIAMUA Ha 3aMOBHUKA. Y IIii
YacTHHI TMpali HaiijeTanpHille MpPOaHaNI30BaHO TaK 3BaHI OIIHIOBaHI TNPUKMETHUKH.
Haiinepiue 6yn10 3'1coBaHO X KUIBKICTh Y U€ChKHX Ta YKPAaiHChKUX PEKIaMHUX Marepianax. B
000X MOBax HaifuacTilie BKUBaHMM OyB MPUKMETHHMK Yy TOPIBHSUIBHOMY CTYIIEHi (TIO3UTHBI)
,,HOBHUI”. 3arajipbHOI0 PUCOI0 YECHKOI Ta YKpPAiHCHKOI pEeKIaMU € BKMBaHHS 1HO3EMHHX CIIiB.
Jami Oyno AocCHiKeHO TNPUKMETHUKU y ¢opMax CTYNEHIB MOPIBHAHHSA (KOMIIapaTuB,
cynepnaruB). Lle sBuie xapakrepHe uig 000X MOB. Y pe3yibTari aHajii3y Oylo 3'iCOBaHO Te,
10 B YKpPATHCBhKIN MOBI peKJIaMU BXXHBA€THCSI MEHILE NMPUKMETHUKIB ( y (opMax CTyIEeHiB
NOPIBHSHHS UM Hi), HIX Y YeChKiil. YCi MPUKMETHUKH, SIKi BUKOPHUCTOBYIOTHCS JUIsl TIOPiBHSHD

PI3HUX MPOIYKTIB Ta IX AKOCTEH, CTBOPIOIOTH MO3UTUBHY KOHOTAIIIIO.

AHOHIMHI CIIOJyY€HHS JIeTajbHIIIE ONpalbOBAHO B OKpPEMOMY po31iiil. BikuBaHHs
JIBOX CIIIB 13 MPOTUJIC)KHUM 3HAYEHHSAM (QHTHTE3a) CTBOPIOIOTH KOHTPACT, SKUH J0oIoMarae
NPUBEPHYTH YBary MOTEHLIHHOro crnoxusaya. Ha ocHoOBI mpukiaaiB Oysno 3'siCOBaHO, 11O
AQHOHIMHI CJIOBOCIIONYYEHHS MOXXYTb OyTH YTBOpEHI NPUKMETHHKAMH, 3aiMEHHHKaMU abo

npuciiBHuKaMu. OcoOIMBOIO € KOMOIHAllig BIIMIHHUX YaCTUH MOBH.

He 3Bakaroum Ha Te, M0 NPO PUTOPHYHE IMHUTAHHS 3TralyBAIOCS BXKE B TCOPETHUHIN

4acTuH1, He OyJ10 3aiiBUM, Ha MOIO JYMKY, ITPOAHAII3yBATH 11€ SBUIIEC 1 Y YACTUHI MPAKTHYHIN.

Ha ocHoBi aHaii3y n'aTu pUTOPUYHHUX MUTaHb, OyJIO BHUSIBIECHO, IO BOHU PO3PI3HAIOTHCS
METOK Ta SKICTIO HE3aJeXHO BiJ TOrO, IO KO MOBM BOHHM HajeXaTb — 4YECbKOI YU

ykpaincpkoi.Cepey HUX Oy MUTaHHS, SKi MOXKHA CIpUHAMATU K BUKJIMK Ta Ha SKI MOXKHA
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3HAWTH BIANOBIAb Bifpa3y X y pekigamMHOMY TekcTi.Jlami Oyia0 MUTaHHSA, KOHTEKCT SIKOTO HE
MOYKHA IIJIKOM 3pO3yMITH 0€3 OpHUIriHaJIbHOrO rpadiuHOrOo 300pa)keHHA, SIK HEBIJAUIBHOIO

edexTy pekiamu.

[likaBUM MOMEHTOM pEKJIaMHMX MOBHHMX 3acO0iB € 1HO3EMHI EJIeMEHTH.
Jlo pexkimaMHHMX TEKCTIB BKJIQJalOTbCA Il PEYEHHs, HaMHMCaHI 1HO3EMHOK MOBOIO.
HaituacTime BUKOPUCTOBYETHCS aHIIIChKA MOBA, TAKOXK Y OHIN 3 pPEeKJIaMHUX TEKCTIB OyJ0
pEeUCHHS HIMEIBKOI MOBOIO. TparuistoThCs JesiKi raciia TUTbKH aHTIIHCHKOI0. AJie HaeThes
BHUKJIFOUHO TPO Tacla, M0 CTBOPIOIOTH IMIK 11101 ¢ipMH, a HE MPO peKiiaMy KOHKPETHOTO

aBTOMOOLIIA.

BaxxnuBy posb, 0COONIHMBO B YKpaTHCHKiM pekiami, Bilirpae mucbMo. TekcTH, HamMcaHi
a30yKor0, MarOTh JIOCUTh CJiB, HAMMCAHUX JATUHCHKUM al(aBiToM. 3BUYAIHO, 1€ POOUTHCS
MaliCTpaMu peKJiaMu 3 TIEBHOIO METOr, 00 mepenucaru a3z0ykor, Oe3MepedHo, MOXKIIHBO.
OcoOnuBO Taki HamMCHU JIATUHCHKUMU JIITEpaMU CTOCYIOThCS Has3BH ¢ipMu abo Mapku
aBToMOO17s. Lle sBuIle MOJKHA HA3BaTHU TEX aKTyali3alli€lo, KOTpa HEMOXIINBA y PEKIAMHUX
TEKCTaxX YeChbKOI0 MOBOI0. AJiKe, Ha BiAMIHY BiJ YKpainu, y Uechkiil pecmyOmili BUKIUKAIO
0 mpoOneMy uYWTaTH peKiIaMHI racia a3Oykor. 3 MUCHMOM TaKOX IIOB'i3aHa Mpodiema

TPaHCKPHUIILIi 3 a30yKH JTATUHCHKUMH JIITEPAMU Ta HaBIAKH.

VY pesynprari aHaiizy BUSBIEHO (akT, L0 y YEChbKiM Ta YKpaiHChKIM pekiamax
Y)KHBAIOTBCA CXOK1 MOBHI 3aco0u. Bennuesnwii BIUIMB TyT Mae€ TMOAIOHICTh JBOX
CJIOB'THCHKMX MOB. be3nepeuHo, iCHYIOTh 1 BiIMIHHOCTI. JI0 TakuX BiAMIHHOCTEH HaJIe)KUTh
4acToTa BXXHMBAaHHS OKPEMHUX MOBHHX 3ac00iB Ta, 3BHYAIHO, SIBUILNA, NPUYUHOIO SKUX €

BUKOPUCTAHHS a30yKH Ta JIATUHMIII.

Ha w™oro nymky, BHOpaHa MHOIO TEeMa, HE € TUIBKH TEOPETHYHOKO CIIPABOIO,
BIJIIPBAHOIO BiJ JIHCHOCTI, aOCTparoBaHOIO Bijl peajbHOTO >KUTTA. HaBmaku, WAEThCS MPO
[[ikaBe sBUIE, OOI3HAHICTh 3 SKUM MOXKHA BUKOPUCTaTH Ha MpaKTUIl. Takuil JOCBiA
JIOTIOMOYKE  3PO3YMITH JiSUTbHICTH Ta BIUIUB PEKJIaMH, a TOMY HAJacTh MOXKJIMBICTH Kpalie

PO3PI3HATH SIKICHI pEKJIaMHI TPOIO3UIIii BiJl HESIKICHHX.
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