Jiho&eska univerzita v Ceskych Budgjovicich
Pedagogicka fakulta
Katedra anglistiky

Diplomova prace

Jazykové prosttedky k upoutdni pozornosti
v soucasn¢ reklamé

Exploring discourse strategies in
contemporary advertising

Vypracoval: Bc. Ondiej Chabr
Vedouci prace: PhDr. Vladislav Smolka, Ph.D.
2019



Prohlaseni

ProhlaSuji, ze svoji diplomovou praci jsem vypracoval samostatné pouze

S pouZitim prament a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47b zédkona €. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim
se zvefejnénim své bakalarské prace, a to v nezkracené podobé¢ elektronickou cestou
ve vefejné pristupné Casti databaze STAG provozované JihoCeskou univerzitou
v Ceskych Budgjovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého
autorského prava k odevzdanému textu této kvalifika¢ni prace. Souhlasim dale s tim, aby
toutéz elektronickou cestou byly vsouladu s uvedenym ustanovenim zakona
¢. 111/1998 Sb. zvefejnény posudky $kolitele a oponentii prace i zd&znam o prubéhu a
vysledku obhajoby kvalifikaéni prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu me
kvalifika¢ni prace s databazi kvalifika¢nich praci Theses.cz provozovanou Narodnim

registrem vysokoskolskych kvalifikacnich praci a systémem na odhalovani plagiatu.

V Ceskych Bud&jovicich dne 26. dubna 2019

Podpis studenta



Podékovani

Réd bych podékoval vedoucimu mé diplomové prace, PhDr. Vladislavu Smolkovi, Ph.D.,
za jeho cenné rady, odborné znalosti a piipominky. Také bych chtél pod€kovat své rodiné

za podporu.

Acknowledgements

I would like to thank the supervisor of my diploma thesis, PhDr. Vladislav Smolka, Ph.D.,
for his valuable advice, expertise and comments. | would also like to thank my family for

their support.



Anotace

Tématem této diplomové prace je zkoumani jazyka reklamniho diskurzu se specifickym
zam&fenim na pouziti jazykovych prostiedki. Nejprve jsou vymezeny teoretické
poznatky o reklamé¢ a jednotlivych jazykovych prostfedcich. Tyto jazykové prostiedky
jsou nasledné komentovany v kontextu pouziti v konkrétnich piipadech. Déle tato prace
struéné pojednava také o problematice genderu v reklamnim diskurzu a uvadi nékolik
vizualné odli$nych forem propagace textového sdéleni. Cilem prace je odhalit soucasné
trendy pouziti jazykovych prostiedku, které napomahaji v persvazivni funkci reklamniho

sdé€leni.

Klicova slova: reklamni diskurz, jazykové prostfedky, reklama, persvaze

Abstract

This diploma thesis deals with an analysis of advertising discourse focusing specifically
on the use of language means. To begin with, this thesis defines theoretical knowledge of
advertisement and individual language means. Subsequently, I find these language means
in the particular cases and comment on their use. The thesis briefly discusses the gender
issue in advertising discourse and shows visually different forms of promotion of textual
communication act. The aim of the thesis is to present current trends of language means

used in the advertising which help its persuasive function.
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Uvod

V této diplomové préci se budu zabyvat zkoumanim jazyka souéasné reklamy a jejiho
diskurzu spole¢né se zamétfenim se na jeji efekt z pohledu sociologie. Reklama se kolem
nas objevuje ve vSech moznych podobach. Po mnoho let se urcitym zptsobem formovala,
a to nejen z hlediska novych moznosti propagace, ke kterym se od pocatku 21. stoleti
pridal internet, ale také vyvojem jazyka. Diky né€kolika podstatnym funkcim reklamniho
diskurzu byl a je jazyk pouzivan hned v n¢kolika podobach a rizné koresponduje
s dalsimi prvky reklamy, kterymi jsou popularni a moderni obrazova sdéleni.

Pohlizet na reklamni texty z pozice zkoumani jejich vyrazovych prostredki a kompozice
bude pro mé nova zkusenost oproti tomu, kdyz reklamy vnimam pouze pii zbézném
listovani Casopisem, sledovani televize ¢i pohledem na billboardy. Pies velky zabér
tohoto tématu se budu ve své praktické Casti soustiedit pouze na anglicky psané reklamy
vydavané v tisténych médiich po roce 2000 vcetné.

Pti hledani dalSich stézejnich praci na téma jazyka reklamy jsem se v oblasti Cesky
psanych praci dopatral pomérné obsahlého mnozstvi. Nepodatilo se mi ov§em narazit
na tu, jenz by se reklamy tykala obecné&ji. Nejcastéji byl vyzkum zaméten specificky
na konkrétni kategorii prezentovanych vyrobku ¢i sluzeb. Autofi téchto praci zkoumali
jazyk reklamnich slogand firem zabyvajicich se alkoholem, elektroniky apod. Jejich
analyzovany obsah zahrnuje rovnéZ reklamy z minulého stoleti, diky ¢emuz vSak mohli
sledovat taktéz hledisko diachronni, tedy vnimat proménu historickych jazykovych
tendenci.

Piestoze jsem si védom toho, a v prubéhu sbéru vhodného materialu jsem o tom byl
mnohokrat pfesvédcen, jak je téma jazyka reklamy a jejiho diskurzu rozsahleé, touto praci
bych rad poukazal na obecnéji uzivané jazykové jevy a piedlozil nékolik zajimavych
teoretickych poznatkti ¢erpanych z obsahlého seznamu informacnich zdroji. Rovnéz je
mym cilem poukazat na specifika uziti rdznych jazykovych prostiedkii ve vztahu
k povaze reklamy vzhledem k jejimu ptijemci.

Jazykovy diskurz je mozné posuzovat a hodnotit podle mnoha hledisek. Reklamni text
musi byt vytvaien s ohledem na jeho presvédCovaci funkei, je proto plny specifickych
reklamnich taktik a zavedenych zpisobt, ale také je neustale rozsifovan a modifikovan.

Firmy se snazi prezentovat Své vyrobky a sluzby originalnimi zptsoby, ale také napf.



politické strany chtéji oslovit potencionalni volie co mozna nejucinngji, aby byly co
nejvice Uspésné ve svém snazeni.

Ve své préaci budu vychazet z ovétenych teoretickych zdroju, které mi poskytnou dostatek
podkladi pro nasledny rozbor samotnych reklamnich texti. O jazykovych prvcich
reklamniho diskurzu toho bylo jiz mnoho napséano, tématu se kromé dalSich studentt
veénuji lingvisté ¢i sociologové. Prave z jejich odbornych textl budu Cerpat pii souhrnu
podkladi, které mi nasledné pomohou zabyvat se prvky reklamy, jejich sprdvnou

identifikaci a efektem, kterého by mély svym pouzitim dosahovat.



1 Reklama

Z anglického ,,advertisement 1ze pozorovat, Ze toto slovo ma pivod v latinském slovu
Ladvertere“, coz znamena ,,otoCit se smérem k“ (Goddard 2002, 9). Slovnik Merriam-
Webster vyraz ,advertisement vysvétluje jako vefejnosti prezentovanou zpréavu,
zejména jako ozndmeni v tisku ¢i vysilanou v televizi. Tésné souvisi s pojmem
Ladvertising®“, jenz je vyloZen jako proces upozornéni vetejnost na néco skrze placena
oznameni (reklamy) (Merriam-Webster, ©2018).

Reklama se vyskytuje v neuvétitelném mnozstvi forem. Miizeme vyrobku ¢i sluzbé délat
reklamu pouze Gstnim projevem, tim, ze se o predmétu reklamy jen slovné ¢i pisemné
zminime. Pokud vSak vyzadujeme, aby sdéleni zasahlo podstatné Sir$i okruh
potencionalnich zajemct, kupujicich, pouziva se pro tyto ucely pravé placena forma
propagace, ktera ma moznost oslovit populaci. Protoze cilem zadavatele reklamy je, aby
dosahla urc¢itého ohlasu a naldkala, Casto se nespokoji pouze se suchym vyctem
nabizeného. Pro jazyk reklamy je typické urcité prehanéni, kladeni dirazu, pouziti rizné
dynamickych piidavnych jmen ¢i kladeni otdzek majicich povahu vzbudit pozornost.

Snazi se piimét vnimatele reklamy vnimat sdéleni (Dyer 1988, 2).

1.1 Propagace a marketing

S pojmem reklama Uzce souvisi i pojem propagace. Lidé si mohou tyto pojmy vykladat
dokonce jako synonyma. Propagaci bychom vSak méli primarné chapat jako
marketingovou techniku a reklamu pak jako nastroj propagace. Propagace se sklada
z jednotlivych nastroji urcenych pro Sifeni dobrého slova a minéni o produktu, znacce.
Zatimco reklama spada do propagacni strategie, samotna propagace pak spada
do marketingové strategie. (Surbhi, ©2015)

Marketing je asto pouzivany pojem a existuje velké mnozstvi jeho vyklada. Strydom
(2004, 1) udava obecné uznavany a pomérné snadno pochopitelny vyklad, ze marketing
zkouma zékaznikovi touhy a potieby a nasledné smétuje k tomu, aby tyto potteby dokézal
naplnit. Mimo to ale Strydom déle neopomina zminit, Ze to neni pouze zalezitosti prodeje
a reklamy, ale marketing se méa predevSim soustfedit na zdkaznika. Konkrétné¢ by mél
reagovat na pozadavky svych zakaznikd a toho Ize docilit souhrou nékolika nastroju

v oblasti trhu.



1.2 Studium reklamy

Pro¢ se viibec reklamou zabyvat, psat o ni studie, provadét vyzkumy, zkoumat ji
zZ riznych Ghli pohledu? Cook (2001, 1) fika, Ze reklama je vSude kolem nés. Neni mozné
nakupovat, sledovat televizi, ¢ist noviny apod., aniz bychom se s reklamou setkali. Tim,
jak se roz§ifuji moznosti védy a techniky, tedy tisk magazind, internet apod., se zaroven
zvySuje 1 pocet moznosti, jak se ¢lovék muze s reklamou v jakékoliv formé setkat.
Na propagaci produkti ¢i sluzeb je bran velky ohled a firmy kvuli tomu investuji
obrovské penézni ¢astky na jejich placené zviditelnéni mezi potenciondlni zdkazniky.
Slavny americky podnikatel Henry Ford pronesl ohledné reklamy vétu ,,Kdybych mél
poslednich pét dolart, tak téi z nich vénuji na reklamu.* (Citaty.net, ©2018).

Reklamu lIze diky jeji komplexnosti zkoumat z riznych pohledii. Zabyvat se mizeme
sémiotikou, lingvistikou, psychologii, sociologii reklamy aj. V¢&tsi pozornost se na ni
uptela od 20. let 20. stoleti, kdy se textova a radiova reklama stala dostupnéjsi diky svemu
ucinnému a pristupnému jazyku. Pocatky vyuzivani barvitého jazyka jsou evidovany jiz
stoleti predtim, kdy americky podnikatel Phineas T. Barnum propagoval atrakce svého
cirkusu barvitym jazykem plnym nadsazky, hyperboly a rétorickych technik. Nékolik
vyrazii miizeme spatfovat ve svété jazyka reklamy do dnes$ni doby, napt. ,,All items must

go!“ (Danesi 2015, 3).

1.3 Kritika a klamava reklama

Ptes vSechno vynalozené Gsili na realizovani celé reklamni kampang, jez v sob¢ zahrnuje
synchronizaci mnoZzstvi procest vzniku, je obecné mezi vetejnosti v rizné mire reklama
a jeji podoby kritizovana, nékdy az zatracovana. Alespon se tak lidé o reklamé vyjadiuji
ve svych sociélnich kruzich. Na druhou stranu se podle vysledka vyzkumnych studii
firmy ppm factum research (dtive Factum Invenio) lidé nechavaji reklamou ovlivnit,
vnimaji ji pti rozhodovani o nakupu a berou ji dokonce jako zdroj relevantnich informaci
(Pavla D. In Jaklova 2008, 161).

,Lidé, kteti kritizuji podobu soucasné reklamy argumentuji tim, Ze reklama vytvari
falesné potieby a nabadéd k produkei a spotiebé véci, jez nejsou slucovany s plnénim

skute¢nych a naléhavych potieb lidi.« (Dyer 1988, 2).
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Urcité zvelicovani k reklamé patii. Text miize zdkaznika namotivovat si poridit produkt
¢i sluzbu, o které ma pifedem jina ofekavani. Zakon o obchodnich popisech (The Trade
Descriptions Act) z roku 1968 stanovuje jako piestupek, pokud je zbozi ¢i sluzba nabizena
pod popisy, které nejsou piesné. Dle Dyera (1988, 117) se oproti starSim reklamnim
kampanim jiz tolik nesetkdme s tézko uvétitelnymi popisky, pravé kvuli moznym
pravnim postihlim.

V ¢lanku na webu Business Insider uvadi Heilpern (©2016) n¢kolik pfikladd, kdy firmy
platili vysoké pokuty pravé za klamani zdkazniki ve svych reklamach. V nékolika
ptipadech to pak bylo pfimo ve spojitosti s uvedenim klamné informace, kterd uvedla
nepravdivy vyrok o daném produktu. Velkym prohifeskem je Casto tvrzeni, Ze vyrobek
ucinné pomaha zdravi spotiebitele. Pokud ovSem vyrobek neprosel Zadnym doporu¢enim
zdravotnickych spole¢nosti, je tato informace neovéfena, tedy v rozporu s tim, co reklama

tvrdi.
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2 Zakladni pojmy reklamy

S tématem reklamy souvisi nékolik podstatnych vyrazu, které budu nadéle v této praci
pouzivat. Je tedy vhodné na uvod nastinit chdpani téchto vyrazii, aby nedoslo k jejich
zaméng s jejich odliSnymi vyznamy Vv jinych oborech nez téch vénujicich se jazykovému

badani.

2.1 Text

Text se pouziva pro oznaceni forem jazyka, které jsou doCasné¢ a umeéle oddéleny od
kontextu pro tcely analyzy (Cook 1992, 4). Jde tedy pouze o text, ktery reklama obsahuje,

bez ohledu na jeho dalsi slozky a jeho vniméani v kontextu (viz nize).

2.2 Kontext

Pod sir§im pojmem kontext se podle Cooka (1992, 1-2) skryva mnoho slozek, které urcuji
celkové vyznéni reklamni situace. Cook popisuje, ze se do kontextu da zaradit a je jeho

soucasti vSe nasledujici:

1. Latka: fyzicky material nesouci ¢i prenésejici text.

2. Hudba a obrazky.

3. Paralanguage — mimoslovni komponenty verbalniho projevu (Klein 1994, 42):
smysluplné projevy doprovazejici jazyk, jako jsou kvalita hlasu, gesta, vyrazy
v obliceji a dotyky (v mluveném projevu) a vybér fontu a velikosti pisma
(v pisemném projevu).

4. Situace: vlastnosti a vztahy objekti a lidi v blizkosti textu, jak jej vnimaji i€astnici
komunikace.

5. Co-text: text predchazejici, piip. nasledujici analyzovanému textu, a zaroven ten
text, ktery ucastnici ptisuzuji stejnému diskurzu.

6. Intertext: text, ktery ucastnici hodnoti jako soucast jinych diskurzi, ale ktery si
spojuji s danym textem a ktery ovliviiuje jejich interpretaci.

7. Utastnici (,.participants®): kazdy udastnik je zaroven &asti kontextu a jeho

pozorovatelem. Jsou fazeni do nasledujicich specifikaci: ,,senders*, ,,addressers®,
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»addressees a ,,receivers®. Sender neni to samé co addresser. Napt. v televizni
reklamé je addresser herec, ktery zprostfedkovava scénu, moment reklamni
agentury (v tomto piipad¢ je sender reklamni agentura). Stejn¢ tak addressee
muze byt specificka cilova skupina, zatimco receiver (nebo také ,,recipient”) je
kdokoliv, kdo reklamu vidi.

8. Funkce: k ¢emu je text predurcen odesilateli a jak by mél byt vniman ptijemci.

2.3 Diskurz

V zasadé mizeme jako diskurz chapat text a kontext dohromady. Diskurz ptisobi takovym
zpusobem, ktery je pro ucastniky komunikace smysluplny a jednotny. Lidska
komunikace je slozita a diskurzni analyza je obCas povazovana za rozsahlou a chaotickou.
Studium jazyka musi vzdy pocitat s kontextem, ktery je vzdy piitomen, a neexistuji
jazykové projevy bez tak elementarnich ¢asti, jako jsou ucastnici komunikace, jazykové

situace, intertexty, mimoslovni komponenty a latka (Cook 1992, 2).

2.4 Recipient

Kdo je pfijemcem myslenky reklamy, je jejim recipientem. Fairclough (1989, 62)
zmifnuje pojem ,Synteticka personalizace®. Tim je oznaCovana tendence promlouvat
k masam jako ke konkrétnim jedincim, tudiz jako recipient se muze citit kazdy,
a to i ve vétsim poctu vnimatel. Jako ptiklad uvadi Fairclough osloveni restaurace, kdy
nas podnik vitd (a 14kd) zvolanim ,,Vitejte v/ve [jméno podniku]®“. Napis je uren
pro privitani potencionaln€ vSech zékazniku, pfesto mize na jedince piisobit, Ze je urcen
pouze jemu.

Klicem k uspéchu je dle Kennedyho (2006, 19) porozuméni. Nékoho piesveédcit,
motivovat, nékomu néco prodat, k tomu vSemu je zapotiebi zdkaznikovi opravdu

porozumét a promyslené komponovat slozky celého reklamniho diskurzu.
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participants society

function \ / paralanguage
substance > é language
pictures a situation
music / \ other ads

other discourse

Obr. 1: Interakce elementi v reklamdch (Cook 1992, 6)

2.5 Persvaze

Puvod slova persvaze se nachazi v lating, konkrétné je z latinského ,,persuasio®, coz
znamena piesvédceni. Pojem persvaze lze chépat jako ,,umyslny pokus o ovlivnéni
(Galik 2012, 9). Vystizny je popis Perloffa (2008, 17), jenz ji popsal nasledovné:
»symbolicky proces, ve kterém se komunikétor snazi presveédcit recipienta ke zméné
postoje nebo chovani prostiednictvim vysilani zpravy v atmosféfe svobodné volby*
(Cesky preklad Galik 2012, 9). Reklama mé funkci persvazivni, jinak také apelova,
presvédéovaci, konativni ¢ manipulativni (Cmejrkova 2000, 17).

Nékdy byva persvaze pouzita spole¢né s jejim blizkym pojmem, coz je natlak. Proto je
v definici persvaze velmi dtlezité zminit pravé onu svobodnou volbu, vuli. Oproti tomu

vvvvv

recipient nevyhovi (Galik 2012, 10).
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3 Struktura reklamy

Kazdd reklama by méla obsahovat nékolik c¢asti, které¢ zarucuji, ze bude zastavat
persvazivni funkci, ktera je od ni v zakladu vyzadovana.
Dle Hahna (1993, 23) se kazda reklama sklada ze 4 hlavnich prvku:

o Titulek
e Body copy — tedy vse krom¢ titulku a popisu firmy ¢i loga
e Nabidka — souc¢ast body copy

e Logo ¢ipopis firmy, spole¢nosti.

Podle Hahna je dobré pii tvorbé reklamy zacit u nabidky, vytvofit body copy a az nakonec
titulek.

Obr. 2: Struktura reklamy (The Salt Lake Tribune, ©2018)

Kazda reklama ma dle Hahna (1993, 14) spliiovat 3 faktory oznacené zkratkou ARM
z anglickych vyrazi.
1. Attract attention — ziskat pozornost recipienta

2. Retain interest — udrzZet si recipientovu pozornost
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3. Motivate the reader — motivovat recipienta, aby ,,konal“, tedy aby vyuzil nabizené

nabidky a nakoupil, pfiSel (napf. na pfednasSku), dohledal si dalsi informace apod.

Je dobré se na cile ovliviiujici tvorbu nabidky podivat pohledem jejiho zadavatele. Pokud
si je védom ptedchozich 3 faktori, Hahn déle vypisuje (1993, 22) dalsi 3, tentokrat jiz
piiméjsi otazky, které maji byt predany autorovi reklamy. Tyto 3 body musi byt fadné

zvéazeny a promysleny:

1. Co se chce po adresatovi reklamniho sdéleni, aby udélal?
Ma byt cilem nalakat zakaznika do obchodu, zavolat nékam pro vice informaci nebo téeba
rovnou poslat penize? Zkratka, co zadavatel ocekava, ze zakaznik udéla a splni tim

vyty¢eny cil zadavatele reklamy.

2. Co zakaznik dostane, ptijme-li vasi nabidku?

Zde je to rizné, bud’ zakaznikovi firma, spole¢nost nabidne slevu (napf. 10 %) nebo se
mu dostane néjaké nadstandardni odmény, at’ jiz formou sluzby (bezplatnd vyména oleje
v servisu) ¢i sliblil (,pomizeme vam s usmévem®). Muze byt ur¢itym zpisobem
limitovana (plati od pondé€li do patku) ¢i neomezena (celozivotni zaruka). Vzdy by vSak

odména meéla reflektovat potfeby potencialnich zakazniki.

3. Mize si to firma dovolit? Muze si dovolit nabidnout takhle malo?

Zadavatel reklamy se samoziejmé bude vétSinou snazit stlacit naklady na nabizenou
sluzbu ¢i zbozi na minimalni ¢astku. Je vSak nutné zohlednit, co je jesté stale brano jako
vyhodna a konkurenceschopna nabidka, a co je jiz opravdu malo a z pohledu zékaznika
se jedna o nezajimavou nabidku zptisobenou horsi kvalitou zpracovani, malé Sife vybéru
apod. Je nutné se zaméfit spise na efektivitu nakladi ¢i kazdého realizovaného prodeje.
Je financné vyhodnéjsi mit vyssi ndklady na produkt, kdyz jich firma proda mnoho, oproti

nizkym nakladiim na produkt, ktery nejde na odbyt.
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4 Druhy reklamy

Existuje n€¢kolik forem uzivanych pii potiebé upoutat pozornost. Co se tyce vybéru té
nejvhodnéjsi pro propagaci vyrobku, akce nebo sluzby, findlni rozhodnuti se pro danou
formu je zalezitosti n¢kolika hledisek, které je nutné brat v potaz. PiedevSim zalezi
na cilové skupiné lidi, které ma reklama zaujmout ptredevsim. Dale pak z finan¢niho
hlediska bude zadavatele reklamy zajimat, jak mtze byt jeho produkt co nejefektivnéji
propagovan co nejvétsimu pocétu potencionalnich zakaznik, a to co mozna nejvicekrat.

Prostedi umisténi inzeratu také hraje dulezitou roli pti rozhodovani reklamni strategie.
Pokud zadavatel vi, Ze cilova skupina lidi ¢te urcity casopis, je vhodné, aby byla reklama
umisténa pravé v tomto ¢asopisu. Web Business Queensland (©2017) ve svém ¢lanku

,» Types of advertising* déli reklamy dle jejich primarniho umisténi na nasledujici:

4.1 Reklama v tisku

Touto cestou se reklama mlzZe dostat k rozsahlému poctu zdkaznikli. Pouzivaji se zde
2 metody inzerce. Prvni jsou reklamni inzeraty (,,display advertisements®), které se
mohou nachéazet kdekoliv v novinach formou grafické reklamy, druhou metodou je
textova inzerce (,,text classified advertisements®) ¢i ,,advertorial® (o tom vice pozdéji),
jenz Casto méné kontrastuje S obsahem novin, je vice zaclenén do textu a umistén
ve specifickych ¢astech tisku.

Inzerovani ve specificky zamétenych Casopisech mize rychle oslovit zakazniky v cilové
skuping. Lid¢ Casto ¢tou Casopisy ve svém volném Case, nechavaji si je déle, tudiZ mohou
byt opakované osloveni reklamou. Casopis je jako cilové umisténi vhodny i pro barevné
reklamy, které se na lesklych strankach Iépe vyjimaji nez v novinach, av§ak obecné byva
inzerce v Casopise drazsi volbou. Pokud ma byt cilova skupina mensi, napt. mésto,
nemusi byt Casopisova inzerce vyhodna, jelikoz Casopisy se vétSinou vydavaji pro vetsi

okruh ¢étenafd, zpravidla pro cely stat.

4.3 Reklama v radiu

Radio je dobrou volbou pro zadavatele reklamy, kdyz cili na adresaty, ktefi poslouchaji

urcitou rozhlasovou stanici a maji moznost byt opakované oslovovani. Zvuk mé kromé
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persvazivni funkce podpofené napt. rytmikou ¢i tonem hlasu také i své limity a nékdy
muze byt problémem pro posluchace zapamatovat si sdéleni, které slySeli. Jako feSeni se
nabizi opakovani reklamy v prubéhu dne, coz zvysi finan¢ni naklady a ve vysledku se

radiova reklama nemusi zadavateli financné vyplatit.

4.4 Reklama v televizi

Rozsah televizniho vysilani je znaény, a proto se tento druh jevi jako idealni pro zasazeni
velkého trhu, rozsahlé oblasti. Vyhody spo€ivaji v audiovizualni projekci reklamy,
dynamicnosti a barvami se snazi o ziskdni pozornosti potencionalniho zékaznika. Jsou
vhodné i pro demonstraci toho, jak zbozi ¢i sluzba funguje. Propagace skrze televizni
reklamu je vSak velmi nakladna a pii vypoctu nakladi zalezi na spousté okolnosti.
Dulezitym hlediskem je zde to, zda je televize pouze regionalni, ¢i celostatni, délka

reklamniho sdéleni, vysilaci ¢as apod.

4.5 Reklama v adresarich

Seznamy a adresafe firem mohou oslovit zdkaznika, ktery se jiz rozhodl pro urc¢itou
sluzbu ¢i ziskani néjakého konkrétniho produktu a nyni se rozhoduje, od koho si koupi
produkt, ¢i necha sluzbu provést. Existuji jak ti§téné adresare, napf. Zlaté stranky, tak
adresafe internetové. Ty maji vyhodu rychlé zmény nazvu firmy, telefonniho ¢isla,
adresy, odkazani na firemni webovou stranku a jiné udaje. Pokud cilova skupina pouziva

tiSténé 1 online adresare, je vhodné inzerovat v obou. Tisténé jsou dnes spiSe na ustupu.

4.6 Venkovni reklamy

Inzerce nemusi byt nutné soucasti néjakého media, pfesto ma mozZnost stat se vetejné
pristupnou komukoliv na mistech v centru mést, okoli silnic apod. Plakatovaci plochy
a billboardy slouzi k témto uceliim. Reklamu jde umistit i na dopravni prosttedky méstské
hromadné dopravy, vozu taxi ¢i kol. Pokud maji recipienti Sanci vidat urcity billboard
kazdy den, miZze to pro né¢ byt jedna z prvnich voleb pti rozhodovani o koupi produktu /

sluzby. I pfes svou velkou inzertni plochu obsahuji billboardy a plakaty spiSe mensi
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mnozstvi informaci. V ptipadé zakomponovani vice udaji by se mohly stat hire

¢itelnymi.
4.7 Ostatni reklama

V dnesni dob¢ se Casto vyuziva nabidek zaslanych do emailové schranky recipienta.
Piimy email s oslovenim plisobi osobnéjSim dojmem a zadavatel mize naplanovat Cas
jeho odeslani. Finan¢né neni tato forma propagace nakladna. Rovnéz letaky a katalogy
distribuované cilové skupin¢ mohou nabidnout vhodnou inzertni plochu. Dle
Hoffmannové aj. (2016, 338) je v bézném jazyce mozné fici, ,,[...]ze nékdo déla néCemu

reklamu tim, Ze o tom dobfe mluvi nebo tieba nosi tricko s logem néjaké firmy.*
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5 Komunikace v reklamé

Diskurzni analyza je pievazné zalezitosti jazyka, avSak nezabyva se pouze jim. Zkouma
také kontext dané situace. Kdo komunikuje s kym a proc¢, v jaké spolec¢nosti a situaci ¢i
jaké k tomu pouziva médium (Cook 2001, 3).

Pro zadavatele reklamy je podstatné vyvolat v cilovém publiku zajem a je potieba vybrat
vhodny jazykovy projev, ktery by reklamé zvysil Sance uspét u potiebné skupiny lidi. Jay
P. Granat, pfednasejici na Fairleigh Dickinson University ve Spojenych statech, zmifiuje
ve svém c¢lanku (Granat 1991), ze ,,Chcete, aby potencionalni klienti védéli, ze mluvite

jejich jazykem a rozumite mu.*.

5.1 Mluvci reklamy

Za mluv¢iho sdéleni reklamy nemusime automaticky pfifazovat urcitou osobu, muze to
byt velmi rtiznorodé. Konkrétné v tisténé reklamé je dle Hoffmannové aj. (2016, 345)
mozno rozliSit, co ktera osoba, zvife ¢i personifikovany objekt fika dle kontextu
vyobrazené situace. Kupfikladu explicitni vyobrazeni oblacku s textem na zpisob
komunikace komiksové, ptipadné implicitnéjSim zpiisobem skrze uziti slovesné osoby.
Pro urceni vyobrazené postavy jako mluv¢iho vypoveédi se autofi reklamniho textu
jednoduse rozhodnou pro promluvu v prvni osobé ¢isla jednotného. Mluv¢im muze byt

takika kdokoli a cokoli. Obcas pomahaji pochopit ptivodce promluvy zazité¢ konvence.

5.2 Adresat reklamy

Mluvime-li o adresatovi ¢i recipientovi reklamy, povazujeme za néj osobu, pro kterou je
sd€leni primarné€ urceno. D4 se rovnéz tvrdit, ze adresatem je nékdo, koho bere zadavatel
reklamy za svého zakaznika, ptip. budouciho zékaznika. Reklama, resp. jeji mluvéi, se
snazi svého adresata oslovit co mozna nejpiiméji, snazi se s nim udrzovat kontakt
(Cmejrkova, 200). To se d&je za pomoci riznych kreativnich strategii, o kterych se

zmifuji v dalSich kapitolach.
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6 Strategie reklamy

Dle Ktizka (2003, 175-176) v reklamé vzdy pusobi témata, jako je zahrnuti lidského
faktoru, pouzivani ptibéht, zobrazeni krasnych zen, déti a zvirat, erotika a humor. Danesi
(2015, 4) pise, ze reklama se na pocatku 20. stoleti ménila svym lingvistickym
avizualnim pojetim, soustiedila se vice na svou piesvédcovaci funkci a nabidka jiz nebyla
nutné explicitné vyjadiena. Podstatnym se stavalo zdkaznika zaujmout pfistupem vice
orientovanym na jeho Zivotni styl. Neslo jiz o pouhé pfedani informace o tom, Ze dany
vyrobek je v ur¢itém aspektu dobry, pokud mozno lepsi nez konkurence, ale prezentovana
byla ptfidana hodnota spole¢né se spojitosti na né¢jakou zivotni udalost ¢i pocit. Napf.
zubni pasta umi skvéle vycistit zuby, ale zaroven slibuje svézi dech pro polibky

S partnerem.

6.1 Simulace interakce mezi mluvéim a adresatem

Tvirci reklam se pro potieby vytvoieni zajimavého a nenasilného reklamniho sdéleni
snazi adresata oslovit skrze mnozstvi riznych interakci, simulovanych situaci, které maji
vyvolat dojem, Ze se nutn¢ o placenou propagaci nemusi jednat. Jednim z ptikladd je
zvoleni uméle vytvoiené e-mailové komunikace, dopisu ¢i transkripce fiktivniho
telefonniho hovoru. Obc¢as se muZzeme setkat se simulaci skute¢ného rozhovoru,

nejéast&ji dvou lidi (Cmejrkova 2000, 188).

6.2 Zaclenéni do obsahu média

Jako urcita strategie se pouziva reklama, ktera na prvni pohled jako reklama nevypada.
V tisténych médiich se setkdme s tzv. ,,advertorialem®. Advertorial je placena reklama,
ktera se tvari jako soucast magazinu, Casopisu, tedy jako obsah vytvoieny editorem dané
tiskoviny. Lidé si zkratka kupuji tiSténa média kvili ¢lanktim, nikoliv kvili inzerci. Proto
maji takto ,,maskované* reklamy vétsi $anci, Ze budou éteny (Kennedy 2006, 68).

Hoffmannova aj. (2016, 389) nezapomina poznamenat, ze ze zakona musi byt advertorial

oznacen jako reklama.
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6.3 Intertextualita

Pojem intertextualita“ byl zaveden bulharskou spisovatelkou a lingvistkou Julii
Kristevovou. Jde o slozeninu slov latinského prefixu ,,inter* (pieklad: mezi, v) a ,,texere*
(tkét, utkat). Intertextualita se tyk& vztahti mezi texty, Casto zminovany jako umélecké
texty. Konkrétné vztah k jinému jiz existujicimu textu (Juvan 2008, 11-12). Odkazovani
na jiny text je ptitom praktikovano méné ¢i vice zjevnymi zpusoby.

Pokud je vyzadovano pouziti vice zjevného zptisobu, mezitextové odkazujeme na pojem
znamy SirSimu okruhu vefejnosti, ¢imz docilime snazsiho ,,odhaleni* narazky vétSimu
poctu recipientd. Autor reklamy jen puvodni citat, hlasku, text pisné aj. prevezme
a modifikuje, pfip. muze i doslovné citovat. Pivodnimu textu, ze kterého novy reklamni
slogan, popt. hlaska Cerpa, Fikdme ,,pretext ¢i ,,prototext* a je jim Casto ptislovi, vyroky,
nazvy literarnich dé&l, pisni, filmii, pofadi aj. (Cmejrkova 2000, 169-170).

Intertextualita byla diive zalezitost literarni, az pozd¢ji se rozsitila do oblasti uméelecké,
predev$im vytvarné uméni, divadlo, film a hudba (Juraskova, Hornak 2012, 96). Dle
dostupnych reklam na internetu je patrné, Ze pievlada odkazovani spiSe grafickou formou,
méné pak jiz textov€. Modifikovana jsou ¢asto umélecka dila v ¢ele s velmi popularnimi

obrazy.

Create the impossible.

Obr. 3: Aluze na opt. klam Vodopdd od M. C. Eschera (Brilliant Ads, ©2018)

Samotné klicovani interakce mezi texty lze rozlisit dle snadnosti dekédovani na 2 druhy.
Uz jsem jmenoval vice zjevny zpusob, tzv. ,,adapta¢ni* navazovani jednoho textu

na druhy. Za druhé jde o tzv. ,.aluzivni“, neboli skryté navazovani. Tim, Ze recipient
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odhali v reklamé odkaz na jiny text, literarni dilo aj. m4 moznost poznat hlubsi smysl
reklamniho sdé€leni a vyhodou pro zadavatele reklamy je ten, ze jeden propagacni material
dokdze diky tomu oslovit a upoutat pozornost vétSiho a rozmanitéjSiho mnozstvi
zékaznikli. Autor textu muze zjednoduSit rozpoznani aluze tim, Ze pouzije
kontextualizagni kli¢. Tim se rozumi jakasi napovéda. Casto je tak doplnén obrazovym

materialem (Cmejrkova 2000, 169-170).
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7 Jazykoveé prostredky

Primarnim Gc¢elem jazyka reklamy je naladit nas pozitivné na nabizeny produkt ¢i sluzbu
(Dyer 1988, 111). Jazyk je v rukou tvirct pouzit riznymi zpusoby, at’ jiz vytvarenim
neobvyklych, vystfednich a kontroverznich text, jakoz 1 pouzitim jednoduchych
a ptimocarych vyrokl. Obvyklé je pouziti imperativii ve sloganech typu ,,Buy this“. Ne
vSechny reklamy sazi na text jakozto reprezentacni slozku sdéleni, jelikoz za né Casto
promlouva vizualni stranka, tedy grafické zpracovani.

Obecné¢ mizeme fici, Ze reklama je zanrem, ktery se musi zabyvat tématem ekonomie

textu, kdy je na pomeérné malém misté potieba vyjadfit potfebné sdéleni.

7.1 Fonologické aspekty

Kdyz se lidé setkaji s reklamnim sdélenim, reklamni slogany a dalsi text si v jejich mysli
mohou ¢ist nahlas a dle vyznéni reklamy se méni i jejich vnitini hlas, ktery cte. Existuje
hned né€kolik prvki, které reklamé ptidaji na dynamice, plynulosti a dirazu. Mezi ty ¢asto
pouzivané fadime rtizné basnické figury, velmi Casto skrze opakovani stejnych ¢i

podobné¢ znéjicich slov a vyrazi.

7.1.1 Aliterace

Cmejrkova (2000, 59) uvadi aliteraci jako ,,opakovani stejné hlasky nebo skupiny hlasek
na za¢atku dvou nebo vice sousednich slov nebo slovnich skupin.« V ptipadé reklamnich
textl je aliterace bézné&jsi spiSe pro anglicky psané texty nez pro ty ceské. Mimo
opakovani hlasek na zacatku se lze setkat s opakovanim i uprostied slova. Jako ptiklad
pak Cmejrkova uvadi slogan firmy Gillette. V originale ,,GILLETTE - THE BEST A
MAN CAN GET*“ je patrny rym slova ,,get“ s ndzvem vyrobku a rovnéz stfidani

ptizvuénych a nepiizvuénych slabik (Cmejrkova 2000, 60).
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7.1.2 Anafora a epifora

Za nejstarsi a nejvice pouzivanou basnickou figuru je povazovana anafora. O anafote
mluvime v pfipadé, ze se stejné slovo opakuje na zacatku po sobé jdoucich vét, versi
a vétnych frazi. Tim je podpofen gradacni ucinek sdéleni.

Naproti anafore stoji epifora, pfi které se stejna slova ¢i konstrukce opakuji na konci verse
nebo vét. Mize se vSak do stejné koncové konstrukce pouzit doplnéni slova opa¢ného

vyznamu, tedy antonyma (Cmejrkova 2000, 101-102).

7.1.4 Rym

Jazyk reklamy casto sdili techniky, které jsou typické pro texty poetické. Pro lepsi
zapamatovani reklamniho sloganu se setkdvame s rymem, rytmem, aliteraci a asonanci.
Rym souvisi se zvukovou strankou slova. Pomaha docilit zaméru, Ze reklama ma byt
jednoduché& na zapamatovani a chytlavd. Rytmus ovliviiuje lidskou mysl a néktefi si to
odtuvodnuji tlukotem srdce matky v jejim lin¢ ¢i ritualni tance praktikované v minulosti
na$imi predky (Kumari 2014, 94). Pokud ma rytmus urcitou pravidelnost, nazyvame jej
jako metrum, ktery ,,organizuje rytmické uspordadani verse, vytvari urcité ocekavani, ze
nasledujici vers bude mit stejné anebo podobné rytmické usporadani, jaké mél vers ve své

prvni ¢asti. (Cmejrkova 2000, 53).

7.1.5Tén hlasu

Televizni a rozhlasové reklamy maji podstatnou vyhodu v tom, ze hlas mluv¢iho nam
miZe evokovat rizné pocity Iépe nez psany text. Hlas v§ak jde ¢asteéné evokovat, vyvolat
jej skrze styl pouzitého jazyka, tedy pouziti rizné dlouhych slov a vét, které maji
v recipientovi vyvolavat patfi¢né pocity. Jinak ptisobi psana reklama na ¢aje Earl Grey,
jez vyvolava prijemné, pohodové pocity a jinak na automobil, kde pievlada

voev s

(Dyer 1988, 112-113).
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7.2 Morfologické aspekty

Slova jsou v ti$téné reklamé podstatna pro pochopeni sdéleni. Anglicky jazyk ma oproti
¢eskému vice monomorfémnich, jednoslabi¢nych i viceslabicnych slov. Co se tyce
slovnich druhti, angli¢tina rozliSuje stejné kategorie, jako pouzivame v Ceském jazyce,
ob&as sem spada i uréeni ¢lenu. Radit slovo do spravného slovniho druhu lze nékdy podle
jeho morfematické struktury. Naptiklad sufixy ,,-dom®, ,,-ee®, ,,-ess*, ,,-ism* apod. patii
pouze podstatnym jméntm, ,,-ise* / ,,-ize*, ,,-()fy* apod. jsou sufixy slovesné atd. Jsou
to pravé sufixy, které mohou snadno napomahat tvorbé rymu v reklamach. Pouziti
vhodnych slov, a napf. pouziti vice stejnych slovnich druhii o stejném sufixu za sebou je
jedna z moznych variant (Duskova 2003; 17).

V nasledujici podkapitole stru¢né nastinim pouziti a specifika slovnich druhd. Pozdéji
v praktické Casti se nize popsané teoretické poznatky budu snazit vyuzivat pii popisu

v analyze realnych reklamnich texta.

7.2.1 Slovni druhy

V jazyce reklamy se hojné uziva kvantifikatord, jez se poji s pocCitatelnosti substantiv. Pro
nadsazku mize byt pouzito vyrazt ,,much® a,many*, pouzitim uréitych ¢islovek, vyrazu
jako ,.several®, ,few* a ,every“. Pro ozvlastnéni reklamniho sdéleni se obCas pouzivaji
stylova a nezvykla substantiva (Dyer 1988, 111).

Adjektiva si v anglickém jazyce zachovavaji stejny tvar v rod¢, ¢isle i padé. Nejcastéji
jsou zastavaji funkci vétného ¢lenu piivlastku a doplinku (Hais 1991, 68). Specifické pro
tento slovni druh je jeho stupiiovani. To vSak lze pouze s adjektivy, které vyjadiuji
stupniovatelnou vlastnost (napt. ,,wise®, ,likely*, ,.similar<), naproti tomu adjektiva
vztahova a vyjadfujici absolutni vlastnost ¢i latku se nestupriuji (Duskova 2003, 141).
Podle Goddard (2002, 105) se komparativu uziva v oblasti reklamy vice ve sloganech,
titulcich, zatimco pozitiv pfidavnych jmen je vétSinou uzit spiSe v téle reklamy.

Ceské reklamy a jazyk obecné miize v oblasti pouZiti zdjmen t&it z vyuziti zdvotilostnich
velkych ,,V*“ v zajmenech ,,Vy*“ a ,,Vas* a velké ,,T“ u zajmen ,,Ty“ a ,,Tvj”. Velky
vyznam tomu piiklada také Guy Cook, ktery zminuje toto déleni napt. ve francouzsting
(Cmejrkova 2000, 146). Navic, angli¢tina nerozli§uje mezi oslovenim druhé osoby

jednotného a mnozného ¢isla. Zajmeno ,,you” je tedy hojné pouzivanym zajmenem

26



anglicky psanych reklam, pficemz plni apelativni funkci na Ctenéie. Adresat pak smysli
o dané propagaci, jako by byla urena ptimo jemu, ackoliv vi, Ze ve skutecnosti toto
osloveni sméruje k miliontim jinych recipientt (Sternkopf 2004, 210).

V anglickém jazyce pievlada pocet analytickych tvaru sloves, kdy je urc¢ité sloveso uzito
spole¢né s pomocnym verbem (,,has come®, ,,will be* aj.) (Hais 1991, 112). Spousta slov
ve tvaru slovesa je zaroven i substantivem (,,act”, ,,challenge®, ,,flood* aj.), ptipadné
adjektivem (,,clean®, ,,secure* aj.).

Sloveso je dilezitym slovnim druhem v reklamé, protoze ptfimo nabada k akci (nakupu,
vyzkous$eni produktu, sledovani potadu aj.), tedy pomaha plnit apelativni funkci reklamy.
Obzvlast se tak d¢je, kdyzZ je sloveso pouzito v imperativu. Tak je tomu napft. v ptipadé
jednoho z nejznaméjsich sloganti vibec - ,,Just Do It firmy Nike (Formation Media,
©2017).

Spolecné s ptidavnymi jmény se zejména adverbia Casto vyskytuji v reklamnich textech.
Nejcastéj$im typem v angli¢tiné je pfislovce tvofené koncovkou ,,-ly“ odvozené pravé
od ptidavného jména s vétnéclenskou platnosti ptislovecné urceni zptisobu. Z hlediska
syntaxe ma piislovce dvoji funkci. Bud zasahuje do vétné stavby doplnénim c¢i
rozvijenim slovesa, ptidavného jména nebo dalSiho pfislovce (napf. ,,it rained
incessantly*, ,,a dimly visible object®, ,,too soon‘). V ptipad¢, Ze neni zaclenéno do vétné
stavby jej bereme tak, ze je ,,prostiedkem modalni vystavby véty [...] nebo mé funkci
spojovaci‘ (Duskova 2003, 156).

Interjekce, citoslovce jsou neohebny slovni druh vyjadiujici pocity, nalady, vili autora
apod. Nejcastéji stoji ve vétné struktufe osamocen¢ (Hais 1991, 263). Jako citoslovce se
mohou brat i1 nékterd podstatnd jména (,,Heavens!*) a dalsi slovni druhy. Piestoze maji
nevelkou sdélnou hodnotu, vyjadiovanim ndlad, citii a obracenim se na posluchace
s cilem vyvolat néjakou reakci, se hodi pro pouziti pravé pro jazyk reklamnich sdéleni.
Citoslovce také pisobi zvukomalebng, a tedy napodobuji rizné zvuky, které bychom

jinak mohli slySet pouze v rozhlasové ¢i televizni reklamé (Duskova 2003, 305-306).

7.2.1.1 Slovesny zplsob

MIuvnickymi kategoriemi zplisobu jsou v anglickém jazyce indikativ, imperativ a oproti
Ceskému jazyku navic jesté konjunktiv. Duskova (1994, 240) pak ptidava i 4. modus —
kondiciondl. Pro indikativ plati klasické pouziti ve vétach oznamovacich a otazkach,

modalitu vyjadiuje jistotni.
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Imperativ modalitn¢ vyjadiuje ptikaz, v zaporu jde o zadkaz. Vyskytuje se ve dvou
forméach — jednoduché a opisné. V piipadé jednoduchého jde pouze o slovesny zaklad
ve 2. osob& a na rozdil od EeStiny nerozliSuje vykani / tykani. Zapor se v ptipadé
lexikalnich sloves tvoti uzitim slovesa ,,do* (,,don't move*). Opisnou formu imperativu
pouzijeme, hovofime-li o 1. nebo 3. osob¢ a tvofime ji pomocnym slovesem ,let®,
predmétového tvaru zajmena osobniho ¢i substantiva a infinitivu daného lexikalniho
slovesa bez uziti ¢astice ,,t0* (,,Let me think.*). Zapor se opét tvoii s pomoci slovesa ,,d0%,

ale i bez n¢j (,,Let's not disturb him.*), ktery je hovorovéjsi (Duskova 1994, 244-245).

7.3 Syntaktické aspekty

Na vétu Ize pohlizet z nékolika pohledi. VéEtSinou v ni slovné obsdhneme vyjadieni dané
mySlenky. Vyjadiujeme skrze ni sdélny obsah. Pokud se véta nachazi v aktu komunikace,
nazyvame ji vypoveédi (Duskova 2003, 309). Pro potieby analyzy jazyka reklamy je

vhodné piedstavit si nasledujici typy neslovesnych vét.

7.3.1 Typy vét

Véty by mély byt razné, spiSe krat$i a snadno zapamatovatelné (Dyer 1988, 111).
Jednotlivé typy vét délime dle zdméru, ktery mluvci v komunikaci zamysli na véty
oznamovaci, tdzaci, rozkazovaci a zvolaci. Gramaticky pak 1ze vétu uvést do zaporu, tedy
popfit sdélovany obsah ¢i tim vyjadfit sviij zaporny postup k jeho realizaci. Zvolaci dale
podle syntaktické stavby véty, pfi¢emz ta zalezi na valenci urc¢itého slovesa ve véte.
V anglictiné je kromé ptisudku potieba vzdy doplnit 1 podmét. JednoClennou vétu
slovesnou (napt. Prsi.) v anglictin€ neni mozné vytvorit. Pokud se setkame s vétou, kde

neni podmét, mize tam byt vzdy doplnén a jedna se o elipsu (viz niZe).

7.3.1.1 Jednoclennd véta neslovesnd

V anglictiné se muzeme setkat s jednoclennou vétou neslovesnou, jez jsou méné
explicitni nez véty dvojélenné, které jsou izeji vazany na kontext ¢i situaci. Pro zatazeni
neslovesného utvaru mezi neslovesné véty je zapotiebi, aby mél predikativni funkci.

Pokud ji nem4, je dle Duskové jeho zatazeni mezi neslovesné véty sporné. Tento piipad
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se vyskytuje ,,[...Ju citoslovci, kontaktovych vokativi a u typu pojmenovavaciho.*
(Duskova 1994, 378).

Kdyz reklamy navazuji s recipienty kontakt oslovenim v patém padu (kontaktovy
vokativ), je to Gplnd nezavisla promluva podobné, jako jsou citoslovce. Jedna-li se
0 vokativ kvalifikujici, ma predikativni funkci, jelikoZz je mozné jej nahradit vétou
dvojélennou, napi.: ,,Y ou fool! = you are a fool* (Duskova 1994, 378).

Pro jednoClenné véty neslovesné je charakteristické jejich zafazeni spiSe do sféry
mluveného jazyka, presto se s nimi mizeme setkat 1 v projevu psaném. Pravé v psaném
projevu se s neslovesnymi vétami Casto setkavame pii jejich pouziti v jazyce novinovych
titulkt, inzerath a reklamy. I pfesto, ze svymi rysy patii k obecnému jazyku, ¢aste¢né jiz
spadaji do vlastniho podsystému. V reklamé Casto nalezneme také neslovesnou vétu

dvojclennou (tamtéz).

7.3.1.2 Neslovesndad véta dvojclennd

Obsahem vétné konstrukce dvojclenné neslovesné véty je jak ¢ast podmeétova, tak rovnéz
ptisudkova vyjadiend jmenné. Kromé ¢etného zastoupeni v reklamnich sloganech byva
vyuzita v napisech na cedulich (napi. napis ,,No Waiting“, ,,Road Under Repair®),
novinovych titulcich (,,Benefits in Dispute®) a inzeratech (,,Cats Welcome* — inzerat
na pronajem apartmanu). V angli¢ting i ¢estin¢ byva tato konstrukce typicka pro ustalena
rcéeni (,,NO risk, no win.”) (Duskova 1994, 388-389).

7.3.2 Elipsa a substituce

Podle Lotka (2003, 31) je elipsa ,,Nevyjadieni, resp. vypusténi slova n. véty*. V ptipade
elipsy nehovofime o sdéleni, ve kterém chybi informace, ke které mluv¢i mize dospét
na zakladé svych vlastnich zkusenosti. Nybrz konkrétné mluvime o véte, jejiz struktura
predpokladd néjakou ptredchazejici ¢ast, ktera nasledné slouzi jako zdroj chybéjici
informace (Halliday 1976, 143). Ve spravném doplnéni vynechaného ndim mize pomoci
i znalost druhého ¢lovéka, sdileni spoleénych znalosti a momentt (Goddard 2002, 42).
Od neslovesnych utvari se elipsa lisi tim, Ze neni formaln€ a obsahové Gplna, a tudiz ji

nelze pouzit samostatné (Duskova 2003, 378). Naopak neslovesné véty nelze, na rozdil
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od elipsy, ,,[...] jednozna¢né doplnit na Gplné véty.“ Dle Duskové (377) neni hranice mezi
elipsou a neslovesnou vétou ostfe vymezena.

Substituce se elipse podoba v tom ohledu, ze jde opét o techniku redukujici sdélovany
obsah, ktery by mél byt adresatem plné€ pochopen. Od elipsy se 1isi tim, ze nevynechava
¢ast vety, nybrz ji nahrazuje slovy jako napf. ,,do%, ,,so0“ nebo ,,not“. Rozdil mezi
substituci a elipsou miizeme pozorovat na ptikladu nize. Prezentovan je na vétach s uzitim

slova ,,not*:

Elipsa
A: Will you have another cake?

B: I’d better not [have another cake]. I'm supposed to be on a diet.

Substituce
A: Is Charlie coming too?

B: I hope not. There’s only enough food for three. (not = Charlie isn’t coming)

V piipadé elipsy je tedy mozné za ,,not* doplnit zbytek véty tak, ze bude gramaticky
spravné. Oproti tomu ,,not“ v substituci zastupuje celou vétu, na kterou odpovida a neguje

jeji obsah (Cambridge Dictionary, ©2019).

7.4 Hyperbola

Dle Lotka (2003, 46) jde o ,,Opisné pojmenovani oznacujici formaln¢ denotat jako
silngjsi, intenzivnéjsi ap., nez skute¢né je, nadsézka.“ Kromé textu je v reklamé hyperbola
zastoupena Caste¢né i po strance vizualni. Tak je tomu v ptipadech, kdy je urcity produkt
vyobrazen pres vétSinu reklamni plochy, ¢imz o sobé& dava tusit naptiklad to, Ze vSechny
jiné produkty jsou bezvyznamne (Dyer 1988, 139).

V oblasti textu reklamy je G¢innéjsi pouziti kreativni, humorné a vizualni hyperboly nez
pfimocarého nadneseni skutecnosti. Napft. televizni reklama na chléb namisto uvedeni
dlouhého seznamu riznych zdravych a télu prosp&$nych latek predstavuje chlapce, ktery
se posilnil chlebem a nasledné je schopny neimysIné nicit vSe, ¢eho se dotkne (Claridge
2011, 266).

Claridge (2011, 27) také hovoii o vztahu doslovného vyznamu (,literal meaning®)

a hyperboly. Rozliseni doslovného a pteneseného vyznamu je pro hyperbolu podstatné.
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Jeji doslovny vyznam nema byt v kontextu reklamy pochopen. Podle Claridge je ovsem
existence doslovného vyznamu hyperboly podstatnd pro pochopeni zamysleného
vyznamu.

Na obr. 3 mizeme vidét vztah jednotlivych vyjadieni, od hyperboly v doslovném znéni
az po &isté doslovné vyjadfeni a jeho vyznamu. Sipky mezi jednotlivymi vyznamy

signalizuji kontrast vyznamu a jejich grada¢ni ucinek.

I [ ]

Literal expression Hyperbalic Hyperbolic expression in

and its meaning expression in its its literal meaning (~

(ot used) < intended transferred < ‘what is said’, but not
interpretation _ intended)

e.g., (very) untidy | e.g..'messyinavery | e.g., @ bomb hit us in the

‘disorderly and high degree; needing night ‘state of destruction

dirty’ more than usual and chaos, efc. typical of a
effort 1o clean up’ bombsite’

o LS _A

Obr. 4: Vztahy hyperbolickych vyjadreni (Claridge, ©2011)

7.5 Mnohoznacnost

Mnohoznacnost, také ambiguita, zna¢i nejednozna¢nost nebo také vicezna¢nost vyznamu
slova ¢i véty. Pokud vyraz (slovo, fraze, ¢i véta) ma vice nez 1 interpretaci, mtizeme ho
povazovat za ,,ambiguous”, tedy nejasny, dvojznaény, piipadné vicezna¢ny. Tuto
nejednoznac¢nost miizeme sledovat na riznych Urovnich. Jednotlivé druhy dvojznaénosti
ve své praci ,,Ambiguities in Natural Language Processing* souhrnné ptedstavili Anjali
a Babu (2014).

1. mnohoznaénost lexikdlni: nejednoznacnost jednoho slova, které si muizeme
vylozit ve vyznamech riznych slovnich druhti. Sem spadéa napt. anglické slovo
,round“. To mizeme zafadit hned do né€kolika slovnich druhd. Adjektivum
,kulaty*; adverbium , kolem®, ,,okolo*; predlozka ,,kolem*, ,,okolo*; podstatné
jméno ,,okruh®, ,,kolo* a sloveso ,,zakulatit (se)* (Hladky 1991, 27-28).

2. mnohoznaénost lexikaln¢ sémanticka: pokud mé slovo, v rdmci stejného slovniho
druhu, vice vyznami. Do této Grovné ambiguity spadaji homonyma. Lexikalné

sémantickou mnohozna¢nost tedy najdeme naptiklad u slova ,,bank® - ,,the bank
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of the river®, ,money in the bank“. Ob¢ slova jsou ve vyznamu podstatného
jména, avsak jejich sémanticky vyznam je odliSny.

mnohoznaénost syntakticka: dle Anjali, Babu (2014) existuji 2 podtypy:

e (Scope Ambiguity): zde jsou podstatné kvantifikatory. Kuptikladu je to patrné
ve vété "Three girls sang a song". Vétu lze chapat dvéma zpusoby. Bud’
ve zpusobu, kdy jsou "Three girls" interpretovany jako celek o tiech ¢lenech
zpivajici jednu a tu samou pisnicku ve stejnou chvili, nebo také jako 3 po sobé
jdouci vystupy kazdé z divek.

e (Attachment Ambiguity): v tomto pfipad¢ neni jasné, jak je ¢lenén derivacni
strom. Véta ,,The man saw the girl with the telescope. mize byt
interpretovana tak, ze muz vidél divku nesouci teleskop, nebo ze muz vidél
divku skrze teleskop. Neni tedy jasné, zda se predlozka ,,with“ poji k subjektu

muze, ¢i divky.

4. mnohoznacnost sémantickd: vétu mizeme chapat dvéma zpisoby, konkrétné je
dulezité to, Ze se jednotlivi konatelé ve vété vztahuji k urc¢ité ¢innosti. Nejasnost
vzniké tak, ze nevime, jak je konkrétné ktery konatel do ¢innosti zapojen, resp.
zda patii ke stejnému predmétu. Podivejme se na priklad véty ,,I1 missed a train

and so did he.” Neni jisté, zda on zmeskal ten stejny vlak, co mluv¢i, nebo vlak

jiny.

5. mnohoznacnost anaforickéd: subjekty, o kterych se jiz mluvilo v predeslém
textu, mohou také spadat do nejednoznaéného urceni vyznamu véty. ,,The horse
ran up the hill. 1t was very steep. It soon got tired.“ Ve zminéné vété se jedno
ze zajmen ,,it" odkazuje ke kopci, druhé ale ke koni. Opét dle kontextu a znalosti

ptirody miizeme poznat, jak se autor zamyslel vyjadrit.

6. mnohoznac¢nost pragmaticka: pokud z promluvy neni patrny zamér, ktery mél
autor na mysli, tedy pokud chybi ilokuce, miZe se jednat o Spatné pochopeni
situace a jedna se o mnohoznacnost pragmatickou. Kontext je v tomto piipadé
nedostateCny na to, aby upfesiioval pozadovanou akci, pochopeni po vyiceni

sdéleni (Anjali, Babu, 2014).
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8 Sociologické pojeti reklamy

Goldman (1992, 1) ve své knize poukazuje na skute¢nost, Zze se kazdy den podilime
na deSifrovani obrazkil a zprav v reklamach. Podle n¢j jsme toho schopni diky predeslé
znalosti toho, jak svét reklamy funguje. Pouziva pojmy jako ,,konzumerismus* a ,,socialni
logika reklamy*. Neni pochyb, Ze svét reklamy zasahuje také do naSich spolecenskych
zivotl.

Obecné je sociolingvistika rozdélena do dvou oblasti. Prvni je makrosociolingvistika,
kterd se vztahuje k velké skupiné mluvéich. Mikrolingvistika se tyka podstatné uzsi
skupiny mluvéich, komunikace ,,face to face* (Kumari 2014, 91). Pro potieby této prace
je vSak podstatna sociologie reklamy.

O té hovoti Vlacil (©2017) v Sociologické encyklopedii. Neopomina zminit rozvijeni
sofistikovangjSich metod pro zkoumani chovani spotiebitelt, rovnéz také metody
poméfovani tspésnosti firemnich reklamnich kampani. Tzv. internacionalizace reklamy
spociva v prvotnim faktu, Ze v jednotlivych zemich se mize liSit a Casto lisi profil
spole¢nosti. Narody vyznavaji jiné hodnoty, maji jiné preference. Proto je vhodné pouzit

pro kazdy narod odlisné koncipovanou propagaci toho samého vyrobku ¢i sluzby.

8.1 Genderové stereotypy

V roce 1979 vydava sociolog Erving Goffman knihu Gender Advertisements ¢itajici
bohatou kolekci ukéazek reklam z 20. stoleti. Popisuje v ni, Ze genderové stereotypy

vyskytujici se v reklamach 70. let se daji zatadit do jedné ze 6 kategorii:

e Relative size (relativni velikost) - jde o pojeti velikosti zobrazenych osob,
nejcastéji o jejich vySku. Rovnéz je tim vyjadieno 1 socidlni postaveni, kdyz je
Zena na zejména starSich reklamach vyobrazena vyssi, neZ je muz vedle ni, a ten
plsobi jako podfizeny pracovnik Zeny.

e Feminine touch (zensky dotek) - Zeny jsou castéji vyobrazeny pii dotecich
s raznymi povrchy, Casto se jedna o detailni zébér na jejich ruce ¢i prsty.

V naprosté vét$ing prikladi se jedna se o letmé, jemné doteky.
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e Function ranking (funkce role pohlavi) - jsou-li muz a zena zobrazeni, jak pracuji
»tvari v tvar®, muzi vykonavaji n€jakou akci, zeny jsou upozadény, ¢i pouze
ptihlizi.

e Family (rodina) - nejéast&ji je vyobrazena nukleédrni rodina s minimalné jednou
Zenskou a muzskou postavou. Zajimavé jsou zpusoby a rozdily ve vyobrazeni
muzud se syny a zen s dcerami.

¢ Ritualization of subordination (ritualni podtizeni) - podtizenost ¢lena na fotografii
Ize vyjadrtit fyzickym postojem, vice ¢i méné ohnutou, sklanéjici se postavou,
interakci mezi osobami, ale napf. i polohou lehu na posteli, pohovce a zemi.

e Licensed withdrawal (nezasahujici do scény) - Zeny jsou vice neZ muzi
zobrazovany jako bytosti tApajici v emocionalnich situacich. Konkrétnimi projevy
v reklamé jsou zakryvani si Ust rukou, poloha rukou a neztGcéastnény, zasnény

pohled.

8.2 Reklamni apely dle pohlavi prijemce

Kazda reklama je specificky cilena na konkrétni piijemce, ktefi maji byt osloveni
predevsim (zadavatel reklamy ocekava, ze jeho reklama zapiisobi primarné na danou
skupinu lidi, sociélni vrstvu). Jana Roubalikova ve své préci ,,Hodnotova orientace muzt
a zen jako ukazatel rozdilti v plisobeni reklamnich apela‘ zminuje pojem reklamni apel.
Ten mizeme chapat jako ,,néco, co ¢ini produkt obzvlast’ atraktivni nebo zajimavy pro
zakaznika“ (Roubalikova, In Bacuv¢ik 2010, 154). Kazdy ¢len spoleénosti vyznava jiné
hodnoty a rozdily pozorujeme i mezi obéma pohlavimi.

Existuji seznamy apeli typicka pro obé pohlavi. Pro muze jsou to apely zahrnujici pojmy
jako nezévislost, dobrodruzstvi, vykon, ale také spole¢nost a relaxace. Nejméné vyrazné
apely pro muzské ptijemce reklamy jsou starostlivost, rodinny zivot, skromnost, ¢istota
a pomoc v nouzi (Roubalikova In Bacuvéik 2010, 155). Podle Roubalikové dané apely
nejsou piekvapenim a odrazi muzské mysleni.

Pro Zenské recipienty jsou typické odliSné apely, které se vSak z¢asti prekryvaji s témi
vysSe zminénymi muzskymi. Témi typicky Zenskymi jsou starostlivost, rodina, zdravi,
Cistota a pomoC V nouzi. Preference nékterych z nich je spojena s péci o déti

a 0 domacnost. Spole¢nymi apely pro obé& pohlavi jsou pak nezavislost, jistota a relaxace.
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8.3 Gender marketing

Dle Vysekalove (©2007) se tzv. ,,gender marketing“ zaklada na znalostech o obou
pohlavich a pracuje s témito odli$nostmi. ,,[...] vychazi z rozdilnych roli Zeny a muze
a toho, jak se projevuji ve spotiebnim chovani. Zabyva se odliSnostmi obou pohlavi
v oblasti hodnot, potieb a jejich uspokojovani v souvislosti s pfedpokladanymi rolemi
v rodin€ 1 zivoté. Jde o marketing zaméfeny na skupiny, které jsou primarn¢ definované
pohlavim z hlediska nabidky produktt a sluzeb.” Konkrétnéji je rozdil mezi pohlavimi
nastinén nasledovné: ,,Zensky mozek je zapojen predevsim na empatii. Muzsky mozek je
zapojen vice na chapani véci a budovani systémi.* (Kubickova, In Bacuv¢ik 2010, 109).
Podle Kubickove je stézejni pojem ,,kreativni reklamni strategie®, ktery je tfeba zohlednit
pfi planovani strategie Gispé$né reklamy. Prvni ¢asti je marketingova strategie, ktera dava
reklamé hlavni smér, avSak nikoliv podobu, obsah. Dany smér je tfeba interpretovat
poutavym zplsobem pro piijemce reklamy a toho je pravé dosazeno skrze kreativni

strategii, jez mj. zahrnuje i reklamni apel.

MARKETINGOVA KREATIVNI CELKOVA REKLAMNI
STRATEGIE STRATEGIE STRATEGIE

= Analyza prostiedi = Strategie sdéleni
= Marketingové cile = Reklamni apel

= Komunikaéni cile = Informacni obsah
= Cilova skupina =  Format reklamy
= Charakteristika = Zplsob realizace

cilové skupiny
= Umisténi produktu
na trhu

= Konkurence

Obr. 5: Schéma reklamnich strategii (Kubickovd, In Bacuvcik, ©2010)
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9 Formy upoutani pozornosti

Jednotlivé formy pouzité k upoutani pozornosti budu nadale podrobnéji komentovat
v praktické ¢asti této prace. Nyni pouze v kratkosti nastinim mozné metody, které jsou

v soucasné reklamé pro zdliraznéni sdéleni pouzivany a uvedu ilustrativni ptiklady.

9.1 Grafika a zvyraznéni textu

Ctenafi nevnimaji graficky prvek v reklamé odd&lené od textu, ktery ji doprovazi. Stejné
tak nectou text sdélujici hlavni myslenku bez toho, aniz by vnimali pfiloZeny obrézek ¢i
fotografii (Goddard 2002, 13). Z toho vyplyva, ze reklamu pfijemce vnima kompletni,
jak textovou, tak grafickou ¢ast a reklama sadzi na upoutani pozornosti a piipadné

dovysvétleni skrze tyto 2 roviny.

SPEEDING? ‘

WE’RE WATCHING.

~—

MORE POLICE. ROAD
rscwa.gov.au MORE CAMERAS. @ e

Obr. 6: Bez fotografie Ize vyznam reklamy jen hddat (Dawson, ©2018)

Pokud je pozadovano, aby textova pasaz byla ustfednim motivem reklamniho sd¢lenti, je
mozné text uzpiisobit, aby pFitahoval vice pozornosti. Clovék éte jinak rtizné druhy fontd
pisma a rovnéz zalezi na tom, zda je text vyveden tu¢né ¢i kurzivou (Goddard 2002, 13).
Obr. 6 je ukazkou vyrazného textu. Tiebaze je reklama zaplnéna hned 2 Sirokymi
fotografiemi, text byl umistén pifimo doprostied, navic v tu¢ném fontu, proto se k nému

upind pozornost ¢tenare. Vice se vyraznému textu vénuji v kapitole 13.2.
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Text: Tobacco

e Y
Tobacconists.
Spot the
difference and

save £400.

Obr. 7: Reklama na prodej tabdku (Goddard 2002, 7)

9.2 Slovni hricka

V anglickém jazyce je slovni hiicka oznacovana vyrazem ,,pun‘. Tanaka (1994, 60) poji
slovni hiicku s ambiguity, tedy viceznac¢nosti. Slovni hi'icka v sobé skryva bud’ stejné se
pisici slova s riznymi vyznamy (homonyma), ptipadné slova, ktera stejné zné&ji, ale maji
jiny vyznam (homofona). Cilem je, aby text pusobil na ¢tenafe humorné. Homonyma
a homofona nemusi byt striktné prezentovana pouhym slovem, ale celou frazi. Tanaka
dale uvadi n€kolik povedenych slovnich hiicek pouzitych v reklaméch anglického
obchodu s knihami Dillons. Jako pfiklad uvadim slovni hii¢ku pouzitou ve stanici

londynského metra:

,,If you think this station's deep

You should see our poetry department.*

Slovo ,,deep* v tomto piipadé odkazuje jak na hloubku aktualni stanice metra, tak rozsah

oddéleni poezie v knihkupectvi Dillons.
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Prakticka ¢ast

V nasledujici ¢asti se dostdvam k analyze reklam ze mnou sesbirané databaze. Diky
ziskanym teoretickym poznatkim mohu nyni obsahnout nékteré jazykové jevy
vyskytujici se v novodobych tisténych reklamach. Dale se budu zabyvat sociologickym
pojetim reklamy, tedy jakymi prvky se vyznacuji a li$i reklamy s ohledem na jejich
primarniho adresata, kterého chtéji zaujmout.

Zprvu bych rad poznamenal, Ze kdyz jsem se zabyval teoretickymi podklady a soustiedil
se na nové vnimani reklam kolem sebe, uvédomil jsem si podstatnou véc tykajici se
zpusobu zkoumani reklamy jako celku. Rozbor Ize provadét riznymi metodami, zjist'ovat
napf. jak plisobi pouziti jazykovych prvki na recipienty a zaroveil se vénovat v rozboru
hned nékolika oblastem. Za tu hlavni pojeti této prace povazuji vyhledani specifickych
a vyraznych jazykovych prostfedkii a taktéz Caste¢né obsahnu sociologické pojeti
reklamniho textu. Budu se tedy vyjadfovat k vyuzitym jazykovym prvkiim a pokusim se
zodpovédét, pro¢ jsou zrovna v dané kategorii reklamy zminéné prvky pouzity a jaky
maji efekt.

Déle se dostavam ke zhodnoceni i prezentované grafické podoby obsahu. Nemyslim tim
pouze piitomnost fotografii a kreseb, ale samotné grafickeé pojeti textu a jeho propojeni
s fotografii, kdy napft. kulaty pfedmét na fotografii miize suplovat pismeno ,,0%. Nékteré
grafické parametry bych v této praci také rad zminil, protoze dle mého nazoru k reklamé
dne$ni doby neodmyslitelné patii, a navic se jedna o zajimavé téma.

Reklama ptsobi na velkou skupinu populace, proto je vhodné zminit i nékteré
sociologické aspekty, zejména kdo k nam vlastné skrze reklamu promlouva, jak je sdéleni
vnimano z hlediska obou pohlavi, ¢i zda a jak se li§i textova promluva dle v€ku cilové
skupiny ptijemcu.

Nabizi se moznost provadét analyzu komplexnéji u kazdého reklamniho textu. Budu se
tedy snazit vyuzit postupné ziskané znalosti a u kazdého textu ur¢im i dalsi viditelné
aspekty, nikoliv pouze ty v dané kapitole, at’ uz tykajicich se uzitych jazykovych prvki,
¢i vztahu textu a grafiky sdéleni. Napf. reklamu obsaZenou v kapitole ,,Hyberbola*
neodlozim stranou, ale mohu se k ni vratit 1 v né¢jaké nadchazejici kapitole, pokud do ni

reklama bude spadat a bude pfinosem pro jeji rozbor.
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10 Obrazky, fotky v reklamé

Jiz od doby, co jsem zapocal sbirat materialy vhodné pro tuto diplomovou praci, jsem se
snazil ujasnit si, ze v dneSni dobé jsou reklamy Casto provazany i vizualni slozkou, tedy
obrazky, fotografiemi, ¢i pouze grafickymi efekty psané¢ho textu. Tato prace vSak zkouma
reklamy z lingvistické stranky, tedy zabyva se zejména analyzou texti. Obcas se vSak
nevyhnu komentafi praveé k vizudlni strance, jelikoz mize smysl textu ovliviiovat, ¢i je
pfimo nutnd k pochopeni toho, co je pséno.

Dle Cmejrkové (2000, 131-132) miize byt sdéleni nékterych reklam pochopitelné az ze
vztahu slozky verbalni a obrazove. Obrazek muze do sdéleni reklamy zasahovat rtizné.
Bud’ jej nijak neovliviiuje, nebo ptitakava, dopliuje, uvadi dalsi myslenku, dokonce mu
muze protifecit.

Pii pohledu na reklamy z prvni poloviny 19. stoleti je patrné, Ze je zde tendence piimého
osloveni zakaznika, jednoducha struktura reklamniho sdéleni se vyznacuje casto
zvyraznénim pisma zvolenim vét§iho fontu a obrazky se zde nevyskytuji. Kresby se vSak

zacinaji objevovat jiz v reklamach z druhé ptilky a konce 19. stoleti, a to dokonce barevné.

- Slaughteri

BEEFSPORK [ e

At Alton, Illinois.

'l'lll] -.derugtcd late of Cincinnati, 0.,] respectfully
inform the I‘AR}IERS & PACKERS, that they have

ed-ilidd-&lqm pgnu}ms,nﬂm
well provided wit "1;;%0 PENS; @8 and are ready
to SLAUGHTER

CATTLE & HOGS

In the VERY BEST MANNER. llnrhglo.gcxpeﬂ-
ence in the Slaughtering business, they pledge

to give satisfaction to those may favor them with &eir
patronage.

Their lisk is the one fe ly pied by
Mr. WORK, on Shiclds’ Branch.

FTUNTLEY: |
WP BISGYITS

& KIRBY.
Alton, Nov. 17, 1841

Printed ot the “TELEGRAPH" office—dlton.

Obr. 8: Reklama na potraviny z let 1841 a 1890 (vintageadbrowser.com,©2018)
V dnesni dobé neni problém narazit na marketingové materialy GipIn€ postradajici text,
pokud nepocitame slogan a nazev firmy, spole¢nosti. Kvalitni fotografie, napadité kresby
¢i karikatury mohou k lidem promlouvat tak dobfe, ze je sdéleni pochopeno i bez

dodate¢ného textu.
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11 Zdroje pouZzité k ziskani reklam

11.1 Tisténé reklamy

Vzhledem k mému 4 mési¢nimu pracovnimu pobytu ve Spojenych statech v 1ét¢ roku
2018 jsem mél moznost nahlédnout do n€kolika americkych novin a vyhledat reklamy
v nich. Konkrétné jsem mél piistup k novinam The Wall Street Journal, USA Today, The
Salt Lake Tribune, The New York Times a The Park Record. Databaze takto ziskaného
materialu neni obsahla, vétsinou byly reklamy pro ucely analyzy ptili§ komplikované,
obsahovali mnoho drobného textu a nebyly pfili§ napadité. Nékolik vhodnych reklamy
jsem naSel pouze v novinach The Salt Lake Tribune, a proto bylo nutné doplnit zdroje

k analyze o dalsi reklamy ziskané z internetovych archivi.

11.2 Online zdroje

Jako vhodné zdroje materialu uréeného pro vyzkum této prace jsem zvolil webové
stranky The Advertising Archives, Ads Of The World, History of Advertsing Trust, Adflip,
Vintage Ad Browser a Brilliant Ads.

The Advertising Archives

Na weboveé strance www.advertisingarchives.co.uk je mozné nalézt velmi obsahly archiv
prevazné tiSténych reklam. Ty jsou zde tfazeny do kolekci dle roku vydéni, televizni
reklamy, specialn¢ reklamy na Coca Colu, celebrity v reklamé apod. Stranka
shromaZzd’uje opravdu velky pocet reklam fazenych do nespoctu kategorii, coz Zadna jina
stranka nenabidla. Specialitou webu je to, ze ma velké mnozstvi téchto reklam
k zakoupeni. Sama stranka tika, Zze se jednd o idealni narozeninové darky, filmové
rekvizity ¢i védecké materidly. Nekteré reklamy jsou distribuovany jako originaly
(originalni forméat a papir), jiné jsou zasilany emailem jako vysoce kvalitni skeny

v priblizné velikosti A4.
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Pozndmka: reklamy z tohoto zdroje jsou bohuzel k dispozici ke staZzeni pouze

s vodoznakem ,,The Advertising Archives®, ktery reklamu vizualn¢ piekryva, ale neni

soucasti jeji struktury.

Americana Drinks Magic Royaity
Animals Drugs Materials Saucy
Astrology Education Medical Sclence
Eritannia Elderly Military Sclence Fiction
Celebrities Electrical Motoring Self Improvement
Charitles Energy Music Sewing
Children False Claims Nature Sex

Christmas Familles Occupations Sexist

Cinema Fashion Office Shaving
Circus Festivals Optical Shops
Cleaning Financial Parties Soap
Computers Food Perfume Space
Controversial Gardening Pharmaceuticals Sport
Cosmetics Govt Campaigns Photography Teenagers
Crime Hairdressing Political Telephones
Dance Home Race Television
Decor Housework Recrultment Theatre

Dental Innovations Religions Tobacco
Dieting Jewellery Romance Toys Hobbies
Travel

Obr. 9: Kategorie reklam (snimek webu The Advertising Archives, ©2019)

Ads Of The World

Webova strdnka www.adsoftheworld.com se prezentuje i na socialnich sitich. Kromé
sbirky reklam z celého svéta obsahuje také ZebtiCky téch nejpovedengjSich a vysledky
riznych anket zabyvajicich se ocefiovanim reklam z pohledu jejich originality a pfinosu.
Tento zdroj je ovSem silné zaméfen na grafickou podobu reklam a zasazeni Ctenaie
z pohledu emocionalni stranky vyobrazené scény. Text neni natolik podstatny a na mnoha

reklamach dokonce chybi (nepocitame-li logo ¢i slogan firmy).

History of Advertising Trust

Cilem webu www.hatads.org.uk je zachovat dédictvi britskych reklam. V databazi
peclivé uchovava reklamy pro potteby dalSich vyzkumi. Pfistup do kompletni databaze
je bezplatny, plati se pouze za pomoc pti vyhledavani a piipadné reprodukce reklamy
a jeji stazeni ve vysoké kvalité. Lze vyhledavat dokonce podle 50 znacek/firem. Mimo

téch tiSténych je k dohledani i databaze s reklamou televizni a rovnéZz radiovou.
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Adflip

Web www.adflip.com na svych strankach uvadi, Ze je nejvétsi svétovou sbirkou tisténych
reklam. Stejné jako dalsi zde uvedené zdroje tadi reklamy do ptislusnych kategorii, ale
pro pfistup ke kompletnimu archivu je zapotiebi si zfidit placeny ucet. V piipade
placeného ¢lenstvi se odemkne také pohled do kategorii top 25 reklam nebo reklam
komiksovych. Kazdou z reklam je mozné poslat jako ptani¢ko (,.greeting card®)
s vlastnim vzkazem. Ptanicko odejde na uzivatelem zadany email. Samotny web neni bez

zaplaceni poplatku piili§ obsahly a nabizi jen nékolik desitek reklam k zobrazeni.

Vintage Ad Browser

Jak jiz nazev naznacuje, webova stranka www.vintageadbrowser.com se zaméfuje spise
na tzv. vintage reklamy, tedy takové propagaéni vytvory, jez se vyznacuji grafickymi
efekty pisma i obrazkti z diivéjSich dob. Databdze vSak nabizi i klasické reklamy,

obzvlast’ v kategorii reklam z let 2000 a nov¢;jsi.

Brilliant Ads

Strénka Brilliant Ads neni klasicka webova stranka, ale nalezneme ji pouze na sociélni
siti Twitter (Gcet ,,@brilliant_ads*). Zde formou pFispévki, tzv. tweett, sdili se svymi
fanousky kreativni reklamy formou fotografii. Ke dni 4. dubna 2019 ma 6 550 piispévka,
z nichz jde vétSinou o fotografie reklam, které vynikaji pfedev§im svym vizualnim
projevem. Databaze tedy zahrnuje velké mnozstvi materialu, ktery je navic volné

k dispozici bez nutnosti placené registrace.
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12 Postup pfi vybéru reklam

Mnou sebrany korpus, ze kterého jsem pro ucely této prace Cerpal, ¢itd 381 reklam
z kategorie tisténé reklamy. Za tisténé jsou povazovany ty, jez byly publikovany
V novinach, ¢asopisech, leticich a na reklamnich plochéach v exterieru. Vyhnul jsem se
kategoriim snimkt z televiznich reklam, tiebaze sdéleni v nich obsazena by pro analyzu
byla také ptinosem. Jednotlivé obrazky reklam jsem vybiral nasledovné: ptispévek byl
z roku 2000 a nov¢jsi, reklamni text musel byt v anglickém jazyce a reklama musela
obsahovat i text jiny nez jen nazev spole¢nosti a dopliujici informace malym pismem.

Pro ptedstavu uvadim v tabulce nize procentudlni zastoupeni vybranych jazykovych
prostfedkll, od kterych jsem si po prvotnim zhlédnuti korpusu, jeSté¢ pred zacatkem

analyzy, sliboval pocetné vyskyty v jazyce reklamy.

Vyskyt jevl v analyzovanych reklamach

20% 18,90%
18%
16%
14% 12,60%
12%
10% 8,10%
8% 6%
6%
4%
2%
0%
Otazka Anafora/epifora Imperativ Mluvci

Tabulka 1: Vyskyt jazykovych jevi v korpusu reklamy

Kategorie ,,Otadzka: do této kategorie jsem zafadil pouze reklamy, jez obsahovaly otazku
vyrazné viditelnou natolik, aby si ji bylo mozné vSimnout bez nutného zaméfeni
pozornosti recipienta na mensi text. Tedy pouze v ptipadé, pokud byla na prvni pohled
snadno rozeznatelna, tudiz snadno promlouvajici ke Ctenafi.

Kategorie ,,Anafora/epifora®: vyskyt anafory a epifory jsem v grafu sjednotil, nicméné
v mém zkoumani se prokazalo, ze vice je v anglicky psanych reklaméach zastoupeno uziti

anafory.
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Kategorie ,,Imperativ*: pti prvnim pohledu na jazyk na mé pusobilo, Ze imperativ, at’ jiz
ve své forme jednoduché ¢i opisné, se vyskytoval témet v kazdé druhé reklamé. Tiebaze
prevysuje ostatni zkoumané jazykové jevy, nakonec se vyskytoval pouze v necelé jedné
petin€. Spousta reklam totiz popisovala produkt.

Kategorie ,,Mluv¢i*: nejcastéji se jedna o reklamy, v nichz se vyskytuje verejné znama
osoba. Ptitomna je fotografie dané celebrity, jeji jméno a ¢asto i podpis. OvS§em zapocital
jsem do toho i texty, kdy byla promluva v uvozovkach, pifipadné se vysoce

pravdépodobné odkazovala k zobrazené osob¢, predmétu.

Texty reklam budu v této praci prepisovat véetné malych / velkych pismem tak, jak jsou
na predloze uvedeny. Pro viditelné odliSeni od dalSich popiskli uvadim text reklamy
tu¢nym pismem. Do ¢asti ptiloh na konci této prace jsem zatadil ty reklamy, které vhodné

demonstruji dany jazykovy jev, pfip. obsahuji vice jevii zaroven.
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13 Slova pouzita v reklamé

V ramci praktického zkoumani jazyka reklamy se nejprve budu vénovat riznym pouzitim
slov v kontextu reklamniho sdéleni. Vé&fim, Ze narazim na hru se slovy, novotvary
a ve vétSin€ piipadll budou pouzitd slova volena v souladu s potfebnym vyznénim

reklamy smérem k jejimu piijemci.

13.1 Hra se slovy

13.1.1 Prolnuti slov textu

Zajimavym tématem pii vytvaieni reklamy je prolnuti nékolika slov do jednoho vyrazu.
Nepovazuji to v nékterych ptipadech za zdmér zkratit text, napt. z divodu omezené
velikosti reklamy. Je to ndpadité a v nasledujicim ptipadé je tak konkrétné v jedné
reklamé znazornéno, ze dany online portél, jehoZ jméno je uvedeno mensim pismem

vpravo dole, nabidne ndkupy z n¢kolika svétoznamych obchoda najednou.

J U Y

AliExprebay Walmaocys

One shopping hub. 250 foreign stores.
Introducing Quicktelier Globa Mat

O i b o o S

V' Quicktetter 7 Quicktetier 7 Quicktetler 7

Obr. 10: Kombinace ndzvi firem v jednom textu (coloribus.com, ©2018)

S touto technikou prolinani slov, at’ jiz nazva firem ¢i kli¢ovych slov souvisejicich
s tématem reklamy, jsem se nesetkal tolik. Jejich uziti muize pulsobit problémy
s porozuménim sdéleni, vySe uvedené ptiklady si s tim poradily dobte, a to 1 diky
grafickému odliSeni jednotlivych slov. Nazev firmy se vzdy zobrazuje se svym
standardnim fontem i barvou pisma, pfipadné i dalsimi grafickymi efekty, které firma

uziva jako svuj primarni logotyp.
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Piiloha 1 patii k propagaci kampané Noshavember, (zndmé také pod pojmem movember;
jedna se o kampan, pii niz se muzi v prub&hu mésice listopadu neholi, aby tim upozornili
na nemoc rakoviny prostaty). Zkratka movember je kontaminace deminutiva australské
angli¢tiny ,,mo* (,,moustache*) a ,,November< (Ram, 2014). V piipadé reklamy nize je
zvolen ndzev, jenz lépe vypovida o ucelu propagované akce. Zminuje ji popisem ,,no
shave” vyvedenym tuénym pismem v kombinaci s nazvem mésice November. Vysledné

slovo Ize zaradit mezi neologismy.
NOSHAVEMBER [kampan NoShavember] (pfil. 1)

Zajimava shoda nastala v pifipad¢ stejné pouzité techniky prolnuti nékolika slov
obsahujicich pismeno ,,0“. Toto pismeno je v hojné mife vyuzivano k podobnym
grafickym efektim (viz kapitola 13.2).

Ys TO DQIVF
G o JN cr-z HYBRID WITH 3 WA

LOMEORT &
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~—
—
—
———
-
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,.

&

SOUTHERY
(OMFORT

Obr. 11: Pismeno ,,0“ jako soucdst vice slov (The Advertising Archives, ©2018)

13.1.2 Slovni rym

Rym muze byt znatelny graficky i fonologicky, ¢asté je uziti stejnych koncovek. Tak je
tomu u prvnich dvou piikladt reklam, kde je nejprve pouzit sufix ,,-ful”, dale koncovka

komparativu adjektiva ¢i prosté stejné zakonceni slova ,,-oon“. Ve 4. ptikladu pak
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nalezneme zvukovou shodu ve vyslovnosti, jelikoz ,,3* je psano ¢islovkou. Kvuli
ekonomii textu je udernosti sdéleni dosazeno vétami neslovesnymi, imperativem ¢i

elipsou s vynechanim podmétu ,,it*.

POWERFUL. COLOURFUL. PLAYFUL. [tablet Amazon Fire HD 8] (pfil. 2)
THICKER QUICKER! [fasenka Revlon]

GETS YOU FROM SPOON TO NOON [missli Jordan] (pfil. 3)

Collect 3 to GO FREE! [Nestlé]

13.1.3 Neologismy

Pti rozboru reklam z mé databaze jsem narazil na nékolik ptikladi pouziti neologismi.
Poutaji pozornost jiz svym vizualnim zpracovanim a pokud jsou tvofeny skladanim vice
slov za sebou, ¢tenaii trva déle neznamé slovo precist, tudiz vénuje textu vice pozornosti.
Téma reklamy je na tvorbu neologismt ideélni ptilezitost, kdy firmy mohou otestovat,
jak se mezi spole¢nosti dany tvar rozsiti, pfipadné zda bude vyvolavat rozporuplné reakce

¢i nepochopeni.

V reklamé na ndpoj 7Up se vyskytuji neologismy ,twangtastically“ a ,,zingylicious*
vzniklé pravdépodobné z kombinace anglickych slov ,twang“, tedy brnknuti
+ fantastically” a ,,zingy*“ (neformalni tvar slovesa ,,zing“ - rychle se pohybovat)
+ ,,licious” - od slova ,,delicious®. V ptipadé¢ tvaru ,licious® jde o ¢asté pouziti slova,
suffixu, které se pouziva k vyzdvihnuti obzvlast' delikatnich pokrmu, napoji apod.
(Urbandictionary.com, ©2019). Piilisné opakovani pismene ,t* v prvnich slabikach
piisobi foneticky zajimavy sled slov a jedné se o aliteraci. Rekl bych, Ze v kombinaci
s grafickou podobou reklamy (bublinky v ndpoji) by text mohl pasobit onomatopoicky,

mél by pfipominat Sumivy zvuk.

STILL TONGUE TINGLING TWANGTASTICALLY ZINGYLICIOUS... [népoj
7Up] (pril. 4)

Podobné uziti novotvaru spatiuji v reklamé Muller. Ptivlastek slova ochutnani je zde
vyjadien dvéma adjektivy a ndsleduje citoslovce ,,mmm* jez ptihodné foneticky piechazi

v nazev znacky, ktery je navic metodou blending spojen se slovem ,,delicious®.
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Thicker, creamier tasting. Mmmiuillerlicious! [jogurt Miiller] (pfil. 5)

Tvarci marketingové propagace firmy Ryvita se pro kampan rozhodli vytvofit novotvar
slozeny ze slov ,,revolution“ a ,,luncheon®, tedy SPAM (maso Vv konzerv¢). Je zde i jista
fonetickd podobnost mezi timto novotvarem a samotnym slovem . revolution®. Celek
totiz plsobi spiSe jako véta ,,The revolution is here* a grafickéd i fonetickd podobnost

mohou pii rychlém ptecteni recipienta zmast a ten piecte prave slovo ,,revolution®.

The revoluncheon is here [celozrnné chleby Ryvita]

13.2 Vyrazny text

Jde-li o Cisté grafické vyzdvihnuti sdéleni reklamy, Casto se setkame pravé s prvkem
vyrazného textu. Text je mozné zvyraznit tim, Ze je dany textovy tsek od zbytku dalSiho
textu oddélen pouzitim vétsiho fontu pisma, jinym fontem, nebo miize byt jednoduse
jedinym textem v reklam¢, ¢imz na sebe poutd pozornost. Vyrazny text také odliSi ¢ast
slova nebo vyrazu, ktery pusobi atraktivnim ¢i varovnym dojmem v jednom velkém

textovém celku (Ize vidét na obr. 10).

CANNABIS IS
STILL ILLEGAL

The Police can artest you:

« If you are Publicly smchinig Canyabis
CVas D
* If you Repeatedly offeiid 7
« If Cannabis use has been Linked to othérproblens inthe area

« If you possess Cannabis and are close to Youthiprémisesie gl schools
You will b#ssessted if you
g are aged 17 or under @

Obr. 12: Upoutdni pozornosti zvyraznénim textu (The Advertising Archives, ©2018)
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Setkal jsem se také s pouzitim grafického prvku jako ¢asti slova. Casto se takto dopliiuji
nuly a pismeno ,,0%, protoze kulatych a elipsovitych objektu je v grafickych prvcich
k nalezeni mnoho. Vizualni stranka nasledné vice pusobi jako soucast sdéleni a opaéné,

textoveé sdéleni je vice ve spojeni s fotografii / kresbou.

R ) Oxfam

dlfilCUIt dad.7 p|cky partner')

fussy friends? *®

6() calories

we have over 50

famously funusual

Obr. 13: Objekty supluji zdmérné vynechany text (The Advertising Archives, ©2018)

Lidé maji radi hravost a pokud sdéleni reklamy obsahuje mnohozna¢nost, slovni hiicku
aj., zaujme. Pokud je neologismus popularni a uchyti se, mize ¢asem byt soucasti bézné

mluvy, obohati lexikum daného jazyka.

13.3 Mnohoznacnost

Mnohoznacénost pfedstavuje dalsi zplisob, jak si reklama pohrava se ctenafem, pokousi
jej v hledani spravného vyznamu sdéleni a obcéas vicero vyznamy pasobi humorné.
Ze sociologického hlediska by text mél byt uzplsoben tak, aby recipient bez vétsich potizi
porozumél spravnému vyznéni. Od reklam zamétenych na détské recipienty bychom tedy

neocekavali viceznacna slova, kterym déti st€zi porozumi.

Odhalit spravnou sémantickou variantu daného vyrazu miize byt znacné¢ usnadnéno

ptilozenou fotografii, jako je to v ptipadé nasledujici reklamy. Vyrazem ,loser* se zde

49



mysli osoba, ktera rapidné sniZila svou hmotnost, nikoliv osoba, jenZ je povazovana
za neuspésného ¢loveka. Navic, vyznamove je spojeni slov ,,big™ a ,,loser* oxymoron.
Krom toho je v reklamé vyobrazena zndma herecka Whoopi Goldberg, jenz promlouva

2

k recipientlim piimo vazbou ,,I'm...”.

I'M A BIG LOSER. [dietni strava SlimFast] (pfil. 6)

Naopak u nasledujici reklamy je pfilozena fotografie velmi matouci. Na prvni pohled je
popis pomérné nelogicky. Na fotografii je lyZarka ve vyskoku, lyZe tedy opravdu leti, ale
abychom osvétlili vyznam slova ,,free”, je tieba si piecist vice informaci. Reklama
propaguje byvalou britskou aerolinku, konkrétné chce informovat o aktualné probihajici
akci, kdy je mozné si nechat letecky piepravit lyze bezplatné. Jde 0 nabidku podpofenou

navazanim kontaktu se ¢tenafem zajmenem ,,your®.

YOUR SKIS FLY FOR FREE [byvala aerolinka Monarch] (pfil. 7)

Byvaly anglicky fotbalovy trenér Bobby Charlton a v pozadi fotbalovy stadion
napomahaji viceznacnosti dal§iho reklamniho textu. Reklama na probioticky jogurtovy
napoj ma propagovat, ze napoj posiluje obranyschopnost organismu. Slovo ,,defence” je
rovnéz znamé ve fotbalové terminologii jako ,,obrana“. Trenér Charlton by tedy tuto vétu
mohl fici 1 0 své praci, ovSem zde by ziejmé nevolil slovo ,,winter*, ale ,,season®, jelikoz
fotbalisté pies zimu nehraji. V ruce vSak drzi napoj Actimel, coz napomaha spravnému
pochopeni sdéleni a usmériiuje k nému recipientovu pozornost. Otazkou s elipsou se
nasledné obraci na pfijemce reklamy s tim, Ze nad odpovédi se ma recipient zamyslet

a zvazit, zda on je néjak chranén, piipadné si ma vyrobek také radéji zakoupit.

I'm supporting my defences this winter. Are you? [napoj Actimel] (pfil. 8)

V kapitole o strategii reklamy jsem uvedl, ze dle Ktizka v reklamé G€inné (GspéSn¢)
pusobi mimo jiné krasné Zeny a erotika. Na to vsadila i reklama organizace Peta a ve své
reklamé vyuZila znamé modelky Imogen Bailey. Ta se na snimku objevuje na hromadé
sena, télo z velké c¢asti odhalené, v eroticky ladéné poloze. Zminény text ma za cil
informovat o bojkotu by¢iho rodea. Reklamni text fikd, Ze nikdo nema rad 8minutovou

Jizdu, ¢imz je myslena jizda na byku, ktery je pro tyto zapasy vyuzivan. Rovnéz se slovo
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»ride® v anglictiné tykd pohlavniho styku, a pravé na tento vyznam poméaha zaméftit
pozornost vyjev kontroverzné ladéné reklamy. Modelka propaguje svym télem boj
za tyrani zvitat, coz je motiv, ktery rozhodné vyvolava pozornost. Dvojsmysiny je
vyznam slova ,ride” a nebyt odhalené modelky, za pfitomnosti pouhého nazvu

organizace by druhy, eroticky vyznam bylo obtiznéjsi objevit.

NO ONE LIKES AN 8-SECOND RIDE [organizace Peta]

Viceznacnost anglického slova ,,interest je snadno rozpoznatelnd. Véta jednoznaéné
sméfuje k vyznamu ,,zajem“, avSak dodatek v zdvorce nasledné¢ sméfuje k druhému
moznému vyznamu, kterym je ,,Grok“. Mnohozna¢nost v tomto ptipadé nuti recipienta
precist si text jesté jednou, nyni jiz s védomim druhého mozného vyznamu. Vzhledem
k absenci koncového ,,-s*“ u slovesa se nejedna o elipsu s vypuSténim zdjmena ,,it*, nybrz
jde o imperativ. Ob¢ diirazna slova psana velkym pismeny zac¢inaji totoznym pismenem,

spatiuji zde tedy aliteraci.

attract PLENTY of interest (without PAYING any) [Volvo]

Slova ¢i fraze o n€kolika vyznamech plni ¢asto humornou funkci sd€leni, ktera se od nich
ocekava. Mnohoznacnost ve svych riznych podobéch je hojn€ pouzita pro slovni hiicky
(pun). Vyse zminéna sdéleni se bez vizualniho doprovodu ziejmé setkaji S nespravnym
pochopenim ze strany recipientti. Proto byla vhodné doplnéna o kli¢ovy prvek. Podobné
je to u intertextuality, kdy je obCas potieba ¢tenafi nabidnout kli¢, ktery napomuze

v desifrovani spravne aluze.

13.4 Syntaktické figury

V teoretické ¢asti jsem vymezil ¢asto pouzivana opakovani slov ¢i hldsek, tedy anaforu
a epiforu. Tyto figury se v anglicky psanych reklamach vyskytuji pro zdraznéni mimo
jiné ndzvu propagované¢ho vyrobku ¢i sluzby. Opakovani mé v reklamé dilezité misto,
protoze rovnéZz napomahda k lepsi zapamatovatelnosti sdéleni. Obzvlast’ ucinné je pak

opakovani v rozhlasové a televizni reklamé, kdy je hlasové zdiraznéno.
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13.4.1 Anafora

Reklama timto zplisobem muze nastinit vycet absence negativnich vlastnosti produktu.
Ptipadné se opakuje piislovce. S anaforou se v bézné¢ mluvée ptili§ nesetkdme, do zédnru

tiSténych reklamnich sdéleni se vSak hodi.

Nésledujici reklamy opakuji determinator ,,no* a adverbium ,,50“ vzdy ve dvou po sob¢
jdoucich neslovesnych vétach dvouélennych, ¢imz zdaraziuji, Ze neexistuje ostiejsi ani

bezpe¢né&jsi biit a ve druhém piikladu Klade vétsi diraz na ptidavné jméno a ptislovce.

(1) NO SHARPER BLADES. NO SAFER RAZOR. THE CAT'S WHISKERS.
[holici btity Wilkinson] (pfil. 9)
(2) SO ALIVE. SO CORRUPTING. [automobilka Jaguar] (pfil. 10)

Stejn¢ tak reklama na britského prodejce posteli Bensons for Beds uziva anaforu,
tentokrat se opakuje sloveso ,,t0 be® v imperativu hned tfikrat pod sebou a je uzito
i po ¢tvrté v nadpisu spodni ¢asti té€la reklamy. Obdobné struktury vyjadiuji statickou

sémantiku a uziti imperativu zde neni béZzné, proto je posilen jazykovy efekt sdéleni.

Be relaxed. Be cosy. Be comfortable. [prodejce posteli Bensons for Beds] (pfil. 11)

Anaforu lze vyuzit hned nékolika zplisoby a nékteré z nich jsou ve vySe uvedenych
ptikladech znazornény. Cilem je zduraznit adverbia ¢&i adjektiva nasledujici

po opakujicim se slovese ¢i determinatoru.

13.4.2 Epifora

Opét zduraznéni sdéleni, ovSem stejné slovo ¢i vyraz se opakuje na konci. Frekvence
pouziti je dle mé analyzy castéj$i u anafory, nicméné epifora je vyznacna tim, Ze shoda

poslednich slov ¢i frazi vytvaii vlastné dokonaly rym.

V prvnim ptipad¢ epifory jde o uderny text popisujici moznou fyzickou zménu postavy,

ktera je vyjadiena fotografii tuénéjsi ¢asti téla. Spojeni sloves v imperativu s opakovanim

zajmena ,,it"“ na recipienta pisobi, Ze staci malo, pouze se pfihlasit do patfiného fitness
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Klubu. Udernost je zpiisobena i délkou zdjmena a evokuje piedist si text reklamy

s duraznymi pauzami mezi jednotlivymi slovesy.

hate it, change it, lose it [fitness kluby Holmes Place] (pfil. 12)

Reklama Nestlé opakuje slovo na konci v textu, ktery je barevné a velikostné fazen az
pod hlavni sdé€leni a plisobi tak spiSe jako bézny slogan firmy. O dlouhodobé pouZzivany
slogan firmy se nejedna, ovSem diky pfitomnosti znacky trademark se jevi text jako
slogan vyuzity v docasné kampani. Opakuje se adverbium ,,well“, tentokrat jsou véty

odd¢leny teckou a opét se jedna o imperativ.

Drink Well. Live Well. [voda Nestlé PureLife] (pfil. 13)

Vice ptikladi epifory jsem se bohuzel v mych materidlech nedopatral. Piesto je jeji uziti
snadné a miize byt s lehkymi obménami pouzito u spousty dalSich reklam. Divodem

pro jeji pouziti je tdernost sdéleni a vznik dokonalého rymu.

13.4.3 Elipsa a substituce

Pfi potiebné tspore mista v reklamé se az na vyjimky vyplati text komponovat co
nejstru¢néj$i a obsahové co nejsrozumitelnéji. Vyjimkou je opakovani slov pro
zdlraznéni podstaty sd€leni (viz kapitoly vyse). Proto jsou elipsa a substituce vhodnymi
jazykovymi prostfedky ponechavajici textu srozumitelnost, a rovnéz stru¢nost. Chybi zde
duraznost, text se vice podoba hovorové mluve, pro kterou jsou elipsa a substituce

typicke.
Numbers don't lie. Neither do we. [Iék na hubnuti Hydroxycut] (ptil. 14)
Life begins at 60. So does a 25% discount at Specsavers. [optika Specsavers]

Fancy some Chocolate? [jogurt Muller]

Dalsi piiklady obsahuji aliteraci, ktera je zfejma vyuzitim stejnych poc¢atenich pismen

ve slovech.

Bag or Bagless? ...both! [vysavac¢e Numatic International]
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Not naughty, but nice. [jogurt Yeo Valley]

Nahrada celé fraze ¢i rovnou jeji vynechani pro texty na omezeném prostoru patii
a umozni pomérné¢ kratkymi vétami obsahnout podstatné sdéleni. Ptiklady vysSe jen
dokazuji, ze text je stru¢ny, piesto obsahoveé uplny. Ptesto se spoléha na vizualni slozku,

ktera je v tomto piipad¢ nezbytna.

13.5 Hyperbola

Jiz v teoretické Casti jsem poukdzal na fakt, Ze nadsazka muze byt vyjadiena nejen
jazykove, ale rovnéZ po strdnce vizudlni, nejcastéji fotografii zabirajici velkou plochu
reklamniho sd€leni. Po strance lingvistické jsem na hyperbolu narazil u nékolika
nasledujicich reklam. Piehnana tvrzeni v reklamé jsou jiz natolik zakotvenym
prostiedkem, ze jsou spole¢nosti chapany spise jako prvky poetického charakteru, nez
brany jako klamava reklama. Oproti ni spatfujeme odliSnost v oc¢ividnosti hyperboly,
kterou nelze explicitn¢ brat doslova. Piesto se najde vyjimka, mezi néz patii zaloba
na firmu Red Bull z roku 2013, kdy byl jako klamava reklama uznan slogan ,,Red Bull
gives you wings* (Duggan, ©2014).

Texty obsahujici hyperbolu jsou v nasledujicich piikladech shodou okolnosti vyvedeny
velkymi tiskacimi pismeny, coz vSak nepovazuji za nutnou spojitost s uzitim tohoto
jazykového prvku. Prvni reklama vyuziva hyperbolu ke zduraznéni pfili§ vysoké ceny
konkurence, tzn., ze zveliCuje na ukor druhych, stejné tak je tomu u druhé reklamy,
kde hyperbola zdaraziuje vyssi spotiebu vody u konkurence. Aerolinka Air China
evokuje metonymii ve spojeni kiidel s celym statem Cina, nasledné hovoii o snech celého
svéta. Prodej kdvy souvisejici s pomoci lidem bez domova propaguje reklama slovy , life-

changing®.

A GREAT NIGHT'S SLEEP SHOULDN'T COST THE EARTH [prodejce postel
Silentnight]

We prefer to use the drop not the ocean [Bosch]

THE WINGS OF CHINA, THE DREAMS OF THE WORLD [aerolinka Air China]
LITERALLY LIFE-CHANGING COFFEE! [drazni doprava Virgin Trains]
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Burger King ve svém sdéleni piimo oslovuje recipienta a nadsazku pouziva v reklamé
na svij novy sendvi¢. Ten dle slov reklamy absolutn¢ ohromi zédkaznika. Tato hyperbola
vzbuzuje pocit, Zze by opravdu mélo jit o néco mimotradného. Tvrzeni je velmi silné,

vzbuzuje emoce, a navic je piitomno ptivlastiiovaci zajmeno ,,your®.

IT'LL BLOW YOUR MIND AWAY [Burger King] (piil. 15)

Uziti hyperboly tedy vidime jak v ptipad¢ zveli¢eni na ukor druhych, nejcastéji se to tyka
cen, tak 1 v obsazeni nadnesené skuteCnosti, kterd mé pozitivné poutat pozornost
k vyrobku, sluzb¢. Jak je z teoretické Casti patrné, je tfeba odliSovat mezi doslovnym

vyznamem sdéleni a jeho nadnesenou podstatou.

13.6 Intertextualita

V piipad¢ textu, které obsahuji aluzi na vefejné znama dila, citaty apod. mluvime
o intertextualité v reklamé. Ta skyta jistou atraktivitu a dané reklamy jsou Casto poutavé
po vizuélni strance. Aluze reaguji jak na jiz zavedené citaty, pisni¢ky a dalsi dila, tak
na aktuality pomérné nové. Riziko, Ze by spole¢nost aluzi na nedavné aféry ¢i jiné
udalosti neodhalila si tviirce reklamy nemtize dovolit, proto se vyuziva udalosti, které

masivné prob&éhly médii.

Casté je vyuziti textl znamych pisni, jako je to uvedeno v nasledujicim ptikladu. Strategie
spo¢iva na aluzi na vanocni piset od Mariah Carey a rovnéz zobrazeni Cepice Santy
Clause. Publikovani této reklamy v obdobi vanocnich svatki je zaddané, v jiném Case by
reklama nepusobila pfirozené. Text pisn¢ je ponechdn v originalni podobé a zména
nastala pouze v poslednim slové. Misto zajmena ,,you* byl doplnén recipientem Zadouci
prvek (krasnabarva) a dale problém ($ed¢ vlasy), ktery by mélo fesit pouziti inzerovaného

vyrobku (barva).

All 1 want for Christmas is beautiful colour and no greys [barva na vlasy Garnier]
(ptil. 16)
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Zajimavou ukazkou intertextuality je nasledujici reklama na ty¢inku Snickers.
Intertextovost je zde vyjadiena vyrokem, ktery ma fikat lez, coz je od néj pozadovano
reklamnim sloganem znacky. Reklamni text narazi na vyrok odporujici charakterovym
vlastnostem jeho autora, sviidnika Giacoma Casanovy. Slogan zna¢ky Shickers je,,You're
not you when you're hungry“. Znéni reklamy tedy interpretujeme tak, ze Casanova
blouzni z hladu a mohl by ho zahnat pravé ty¢inkou Snickers. Aluze neni v tomto pfipadé
na umélecké dilo, ale na spolecensky znamy fakt, Ze Casanova byl velky sviidnik, a tedy

naprosto odporuje vyroku, ktery je zde uveden jeho jménem.

Not tonight I've got a Headache - Casanova [ty¢inka Snickers] (pfil. 17)

Propagace muze byt u¢innéjsi, vyuzije-li aktualniho tématu, o kterém se hovofi
ve spole¢nosti. Toho vyuzila na po¢atku 21. stoleti také aerolinka easyJet, které reagovala
na skandal v britské verzi soutéze Chcete byt miliondrem?. V jedné epizodé si hlavni
vyhru 1 milion liber odnesl soutézici diky napovédam své Zeny a dalSiho spole¢nika
v séle, ktefi zakaslali vzdy pfi zminéni spravné odpovédi. Obli¢eje manzeli Ingramovych
byly po odvysilani daného dilu minimalné v Britanii velmi znamé a mohly tedy byt chytie
pouzity v reklamé s ironicky ladénou otazkou. Ta se vztahuje k nabidce levnych letenek,
zéroven nardzi na moznost snadného uniku manzeli od anglického obyvatelstva

a novinaru.

Need a cheap getaway? [acrolinky easyJet] (pfil. 18)

Nésleduje ptiklad aluze na zndmy citét, ktery byl pietvoien do nékolika verzi, a je tedy
jiz komplikovangjsi dopatrat se ptuvodniho zdroje a viibec pivodniho znéni. Dle webu
BrainyQuote (©2019) pronesl vyrok ,,.Behind every successful man is a woman, behind
her is his wife.” americky komik Groucho Marx. Zde pozménén text s uréitym znakem

stereotypizace role Zeny v kuchyni.

""Behind every successful woman, is her microwave." [mrazena jidla Lean Cuisine]

Aluze jsou vétSinou natolik ocividné, ze je vétSina Ctenarti snadno odhali. Psobi jako
zajimavy prvek v reklamnich kampanich, laka pozornost a vyvolava mozna i lehkou

kontroverzi, obzvlast’ u aluzi na skandély poslednich mésicii, dni. Tvirci reklam musi
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pomérné rychle reagovat na soucasnou situaci a byt si jisti, ze svymi slovy nechavaji

dostatek prostoru pro spravné pochopeni.
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14 Vétna struktura

14.1 Imperativ
Reklamni slogany jsou ¢astym ptikladem pro véty v imperativu. Do jazyka reklamy Casto
autofi voli imperativ, protoze ma apelativni funkci, dava pokyn ¢i piikaz. Slogany
v imperativu pusobi razn¢ a nenechdvaji ¢tenaie tolik na pochybach o kvalité zbozi ¢i
sluzby. Také se zdaji jako dobfe mifené rady od ,,neviditelné¢ho autoritativniho zdroje
nebo od né&jakého prirozeného biologického impulsu: Just do it; Trust your senses.*
(Danesi, ©2015).

Pfidanim pfislovce ,,please vyjadiuje reklama zadost. Druha z reklam obsahuje aluzi

na hlaSeni v dopravnich letadlech.

Please post your Census form back today [s¢itani lidu 2001]
PLEASE LOOSEN your seat belt [aerolinka Emirates]

Vyrazny uvodni titulek 1ze dovysvétlit dalsim mensSim textem. Reklama na ekologické
pripravky Ecover poutd pozornost vétou v imperativu a piiblizné dvé tietiny reklamni

plochy zabird nize zminény titulek.

JOIN OUR CLEAN WORLD REVOLUTION [ptipravky Ecover]

U nasledujici reklamy jsou opét ve spodni tietiné dovysvétleny menSim pismem dalsi
informace, horni a prostfedni Casti ovSem dominuje fotografie a titulek je vyveden
velkymi pismeny s grafickym odlisenim (dirazem) druhé poloviny sdéleni. Zvlastni je

uziti Kladného imperativu se slovesem ,,forget®, ¢astéjsi je uziti zaporné varianty.

FORGET WINTER ESCAPE TO THE SUN [web traveleilat.com] (pfil. 19)

Vidime, Ze je vétSinou pouzito velkych pismen (kapitalek). Neni to pravidlem, ale dle
nasbiranych materiald mohu fici, ze je tomu tak ve vét§im pocétu ptipadi. Nasledujici

reklama je jedna z mala, kterd naopak postrada jakékoliv velké pismeno.

light up the pitch [kopacky Adidas]
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Zaporny rozkaz signalizuje rozkaz. V prvnim piipadé je samo o sobé funkéni pouziti
pouze casti ,,don't walk* doplnéné o vysvétleni kladnym rozkazem, tedy slovesem
ve tvaru infinitivu. Dalsich ptiklady jiz neobsahuji kladny rozkaz, ktery by mél
signalizovat spravné chovani, jednani, ale tyto skutecnosti vyplyvaji az z prilozenych

fotografii.

DON'T WALK, FLY [obuv Fly London]
DON'T CONDEMN YOUR IRON TO HARD LABOUR [praci prasek Persil]
DON'T ADVERTISE OUR HOME TO BURGLARS. [Home Office] (pfil. 20)

Slovesny zplisob imperativ je z hlediska cetnosti velmi rozs§ifenym zplisobem. Na Ctenaie
ovsem nepusobi nutné jako rozkaz, to autor reklamy mnohdy ani nezamysli. Spise jde
o prezentaci néjaké skuteCnosti, vyhody, soucasti reality formou nabidky. Dobie to
ilustruje pftil. 9 - ,,Zapomeite na zimu, uteCte ke slunci.” Reklama tedy vlastné nenuti,

nybrz nabizi a ptidava k tomu vyhody plynouci z jejiho vyuziti.

14.2 Otazky

Otéazkami reklama vyziva ¢tenare k ur¢itému zamysleni. Je jich uzito pro tcely zaujmout
Ctenate, evokovat v ném zajem a oslovit ptimo konkrétniho jedince. Podstatnym rysem
je jeji intonace. Pokud se autor reklamy rozhodne pro text ve formé otazky, Casto je jim
otazka fec¢nickd. Muze navodit pocit, ze recipient k odpoveédi na ni dosel sam a reklama
jej do ni¢eho nenutila. Cmejrkova (2000, 110) také tvrdi, e ,,Re¢nicka otazka pfipravuje
pudu pro urcitou, ptedem zndmou odpovéd’.“ Nasledujici otazky tézko dostanou odpovéd’
od recipienta, respektive uz na ni nezareaguji. Jejich cilem je ptedevsim vyvolat zajem.
Otézky jsou vétsinou kratké, obcas se vyskytuje elipsa podmétu a pomocného slovesa

,,do* nebo je nejprve nastinén urcity fakt a otazka na néj reaguje.

Are you ready for Christmas with a twist? [vyrobce mobilnich telefonti Motorola]
HAVE YOU CHECKED YOUR OIL? [piipravek na plet’ Lab Series] (pfil. 21)

Elipsa v otazce evokuje mluvenou fe¢, navic otazku zkracuje.

READY TO MAKE YOUR WISH? [avivaz Comfort intense] (pfil. 22)
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Got milk? [Milk Advisory Board]

Remember how exciting flying used to feel? [byvala acrolinka Monarch] (pfil. 23)

Reklama britské politické strany cili na recipienta uvedenim statistiky, jez je cilena a m¢la
by byt inzerovdna pro oblast skupiny lidi, ktefi ze sociologického hlediska patii
do patficné skupiny. V tomto piipad¢ jde o skupinu pracujicich, ktefi se mohou obavat
0 sva pracovni mista. Nasledné klade otazku doplnénou o fotografii ruky mifici

ukazovackem na ¢tenare reklamy, ktera evokuje Zadanou odpovéd'.

26 million people in Europe are looking for work. And whose jobs are they after?

[UK Independence Party]

Udiv, pro¢ pifjemce sdéleni jesté nepouziva vyrobek, ¢i nevyuzil n&jaké sluzby se
ve sdéleni necha umocnit pouzitim riznych jazykovych vyrazi, které provokuji, stavaji
se kontroverznimi. Propagace turismu v Australii zahrnovala mj. reklamu s pouzitim
vazby ,the bloody hell“. Tato reklamni kampan byla kritizovéana, jelikoz obsahuje
vulgaritu, ktera se navic nepielozi jednoduse do jinych jazykd. Disledkem toho doslo
ke kratkodobému zédkazu vysilani televizni reklamy ve Velké Britanii (McConnell,
©2016).

SO WHERE THE BLOODY HELL ARE YOU? [web australia.com]

Kromé reklamniho textu zakonceného otaznikem voli tvlirce reklamy rovnéz text,
u n¢hoz je po otézce ihned ptitomna odpoveéd’. Ta se samoziejme nese v zajmu inzerenta,
tedy ukdzat inzerovany vyrobek ¢i sluzbu v tom nejlepsim svétle. Otazka a odpoveéd
mohou byt také zakomponovany ve formé doporuceni neviditelného subjektu (1) ¢i

ve formé dialogu (2).

dieting? you do your bit and we'll do ours. [dietni pifipravek alli]

Goodnight? Goodmorning [zazivaci tablety Resolve]

(1) EXTREME CLOSE UP? JUST MAKE SURE YOU ASK FIRST... [fotoaparat
Fujifilm] (pkil. 24)

(2) WHAT DOES EXTRA CRUNCHY MEAN? -WHO CARES! EXTRA
CRUNCHY IS EXTRA FUN! [komiks Captain Underpants]
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SENSITIVE TEETH? FILL IN THE HOLES. [ustni voda Listerine] (ptil. 25)

Otazka mlze byt polozena i se zamérem obratit recipientovu pozornost na text samotny,
¢imz podniti urcity hravy aspekt. Mozna si text piecte jesté jednou a bude vnimat dobu

potirebnou k jeho ptecteni. Tak tomu je v reklamé na spolecnost IBM.

CAN YOU READ THE GAME QUICKER THAN YOU READ THIS SENTENCE?
[IBM]

V ramci polozenych otazek nas predevSim zajima, zda si na ni reklama ihned sama
odpovida. Z hlediska pragmatiky by bylo mozné zkoumat, jak se na otazku ma odpoveédét,
¢i zda vlastné nevyjadiuje néco jiného nez otdzku — zda nejde o nepiimé vyjadieni
postojové modality. Pro potiebu ekonomie textu neni vyjimkou otazka s elipsou podmétu

¢i pomocného slovesa.
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15 Sociologické prvky reklamy
15.1 Mluvci reklamy

Zamg¢time-li se na zkoumani kategorie mluvciho reklamy, tedy dotycné osoby, objektu,
zvitete apod., v n€kolika riznych typech se vaze k zobrazené entité. Jiz jsem zminil, Ze
mluvciho snadno rozpozname, pokud jej reklama explicitné vyobrazuje, ale napft.
v ptipadé vice vyobrazenych postav a objektii ho Ize implicitné odhadnout dle podmétu
¢i uréitych spole¢enskych konvenci. Mluvéi reklamy mtize mit velky vliv na osloveni
ptijemce reklamy, proto je pro tvirce reklamniho sdéleni nezbytné myslet i na tento

aspekt.

15.1.1 Jeden hlas

Vyobrazena postava lezérné obleCeného mladika dava tusit, ze jde pravdépodobné
o volice dotycné politické strany a on svym hlasem podpoftil n¢jaké rozhodnuti vlady.
Uvozovky a pfitomnost pouze jedné osoby na fotografii zde mluvcéiho definuji a spise
nedavaji prostor pro n¢jaké dalsi dohady. Dal$i moznou variantou je, ze onen mladik
zastupuje prave jednoho z téch miliont lidi, pro které ¢tenat reklamy zajistil praci volbou

inzerované politické strany.

"1 did it. | created new jobs for a million people.” [Labouristicka strana] (pfil. 26)

Opét uvozovky, zde je vsak jiz pouzit personifikovany objekt — lahev alkoholu. Osloveni

je docileno opisnou formou imperativu se slovesem ,,let™.

""Let's spend some quality time together' [vodka Smirnoff] (ptil. 27)

Zvlastnim piipadem je reklama propagovana znamou osobnosti, kterd je v reklamé
vyobrazena. Casto byva jméno u fotografie explicitné uvedeno a vyjimkou neni

ptitomnost podpisu. Za reklamu promlouva, a zarucuje se za ni celebrita, kterd ma (resp.

méla by mit) pozitivni vliv na vefejnost.
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Vyrok zname horolezkyné Beth Rodden je uveden v uvozovkach, coz ma ptsobit dojmem
piimé citace. Je pouzit idiom ,,to get hands dirty” a jméno je doprovazeno i fotografii

horolezkyné, ktera je vSak na snimku stézi rozeznatelna.

"We're not afraid to get our hands dirty." - Beth Rodden [webova stranka

visitcalifornia.co.uk]

Nasledujici text reklamy sice postradd uvozovky, promluva americké herecky je vSak
zdiraznéna fotografii a pfedstavenim se jménem. Lokuci kratké véty je sice piedstaveni
jména a postoje herecky, nicméné udernost sdéleni ve spojitosti s fotografii jejiho nahého
téla ma vzbuzovat emoce a zamySleni se nad tématem, o kterém reklama pojednava.
V rohu reklamy je pak uveden odkaz na webovou stranku, jiny text v reklamé neni. Podle
Goffmanova dé¢leni genderovych stereotypu tato reklama spada pod kategorii

,ritualization of subordination®.

I AM ALICIA SILVERSTONE, AND | AM A VEGETARIAN [organizace Peta]
(pHil. 28)

Uziti zajmena ,,our* poskytuje propagované zna¢ce moznost sdélit vefejnosti svlij postoj.
Reprezentuje tedy firmu a ta je mluvéim dané reklamy. Firma vSak mutize byt zastoupena
zobrazenym prostiednikem, coz by v tomto pfipad€ mohl byt vyobrazeny farmar se svym
psem. Obrazek se vSak tematicky odkazuje spiSe k pfedstaveni nové chuté ,,country

style®.

GUESS WHAT OUR NEWEST FLAVOR IS. NEW BUSH'S COUNTRY STYLE.
OUR THICKEST, RICHEST BAKED BEANS EVER. [fazole Bush's]

15.1.2 Vice hlast

Mluvéim v reklamé nemusi byt pouze jedna konkrétni osoba, nybrz muze promlouvat
k zakaznikovi skrze vice hlast. Tim padem muize opticky nasmérovat vice pozitivnich
hledisek z né€kolika smért, navic od nékolika rozdilnych socialnich skupin osob. Pfipadné
Ize simulovat dialog s osobami, z nichz jedna pouZzivéa produkt konkurence, druhd osoba

ma funkei presveédcit ji o vyhodach inzerovaného zbozi.
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Nasledujici reklama simuluje dialog mezi matkou a dcerou. Kazda z postav zminuje
vyhody chlebu podle toho, co je pro obé generace typické. Stejnd struktura véty zacina
anaforou emocionalniho postoje k vyrobku (,,I love it because®). Pouzita adjektiva
matkou odkazuji na typicky znak matefstvi, tedy postarat se o své dité. Proto kladné
hodnoti bohaty obsah kalcia. Oproti tomu dit¢ vyjadiuje svlij ndzor za pouziti adjektiv

popisuyjici strukturu a chut’ chlebu.

I love it because it's rich in calcium. - | love it because it's soft and yummy [chléb

Hovis]

Do kategorie reklama formou dialogu patfi jiz zminovana reklama na komiks. V tomto
pfipad¢ nereprezentuji postavicky nékolik ndzorli. Zobrazeni jsou vizualné€ stejné staii
chlapci, kamaradi. Ovsem piitomnost dvou osob alesponi poslouzila aliteraci slova

»crunchy* a ,.extra®.

WHAT DOES EXTRA CRUNCHY MEAN? -WHO CARES! EXTRA CRUNCHY
IS EXTRA FUN! [komiks Captain Underpants]

15.2 Jazyk s ohledem na vék a socialni status recipienta

Podstatnym rysem je zaméfit se na skute¢ného recipienta sdéleni. Mluvime-Ii o reklamé
na hracku, bude pfijemce sdéleni dité, kterého reklama zaujme, ale rovnéz rodi¢, ktery
hleda idealni darek k Vanoctim pro své dité. O piijemci se v této ¢asti prace rozhoduji dle
povahy nabizeného ptedmétu a rovnéz dle vizualniho zpracovani reklamy. Pokud je

cilena na mladsi publikum, mize to byt zfejmé jiz pti pohledu na jeji vizudlni stranku.

Reklama na hracky s motivy détského serialu Bob the Builder je skute¢né atraktivni
reklamou pro déti. Je barevna, ustfednim motivem je mlady chlapec v pievleku hlavni
postavi¢ky serialu Boba a kolem né&j hra¢ky s podobou dalSich serialovych postavicek.
Ovsem podstatny je text. Je zde nékolik textovych ,,bublin“, od kazdé z hracek jedna.
S recipientem navazuje kontakt jiz prvni bublina (promluva chlapce), ktera je aluzi
na znamou hlaSku celého seridlu (origindlni hlaSka je ,,Can we build it?* nebo ,,Can we

fix it?* a odpovéd’ vzdy ,,Yes we can®). Dalsi textové bubliny obsahuji vzdy jen stru¢nou
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prezentaci dané hracky, napft. ,,Help me and my friends learn!*, ,,I teach colours, numbers
and Bob's tools!“. Dité ma pocit, Ze k nému promlouva piimo dana postavicka, od které
vede textova bublina. Hracky jsou ur¢eny pro déti od 3 let a osobné bych stanovil rozmezi

véku ditéte - recipienta na 3-12 let.

Can we learn and play? Yes we can [hracky IQ BUILDERS] (pfil. 29)

U nasledujici reklamy nemtizeme fici presn€jsi veék, ale cili na ty, ktefi se staraji
o miminko. VétSinou tedy jde o mladé rodice, ktefi jest€¢ nemusi mit tolik zkuSenosti
s vychovou ditéte. Reklama uziva 3 véty neslovesné, obsahujici pfivlastiiovaci zajmeno,
které posiluje vyjadieni vztahu recipienta a ditéte. Popis o¢ividné narazi na pocity rodice.
Explicitné neni viibec uvedeno, co je v reklamé inzerovano. Posledni véta se tématu sice

pfiblizuje, ale spiSe humornou formou.

Baby in your arms. Love in your heart. Carrot in your hair. [détské piikrmy Sma]

Nésledujici reklama cili na publikum star$i 60 let. Je to dano jak fotografii postarsiho
muze a zeny, tak sémantickym vyznamem textu. Jiz v podkapitole 13.4.3 jsem u této véty
zminil ptitomnost substituce. Véta vyjadiuje, Ze dana sleva je poskytnuta lidem od 60 let
a starSim. Nevidim zde zadny jazykovy prvek, ktery by reklamu odliSoval od jiné socidlni
¢i vékove kategorie. Zajimavy je pouze explicitné jmenovany obchod na konci véty, coz

nebyva zvykem.

Life begins at 60. So does a 25% discount at Specsavers. [optika Specsavers]

Svym vizualnim pojetim se dalsi reklama ptiklani k détskému recipientovi, popis v body
copy ale upfesiiuje, Ze recipientem bude rodic. Obrazek malovany mlads$im ditétem pouta
zamérn¢ pozornost déti. Jednd se o reklamu na tablet. Kromé obrazku draka dominuje
sdéleni text, ktery ma simulovat promluvu ditéte. Konkrétné ma v tomto piipadé
simulovat komunika¢ni zamér jako vymluvu ditéte, proc¢ tablet rozbilo. Text se odvolava

na détskou fantazii, konkrétné slovem ,,dragon®.

A dragon breathed on it. [tablet Amazon Fire Kids Edition]
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Cileni na politické voli¢e by mélo obsahovat feSeni néjakého lokalniho problému. Takto
koncipoval reklamni text i autor propagace britské politické strany. Sdéleni tedy cili
britskych statnich hranic. Vystizny diasledek problému popsaného prvni vétou
neslovesnou popisuje druhd neslovesnd véta. Diiraz kratkych vét umocniuje anafora.
Imperativ vyzyva recipienta, kterého oslovuje jako ob¢ana skrze pouziti pfivlastiiovaciho

zajmena ,,our*.

No border. No control. TAKE BACK CONTROL OF OUR COUNTRY [UK
Independence Party]

15.3 Apel na recipienta

V nésledujicich reklamach apeluje text na nemoralni chovani spotiebitele. Konkrétné se
jej snazi donutit popfemyslet o tom, pro¢ mize byt néco uréitého v poradku, kdyz néco
jiného, avsak podobného, je Spatné. Neni ptekvapenim, Zze hned 2 tyto reklamy jsou
marketingovym materialem organizace bojujici za spravné zachazeni se zvifaty. Zamétuji
se specificky na skupinu lidi, pro které je typickd konzumace masa. S apelativnim
modalnim slovesem ,,wouldn't jsem se setkal rovnéz v reklamé na Gstni vodu, ktera je

specificky zaméfena na ty, co trpi krvacenim dasni.

If you wouldn't hook a dog, why hook a fish? [organizace Peta] (ptil. 30)

You Wouldn't Let Your Child Smoke. [organizace Peta]

YOU WOULDN'T IGNORE THIS. SO WHY IGNORE BLOOD WHEN YOU
BRUSH YOUR TEETH? [uUstni voda Corsodyl] (pfil. 31)

Sd¢leni jsou psana s ohledem na socialni status, vék a dalsi charakteristiky ocekavanych
pfijemct. V textu se objevuji persvazivni jazykové prostiedky, ke ¢tenaifim promlouva
vhodny mluvéi a mluva ma v nékterych ptipadech putsobit jako pfimo citovana
z rozhovoru. Kdyz je ¢tenafi predkladano tvrzeni z ust oblibené celebrity nebo apelujici
na socialni problém, mtze Iépe fungovat jako prostfedek persvaze. Predevsim v kategorii
détskych reklam plati to, co fekl Granat (1991), Ze je dilezité mluvit (psat reklamu)

jazykem recipienta.
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16 Gender

Ttfebaze minimalné polovina vSech analyzovanych reklam se ukéazala jako genderové
neutralni — tedy neobsahovala osloveni (pfipadné neutralni zajmeno ,,you*), ani obrazek
zastupujici pohlavi ¢i barevné stylizovani pro né&j typické, vyskytlo se par vyjimek,

na které bych rad poukazal v nasledujici kapitole.

16.1 Osloveni urcitého pohlavi

Jiz samotny inzerovany vyrobek ¢i sluzba by v nékterych piipadech mély automaticky
poutat pozornost bud’ muze, nebo zeny. Zejména se to projevuje v kategorii automobild,
Sperkli a hygienickych potfeb - napi. fotografie muzského obliceje s textem LOOK
BETTER THAN YOU FEEL [Nivea for Men]. Z jazykového hlediska je situace
Malokdy je uzito tvara ,let's go®, ,let him...“ apod. Pfesto jsem se pfi analyze setkal

s ptimym 1 nepfimym oslovenim recipienta, a nebylo to nutné grafickym zpracovanim.

Reklama nize v textu obsahuje informaci, pro koho inzerovany vyrobek je ur¢en. Jde tedy
o nepiimé osloveni, kdy poutavym dojmem puisobi i fotografie divky, jakozto jediné
osoby na jednobarevném pozadi. OvSem i bez grafického doprovodu by postacovalo
textové sdéleni, text explicitné uvadi doporucéeni genderu adresata. Dokonce specifikuje,

pro jaké divky jsou kalhoty urceny.

Diamanté charm fashion trousers. For girls who like to shine at school. [Marks &

Spencer]

V dal§im ptikladu je patrné pfimé osloveni muze v reklamé na holici strojky a ziletky
Gillette. Reklamni text se pfimo obraci k muzi a predpoklada, ze jej budou tedy ¢ist pouze
oni. I po strance vizualni reklama mifi na muzské recipienty zobrazenim nejspise otce
a syna. Ze socialniho hlediska bych reklamu zatadil do Goffmanovy kategorie ,,family*
a mizeme zde videt vztah syn-otec v situaci, kdy syn napodobuje otce pii holeni. To
potvrzuje, co Goffman piSe (1987, 38) o vztahu syn a otec. Chlapec je ve spole¢ném

zobrazeni se svym otcem ,.tlacen* do dospélosti, je zobrazeno jeho usili dospét.
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WHATEVER MAN YOU WANT TO BE, BE YOUR BEST [Gillette] (ptil. 32)

16.2 Uziti zajmena , you”

Oslovuje-li text pfimo recipienta 2. osobou, nepozname, zda promlouva k jednotlivci
nebo skupiné a mize k tomu obCas dopomoci pouze znalost kontextu. Pfitomnosti
z4jmena ,,you* si vSak firma v reklam¢ mtze dovolit promlouvat pfimo k recipientovi,
klast mu otazky, doporucovat mu, co pro né&j bude uréité to spravné apod. Zajmeno
zaroven udrzuje kontakt se Ctendfem, sdéleni pusobi personalizovang, miizeme zde

hovotit o pojmu ,,syntetickd personalizace®, ktery zminil Fairclough (1989, 62).

YOU WANT QUIET? BECOME A MIME. [Chevrlet]

I'VE GOT THE HOTS FOR YOU. [bonbény Altoids]

We know what you're thinking. Here's what you should be chewing. [Zvykacka Big
Red] (pfil. 33)

THE CLEANER YOU ARE THE DIRTIER YOU GET [sprchovy gel Lynx]

"with Sky digital, you call the shots" [digitalni televize Sky]

We have more room. Do you? [aerolinka American Airlines]

16.3 Genderové stereotypy

Reklama v nékterych piipadech jazykové poutd pozornost jednoho genderu, nardzi
na ziskani jeho pozornosti a zaroven dle nékterych mtze jiz ptisobit jako predsudek viici

danému pohlavi.

V reklamé na televize Hitachi jsou popisky uvedeny u dvou rizné velkych a barevnych
televizi, pficemz privlastiiovaci zajmeno ,,Hers“ je uvedeno pod televizi diametralné
odlisné od té s popiskem ,,His“. Televize ,,ptitknuta® zenskému pohlavi je podstatné
mensi, jednd se o starSi typ televize s vypouklou obrazovkou, v rizovém provedeni
a na obrazovce je fotografie ¢i kresba n¢kolika kocek. Oproti tomu televize uréen muziim
je moderni, s velkou obrazovkou a fotbalovym pienosem. Reklama tedy narazi
tento kontrast k propagaci nové televize, kterou primarné cili na muzské recipienty.

Reklama odpovida Goffmanovy kategorii ,,relative size®, zde televizory zastupuji osoby.
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Hers. His. [televize Hitachi] (pfil. 34)

Zeny na fotografii reklamy niZe se zaujetim probiraji n&jaké téma. Titulek poznamenava,
ze nekteré zalezitosti stoji za sdileni. Podtext ironie a nardzka na Casté zenské svérovani
se jsou pomérné zietelné. Zeny jsou obecné povaZzovany za osoby, které se svymi
ptitelkynémi probiraji osobni témata, tfeba i ta choulostiva. Text jako by tvrdil, Ze ¢asto
se jedna o nediilezitd témata, ktera za Sifeni dal ani nestoji. V ptipad¢ novinek v oblasti
antikoncepce se vSak jiz jednd o podstatné a dilezité téma a Zeny by jej mély probirat

s ostatnimi.

SOME DISCOVERIES ARE WORTH SHARING. [antikoncepce] (pil. 35)

Odhalené muzské télo se casto vyskytuje v reklamach zaméfenych na panskou
kosmetiku, ovSem zde uvadim priklad, kdy je vyuzito s t¢ématem myciho prostiedku, které
si spise spojujeme s zenskou praci. Text sdm o sob¢ nepiisobi vyrazng, podstatné jej vSak
dopliuje fotografie muze s nasazenymi gumovymi rukavicemi a myjicim umyvadlo
koupelny. Muzské té€lo zde podporuje inzerovany myci prostfedek a prendsi na néj
atraktivitu, kterou si pravé zeny spojuji s fotografii odhalen¢ho muzského téla. Véta je

v imperativu a ptimo vybizi k pofizeni nového produktu.

Get a better looking cleaner. [myci prostiedek Cif] (pfil. 36)

Jiz z textu je patrné, Ze zde puijde o spise kontroverzi. Jak zminila Cmejrkova (2000, 101-
102), epifora muze byt koncipovana i tak, Ze se misto zopakovani stejného slova ¢i fraze
pouzije jeho / jeji antonymum. Podminkova véta v tomto piipadé skute¢né klade
antonymum, a tedy véty konéi slovy ,,wrong® a ,,right*“. Muz na fotografii lezi na posteli
se dvéma divkami, pfiCemz se zda, ze s obéma udrzuje milostny vztah. Kontroverze tedy
spo¢iva v udrzovani 2 vztahl, kdy jeden mize byt zatajovan. Podobné smysleni je
aplikovano na pofizeni motocyklu BMW, které je zde inzerovanym produktem. To lze
posoudit jako pfedsudek vii¢i muztim ohledné jejich zaletnickych praktik. Opét bych zde
tadil kategorii Goffmana jako ,,relative size*, ovSem obrazek muze obklopené¢ho Zenami

spada i do kategorie ,,function ranking*.
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If it was wrong, it wouldn't feel so right. [motorka BMW]

Zajmena jsou samoziejme obcCas pouzita pouze pro identifikaci osob v zobrazené situaci.
Jejich ucel neni oslovit recipienta a ani nevymezuje zadny vyrazny piedsudek. V mém

sebraném materidlu jsem takto identifikoval napt. nasledujici reklamu na cerealie.

She's doing it on purpose. How can | concentrate when she walks around like that.

[ceredlie Kellogg's]

Stereotypy jednotlivych genderti vidim spiSe jako nevyrazné prvky novodobé reklamy.
Jiz se zfejmé nesetkdme s reklamou, kterd by zobrazovala muze v nadfazené funkci,
zatimco Zena stoji v kuchyni a vari obéd. Tak tomu bylo v minulém stoleti. Pokud se jiz
jedna o zobrazeni piedsudku, byl zvolen proto, aby podnitil zdjem recipientii. Nemyslim,
ze by se v dnesni dobé vyskytovaly reklamy s natolik silnymi pfedsudky, aby se staly

predmétem stiznosti a soudnich sport.
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Zaver

Vysledky analyzy jednotlivych reklamnich textl z riznych zdroji a tykajicich se mnoha
kategorii potvrzuji trend v soucasné reklamé, tedy ovliviiovani potencionalnich
zakaznik(l zejména po strance vizualni. Cini tak bud’ jistou kooperaci textu a grafického
prvku, nebo si vystaci bez téméi jakéhokoliv textového doprovodu. Presto muzeme
sledovat nékolik setrvavajicich trendl v oblasti jazykovych prostredki, jez maji 1 v dneSni
dob¢ trvajici potencial strhavat pozornost, obohatit marketingovou komunikaci ¢i
reagovat na jina vefejn¢ znama dila skrze aluze.

Reklamni text se samoziejmé snazi byt Gsporny a Casto se uchyluje k ptfimému ¢i
opisnému zminéni vyhod nabizeného zbozi ¢i sluzby. Jednostrannd komunikace se
ctenafem klade vysoké naroky na to, aby pfedem nebyla ze strany recipienta zavrhnuta
a musi byt uzito jak vhodnych jazykovych prostiedkd, tak vhodné kompozice. Firma
promlouva skrze reklamu s cilem prodat svou sluzbu. K tomu vyuZziva stale popularnich
imperativii. Dava o sob& védét, Ze to praveé jeji sluzby a vyrobky jsou ty pravé. Nuti
Ctenaie k tomu, aby konali. Mimo kladné ptikazy se v reklamnich textech vyskytuji i ty
zaporné, tedy zakazy.

Otazky maji za ukol v recipientovi vyvolat zajem, donutit jej, aby si sdm pro sebe
odpovédél. V nékterych piipadech mu explicitné nabidnou odpovéd, jez se slucuje
s cilem dané firmy, tedy prezentovat a vyzdvihnout sviij produkt. Z lingvistického
hlediska se nijak zvlast' nevyjima od dalSich slovesnych zptsobi. Otazka se snazi byt
stru¢nd. Na rozdil od kladnych vét, Casto imperativli postradajicich podmét, docili uziti
kratké formy elipsou pomocného slovesa.

Myslenku reklamy Ize snadno spojit s redlnym svétem skrze aluzi na skutecnou udalost,
¢iji vztahnout na umélecke dilo, které ji doda vyznéni znamé SirSi vefejnosti. Aluze byva
mnohdy doprovazena grafickym prvkem, ktery usmérfiuje pozornost a nabada spojit si
slova s tématem i ty recipienty, kteti prvotni zamér tvirce reklamy neodhalili.

Na jazyk reklamy je tfeba nahlizet s védomim urcité kulturni zakotvenosti v misté, kde je
reklama propagovana. Kazdy narod ma sva specifika a kazdy ma hranice ur¢itého druhu
humoru ¢i spoleCenské konvence nastaveny odliSn€. Anglicky psana reklama se praveé
diky globalnimu porozuméni obyvatelstva snadno muze stat reklamou zobrazenou
v mnoha statech po celém svété. Zde pak podléha narazkam na problémy s jinak

nastavenymi hodnotami a je-li shledana nevhodnou v ur¢itych zemich, u jejich obyvatel
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dochazi k nepochopeni ¢i odsuzovani. To muze vést az ke Spatnému smysleni o celkovém
narodu zemé¢, ve které reklama vznikla.

Tato prace mize byt vyuzita rovnéz pti studiu soucasné reklamy z hlediska jazykove
kontroverze. Zminuje se o n¢kolika reklamnich kampanich, v nichz bud'to figurovaly
nevhodné jazykové vyrazy, piipadné byla kampan koncipovana jako aluze
na spoleéensky znamou a lokalni kontroverzni udalost. Takové reklamy sazi
na promysleny text, nékdy fotografii, které mohou byt nasledné predmétem soudnich
sportl.

Co se tyce kontroverze ve véci genderovych predsudkil, nenarazil jsem na zadné
vyznamné poruseni genderové nekorektnosti, tfebaze nékteré zazité stereotypy jiz ze 70.
let 20. stoleti stale pretrvavaji. Tézko ovSem ménit zavedeny systém prezentace sluzeb
a produktl zamétfenych Cisté na konkrétni pohlavi. Psany reklamni text Casto jedna
genderové neutrdln€, a to 1 s ohledem na pocet recipientll, coz je v anglickém jazyce
opodstatnéno uzitim, zgjmena ,,you*, které je z pohledu ¢isla nejednoznaéné.

Dalsi moznym pokracovanim ve vyzkumu jazyka reklamy muiize byt zkoumani z hlediska
pragmatické lingvistiky. V této praci jsem pouze nastinil, jakym efektem muize rizné
sdéleni na ¢tenafe pusobit. Bylo by zajimave zjistit, co lidé na vzorku né€kolika reklam

konkrétn¢ vnimaji jako jejich skute¢né zaméry.
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Resumé

This diploma thesis deals with the language of current advertising. This topic is large and
can be interpreted in many ways. | am concentrated on the analysis of general language
and | do not specify a particular brand or a category of a product or a service. My approach
to the analysis is based on collecting advertisements from various sources and various
categories to display changes and differences among all kinds of marketing materials.
The focus is specifically on the language means as they usually attract the attention
of future or current customers. The language of advertising must not be underestimated.
In today's world, it is important to have attractive advertisements as they can lead
to the success of a company.

All the advertisements in this thesis are published in newspapers, magazines
or on billboards. I decided to collect printed advertisements because their history is much
longer than a history of online advertising and since their beginning, they developed many
persuasive, attractive ways to promote thoughts. | decided to write about this topic when
I knew about my oncoming summer job in the United States. There | was in touch with
English written advertisements. The internet archives are much broader and so most
of my corpus was collected from the internet sources.

First, it was necessary to find out the information about the theoretical knowledge
of the advertising language and the language means which are usually present.
For the theoretical part of this thesis, | read many resources like the books written
by sociologists, linguists, theses of university students and also many online articles.
The analysis of each advertisement was based on an observation of occurrences
of language means. The typical aspect of advertising language was imperative sentences,
which are used mostly to compel the customer to some kind of action, typically buying
the product. But I also focused on a broader relationship with social characteristics. These
include the sociolinguistic analysis concerning age and gender of the recipient. | tried
to highlight the importance of the speaker in an advertisement. The speaker influences
the recipient and it seems to be convenient when there are more speakers. Each can
present a different point of view and it is possible to present a discussion about the topic
to make the communication more natural.

| tried to comment on all language means which were used to fulfil the aim of each

advertisement. There are other aspects that can be fundamental for further research like
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a visual representation of puns or hyperbole, pragmatism, or doing research on the effect
of advertising on recipients.

In this thesis, there are mentioned some controversial advertising campaigns which might
be either banned in some countries or fined. Current topics are favourite themes
of modern advertisements and sometimes can lead to social controversy.

The thesis enriched my understanding of how the language of the advertising discourse
is varied, which methods are more common, why they are applied and what is the effect

on readers.
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