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Anotace

Diplomova prace se vénuje vyuziti stratifika¢nich vrstev narodniho jazyka v reklamach.
Teoreticka ¢ast predstavuje historii a vyvoj reklamy, upozoriiuje na jeji legislativni
Gipravy a popisuje marketingovou komunikaci. Cast vénovana slovni zasobé se zamétuje
na jeji zmeény a soucasné tendence. Dale jsou predstaveny vrstvy slovni zasoby a jsou
zobrazeny chyby na konkrétnich reklamach. Empirickd ¢ast uvadi projekt pro zaky
zakladni Skoly a vyzkum, ktery vychdzi ze sestaveného dotazniku. Vysledky jsou
podrobeny analyze a jsou porovnany s predem stanovenymi hypotézami. Cela prace je
orientovana na vnimani jednotlivych slozek narodniho jazyka jak mladistvymi, tak

I dosp€lymi recipienty.

Annotation

The thesis deals to using stratification layers of a national language in advertisement.
The theoretical part introduces a history and development of advertising, points out
legislative adjustments and describes a marketing comunication. The part devoted
on vocabulary focuses on changes and nowadays progress. In next part there are
introduced other vocabulary layers and there are showed mistakes on specific
advirtisment too. The empirical part introduces a project for elementary school students
and a research complied from questionare. Results are subjected to analisys a compared
with defined hypothesis in advance. All thesis focuses on perception of individual parts
of and national language by adolescents and adult recipients too.
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Uvod

Reklama piedstavuje v soucasné dobé nejrozsitenéj$i prostiedek, ktery ovliviiuje
a presvédcéuje spotiebitele ke koupi. Kazdy jedinec je vystavovan velkému mnozstvi
reklamniho ptlisobeni, kterému musi denn¢ Celit. Se zaujetim sleduji na trhu stale nové
prvky a inovace reklamy, které mé nepiestavaji udivovat a bavit. Reklamy ve mn¢é
vzbuzuji zdjem jiz delSi dobu. Ma bakalaiska prace se vénovala jazyku v reklamach
zamétenych na mladistvé, kde jsem se soustfed’ovala na samotné predstaveni reklamy
ana ozvlastiujici prvky reklamniho textu. Empirickd Cast prace se lehce dotkla
problematiky volby jazykovych prostiedki v reklamédch z rGznych vrstev narodniho
jazyka, ¢imz dala podnét ke vzniku této diplomové prace, kterd nese nazev Vyuziti
stratifikacnich vrstev narodniho jazyka v reklamdch. V teoretické ¢asti diplomové prace
se budu zpocatku vénovat historii a dlouhému vyvoji reklamy, nebot’ pfedstavuje nejstarsi
a nejrozsifenéj$i nastroj ovliviluyjici ndkupni rozhodovéani. D¢&jiny zobrazi promény
a formy reklam, které predchazely jeji dneSni propracované podobé. Soucasti bude
komparace soucasnych reklam s dfiveéjSimi. Samostatna kapitola bude vénovana
legislativé a organtim, které reklamu reguluji. Predstavim role Rady pro reklamu
a na ptikladech uvedu konkrétni stiznosti, kterymi se zabyva. Marketing vyuzivd mnoho
poznatkd z psychologie, a proto se také zminim o emocionalnim piisobeni reklamy
na spotiebitele. Struéné pojednam o ozvlastnujicich jazykovych prosttedcich, které byly
predmétem jiz zminéné bakalatské prace. Ceskému jazyku se budu vénovat v dalsi ¢asti,
kde popiSu jeho obecny charakter a piedstavim komunika¢ni modely a motivy. V kapitole
vénovane slovni zasob¢ popisu piedevsim jeji zmény. Zde bude zahrnuto tvotreni novych
slov, vyznamové zmény slov, vznik ustalenych spojeni, pfejimani slov z cizich jazyka
a zanik slov. Poté upozornim na soucasné tendence jazyka, které reflektuje i reklama.
Cast vénovana stratifikaci slovni zasoby piedstavi narodni jazyk z hlediska viech Gitvart
jak spisovnych, tak i nespisovnych. Posledni kapitolu vénuji chybam v reklamé, na které
chei upozornit. Teoreticka tvrzeni budou casto ilustrovdna na konkrétnich ptikladech.
V empirické Casti predstavim vlastni projekt pro zdky zékladni Skoly na téma ,,reklama®.
Zaroven vyhodnotim vysledky z realizace tohoto projektu, ktery podporuje kritické
mysleni Zéka. Dalsi ¢ast bude vénovana dotaznikovému vyzkumu, ktery mé odhalit
postoje respondentti riiznych veékovych kategorii k jednotlivym vrstvdm ndrodniho
jazyka. Dotazniky bud’ potvrdi, anebo vyvrati stanovené hypotézy. Cilem této diplomové
prace je zobrazeni pruznosti Ceského jazyka a zaroven pfijit na to, co je v uzivani

reklamnich texth jesté pro piijemce reklamnich sdéleni tnosné a piijatelné a tim padem
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I efektivnim nastrojem reklamnich tvircl. Prace poskytne ptehled o vyvoji reklamy,
ktery zformoval a zdokonalil jeji dneSni rozlicnou podobu. O¢ekavam potvrzeni mého
predpokladu, Ze pro reklamu je zddouci vyuziti vSech stratifikacnich vrstev narodniho
jazyka. Vzdy se vSak musi k volbé jazykovych prostiedki piistupovat s Citlivym

uvazenim a s ohledem na publikum.



TEORETICKA CAST

1 Reklama

Existuje mnoho definic?, které se snazi vymezit reklamu. Uvadim jednu vybranou, ktera
je jasnd a strucnd. ,,Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora
prostiednictvim hromadnych médii.“ (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007,
s. 855)

Nejagresivnéj$i, nejmasovejsi, nejprogresivnéjsi. Tyto superlativy charakterizuji
soucasnou podobu reklamy. Ve dvacatém prvnim stoleti pfedstavuje reklama stale vice
invazivnéjs$i podobu marketingové komunikace, ktera prostupuje zivoty vsech lidi. Cela
populace je tak vystavena kazdodennimu vlivu jejiho pasobeni. Soucasné rozlicné
podoby reklamniho pisobeni na jedince naléhaji na kazdém jeho kroku. Nejcastéji
se reklamni diskurs realizuje prostfednictvim masovych médii. Tento fakt uzce souvisi
se skutecnosti, ze soucasny svét prochdzi masivni transformaci v disledku digitalni
revoluce. Masmédia konzumujeme prostfednictvim novych technologii, které stejné jako
reklama prostupuji stale vice sférami zivota. Mnozi se jak kanaly, jimiz se reklama $ifi,
tak 1 oblasti spolecenského a ekonomického zivota, jez reklamu vyuzivaji. Pted
neustalym presvédCovanim reklamniho plisobeni nds mutize ochranit nase schopnost
kritického mysleni a informovanost o nastrojich reklamy. Jedin¢ tak se mizeme stat

odolnymi recipienty. (Cmejrkova, 2000, s. 9—11)

1.1 Historie

Pocatky reklamy jsou zjevné jiz na samém zrodu psané historie. Dikazy toho nam piinesli
archeologové, ktefi nalezli rtizné ptedméty. ,,Za jednu z nejstarsich psanych reklam
povazujeme oznameni, které bylo nalezeno v Thébach. Byl na ném nabizen cely zlatdk
za navrdceni uprchlého otroka.* (Foret, 1994, s. 57) Dlouhou existenci reklamy nam

dokazuji nalezené cedule s népisy, které informuji o akcich a nabidkach. Malby po zdech

! K dalgim definicim reklamy srov. napi: ,,Reklama je specifickim prostiedkem marketingovych
komunikaci, pri jehoz popisu muzZeme najit hned nékolik ,,nej“. Je nejpouzivanéjsim, nejviditelnéjsim,
nejdrazsim, nejstarsim prostiredkem, ktery dokdaze oslovit nejvice lidi najednou. *“ (Pospisil a Zavodna, 2012,
s. 17)

,,Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji funkci je informovat
spotrebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové zdakazniky a samoziejmé se snazit prodat
nabizené zbozi. “ (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 17)
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ohlagovaly v Rimé& gladiatorské zapasy, kresby na balvanech podél promenady zase
propagovaly zbozi obchodnikt. Mgéstiti vyvolavaéi ve starovékém Recku ohlasovali
prodej vyrobkt, dobytka ¢i kosmetiky. Jedna starovéka zpivana reklama znéla asi takto:
,,Pro zarici oci a planouci licka. Pro krasu, jez trva a dlouhé precka. Za rozumné ceny
vzdy kupuji Zeny kosmetiku u Aesclypta. ““ Prvotni pokusy o reklamni sdéleni se za mnoho
let zcela proménily, staly se propracovanéjSimi a zdokonalily se. Reklama se stala
predmétem studia a v dnesni dob¢ je nedilnou soucésti marketingu vétSiny obchodu.

(Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 855)?

1.2 Reklama na ¢eském uzemi

Vyrazngjsi zdjem o reklamu na nasem tzemi shleddvame na pocatku devatenactého
stoleti.® Vétsina eské spoleénosti vsak spatfovala reklamu jako 1Zivou a nepotiebnou
pro kvalitni zboZi. Zaroveii se objevuji prvni odbornici, napiiklad Zdenko Sindler.
O reklamé se jeji prukopnik vyjadfil takto: ,,Reklama byla, jest a bude. Ona jest
nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot’ neni uménim zbozi vyrobiti, ale umenim prodati,
doporuciti je. Reklama je alfou i omegou obchodu. Ona byla pro vsechny casy a bude,
pokud lidstvo nezahyne. “ (Sindler, 1906, s. 9) Mezi ¢eskou vefejnosti panoval odmitavy
a neduvétivy postoj k obchodni propagaci také z toho diivodu, Ze ji povazovali za cizi
aneznamou. Tento postoj umocnil 1 Riegriv slovnik naucny, ktery vykladal termin
reklama ve smyslu propagace jako jeho druhotny vyznam, a to nepfili§ lichotive.
»~Reklama. 1) Tak nazyva se v typografii slovo, které druhdy se kladlo ku konci stranky
neb listu pod posledni Fadek, na znameni, Ze timtéz slovem nasledujici stranka neb list
zacina; nyni se spuisob ten v knéhtlacitelstvi vice nezachovava. 2) R. znamend dale
zurnalisticky clanek, umistény v dennich neb smisenych zpravach, ktery za plat aneb
Z jinych ovsem nekalych a tudiz nepodstatnych ohledii rozhlasuje nezaslouzenou chvalu
bud’ néjaké knihy, neb umeéleckého vyrobku aneb i osob samych; znamena tudiz r. tolik

CO rozhlasovani, roztrubovani. ““ (Rieger, 1868, 7. dil, s. 308)

2 Mediaguru: Specidal Vyvoj reklamy [online]. Praha: PHD, a. s., c2016 [cit. 2016-03-07]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/03/special-vyvoj-reklamy/

3 Kapitola Reklama na ¢eském uzemi vcetné podkapitol vychézi prevazné z knihy P. Vosahlikové: Zlaté
Casy Ceské reklamy.
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1.2.1 Zlaty vék reklamy

Vyse popsané ustalené poméry zménila vS§eobecnd modernizace, a to zejména procesy
industrializace, demokratizace a byrokratizace. Ve druhé poloviné 19. stoleti vidime
citelné promény Zzivotniho stylu i nové konzumni zvyklosti spolecnosti. To souvisi
S prosazovanim tovarni vyroby, kterd umoziiovala vyrobu sice anonymni, ale zato
levngj$i. V tomto okamziku zacala reklama ziskavat na vyznamu. Objevovaly se nové
véci, které byly zapotiebi zakaznikiim pfedstavit. Situace vSak vyuzili i podvodnici, ktefi
propagovali vyrobky zbytec¢né, ba dokonce Skodlivé. Obavy a odpor zékaznikll proti

reklam¢ tudiz presto zlstdval. Spatnd povést slova reklama zapfiCinila zménu

pojmenovani na osvétu, ktera vzbuzovala v lidech vétsi daveéru.

Ke $patné povésti reklam piispély napiiklad pochybné nabidky podporujici dokonalejsi
vzhled zen. Prvni dvojice' ptikladi zobrazuje reklamy na vylepseni ddmského poprsi. Obé
reklamy déli od svého vzniku sto let, coz dokazuje neménici se potieby a touhy zen

po jejich krasnéjSim zevnéjsku.

DOVOLTE PRIRODE
VYTVAROVAT VASE NADRA

Pfirodni tablety Decolen
pomohou vratit Aadrdm plny objem D e EO le n
a pevny tvar v kazdém véku.

Cisté rostlinné fytoestrogeny aktivuji \
rist prsni tkané a daji pevnost
atvar vasemu poprsi. \

Radra ptndji 2 kedsnjii www.decolen.cz

Obrdazek 1:Reklama z roku1914 na tablety* Obrazek 2: Soucasnd reklama na tablety®

Dalsi uvedeny ptiklad ilustruje reklamu na domaci 1é¢ivé prostiedky, které mohly byt
pacientim spiSe ke Skod¢. Jejich obliba vSak byla zna¢nd, nebot’ na rozdil od Iékatt

slibovaly zazraky. V soucasné dob¢é se propagace humannich 1é¢ivych piipravkii musi

4 Cesky svét. 1914, 6(4).
5 Decolen. Inglobal [online]. c2016 [cit. 2016-03-13]. Dostupné Z:
http://www.inglobal.cz/portfolio/kampane/243-decolen
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fidit Zakonem o regulaci reklamy, ktery stanovuje striktni podminky pro jeji podobu.
Uvadi naptiklad: ,, Predmétem reklamy muze byt pouze humdanni lécivy pripravek
registrovany podle zvldstniho prdavniho predpisu. Reklama na humanni lécivy pripravek
musi podporovat jeho raciondlni pouzivani objektivnim predstavenim tohoto pripravku

bez prrehdnéni jeho viastnosti. “*®

Obrdzek 3: Reklama z roku 1891 na lécivé prostiedky’

Na pielomu devatendctého a dvacatého stoleti byl vyznam reklamy pro uspéch podnikéani
patrny. Aby se stala moderni propagace efektivni, tak ji jeji tviirci museli pfizplsobit
ceské mentalité. Velky vliv na podobu reklamy mél i cizi ptiklad v evropskych
metropolich. Pred prvni svétovou valkou predstavovala reklama silu, kterou nelze
podcenovat. Zacala vzbuzovat zajem v oblasti sociologie a psychologie. Bylo ziejmé,
ze reklama je jedineCna moznost Sifeni osvéty, na druhé strané se objevovaly obavy
plynouci ze snahy ovladat a usmériiovat chovani a mysleni lidi. Zacaly ptibyvat teoretické
uvahy o smyslu a poslani reklamy. Ve druhé poloviné devatenactého stoleti vznikaly
reklamni a inzertni kancelare, které¢ postupem casu pierostly ve vétsi reklamni agentury.
Jejich pocet rychle rostl, nebot prokazovaly vyhody dobfe vedené propagace.
K nejmodernéj§im reklamnim kanceldfim v Praze patfil napiiklad Reklamni
a plakatovaci podnik FrantiSka Némce, ktery sidlil na Vaclavském namésti ¢. 41 a pysnil

se velkym pocétem zasklenych skiini na nejfrekventovanéjSich mistech Prahy. Velky

6 Zakon o regulaci reklamy. Businesscenter [online]. Praha: Havit, c1998-2016 [cit. 2016-02-25]. Dostupné
z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanekl.aspx

" Maly vesely kalenddr obrazkovy na obycejny rok 1891 [online]. 1891 [cit. 2016-03-13]. Dostupné z:
http://kramerius.nkp.cz/kramerius/ontheflypdf MGetPdf?app=10&id=3998&start=106&end=124
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rozmach reklamnich technik mél za pticinu i nékolik doplnkl a Gprav v zivnostenském
zakon¢, vyhlasek a nafizeni. V Sedesatych letech devatenactého stoleti byly stanoveny
podminky pro ziizeni a provoz reklamnich agentur. Dalsi novely se zabyvaly naptiklad
povinnosti oznaceni Zivnosti a jejich moznych podob ¢i podobou svételné reklamy z roku
1910. Silnd moc reklamy vSak byla stale podceniovana. Pies velké usili vymezit jeji
pusobnost zakonem se objevovaly nové skutecnosti, které zakon nemohl piedvidat

vvvvv

a reklam vubec.

Dtlezit¢ bylo uvédoméni, ze reklama mulze slouzit nejrizngSim ciltim,
kromé obchodnich i politickym. VIada cisafe FrantiSka 1. vyuzila obchodni reklamu
ve prospéch upevnéni statni moci. Tento ucinek si pozdéji uvédomila i propaganda,

ktera $itila své myslenky a ovliviiovala vefejnost.

Neduvétivy pohled na reklamu, ktera byla povazovana za nutné zlo, stile prevladal.
Na pocatku dvacatého stoleti se vSak situace zmeénila, a to zésluhou narodnich vystav.
Lidé odmitajici reklamu zcela podlehli kouzlu narodnich vystav, které byly paradoxné
reklamou pfeplnény. Duch narodnich zajmi vystav Si nejspi$ dokazal ziskat opatrného
¢eského zdkaznika. Po druhé svétové valce se zacaly béZzné uplatiiovat v Ceské reklame
zkuSenosti zapadoevropskych metropoli, a to ve snaze dodat ¢eskym pomérim znamku
svétovosti. Reklama se stala dynamickym postupem, ktery postupoval velmi rychle

kuptedu. Rozvoj techniky umoznil, aby bylo reklamu 1épe vidét i slySet.

Zpusoby, kterymi presvédcCit zakaznika ke koupi urcitého vyrobku, se ménily spolu
s dobou. Zavisely na potiebach vyroby, na technickych podminkéach, na politickych
pomérech ¢i na estetickém citéni. Reklama se v ¢eském prostiedi musela vyporadavat

s proménlivou a pfevazné odmitavou mentalitou spolecnosti.

1.2.2 Prvni tiskové reklamy

Tisk, prvni nejstarsi masmédium, vytvoftil s reklamni propagaci tésné souziti. Tento vztah
se projevil jiz brzy po objevu knihtisku. Prostor v prvnich novinach vénovany nabidce
obchodu a sluzeb byl zpocatku pomérné skromny. DalSim zavaznym nedostatkem byl
nizky néklad, ktery snizoval efektivitu reklamy. Oblibenost si vSak ziskaly nejriznéjsi
kalendare, které propagovaly nové postupy pti vedeni hospodaistvi nebo domacnosti,
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coz predstavovalo cilevédomé oziveni obchodniho ruchu. Soucasti jejich obsahu byla
rizna doporuceni konkrétnich ptipravku ¢i rady, které také zaroven propagovaly urcity
vyrobek. Popularita kalendari byla zna¢na. Jejich potadatelé dokazali vystihnout potieby
tehdejSiho Cloveka a zarazovali rozmanité rubriky. Vosahlikova uvadi, ze ,,starsi lide
verivali kalendarum jako ordkulu. “ Pozdéji se zacala reklama realizovat prostfednictvim
placené inzerce. Naklady na takovou reklamu byly pomérné vysoké, a proto obchodnici
usilovali o co nejefektivnéjsi propagaci. V ¢eskych pomeérech se kladl dliraz na népaditost
a davéryhodnost. Zdenko Sindler tvrdil, Ze je tieba pouzit vhodné slovo a napadity

obrazek.

Velky narodni kalendat pro ¢as a véénost na obycejny rok 1886 o 365 dnech vyobrazil
reklamu, jejiz piepis uvadim. Vyrazny titulek ,,dobra rada“ uvozoval doporuceni ptirucky
o domédcich lécich. Z ptipadného nez4djmu o brozuru text obviniuje zeny, Ze jsou Spatné
hospodyné ¢i matky.

,,Neni snad ani domdacnosti, v niz by nebylo obycejem, Uziti proti mensim churavostem
a urazim, jakoz i tehdd, neni-li lékare ihned po ruce, bez otalu domdcich lékii. Proti tomu
nelze arcit ani s lékarského hledisté niceho namitati a to tim méné, Ze zabranéno jiz velmi
leku. To vsak jest, jak se rozumi, jen tenkrate moznym, mame-li takové domaci léky a to
léky dobre zvolené také vidycky doma. Pravime ,,dobie zvolené* a nikoli bez umyslu;
nebot uzije-li kdo nevhodného léku domaciho, miize zdravi svému snadno valné ubliZiti.
Jedndme tedy zajisté jen na prospéch svého ctendrstva, cinice je pozornym temito radky
na spisek, v némz pojednano lékari zevrubné a ditkladné o nékolika nejpotrebnéjsich a jiz
osvédcenych domadcich lécich. Jestit spisek tento, majici po pravu nazev , Pritel
nemocnych®, tak zpracovan, Ze tam nalezne najisto kazdy churavy snadno vhodny
pro sebe domaci lék. Doporucujeme tudiz dilko toto nejen nemocnym, ale zejména také
kazdé starostlivé matce, jezto jest bez odporu ulohu kazdé matky c¢i hospodyné, starati
se o zdravi celé rodiny a ji prislusi predevsim také pecovati o churavé v celé

domdcnosti. 8

8 Velky ndarodni kalendar pro ¢as a vécnost na obycejny rok 1886 o 365 dnech [online]. 1886 [cit. 2016-
03-13]. Dostupné z:
http://kramerius.nkp.cz/kramerius/ontheflypdf MGetPdf?app=10&id=2743&start=160&end=179
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Obrazek 4: Soucasnd reklama nesouct logo "Dobrd Mdama"

Podobny prvek emocionalniho piisobeni na recipienta pouzila také soucasna reklama.
Pojmenovani jogurtd ,,Dobrda Mama“ dodava produktu ptiznak nejlepsi kvality, kterou
muze matka détem doptat. Opét si mizeme vS§imnout opakujiciho se persvazivniho prvku

V reklamé soucasné i minulé.

Zvlastni rubrikou, ktera predchazela inzerci, se staly kratké zpravy doporucujici urcity
vyrobek. Text mél vytvofit dojem, Ze autorem neni inzerent ani redaktor, ale tieti
nezavisla strana. Jednim z ptikladi je kratka stat’ tykajici se damského krému:
., Nejvroucnéjsim pranim kazdé mladé divky jest, aby krdasou prezarila vsechny své
druzky. K tomu ucelu byvaji upotiebovany nejriznéjsi kosmetické prostiedky, z nichz
mnohé spise Skodi, nez prospivaji! Bylo by mnohem méné narku a zklamani na svete,
kdyby kazda dama upotiebila Venusin krém, jenz je na skladé ve vsech obchodech

voravkarskych. « (Sindler, 1906, s. 22)

Také v soucasné dobé kosmetické spolecnosti nabizeji Zendm dosazitelnost krasy.
Prodejci slibuji zvyseni sebevédomi a atraktivity, po kterych nékteré zeny touzi. Uvedena

reklama propaguje pletovy krém, ktery zpomaluje starnuti pokozky.

® Airbuzz [online]. c2013 [cit. 2016-03-13]. Dostupné z: http://www.airbuzz.cz/
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VASE IDEALNI PLET

VICHY

LABORATOIRES

NOVINKA

LIFTACTIV
SUPREME

RIKAM NE
VZHLEDU, KTERY
NA KONCI DNE
PROZRADI MUJ VEK.

Obrazek 5: Soucasnd reklama na pletovy krém*°

Novinové inzerce na konci devatenactého stoleti ziskava naptiklad podobu propagaéni
basné, povidky, pohadky ¢i fejetonu. K pointé ptibéhu vzdy pattila obchodni nabidka.
Jako ilustrujici ptiklad uvadim verSovéani uzenare Jabulky:

,, Pisert lasky piseckého uzendie Jabulky

Hveézdicky na nebi zdrive plaly,

kdyz jsme my v podvecer spolu dva stali,

mesicek pocal se blazené smat,

bylo mne v srdci tak hiejive, draha,

Chvili tu citil jsem Stésti, kus blaha,

kdyz jsem Ti prozradil, ze mam Té rdd.

Jedna véc prece mé nesmirné hnétla,

nicila chvili tu — v srdci, jez vzkvetla —

do duse dral se mi mrazivy chlad —

Vis, draha, co bylo pricinou zmeény,

povim Ti, pro¢ casto volno nam neni —

V Zaludku broukalo — Ze mél jsem hlad.

Podruhé, drahousku, Sunku vem s sebou,
ar treba nohy nam od zimy zebou —

Jen kdyz ten prozlukly nebude hlad —
budou to pro nas tak radostné chvile,
Kouzlo, jez do duse vtrysknou nam milé,

a ctverdak Jabulka bude téz rad!* (Jabulka, 1935, s. 8)

10 Blesk pro Zeny [online]. c2001-2016 [cit. 2016-03-13]. Dostupné z: http://prozeny.blesk.cz/clanek/pro-
zeny-trendy-krasa/280528/reknete-ne-vzhledu-ktery-na-konci-dne-prozradi-vas-vek.html
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Kromé novin se prostfednikem tisténého slova staly prospekty, letaky, ceniky a dalsi
tiskoviny. Doslo k rozvoji posty a objevily se pohlednicové reklamy. Pohlednice
propagovaly hotely, vyrobky, tovarny ¢i cestovani. Na reklamni plakaty byly po¢atkem
dvacatého stoleti kladeny zna¢né umélecké néaroky. Spousta malifG se podilelo
na zhotoveni uméleckych plakatl. Zacina se také uvazovat nad volbou tématu pro rtizné
okruhy zakaznikti. Pro venkovsky lid se sdéleni podavalo v ndrodnim duchu. Moderni
zpracovani si zase zadalo vyrobky luxusni. Peclivé byl volen obrazek, reklamni text
I technické provedeni propagace. Reklamni tvirci se fidili heslem: ¢im napadnéjsi, tim
leps$i. Duraz byl kladen také na barvy. Reklamni texty se v prib&éhu devatenactého stoleti
stale zkracovaly. Nékteré firmy dokézaly svou nabidku vyjadfit pouze jednim slovem.
Uvédomovaly si, Ze lidé nemaji ¢as na ¢teni romand. Jediné slovo si navic kazdy snadno
zapamatuje. Najit ovSem takovy vyraz nebylo jednoduché. Panovalo piesvédceni,
ze reklama vyzaduje slova napadnd a povzbuzujici, napt. zdazrak, prekvapeni, senzace.
Ceska mentalita vSak stale trvala na umirnénosti a pfiméfené chvale. Troufala oznaceni
jako nejlepsi, dokonaly, bezchybny, se uzivala velmi opatrné. Konec devatenactého stoleti
Sifil uvédoméni, Ze jazyk je ndrodnim bohatstvim. Spolecnost se stala citlivou na rtizné

reklamni jazykoveé poklesky.

Oblibené byly jednoduché verSované rady a poucky, které snadno uviznou v paméti.
Naptiklad kreativita piseckého uzenare J. V. Jabulka, ktery si tvofil reklamni verSe sam.
,ve milé dam darecek,

Od Jabulky parecek,

Do versit ho zabali,

By hubicky chutnaly. (Jabulka, 1935, s. 2)

Tiskova reklama pfipravila pidu pro nova masmédia, kterd zdhy nastoupila. Reklama

za pomoci tisku zakotenila v ¢eském prostredi a ptipravila ptidu pro jeji dalsi vyvoj.

1.3 Soucasna podoba reklamy

Mezi zékladni Glohy reklamy patfi informovat potencionalniho zédkaznika o nabizeném
produktu na trhu a nasledné jej presvédcit ke koupi. Reklama se snazi vyvolat zajem,
touhu ¢i ptani spotiebitele po produktu. Reklama se stava Géinnou v okamziku, kdy

si zakaznik propagovany produkt zakoupi. Vytvofit efektivni reklamu vSak neni snadny
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ukol. Reklamni tviirci se soustfedi na mnoho riznorodych aspektii, které Cini reklamu
persvazivni. Ktomu jim pomaha dosavadni poznani o reklamé, které nabylo diky
mnohaletému vyvoji velmi hlubokého rozméru. Od ,,zlatého véku reklamy* na ¢eském
uzemi, kdy existovala pouze tiSténa reklama, se mnoho zmeénilo. Reklama ve dvacatém
prvnim stoleti pfedstavuje perfektné poznany persvazivni nastroj obchodniki. Rychly
vSech lidi. Reklamni piisobeni vstupuje do vSech dnesnich médii, které vétSina populace
konzumuje ve velkém  meéfitku. Sreklamou se nejcCastéji  setkavame
VvV novinach, casopisech, rozhlase, televizi, a na internetu. (Vysekalova, Mikes, 2003,
s. 15-53)

1.3.1 Legislativa a regulace reklamy

Na negativni dopad reklamy pamatuje i legislativa, predevsim Zakon o regulaci reklamy.
Zakon charakterizuje reklamu takto: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi* (...)}' Dal§im ddleZzitym
organem je Rada pro reklamu, ktera se zabyva samoregulaci reklamy. Na uzemi Ceské
republiky se snazi prosazovat a zajiStovat reklamu ¢estnou, legalni, pravdivou a decentni.
Zavaznou legislativu pouze dopliiuje o eticka pravidla uvedena v Kodexu reklamy,
na ktera se legislativa nevztahuje. Rada pro reklamu se zabyvéa obchodnimi reklamami,
nikoliv politickymi. Funguje jako nestatni neziskova organizace, a proto nemuze udélovat
pokuty, ale pouze doporuceni. Projednava stiznosti bud z vlastniho podnétu,

anebo stiznosti podané jakoukoliv osobou.

Nasledujici reklamu posuzovala Rada pro reklamu, nebot’ st€Zovatel oznacil slogan
»radio, které se nestydi§ poslouchat” ve spojeni s obrazem za nevhodné degradovani
a zostouzeni Zeny. Stiznost byla zamitnuta, jelikoZ se vétSina arbitrazni komise shodla
na nazoru, ze pouhé zobrazeni nahoty nemusi byt automaticky vnimano jako sexismus.

Upozornila ale na dopad umisténi reklamy v neselektivnim médiu.

11 7Zakon o regulaci reklamy. Businesscenter [online]. Praha: Havit, ¢1998-2016 [cit. 2016-02-25].
Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanekl.aspx
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-TERE SE NESTYDIS POSLOUCHAT

Obrdzek 6: Reklama posuzovand Radou pro reklamu 112

Dalsi znepokojeni vzbudila reklama, kterd nabizela produkty banky a pojistovny.
Stézovatel ji povazuje za rasistickou vii¢i Romim. Cast sloganu ,,chytat bronz* si vylozil
jako narazku na Romy a s nimi spojeny ptedsudek zlodgjstvi. Stiznost vSak zamitnuta,
nebot’ se rada pro reklamu ptiklonila na stranu zadavatele. Slogan mél predstavovat slovni
obrat, a to pouze ve spojeni s pozitivni tematikou léta a dovolenych. Navic osoba
na plakatu neni romského ptivodu.

Pojistéte si rodinné stribro,
nez odjedete chytat bronz

Obrdzek 7: Reklama posuzovand Radou pro reklamu 11

2 Narodni  galerie  reklamy [online].  ¢2012-2014  [cit.  2016-03-13]. Dostupné  z:
http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/expres-fm-radio-ktere-se-nestydis-poslouchat-holka/

18 Rodinné finance [online]. c2016 [cit. 2016-03-13]. Dostupné z: http://www.rodinnefinance.cz/pojistete-

si-rodinne-stribro-nez-odjedete-chytat-bronz/
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Na uvedenych ptikladech si mizeme v§imnout shodného rysu. Ob¢ reklamy vyvolaly
pobouieni na zaklad¢ spojeni textu a obrazu. Slogany ,radio, které se nestydis
poslouchat™ a ,pojistéte si rodinné stfibro, nez odjedete chytat bronz*“ samy o sobé&
Reklamni tvlrci proto museji pracovat velmi obezietné v souvislosti s moznym
konotacnim vyznamem. VétSina stiznosti, kterymi se Rada pro reklamu zabyva, vznikaji

na zakladé tohoto problému.

Denotat a konotat jsou dvé slozky, jez ma kazdé slovo. Sémiotika pojmenovava slova
jako znaky. Denotdt oznacuje takovy vyznam znaku, ktery sdilime a nalezneme
ho ve slovniku. Naproti tomu konotat piedstavuje naSi subjektivni zkuSenost
S pfedmétem, ktery znak oznacuje. Dochézi k posouvani komunikovanych vyznami nasi
individudlni zkuSenosti. Denotatem ve slové matka je rodi¢ zenského pohlavi, naopak
konotatem jsou pak naSe individualni zkuSenosti s matkou, jeji chovani nebo konkrétni
charakteristika. Reklama s oblibou uziva konota¢nich vyznami. (Pauknerova, 2012,
s.108) Cmejrkova oznaluje za tzv. dodatedny efekt to, co rozlisuje vyrobek
od konkuren¢nich nabidek. Typickym ptikladem je volba tvarové velmi promysleného
a origindlniho jazyka. Takovy rafinovany vzorec slov v§ak musi respektovat podiizenost
riznych funkci (napf. poetické) dominujici funkci apelové. Reklama néas nuti uvédomit
si jazyk, obdobné jako poezie. Jazykové sdé€leni aktualizuje vyuzitim nejrizngjSich

prostiedk, naptiklad vySe zminénym konota¢nim vyznamem.

1.3.2 Psychologie reklamy

Psychologie je disciplina, jejiz poznatky jsou pro reklamu nesmirné dulezité. Reklamni
tvlrcei pracuji tak, ze cilevédomé plsobi na spottebitele urcité cilové skupiny, vytvari
a meéni postoje a zvyklosti, ¢imz nabadaji jedince kK pozadované ¢innosti, a to ke koupi.
Reklamni sdéleni plsobi na lidské smysly, vyuzivd vnimani barev, tvarii apod. Dalsi
oblibenou persvazivni metodou je vyobrazeni znamé osobnosti, kterd doporucuje vyrobek
vSem spotiebitelim. Duraz je kladen 1 na pamét, nebot’ G¢innd reklama je lehce
zapamatovatelnd. Stim je spojen i dilezity prvek neustdlého opakovéani a také
emocionalni zazitek, ktery pomaha lepsimu zapamatovani. (Vysekalova a Komarkova,

2001, s. 59-81)
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Podle Vysekalové (2014) ,,miizzeme emoce charakterizovat jako komplexni jev tvoreny
city jako zpiisoby prozZivani a chovani, doprovazeny fyziologickymi funkcemi, vychazejici
Z vedomého i nevédomého hodnoceni subjektivné vyznamné situace. ““ Marketing si velmi
dobte uvédomuje, ze vedle logického a raciondlniho uvazovani nase prozivani a chovani
ovliviiuji také emoce. V soucasné dobé se na emocionalni komunikaci zaméfuje stale vice

obchodniku.

1.3.3 Jazykové prostiredky reklamy
Reklamni jazyk je velice rozmanity. Za vSech okolnosti vSak musi spliiovat funkci
informacni 1 persvazivni. Reklamni tviirci proto vyuzivaji hry s jazykem a nejriiznéjSich
zptisobt jeho ozvlastnéni. Podrobnému rozpracovani tohoto tématu jsem se vénovala
v bakalai'ské praci.'* Proto v této kapitole pouze zmiiiuji mozné zpiisoby ozvlastnéni
reklamniho textu a pro podrobngéjsi informace odkazuji na jmenovanou praci.
Zpisoby ozvlastnéni jazyka v reklamé jsou:

a) basnické prostiedky

b) netradi¢ni usporadani slov a pismen

c) humor a slovni hticky

d) rdzné zplsoby oslovovani adresata reklamy

e) cizijazyk v reklamé

f) intertextualita (Cmejrkova, 2000, s. 23-170)

2 Cesky jazyk

se lidé navzdjem dorozumivaji, sdéluji si obsahy védomi, své mySlenky a dosahuji
vzdjemného pochopeni. Re¢ je nezbytnou podminkou existence lidské spoleénosti.
Pocatky lidské feci sahaji do pradavnych dob, kdy prvotni lidé zacali vytvaret spolecnost.
Jazyk je vzdy spolecnym majetkem urcitého spolecenského celku, kterému slouzi
k dorozumivani. Rozviji se v souvislosti S vyvojem spolecnosti a d&jinami lidu. Jazyk

se stale vyviji a méni, ale pro svou sdélovaci ulohu a srozumitelnost potfebuje urcité

ustalenosti. (Cufin, 1964, s. 7-31)

U MARKOVA, Simona. Jazyk v reklamdch zamérenych na mladistvé. Ceské Budg&jovice, 2014. Bakalaiska
prace. JihoCeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich, Pedagogicka fakulta, Katedra ceského jazyka a
literatury. Vedouci prace Mgr. Eva Niklesova, Ph.D.
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2.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace piedstavuje fizené informovani a piesvédCovani cilovych
skupin. Reklamni tvirci musi stanovit komunikacni cile, které vymezi
ve své komunikacni strategii. Aby byla komunikace efektivni, tak musi akceptovat fadu
principti. Napiiklad reklamni sdéleni by mélo byt vniméano jako soubor prostiedk,

které maji pro cilovou skupinu vyznam. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 16-24).

Cmejrkové oznaluje reklamu za jeden z nejagresivngj§ich zanrti sou¢asné komunikace.
Abychom ji byli schopni odoléavat, tak je tfeba ji podrobovat analyze. Reklama si pohrava

nejen se slovy a jazykem, ale také s na§im vnimédnim svéta a Zebtickem hodnot.

2.1.1 Komunikaéni modely
Jazyk ndm umozZnuje vytvaret proces komunikace, ktery predstavuje pfedani urcitého
sdéleni od zdroje k pfijemci. Komunikace jako ptenos sdéleni byla pfedmétem vyzkumu
v USA ve 40. letech minulého stoleti. Claud Shannon sestavil matematickou teorii
komunikace, ktera pfispéla ke zlepSeni vykonu telegrafu. Shannoniv model byl linedrni
a zahrnoval tyto prvky:

e Subjekt sdéleni

e Vysila¢

e Pienosovy kanal

e Zafizeni na pfijimani a transformaci signalu do ptivodni podoby

e Sumy, které zptisobuji zkresleni &i preruseni signalu pfi pfenosu
Slabym mistem tohoto modelu se stala absence kvalitativnich aspektii komunikace,
coz byla slabina vSech matematickych modelii. Za druhé svétové valky se procesu
komunikace zabyval Norbert Wiener, ktery se v€noval zpétné vazbé. Zakomponovani
tohoto dal$iho prvku do modelu komunikace ptedstavovalo obohaceni komunikace
0 kontrolu. DuleZity posun miizeme sledovat u tzv. Skoly Palo Alto, ktera obohatila vyvoj
propojenim vyzkumu komunikace s poznatky dalSich védnich oborii (napt. psychologie,
sociologie). Nejrozsifen€jsi model vychazi z Lasswellovy teorie, kterd je popsana
nasledujicimi prvky:

e Kdo rika

e Corika

e Jakym kanédlem
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e S jakym efektem

e Komu to fika
Pro zdokonaleni procesu komunikace se vyuzivaji poznatky ze sémiotiky. Prace
se symboly totiz umoznuji zakdédovat sdéleni, ¢imz dojde k zjednoduseni mnozstvi
informaci ptsobicich na spotiebitele. Symboly v reklamé napomahaji lep§imu ukotveni
produktu ve védomi spotiebitele. Zapamatovani je totiz dillezitym aspektem efektivniho
reklamniho pilisobeni. Pouzivani symbolii musi respektovat pravidla, nebot’ jejich
nevhodné uziti mize vést k opacnému ucinku a odrazeni spotiebitelova zajmu.
Symbolika v komunikaci funguje pouze za predpokladu, Zze vSichni zucastnéni
si vykladaji vyznam symbolll a znaki stejnym zpisobem. Marketingova komunikace
uplatiiujici se v mezinarodnim prostiedi by méla vénovat zna¢nou pozornost sémiotické
analyze, protoze vyznamy symbold se mohou v riznych kulturach lisit. Naptiklad sova
je v Evropé spojovana s moudrosti, ale v Indii je pokladana za smilu. Smutek
je prostiednictvim barvy vyjadfovan v Asii bilou barvou, Vv Brazilii purpurovou barvu
aVv Mexiku barvou Zlutou. Zelena barva v dZzungli charakterizuje nemoc, naopak

v Evropé i Americe predstavuje zdravi. (Heskova a Starcho, 2009, s. 49-50)

2.1.2 Komunikaéni motivy
Clovék ma ke komunikaci v riznorodych situacich riizné diivody. Zpiisob komunikace
se odviji od konkrétni situace a temperamentu jedince. Psychologie komunikace
se zabyva komunika¢nimi motivy, které mohou mit konkrétni i obecny charakter.
Existuje vSak nespocet takovych motivaci. Vybiral rozliSuje nékolik zakladnich motivaci:
o Kognitivni motivace
Cilem je ptedat druhému to, co zname, vime nebo co si myslime.
e SdruZovaci motivace
Zaklad této motivace vychdzi z potreby kontaktu a soundlezitosti. Jedinec
se prostfednictvim komunikace snazi navazat novy kontakt ¢i ho udrzovat a
rozvijet. Sdélované informace nemaji vétSinou zdvazny obsah.
e Sebepotvrzovaci motivace
V této komunikaci se jedna o poznani a sebenalezeni sama sebe.
e Adaptacni motivace
Jedinec zaujima stanoviska, kterd vychdzeji s jeho roli. Pfijimanim rolovych

stereotypil ddvame najevo integraci do spolecnosti a urcitou konformitu.
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¢ Silova motivace
Tato motivace vychazi z potfeby vzbudit pozornost, zaujmout ¢i ziskat obdiv
a respekt. Uplatiiuje se v prosazovani vlastnich zajmu.

e Existencionalni motivace
Komunikace slouzi k pfekonani pocitu prazdnoty a marnosti. Pomaha piedchézet
depresim, nebot’ v ¢lovéku mlze znovuobnovit dusevni zdravi.

e Pozitkarska motivace
Komunikace pfinaSi zébavu, rozptyleni, odpocinek a jejim prostiednictvim

unikame od starosti. (Vybiral, 2006, s. 24-30)

3 Slovni zasoba ¢estiny

Lexikum urcitého jazyka tvoii souhrn vSech jeho lexikélnich jednotek, slov a ustalenych
spojeni. Jejich pocet vSak neni mozné v zddném jazyce piesné zjistit, nebot’ se neustale
meéni. Pfibliznou pfedstavu o lexiku ndm podavaji velké vykladové slovniky. Ptiruéni
slovnik jazyka ceského, nds nejrozséhlejsi vykladovy slovnik, obsahuje 250 tisic slov.
Ptiru¢ni mluvnice CeStiny uvadi, Ze aktivni slovni zésoba jednotlivce je odhadovana
na 5 — 10 tisic slov, a to vV zavislosti na mentalnich schopnostech, vzdélani, apod. Pasivni
slovni zasoba pfedstavuje lexikum, kterému jedince rozumi, ale aktivné jej nepouZiva.

U stfedoSkolsky vzdélaného jedince se odhaduje na 40 tisic slov.

Zékladni slovni fond slovni zdsoby ptedstavuje velmi stabilni jadro, které tvoii slova
oznacujici zékladni Zivotné dllezité pojmy, jeZ jsou trvalé a bézné ve vSech dobach
vyvoje spolecnosti (napt. ruka, noha, vidéti, bily, cerny, ja, ty, dva, tii). Pojmenovani jsou
Casto neutralni, bez citové a jiné ptiznakovosti. Jejich pocet neni velky, ovSem frekvence
jejich uzivani je vysoka. Vedle jadra stoji nestdld a proménliva slovni zéasoba, ktera
se méni témet neustale. Slova neustéle vznikaji a zanikaji, coz je disledek vyvoje potieb
spolecnosti, ktera jazyk uziva. Nova slova piinasel v minulosti naptiklad rozvoj vyroby
a techniky (napt. vlak, traktor, letadlo), vznik tfid (napt. poddany, nevolnik, délnik,
proletar), rozvoj obchodu (napt. penize, banka, uver), rozvoj socialismu (napt. pétiletka,
uderka, soudruh, mlddeznicky, brigada). Naproti slovnikovému jadru stoji periferie
lexikalniho systému, kterd pfedstavuje malo frekventované lexikalni jednotky.
Na periferii stoji napiiklad slova zastaravajici (napt. kaprdal). (Hladka a kol., 2012,

s. 92-103)
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Cestné& spinime ukoly
\na stavbach mladezZe!

Y MEZI NAS!

PRIJD I T
Obrazek 8: Socialistickd agitace I'

Nasledujici dva obrazky znazornuji agitacéni letaky, které propagovaly socialistické
zamé&ry. Tento typ propagace slouZzi jako agitace, ktera byla vyuzivana propagandou
napiiklad i v dobé druhé svétové valky. Texty na obrazcich obsahuji vysoce
frekventované vyrazy v dobé komunismu. Pro dobu je také typicky vyzvovy apel

a tykani. Je ziejmé, ze vyrazové dédictvi totalitni epochy je dnes piekonano a ocisténo.

Obrazek 9: Socialisticka agitace II'

Slovni zasoba podléhé nejvyznamnéj$im a nejrychlej§im zménam. Urcité zmény mizeme
pozorovat uz pii porovnani jazyka rodicu a jejich déti. Lexikalni zasoba vSech zivych

jazykl nestdle roste. Progresivni charakter zmén vSak neni konstantni. V zavislosti

15 Cesky rozhlas: Skoncila tiidenni konference o politickych procesech [online]. ¢1996-2016 [cit. 2016-03-
010]. Dostupné z: http://www.radio.cz/cz/rubrika/udalosti/skoncila-tridenni-konference-o-politickych-
procesech

16 Dolezité.cz: Socialismus ve 45 obrazech [online]. ¢2013 [cit. 2016-03-010]. Dostupné z:
http://dolezite.sk/Socialismus-ve-45-obrazech-Retrospektivni-srovnani-pro-rocni-Oup.html
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na mife dynamismu spolecenského vyvoje se stiidaji obdobi klidnd s obdobimi
ptekotného vyvoje. Dvacaté stoleti na nasem uzemi je charakteristické pronikavymi
spolecensko-ekonomickymi zménami, coz se zaroven projevilo i v dynamickém vyvoji

slovni zasoby. (Cerny, 2008, s. 27)

3.1 Zmény ve slovni zasobé

Dnesni podoba cCeStiny ma bohaté lexikum, které se neustale proméiuje. Za témito
zménami stoji historické zmény ve spolecnosti a v pfirod¢€, rozvoj lidského poznéni
amysleni a proména postaveni lexikalnich jednotek Vv jazykovém systému. Lexikum

se muze meénit nékolika zptisoby:

3.1.1 Tvoreni novych slov

a) Odvozovani (derivace)
Tvofeni nového slova obménou morfémové stavby (napt. dizm — dom-ek)

b) Skladani (kompozice)
Kompozici ze dvou, pfipadné tii a vice, slovotvornych zakladi se tvofri
pojmenovani nové utvofend. Takto vzniklé sloZeniny se pouZivaji nejCastéji
vV odborném ndzvoslovi a v publicistice (napt. [libozvucny, teplomer,
severozdpad).

C) Zkracovani (abreviace)
Jazykova ekonomie zapfticinila redukci slov na pismena ¢i slabiky. Vysledkem
takového procesu jsou zkratky a zkratkova slova (napft. str. — strana, prof. —
profesor, OSN — Organizace spojenych narodt, ZS — zakladni kola, Cedok —
Ceska dopravni kancelaf). (Svobodova, 2006, s. 15-21)

3.1.2 Vyznamové zmény slov

Zmény vyznamu maji mezi ostatnimi jazykovymi zménami zvlastni postaveni, nebot’
se neméni forma pojmenovani, ale pouze jeho obsah. Zmény jsou odstupnovany
od jemnych posuni pies zizeni nebo rozSifeni vyznamu az po postupny piechod
k vyznamu opa¢nému. Zizeni vyznamu lze ilustrovat na slové pivo. Pivodni vyznam
oznacoval jakykoliv napoj. Naopak rozsifeni probéhlo u slova hlava. Pivodni vyznam
se vztahoval k hlavé u lidi a zvitat, ale dnes pouzivame napiiklad hlava rodiny, hlavka

salatu, hlavicka hiebicku. (Cerny, 2008, s. 34-35)
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Slova mohou svilj vyznam meénit ¢i obohacovat o vyznamy nové. Slovo se stane

polysémnim, pokud existuje vice nez jeden vyznam pro jeho formu. Tento bézny jev

pomaha fesit rozpor mezi neustalou pottebou stale novych pojmenovani a omezenosti

inventafe jazykovych jednotek. Také vyhovuje kapacit¢ lidské paméti. Polysémie

obvykle nezplisobuje v komunikaci nedorozuméni, nebot’ mnohozna¢né jednotky jsou

v kontextu zpravidla jednoznac¢na (napf. Na prvni Kkolej pravé piijizdi rychlik.

Vysokoskolska kolej nabizi ubytovani i vefejnosti.) (Hladka a kol., 2012, s. 96)

a)

b)

Metafora

Metafora je pojmenovani skuteCnosti prostfednictvim vyrazu, ktery primarné
oznacuje skute¢nost né¢im podobnou (napi. mandle v krku — podle nazvu tvarové
podobného plodu mandlong). Spole¢ny znak je vzdy napadny. Aktualni metafora,
kterou vytvaii autor subjektivné pro aktualni kontext, se pouZzivad prevazné
V publicistice (napf. predsdli privatizace). Metafory uzualni piedstavuji ustalena
prenesend pojmenovani, kterd v systému jazyka pevné zakotvila (napft. stolicka —
zub, zvonek — druh kvétiny; kokos, makovice — hlava)

Ptiklady reklamnich texti:

., Chytra liska Vam poradi. * (personifikace)

., Aby VasSe auto za kazdé situace dobre klusalo. “ (animizace)

,, Korenény zvuk nasich reproduktorii. “ (synestézie)

,, Klesejte vys. “ (katachréze)

., Zazijte ohlusujici ticho. * (oxymoron)

Metonymie

Metonymie piedstavuje pienesené pojmenovani na skuteCnost, kterd je
se skutecnosti pivodni spjata prostorovou, casovou, kvalitativni, pfi¢innou
¢i funkéni souvislosti (napt. vypil sklenici — tekutinu ve sklenici, ¢ist Capka — &ist
knihu od spisovatele Capka, Londyn hldsil — rozhlasovéa stanice v Londyné
hlasila). Zvlastni typ metonymie je synekdocha, ktera je zaloZzena na souvislosti
casti a celku. RozliSujeme pars pro toto, pojmenovani ¢asti je pienaseno na celek
(napt. jedu na kole — kolo je vSak soucast jizdniho kola), a totum pro parte,
pojmenovani celku je pfendSeno na Cast (napt. snédl angrest — nazev celé
rostliny). (Hladka a kol., 2012, s. 96-99)

Ptiklady reklamnich textt:

., Stokrat se opakujici zavada? “ (hyperbola)

,, Nebud'te nespokojeni. “ (litotes)
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., Polette s nami do Zemé vychazejiciho slunce. “ (perifraze)

., Prijd'te se naucit zhavé tance. “ (epiteton ornans)

Vyuziti metafory a metonymie v reklamé povazuji za velmi piihodny prostfedek.
Z pozorovani mého okoli jsem zjistila, Ze nékdy pfimé oznaceni skutecnosti
vzbuzuje pohorSeni. V posledni dob¢ jsem tento jev vypozorovala u dvou reklam.
Prvni z nich ma televizni podobu a je zaméfena na zeny. Predstavuje 1€k, ktery
ulevi pfi potizich s zenskymi intimnimi partiemi, jez reklama piimo oznacuje
slovem ,,vagina“. Vagina neni slovo nikterak hanlivé ¢i nespisovné.!’ Pojem
predstavuje odborny biologicky termin. Nesouhlasné reakce okoli na tuto reklamu
vSak prameni ze zakofenéného ostychu spojeného s intimitou. Prvotnim cilem
reklamy je snaha o prolomeni tohoto tabu, nebot’ se podoby slova ,,vagina*
objevuji v textu tfikrat. Oznaceni vyrobku je v reklamé naproti tomu zminéno jen
dvakrat. Na tomto ptikladu jsem chtéla ukézat, ze volba pfeneseného pojmenovani

muze zpusobit zcela jiné plisobeni na reklamu.

,Ahoj, to jsem ja. Tvé bezstarostné ja, které jen tak néco nerozhodi. Jako kdyz
miij manzel vytahne neviditelnou kytaru nebo kdyz se muj pes rozhodne drzet
backorovou dietu. Nebo kdyz zjistim, Ze nerozumim vlastni vaginé. SnaZit se
rozlisit kvasinkovou infekci od bakterialni moc nejde. Proto pouzZivam nové
vagindlni tablety Idelyn Beliema, které se o mou vaginu staraji v obou pripadech.

Idelyn. Bud'te opét sama sebou. “*8

Druhy ptiklad pfedstavuje tiSt€énou reklamu, kterd vyvolava rozporuplné reakce.
Slovo ,, sex “ pusobi piedevs§im na recipienty starSi generace znechucené. Naopak
mladsi generace reklamu piijimaji vcelku kladné. Negativni vnimani starSich lidi
pfisuzuji tomu, ze diive toto téma bylo skutecné povazovano za zapovézené.
Moderni doba toto tabu®® prolamuje a téma intimity je probirino v mnoha

oblastech. Tuto reklamu zahrnu do vyzkumu této diplomové prace.

17 Akademicky slovnik cizich slov uvadi troji vysvétleni terminu vagina: 1) vstup do vnitiniho pohlavniho
ustroji zenského, samictho, pochva; 2) rozsirena dolni cast listu n. rapiku objimajiciho lodyhu, pochvu; 3)
zbytek plachetky na bazi tfené plodnic nékt. vyssich hub.

18 Idelyn CZ [online]. 2015 [cit. 2016-03-17]. Dostupné z
https://www.youtube.com/watch?v=10tj_Lq1TNg

19 Encyklopedicky slovnik jazyka ¢eského popisuje tabu jako ,, zakaz uZiti urcitého slova zejména z diivodii
nabozZenskych nebo spolecenskych, rozumi zakaz uZivani nékterych slov zejména z oblasti lidské anatomie
a fyziologie (télesné orgdny, vyrazy spojené s vymésovanim a plozenim aj.), jez jsou v dané spolecnosti
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Obrazek 10: Tabuizovand slova v reklamé®®

Sex a erotika predstavuje jev, se kterym reklama pracuje intenzivné od dob svych
pocatki. Tato tematika je soucasti nejen reklamni tvorby, ale soudobé medidlni
komunikace obecné. Reklama vyuZivd sexudlni vyzvy jako nastroje k pfitdhnuti
pozornosti k produktu za ucelem prodeje. Sex je povazovan za nejmocnéjSi
a nejrozsifenéjsi nastroj marketingu, nebot’ pfitahuje pozornost. Reklamni tviirci obsazuji
do roli atraktivni modelky ¢i modely a vyuZivaji riznych stupiili nahoty zobrazeného téla.
Skrytd komunikace v reklamé vyuziva toho, Ze se sexudlni informace Casto skryvaji
za dvojznacnost urcitého prvku. Takovy zplisob totiz predchdzi problémim spojenych
S poruSenim zakont, které chrani predevSim déti. Motivy sexuality zpracovava vétSina
reklam citlivym zplsobem a na sex pouze odkazuje. Reklamni tviirci spoléhaji na lidskou
vnimavost k ur¢itym fenoménim. V¢Efi, ze publikum sexudlni podtext snadno
interpretuje. Oteviena sexualni interakce se objevuje pouze vyjimecné. Spousta vyzkumu
se zabyvala efektivitou vyuziti sexu v reklamé. VétSina se shodla na tom, ze takova

reklama  jednoznacn€ pfitahuje  pozornost. Nekteré vysledky  upozoriuji

chapana jako nevhodnd, neslusna, vulgarni, popr. tzv. tabou de sentiment, tj. Fecova zdrzenlivost od
primého pojmenovani pojmii z oblasti emociondlni.

20 Shusnej rock [online]. ¢2000-2015 [cit. 2016-03]. Dostupné z:
https://www.google.cz/search?q=rock+radio+sex&espv=2&biw=1280&bih=678&site=webhp&source=In
ms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiq360E8VHLAhRWKOXxQKHSDfBBkQ AUIBygC#tbm=isch&q=r
ock+radio&imgrc=N_K9G1gWjeBeHM%3A
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na kontraproduktivni ptisobeni, nebot’ recipient vnima pouze obrazek, nikoliv stézejni

informace o vyrobku. (Nejezchlebova, 2010, s. 11-17)

3.1.3 Vznik ustilenych spojeni
V nékterych ptipadech dochazi k ustaleni kombinaci slov, které se stavaji vice¢lennymi
jednotkami lexikalniho systému. O celistvosti ustdlenych spojeni svéd¢i nemoznost
nahradit jakykoliv ¢len synonymem, antonymem ¢i je rozvijet.
a) Viceslovna pojmenovani
Ulohou t&chto jednotek je pojmenovat doposud nepojmenovanou realitu.
Ptevazné maji charakter termini a jsou zpravidla dvouslovnéd (napt. hladkd
mouka, kyselina sirova, borovice klec, hod ostepem). Casto dochézi k nahrazeni
viceslovné lexikalni jednotky jednotkou jednoslovnou (napt. zubar - zubni 1€kar).
Tento jev nazyvame univerbizace a dochazi k nému nejcastéji v mluveném
jazyce, ptedevsim v profesni mluvé a slangu.
b) Frazémy
Frazém predstavuje ustalenou kombinaci alespont dvou slovnich forem, jez ma
celistvy vyznam. Je zpravidla nerozloZitelny na vyznamy jeho jednotlivych
slozek. Alesponi jedna slozka je v dané funkci omezena na kombinaci.
e Nevétné frazémy
Tyto frazémy se zapojuji do véty aZ v konkrétnim kontextu, kde jsou
gramaticky formovany (napt. dopadnout blede, riizové bryle, zkouska
ohném, levou rukou).
o Ustdlend p¥irovnani
Uziti ustaleného pfirovnani zastupuje charakteristiku skutec¢nosti,
nebot’ pfipodobiiuje jeji znak k pfedem danému zobecnélému
modelu (napt. zvédavy jako opice)
e Vétné frazémy
Frazémy vétné maji podobu hotové véty a do kontextu se zapojuji jako
celek.
o Porekadla
Potekadla jsou anonymni vyroky, které vystihuji urcitou situaci
(napt. I mistr tesar se nekdy utne. Ja nic, ja muzikant.).

Pfiklad reklamniho textu:
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,, O slevach na vSechny stresni krytiny si cvrlikaji uz i vrabci
na strese! “ (pretext: O tom si cvrlikaji vrabci na strese.)
Pranostiky

Vztah mezi Casovym obdobim roku a atmosférickymi jevy
¢i zemeédelskymi pracemi vyjadiuji pranostiky (napt. Svaty Matej
ledy lame. Vanoce na blate, Velikonoce na ledu.).

Ptiklad reklamniho textu:

., Medardova kape, sleva 40 % kape!* (pretext: Medardova kdpe,
40 dni kape.)

Piislovi

Prislovi jsou takové anonymni vyroky, které podavaji mravni
pouceni poukazem na kolektivni zkuSenost (napf. Bez prdce nejsou
kolace.).

Ptiklad reklamniho textu:

., Nové aplikace hory prenasi. “ (pretext: Laska hory prendsi.)
Okiidlena slova

Oktidlena slova ptedstavuji vyroky historickych ¢i literarnich

postav (napf. Veni, vidi, vici.). (Hladka a kol., 2012, s. 70-73)

Nasledujici reklama na bankovni produkty oslovuje zakaznika ¢eskym pfislovim.

Kdo Setri,
ma za tri...

Investujte a sporte

se zvyhodnénym trokem

1 €SOB Duo Profit

Gion sspiny KBO

Spoten

$ Urokem
az179
na 1ok

800300390 | wwwesober

Obrazek 11: Prislovi v reklameé®

2L Médiar [online]. Praha,

€2011-2016 [cit. 2016-03-13]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/v-nasi-tride-

byla-lepsi-zabava-trojan-jako-agent-t-mobilu-zase-vitezi-ale-tak-napul/
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3.1.4 Prejimani slov z cizich jazyki

Prejata slova prichazeji s novymi skute¢nostmi (napf. telefon, computer) ¢i plni funkci
stylistického synonyma (ortel — rozsudek). Pfejimani z cizich jazyk je podminéno
politickymi, kulturnimi a ekonomickymi kontakty. Znac¢na skupina slov byla pfijata fada
slov latinskych a feckych (napf. fectina - demokracie, typ, latina - herbar, termin). Kvili
historickym kontaktim pfejimala ¢eStina nejvice slov z némciny (napt. bryle, knedlik,
taska, hoblik). Z divodu programového piejimani v obdobi narodniho obrozeni ma
Cestina nékolik vypujcek ze slovanskych jazyka (napf. polStina — otvor, piivab,
rustina — chrabry, vzduch, slovenstina — zbojnik, srbochorvatStina — jundk, snacha).
Do cestiny se dostala fada dalSich slov z riznych jazykl (napft. ital§tina — forte, sopran,
angli¢tina — fotbal, software, francouzstina — bliiza, manzeta, arabstina — kdva, turectina
— klobouk, hindStina — joga). Internacionalismy ptedstavuji nadnarodni lexikalni
jednotky, které jsou casto latinského ¢i feckého puvodu (napf. automobil). Nejcastéji

se jedna o odbornou terminologii (napt. filosofie).

3.1.5 Zanik slov

Slova se ze slovni zdsoby mohou vytracet z dlivodu zaniku oznacované skute¢nosti. Tato
slova jsou pak oznacovana jako historismy (napt. ldtro — délkova mira). Dalsi ditvod
zaniku slova je vyuUsténi konkurenéniho boje mezi vice vyrazy. Zastaravajici slovo,
které je vytlaCovano stejnoznaénym aktualnim pojmenovanim, oznacujeme jako

archaismus (napf. déjeprava — dnes déjepis). (Hladka a kol., 2012, s. 100-102)

3.2 Tendence soucasné slovni zasoby

Dnes$ni jazyk se vyrovndva s dédictvim totalitni epochy. Dochazi k obnové
a vyznamovému ocistovani slov, které jiz diive existovaly (napt. starosta, hasic,
zastupitelstvo). Ne¢ktera slova ziskavaji pavodni vyznam bez negativnich konotaci
(napt. intelektudl, kapitalismus). Dalsi soucasna tendence slovni zasoby spociva v jejim
roz§ifovanim o jednotky nové. V poslednich letech dochazi k neustdlému nardstu
mnozstvi piejatych slov, pfedevS§im z angliCtiny. Zejména publicistika pfispiva k ustaleni
pfejatych slov. Vznikaji také slova odvozend ¢i sloZena =z prejatych zakladi
(napt. azylant, prognozovat). Velka metafori¢nost patii k velkym jeviim soucasného
jazyka, predev§im publicistiky (napt. socidalni sit, sklenikovy efekt). Pokud dochazi
k nadmérnému modnimu uzivani nékterych slov, pak dochézi k jejich rozvolnovani

(napt. filosofie: filosofie navrhu, filosofie prodeje). (Hladka a kol. 2012, s. 103-104)
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Cesky narodni korpus zachycuje slovo filozofie napftiklad v tdchto souvislostech:
...Filozofie modelovani je zaloZena...; ...tahle Zivotni filozofie se mi libi...; gangy, které
spojuje filozofie indidna-bojovnika..., ...ndrodni tym oznamuje, Ze je to filozofie svazu...,

... kKromé mimordadné historické tradice, zminéného fenoménu vinice Clos de Goisses

a vinarskée filozofie domu...; ...filozofie vystavy spociva v...; ..filozofie planovani
vysokorychlostni Zeleznice..., ... filozofie, jejimz smyslem je nabizet IT FeSeni na miru...,
a co filozofie na wudrzeni zdravi...; ..filozofie potdapéni...; ...filozofie vsech

zemédeélcii...??

Ptiklad reklamniho textu: ,, Nasi filosofii je Vase spokojenost.

Anglicismy zaujimaji vysadni postaveni mezi piejimkami, kterymi se v soucasnosti
obohacuje slovni zasoba ¢eského jazyka. Tato skutecnost svéd¢i o tom, Ze nase kontakty
se svétem se uskuteciiuji pravé prostiednictvim anglitiny. Dulezité je podotknout,
ze vSechny elementy ciziho jazyka, které ucastnici komunikace pouzivaji, nejsou
integrovany do ¢eské slovni zdsoby. Mnoho vyrazi zlstane na urovni prilezitostnych
vyptujcek. Tyto vyrazy se v textu odliSuji kurzivou ¢i jsou v uvozovkach. Tendence
K integraci cizich slov se projevuji tim, Ze se pfizplsobuji cestiné. Slova piejata
z angliCtiny se uplatiiuji v riznych sférach a typech komunikace a jejich pocet stile
narusta (napft. pocita¢ova sféra: hyperlink, chat, level, mailbox, off-line, spam, web; sféra
telekomunikaéni: handsfree, roaming, wap; oblast obchodu a marketingu: multipack,
shopping, self-promotion, labelling; oblast bankovnictvi: direct banking, e-banking;
publicisticka sféra: euroland, eurosummit; sportovni sféra: carving, freestyle, hatrick,
skiatlon, skydriving; oblast mody: casual, outfit, street fashion; oblast kosmetiky: facelift,
nail art). (Martincova a kol., 2005, s. 187-210)

22 Cesky  ndrodni  korpus:  Kontext [online]. [cit.  2016-03-43].  Dostupné  z:
https://kontext.korpus.cz/view?q=~3uh67vVL&attr_allpos=kw&attrs=word&corpname=omezeni%2Fsyn
2015&ctxattrs=word&pagesize=40&refs=%3Ddoc.title&structs=p%2Cg%2Cerr%2Ccorr&viewmode=k
wic&
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3.3 Vrstvy slovni zasoby

Cesky narodni jazyk je jazyk slouZici k dorozuméni jak domacich obyvatel Cech, Moravy
a Slezska, tak Cechtl Zijicich v zahrani¢i?® Jazyk piedstavuje souhrn vyrazovych
prostredk, které tvoti soubor funkéné diferencovanych ttvart. Tyto Gtvary jsou relativné
autonomni, jejich hranice vSak ostré nejsou. Zakladem soucasné jazykové situace
je nékolik stabilizovanych strukturnich jazykovych tutvart, které jsou v dichotomickém
komunikac¢nich potieb, tak i zjemnéni lingvistickych a sociolingvistickych pfistupti.
Strukturni Gtvary jsou tvofeny Uplnou jazykovou strukturou, naopak utvary nestrukturni
jsou charakterizovany vlastnim specifickym lexikem. Nestrukturnim utvarem je slang
a argot.

Pi'ehled strukturnich utvara jazyka a jejich vyuZziti ve sférach a typech komunikace

Strukturni utvar Sféra komunikace Typ komunikace
spisovny jazyk celondrodni vefejna a psana
(v€. hovorové Cestiny) vefejna spiSe mluvena
obecna Cestina polovetejna mluvena, ve

stylizaci i1 psana

interdialekty regionalni
(regionalni obecna cestina polovetejna mluvena

hanacky, vychodomoravsky, la§sky) | polovetejna i soukroméd | mluvena

teritorialni dialekty soukroma mluvena

Tabulka 1: Prehled strukturnich utvari jazyka a jejich vyuziti ve sférach a typech komunikace

Zdroj: Karlik a kol., 2002, s. 193.

Tento model, ktery znazoriiuje tabulka, je hierarchicky. Utvary vyse poloZené jsou
regionalng, funkéné i socidlné méne omezené. Prestizni jazykovy utvar predstavuje
spisovna CeStina, kterd svou stabilitu opira o kodifikaci. Obecna Cestina ziskava také svou
prestiZ, nebot’ ztraci Gzce regionalni a socidlni omezeni. Na pomyslném poslednim
zebtiCku v této hierarchizaci stoji teritorialni dialekty, které jsou pomérné stabilizované
tradici a uzivané zivelné v bézné denni komunikaci. Mimo stojici béZzna mluva, ktera
se uziva primarné k spontanni denni mluvené komunikaci. S psanou podobou bézné

mluveného jazyka se mizeme setkat v osobni korespondenci ¢i v krasné literature.

23 Kapitola 3.3 ¢erpa z Encyklopedického slovniku &estiny (2002).
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Ceska lingvistika vénuje pozornost rozriiznéni narodniho jazyka jiz od tficatych let
minulého stoleti. Bohuslav Havranek spolu s €leny Prazského lingvistického krouzku
vypracoval funkéni pfistup k rozvrstveni jazyka. Stalo se tak mnohem dfive, nez v USA
vznikla sociolingvistika. Zajem byl soustiedén nejen k mistnimu rozvrstvenim narodniho
jazyka, ale i k jeho stratifikacni funkci, a to z hlediska rznych stylli i riznych jazykovych
utvarll. Koncept jazykové kultury vypracovany ve 30. letech 20. stoleti délil narodni jazyk
na spisovny jazyk a na nespisovné Utvary, kam patiila obecna CeStina a nafeci. (Sgall,
Hronek, s. 15-17)

Cesky jazyk nema pouze jednu podobu, ale zahrnuje nékolik Gtvard, kterych se v mluvé
uziva. Do spisovné CeStiny patii prostifedky hovorové, neutralni, knizni a archaické.
Cestina nespisovna zahrnuje obecnou &estinu, nafedi, slangové a argotické prostiedky.

Nasledujici schéma zobrazuje toto rozdéleni graficky.

Nespisovna Spisovna
cestina cestina .
Prostiedky

obecna
cestina

hovorové neutralni knizni archaické

Zdroj: Cechova, 2011, s. 25.

3.3.1 Spisovna ¢estina

Reprezentativni funkci plni spisovna ¢estina. Tato oficialni podoba jazyka je celonarodné
uznavand. Jeho uziti se predpoklada ve skolach, v uradech, ve védeé apod. Prostiedky
spisovného jazyka jsou diferencovany a seskupuji se podle toho, zda jsou hovorové,
neutralni nebo knizni. Mluvena podoba zpravidla neobsahuje archaické ani knizni prvky.

Mnoho rystt mé spolecnych s nespisovnou ¢estinou. K typickym prosttedkiim spisovné
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Cestiny patii slova neutralni, ktera jsou nepiiznakova. Spisovna ¢eStina neni, na rozdil
od Cestiny nespisovné, prili§ uzemné ani socialn¢ omezena. Pouze utvar spisovného
jazyka ma kodifikovanou normu, ktera je zachycena ve slovnicich, v mluvnicich,
v pravidlech ¢eského pravopisu a v pravidlech ¢eské vyslovnosti. Kodifikace piedstavuje
zachyceni normy spisovného jazyka a béhem své platnosti je staticka. Naopak norma
je dynamicka, nebot’ se vyviji. Kodifikace reguluje uzivani spisovnych prostiedki, ¢imz
ovliviiuje 1 vyvoj normy. Musi tedy normu zachycovat pravdivé a vérné€. V feCové praxi
ve vSak neuziva pouze nareci, obecné cestiny, nebo spisovného jazyka, ale jednotlivé
utvary se prolinaji. Prostiedky se kombinuji v zavislosti na mnoha Cinitelich. K prolinani
obecné &edtiny, interdialektt a spisovného jazyka dochazi v méstské mluvé. (Cechova,

2011, 25-28)

Na nedokonalost terminu ,,spisovnost™ upozornil Cvréek (2015), ktery ho nahrazuje
pojmem ,,standard”. Pivodnimu oznaceni vytyka jeho neuspokojivou definici a jeho
vazbu na preskriptivni pojeti jazyka. Tento piistup pokladd za spisovné to,
co je kodifikovano ve slovnicich a pftiruckach. VSe ostatni je chapano za nespravné
a chybné. Autor oznacuje chapani kulturnosti jako shody s ptredpisem za povrchni.
Ptrednost dava takoveé kultute projevu, kterd se tyka obsahového bohatstvi, myslenkové

usporadanosti, co nejplnéjSimu vyuzivani slovni zasoby a jasné a vécné argumentaci.

3.3.2 Nespisovna CeStina

a) Obecna Cestina
Uzemni diferenciace dnesni estiny neni pfili§ silna, napiiklad v porovnani s néméinou.
Rozriiznéni je tim vétsi, ¢im je vzdalengjsi region od centra, které predstavuje hlavni
mésto Praha. Obecnd CeStina vznikla na podkladé nafeci stfedoCeského a rozSifuje
se do dalsich tizemi i do sfér, které byly diive vymezeny spisovnému jazyku. Siii
se napiiklad do krasné literatury.

b) Slang
Encyklopedicky slovnik jazyka Ceského charakterizuje slang jako svébytnou soucdst
narodniho jazyka. Slang vyuZivd nespisovné nebo hovorové vrstvy specidlnich
pojmenovani, kterd se uplatiuji v bézném neoficidlnim, ¢i poloficidlnim styku lidi.
Cechova popisuje slang a argot nasledovné: Slang i argot maji sviyj slovnik, ale nemaji
své specialni prostiedky gramatické a hlaskové. Piebiraji je z jinych ttvarti. Oba utvary
jsou zalozeny na socialni stratifikaci, nékdy jsou oznacované jako socialni nare¢i. Slang
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zahrnuje nespisovné vyrazy zajmovych skupin. Slangy jsou proménlivy ttvar, ale existuji
i slangy archaické, ve kterych se drzi staré vyrazy (napt. myslivecky slang: slechy — usi,
behy —nohy). Typické je pouziti expresivnich vyrazt (napf. studentsky slang: kule, bajle,
kule, petarda — nedostate¢nd). Né&ktera slova piechazeji do obecného povédomi,
¢imz ziskéavaji obecné Cesky €i spisovny hovorovy charakter (napf. sportovni vyrazy:

micuda, basket, finis).

Studentsky slang pouziva reklama, kterd nabizi odménu studentim za vysvédceni.
Za ,, koulare* jsou zde pokladani zaci s hor§im, ba dokonce nedostate¢nym vysvédcenim.
Oznaceni ,,jednickari“ si zasluhuji zéaci s vybornym prospéchem. Nespisovna cestina

je zde uzita vhodné v souvislosti s cilovym publikem. Reklama puisobi piijemné a vtipné.

Pro koulare

koule zdarma!

pro viechny savee
jimitovany napol

(iahodaxmeloumméta) N

Obrazek 12: Studentsky slang v reklamé®*

e Profesni mluva
Nespisovnd mluva pfisluSnikil stejného povolani se diive pocitala
ke slangu, ale dnes se z n¢j vycélenuje. Profesni mluva uréitych oborta
je zaloZena na spisovném jazyce, ale dochazi k zjednoduseni terminologie

univerbizaci, a to z divodu jazykové ekonomie (napt. slepak — slepé

24 TapiTea [online]. c2016 [cit. 2016-03-27]. Dostupné z: http://www.tapitea.cz/clanek/175/odmente-se-
za-vysvedceni/
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sttevo). Expresivni prvky miiZzeme naleznout i v tomto utvaru (napf.

zeleznicarska mluva: berta, bardotka, lolobridzida — lokomotiva). Tyto

vyrazy oznacujeme jako profesionalismy.

c) Argot

Tento Gtvar zahrnuje vyrazy spoletensky izolované vrstvy. Radime sem vyrazivo vézii,
zlodéjt,, zebrakl, prostitutek apod. Argot byvd ncékdy oznacovan jako hantyrka.
Nejznaméjsi je mluva prazské ,,galérky®, ,,prazskych pepikt“ a ,,brnénska plotna®“.
Oznaceni plotna nebo také plotiactina vychazi nejspiSe zndzvu Plotni ulice,
kolem které se shromazd’ovali nositelé této mluvy. Brnénska plotna lze charakterizovat
jako smiseny Cesko-némecky argot (napf. mukl — z ném. Muckle, darebak, podvodnik;
Salina — tramvaj). Argot se vesmés realizoval pouze jako mluvena forma. Zebracky argot
vyuzival obrazkové pismo, které slouzilo jako informace Zebrakiim o daném domé ¢i obci
(napt. 7 - zbozni lidé, A4 — zly pes). Diive byl argot chapan jako tajna tec, které neméli
jini porozumét. Postupem casu se mnohé argotické vyrazy rozsitily nejen do obecné
¢estiny (napf. kdca — pokladna, prachy — penize, bachar — vézensky dozorce), ale nékteré

pronikly jako frazémy i do neoficialnich spisovnych mluvenych projevt (napft. dat bacha

— dat pozor, byt Svorc — byt bez pené€z, jet na cundr — jet na vylet).

Vulgarismy jsou lexikalni prostfedky soukromé konverzace, které se vyznacuji
expresivnim odstinem obhroublosti. Casto se stivd, Ze se dostivaji do rozporu
s jazykovou etiketou. Uzivatele vulgarismu zafazujeme mezi mluvéi s nizsi spolecenskou
kulturou. Proto zarazuji vulgarismy do kapitoly vénované argotu. Negativni postoje vici
uzivatelim vulgarism zaujimaji vnimatelé, kteti se chovaji podle spolecenskych
standardi. Navyk na vulgarizovanou fe¢ se projevuje tim, Ze uZivatelé¢ vulgarismil
prestavaji pocitovat hrubou expresivitu a vyrazy bézné zatazuji do svych projevil.
Pro n€které skupiny mluvcich se stavaji vulgarismy vyraznym feCovym znakem.
Typickou skupinou s vysokou frekvenci pouzivani vulgarismt je mladez. Vyskyt
vulgarismu v projevu mluvciho, ktery zachovava fecovou etiketu, predstavuje prostiedek
aktualizace.  Mluv¢i chce bud Sokovat tUcCastnika konverzace, anebo vyjadiuje

bezprostiedné silny emocni zazitek. (Karlik a kol., 2002, s. 533-534)

Postupem doby se tabuizace vulgarnich vyrazl oslabuje, coZ povazuji za nepiiznivou
tendenci. Mé osobni vnimani jazykové kultury je silné etické, a proto umyslné zarazovani

vulgarismit do projevii pokladam za nepatficné, ba 1 urdzlivé. M4 tolerance piipousti
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maximalné aktualizacni funkci vulgarismi, jak ilustruje nasledujici ptiklad. Tuto reklamu

zatadim do vyzkumu, abych zjistila postoje dalSich recipientq.

i Trilkomat.cz

Bﬂh’ mé

p"del;

Obrazek 13: Vulgarismy v reklameé®
d) Nareci
Dialekty? predstavuji jazyk diferencovany z tizemniho hlediska. Studiem néfeci
se zabyva dialektologie, jedno z odvétvi jazykovédy. Dialektem rozumime
zemepisneé vymezitelny soubor jazykovych prostredki, ktery slouzi jako nastroj
dorozumivani ¢asti naroda v bézném dennim styku. Nare¢i maji prvky spolecné,
ale 1 typické pro samostatnou nafe¢ni jednotku. Prvky jednotlivych dialektl tvoii
uceleny systém. Historicky vyvoj ¢eského jazyka vedl ke vzniku Ctyf nareci:
Ceské, hanacké, lasské, moravsko-slovenské. Havranek zobrazil na jedné vété

zakladni znaky, které oddéluji jednotliva nareci.

Ceské: Dej mouku ze mlejna na vozejk.
Hanacké: Dé moku ze mléna na vozék.
Lasské: Daj muku ze mlyna na vozik.

Moravsko-slovenské: Daj miiku ze mlyna na vozik.

% Trikomat [online]. c2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z: http://www.trikomat.cz/potisky/boli-me-prdel/
% Kapitola vénovand nafe¢i vychazi pfevazné z knihy Fr. Cufina: Vyvoj Seského jazyka a dialektologie.
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o Ceské naredi
Spole¢né znaky: mlyn — mlejn, obili — vobili, pékna kotata — pjekni kotata,

s dobrymi lidmi — s dobrejma lidma, oni davaji — vorni davaj.

Nare¢ni skupina Typické znaky

krev — kreu, vozik — vozejk, bratrovi — bratroj,
Vychodoceska
lezel - lezal

sousedova zahrada — sousedovo zahrada,
Jihozapadoceska | Horazdovice — Horazdouce, ¢elo — ¢alo, 0kno -

vokno

. kaze — kiiza, $tésti — scesti, zaba — Zaba, kacet —
Jihovychodni ) _
katet, tekl — rek, tfi pole — t7i pola

mladého — mladeho, o mladém — vo mladom,
Stiedoceska _ )
Novakovi - Novakovic

Ptiklad reklamnich textd: Vymeérnte stary vokna za novy!
o Hanacké nareci
Spolecné znaky tvoii jadro hanackého nateci.
Priklady: vozik — vozék, mouka — mdka, dej — dé, blato — blato, ohen —

voher, $tava — §¢ava, holoubata — holobjata, oni trpi —trpijo, chei - chcu

Nareéni skupina Typické znaky

Centralni dvoji e — les, zéma, dvoji 0 — oko, kds
Zapadni jedno e i 0 — les, zema, kos, kopec - kupec
Jizni dvoji e, jedno o

Okrajové silny — silné

Nasledujici piiklad znazoriuje politickou reklamu, kterd je zaméfena na
obyvatele brnénské metropole. Reklamni tviirci pfizpisobili text publiku

uzitim dialektu, ktery pouzivaji.
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1ICUs

. s|r|nfol
Obrdzek 14: Handcké nareci v reklamé?
o LaSské nareci
Spole¢né znaky: mlyn — mlyn, mouka — muka, vejce — vajco, vim, mam —
vim, mam, pfizvuk na pfedposledni slabice, vedete — vedete, viz — vuz,
jiskra — iskra, jesté — esce, ticho — ¢ich.

Zakladnim délitkem tfech narecnich skupin lasského nafeci je vyslovnost

puvodniho 7, d’ pied é, i:

Nareéni skupina Typické znaky
Moravské zustava t, d’ — deti, dedina, ticho
Vychodni ¢, d'zZ-dzeéi, dzedzina, ¢icho
Zapadni ¢, dz — dzeci, dzedzZina, cicho

L 4

e Moravsko-slovenské nareci
Spole¢né znaky: doubek — dibek, vejce — vajco, vrana — vrana, lezet —
lezat, obili — obilé, s housetem — s hiisatom, mame dobré sousesdy — mdme

dobrich susedu.

Narecni skupina Typické znaky
Podluzské oni prosi a trpi — o7ii prosa a trpja
Dolské mléko — mliko, dobrého - dobriho
Kel¢ské pycha — pejcha, nosik — nosejk,
Valasské volat — volat

. tii — tri, femen — remer, ja nesu, piju — nesem,
Kopanicaiskeé 3

pijem

2" Markething [online]. c2016 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z: http://www.markething.cz/reklamstina-aneb-
bankuj-kinuj-a-vyletuj-jantare
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Oznadeni soudasna Gestina predstavuje jazyk poslednich dvou aZ tii generaci. V Cechach
pokracuje proces vyrovnavani zbyvajicich rozdili nareci, kterd mizi z divodu migrace
obyvatel, gramotnosti a v neposledni fadé¢ kvili médiim a modernim komunika¢nim

technologiim. (Cvrcek, 2015, s. 42)

4 Chyby v reklamé

Reklamni tvirci se dopoustéji mnoha gramatickych chyb. V predchazejici stati bylo
predstaveno n&kolik jazykovych prostiedki, které ozvlastni jazyk v reklamé. Ugelem
se tedy mizZe stat 1 védomé& vytvofena chyba, kterd ptijemce upozorni. Vzdyt zasadnim
ukolem reklamy je vzbudit pozornost. V posledni dobé jsem se setkala s nékolika
reklamami, na které chci upozornit. Prvni obrazek predstavuje vano¢ni a novoro¢ni ptani.
Tato reklama mé velice zaskocila, nebot’ chybuji v pravopisu velkych pismen. Stejny
problém jsem zaznamenala hned nékolikrat béhem Vanoc. V tomto ptipadé nepovazuji
chybu za umyslny prostfedek ozvlastnéni textu, nybrz za neznalost. Z reklamy se razem
stane pro obchodnika ostuda. Namisto pfijemného dojmu z piani mé tento text zaskocil
a setkal se s nepochopenim. Reklamu také zafadim do vyzkumu, abych zjistila, jak ptisobi

na jedince, ktefi se studiem jazyka nezabyvaji.

na cestdach.

Obrdazek 15: Chyby v reklamé 1?8

V ptipad¢ druhé reklamy povazuji gramatickou chybu za ozvlastiujici prostfedek. Slovo
., kaktusovo “* je chybné deklinovano podle pfivlastinovaciho vzoru adjektiva otctiv. Navic
je tvar vyjaddien v nominativu namisto genitivu. Je nepfipustné tvofit pfivlastiiovaci
adjektiva od nezivotnych substantiv. Dal$i jazykové ozvlastnéni je pouzito ve slové
,,mejdlo . Jedna se o jev typicky pro ¢eské nareci, ktery prostupuje i do obecné Cestiny.

Pojem ,,onlajnova* je anglicismus, jehoz ptivodni tvar je ,, online “. U n€kterych piejatych

28 E-pf[online]. ¢2009-2015 [cit. 2016-03-23]. Dostupné z: http://www.e-pf.cz/nabidka-
pf2016/elektronicke-obrazkove-novorocenky/item/72-josef-vejvoda-auto-jv-servis-pf2014
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slov ciziho ptivodu dochazi k jejich tvarovému pocesténi, ovSem to neni piipad slova
,online“. V reklamé¢ je pouzit tvar fonetické transkripce, ktery se v ¢estiné nepouziva.
Tvar lze zapsat ndasledujicimi zplsoby: online, onlineovy, onlinovy, on-linovy,
onlineovy®. Reklama na mé puisobi promyslené a nepochybuji o zaméru vytvofit

»Chyby*.
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sL_OS%JTéZ'.?
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US&M
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Obrazek 16: Chyby v reklamé II*°

Chyby v reklam& mohou mit dvoji piisobeni. Reklamni tviirci musi pec¢livé uvazit, jak
bude reklama pusobit. Dale bych doporucila, aby si autofi reklam vzdy zjistili ,,spravné*
tvary a predesli tak trapnému ucinku. Kiizek a Crha (2012) fikaji, Ze si reklamni textaf

musi urcit, co je ochoten udélat pro sviij vydelek.

% Internetovd  jazykova  prirucka [online].  ¢c2008-2016  [cit.  2016-03]. Dostupné  z:
http://prirucka.ujc.cas.cz/?id=on-line&dotaz=online&ascii=0
30 T-press [online]. c2016 [cit. 2016-03]. Dostupné z: https://www.t-press.cz/cs/tiskove-materialy/tiskove-
zpravy-t-mobile/kaktus-oslavi-rok-na-trhu-mejdlem-na-facebooku.htm
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EMPIRICKA CAST

5 Projekt,,Vytvor vlastni reklamu*

V ramci mé souvislé praxe na zakladni Skole jsem se zaky 8. ro¢niku zrealizovala vlastni
projekt, ktery jsem pojmenovala ,,Vytvotr vlastni reklamu®. Projekt byl uskute¢nén
vramci vzdélavaciho oboru Cesky jazyk a literatura, konkrétnd v jeho sloZce
Komunikacni a slohova vychova. ,, V Komunikacni a slohové vychové se Zaci uci vnimat
a chapat rizna jazykovda sdéleni, cist s porozuménim, kultivované psat, mluvit
a rozhodovat se na zaklade precteného nebo slyseného textu rizného typu vztahujiciho
se k nejruznejsim situacim, analyzovat jej a kriticky posoudit jeho obsah. Ve vyssich
rocnicich se uci posuzovat také formalni stranku textu a jeho vystavbu ‘3 Vzhledem
k cilim Komunikac¢ni a slohové vychovy jsem téma reklamy zatadila jednoznaéné do této
slozky. Reklama se stava také aktudlnim problémem soucasného svéta, a proto je projekt
v souladu s priufezovym tématem Medialni vychova. ,, Priifezova témata tvori povinnou
soucast zakladniho vzdélavani. Skola musi do vzdélavani na 1. stupnii na 2. stupni zaradit
v§echna priifezova témata uvedend v RVP ZV?2. “3 Medidlni vychova i projekt ,,Vytvor
vlastni reklamu* kladou diiraz na elementarni poznatky a dovednosti tykajici se medialni
komunikace. ,, Pro uplatnéni jednotlivce ve spolecnosti je dilezité umeét zpracovat,
vyhodnotit a vyuzit podnéty, které prichdzeji z okolniho svéta, coz vyzaduje stale vetsi
schopnost zpracovat, vvhodnotit a vyuzit podnéty prichazejici z médii. Média se stavaji
dulezitym socializacnim faktorem, maji vyrazny vliv na chovani jedince a spolecnosti,
na utvareni zivotniho stylu a na kvalitu Zivota viibec.” K dosazeni zékladni Grovné
medidlni gramotnosti pfispiva projekt zejména tim, Ze Za4ky seznamuje se zakladnimi
poznatky o reklamé a zaroven rozviji schopnost kritické analyzy reklamnich sdé€leni.
Projekt je sestaven vsouladu sRVP ZV a zaméfuje se predevSsim na nasledujici
ocekavané vystupy zaku:

o, Umoznuje rozvijet schopnost analytického pristupu k medidalnim

obsahiim a kritického odstupu od nich,

e umoznuje pochopeni cilii a strategii vybranych medidalnich obsahii,

8L Ramcovy vzdeélavaci program pro zdkladni vzdélavani: s prilohou upravujici vzdélavani zakii s lehkym
mentalnim postizenim : [se zménami provedenymi k 1.9.2005] . Praha: Narodni institut pro dalsi vzdélavani,
2006, s. 16.
32 Zkratka RVP ZV: Ramcovy vzdélavaci program pro zakladni vzdélavani
38 Ramcovy vzdélavaci program pro zdkladni vzdélavani: s prilohou upravujici vzdélavani Zakii s lehkym
mentalnim postizenim : [se zménami provedenymi k 1.9.2005] . Praha: Narodni institut pro dalsi vzdélavani,
2006, s. 104.
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e prispiva k vyuzivani viastnich schopnosti v tymové prdaci,

e prispiva ke schopnosti prizpiisobit viastni ¢innost potrebam a ciliim tymu,

e rozpoznavda manipulativni komunikaci v masmédiich a zaujima k ni
kriticky postoj,

o dorozumiva se kultivované, vystizne, jazykovymi prostiedky vhodnymi
pro danou komunikacni situaci,

o odlisuje spisovny a nespisovny projev a vhodné uziva spisovné jazykové
prostiredky vzhledem ke svéemu komunikacnimu zameéru,

e wuzivd poznatku o jazyce a stylu ke gramaticky i vécné spravnému
pisemnému projevu a k tvorivé prdci s textem nebo i k vlastnimu tvorivému

psani na zakladé svych dispozic a osobnich zajmii. “3*

5.1 Priibéh projektu

a) Pomiucky
Z4ci pracuji s pracovnim listem, archem pro tvorbu vlastni reklamy a s vlastni
reklamou, kterou si pfinesli. Zaky jsem den pied realizaci projektu pozadala,
aby si do skoly pfinesli jakoukoliv reklamu. K dal§im pomutckam pattily psaci
potieby, pastelky, fixy a dal§i vytvarné potieby dle kreativity zaki.

b) Vlastni pribéh
Projekt je rozvrzen do tiech vyudovacich hodin. Uvodni motivaci povazuji
za nejdilezit&jsi ¢ast, a to z diivodu naplnéni viech cili. Zaci 8. roéniku musi byt
pro nasledujici tfi hodiny dostate¢né motivovani. Zaky jsem vyzvala, aby chodili
psat na tabuli cokoliv, co je napadne K tématu reklama. Metodou brainstormingu
jsem zjistila, jaké znalosti o reklam¢é maji. Poté jsem nahlas jmenovala znamé
reklamni slogany, které by mohly byt dospivajicim blizké. Od Zaki jsem chtéla
slySet produkt, ke kterému se vztahuji. (Napt. Kdyz ji milujes, neni co resit.
KOFOLA.; Najdu tam, co neznam. SEZNAM.,; A co ted? Ted’ si dame ... DELI)
Dalsi ¢innost probihala s vyuzitim pracovniho listu. Zaci vzpominali na slogan,
ktery je napadne. Slogany dale hledali v reklaméch, kter¢ si pfinesli. Na sdilenych
vysledcich jsem chtéla od zaka vyvodit obecné zaveéry. Ptala jsem se na otazky:

Proc¢ si slogan pamatujes? Jak vypadaji jazykové prostredky ve sloganu? Proc¢

34 Ramcovy vzdélavaci program pro zdkladni vzdélavani: s prilohou upravujici vzdélavani Zdkii s lehkym
mentalnim postizenim : [se zménami provedenymi k 1.9.2005] . Praha: Narodni institut pro dalsi vzdélavani,
2006, s. 20-21, 116.
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je pro vyrobce dulezité, abyste si slogan pamatovali? Dale zaci spravné fadili faze
reklamniho plsobeni na zakaznika a zamysleli se nad funkcemi reklamy.
Poté zapsali do pracovniho listu, na jakych mistech se s reklamou mohou setkat.
Tyto aktivity byly doprovazeny powerpointovou prezentaci, kde byly zobrazené
spravné odpovédi. Ctvrty tikol v pracovnim listu zaky vyzyval k zamysleni
nad tim, jaké prvky na nas v reklam& mohou pisobit. Zakam jsem pro lepsi
inspiraci pustila televizni reklamu, v niZ méli odhalit persvazivni motivy. Spravné
jmenovali naptiklad vhodnou volbu barev, hudby, osob a zvifat ¢i vytvofeni vtipu.
V ramci patého tkolu zaci spojovali jednotlivé typy ozvlastnéni jazyka v reklamé
s vhodnymi ptiklady. S zaky se mize rozvést diskuse o tom, jakych podob muze
jesté jazyk v reklamach nabyvat. Pfed rozdélenim zakti do skupin jsem jim
vysvétlila jejich ukol. Ve skupinidch vytvoii navrh tisténé reklamy na tricka.
Nejvétsi daraz pritom kladou na reklamni text, ktery ma byt originalni
a presveédcivy. Konecny vysledek obsahuje slogan, dalsi dve az tfi véty a grafické
zpracovani reklamy. Vlastni tvorbu reklamy tvofili zéci v celé druhé hodiné
I v ¢asti tfeti hodiny. V kazdé skupiné jsem stanovila hlavniho mluv¢iho, ktery
reklamu prezentoval ostatnim. Prezentace a vyhodnoceni reklam probehlo
ve zbytku tieti hodiny. Zaci popsali viechny prostfedky, které v reklamé uzili.
Ostatni poté zhodnotili klady 1 zapory, které zpozorovali. Posledni fazi projektu
bylo anonymni hlasovani o nejvydatengjsi reklamu, ktera se otiskla ve Skolnim
Casopise. VSechny reklamy byly vylepeny ve tfid¢, kde slouzi nejen
jako dekorace, ale i jako neustalé pfipominani reklamnich praktik, kterym jsou

Zaci denné vystavovani, a proto je tieba je mit na paméti.

5.2 Vystupy projektu
Vystupem projektu se staly vydafené reklamni texty. Zaci byli pro praci nad$eni
jak z divodu volby aktualniho a pfitazlivého tématu, tak i diky uspésné uvodni
motivaci. Nasledné vystupy jsou rozd€leny podle typu uzitych ozvlasthujicich
jazykovych prosttedki:
a) Rym

,»Misto abys koupil mliko, neskudli a kup si triko. *
., Nase ceny jsou nizké, vase potreby nam blizke!“
., Neprehlédnutelny novy tricko nosi kazdy cool acko.

¢

., Kdyz se ti telo zimou chvéje, vohoz najdes u Ondreje.
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., Kazdy nekdy odleti, utece nékdy od deti. *
., Stare hadry patri do kose, kup si nase — symbol rozkose.
., Kdyz nevite kudy z nudy, zastavte se u Drakuly.
., Kupte si nova tricka Elle, at nevypadate jak tele.
., Bez téchto tricek neprezijes zitrek. *
., Nemas-li co na sebe, mame tricko pro tebe,
dobry vohoz budes mit, staci ho jen pouze chtit.
,, At je léto nebo zima, v nasem triku je vam prima!“
b) Anglicismy
., Riders on strom: koupi naseho tricka podporite boj proti kacent lesii!
., Big sales!*
., 1 love my body. I love me. I love this T-SHIRT. “
,»Nova SMART-SHIRT za vyhodnou cenu!“
c) Vulgarismy
., Kup si nase trica, nebud’ blba p***/*
d) Dalsi reklamni triky
., Z nakupu 1 trika odevzdame 2 K¢ chudym. *
,Slevy az 60 %!
) Setrny k Zivotnimu prostredi. *

,, U online objednavky dovolené dostanete chiivu na tyden zdarma.

., Ke koupi kazdé pily dostanete krytku zdarma!

Na uvedenych ptikladech je patrné, Ze nej€astéji uvadénym ozvlastiujicim jazykovym
prostiedkem byl rym. K dal§im oblibenym jazykovym prosttedkiim patii anglicismy,
pfi¢emz zadna reklama nebyla celd v cizim jazyce. K mému piekvapeni se vulgarismy
témef nevyskytovaly. Déle Zaci ve svych reklamach ¢asto plisobili na emoce. Odvoléavali
se na ochranu pfirody, pomoc potfebnym nebo nabizeli k nakupu dalsi produkt zdarma.

Castym motivem bylo také uvedeni slevy a zvyhodnéné nabidky.

K oznaceni tricka zaci vyuzivali vyrazy triko, trico, vohoz, hadry a t-shirt. Spisovny
slovnik jazyka Ceského piipousti psani ve tvarech tricko a triko. Za zhrubélé a hanlivé
povazuje pojmenovani hadry. T-shirt je anglicka podoba slova tricko. Oznaceni vohoz

patii do nespisovné slovni zasoby. Ohodit ve smyslu obléci pochazi ze slangové oblasti.
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Dalsi rys nespisovnosti je protetické v. Nejcasteji zaci pouzivali vedle spisovné CeStiny

expresivné zabarvené vyrazy (Skudlit) a slova z obecné ¢estiny (mliko, novy tricko).
Nejzdarilejsi graficka ztvarnéni

Logo spolecnosti sloZzené z pocatecnich pismen kiestnich jmen autord.

VENGA ¥

Modfe vybarvena pismena v nasledujicim grafickém zpracovani loga zobrazuji o¢i a nos.

SABNESS

Sestaveni loga z pocateCnich pismen nazvu spolecnosti a zdafilou grafiku pfedstavuje

THE
NATIIMAL

TRUCK

KDO DRY PRISDE,
TEN DRIV JEDE ?

nasledujici reklama.
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5.3 Pracovni list

1) Vzpominas si na néjaky reklamni slogan, ktery ti utkvél v paméti?

PtiFad’ vhodny popis k jednotlivym fazim reklamniho ptisobeni na zakaznika.

Kde se s reklamou setkavame?

2)
Faze jsou sefazené vzestupné.
1. Faze vést k ¢inu (ke koupi)
2. Faze vzbudit zajem
3. Faze prilakat pozornost
4. Faze vyvolat touhu
3) Funkce reklamy
1)
2)
3)
4) Jakymi prostiedky na

nas reklama pusobi?

5) Pospojuj jednotlivé typy ozvlastnéni jazyka v reklamé s vhodnymi p¥iklady:

1. Rym A
2. Opakovani stejnych hlasek ~ B.
na pocatku slov C.
3. Nadmérné uziti spojek D.
4. Reénicka otazka E.
5. Slovni hticka F.
6. Nareci G.
7. Tykani a vyzva H.
8. Nespisovna Cestina
9. Cizi jazyk I
10.Prislovi J.

V zdri nase ceny zari.

Kdo driv prijde, ten driv jede.

Jesté nemdte novy a krdsny a vykonny

a vyhodny tablet?

Porid’ si novej vohoz na maturak!

Stand out: Extrémni viditelnost za vSech podminek.
Kdyz nevite coby, najdete 10 v OBI.

GARNIER. Pecuj o sebe!

Dej si kiena s tima hranatyma erteplakama.
Vokostuj to u Mekaca.

Co je zdravéjsi?
Coca-Cola

Ve skupiné vytvorte navrh tisténé reklamy na zakladé téchto kritérii:

a) Nejvétsi diraz vénujte reklamnimu textu, aby byl co nejoriginalnéjsi a

nejpresvedCivejsi.
b) Na letaku bude:
1. Slogan

2. 2 -3 vety, které maji za ukol presvédcit zakaznika ke koupi
3. Grafické zpracovani reklamy (pismo, barvy)
c) Piitvorbé vychazejte z informaci ziskanych z tohoto pracovniho listu.
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5.4 Pracovni list - FeSeni
1) Vzpominas si na néjaky reklamni slogan, ktery ti utkvél v paméti?

2) Prifad’ vhodny popis k jednotlivym fazim reklamniho pisobeni na zakaznika. Faze
jsou seirazené vzestupné.

1. Faze prilakat pozornost
2. Faze vzbudit zajem
3. Faze vyvolat touhu
4. Faze vést k ¢inu (ke koupi)
3) Funkce reklamy Kde se s reklamou setkavame?

1) informovat

2) piesvédéovat

3) prodavat

4) Jakymi prostiedky na
nas reklama pusobi?

Jazyk, pismo, postavy, [televize Mtisk ]
hudba, barvy...

5) Pospojuj jednotlivé typy ozvlastnéni jazyka v reklamé s vhodnymi priklady:

1. Rym A. V zadri nase ceny zari.
2. Opakovani stejnych hlasek B. Kdo driv prijde, ten driv jede.
na pocétku slov C. Jesté nemate novy a krdsny a vykonny
a vyhodny tablet?

3. Nadmérné uziti spojek D. Porid si novej vohoz na maturak!

4. Reénicka otazka E. Stand out: Extrémni viditelnost za vSech podminek.
5. Slovni hticka F. Kdyz nevite coby, najdete to v OBI.

6. Nareci G. GARNIER. Pecuj o sebe!

7. Tykani a vyzva H. Dej si kirena s tima hranatyma erteplakama.

8. Nespisovna Cestina Vokostuj to u Mekaca.

9. Cizi jazyk . Coje zdravejsi?

10.Ptislovi J. Coca-Cola

Spravné feseni: 1F, 2J, 3C, 41, S5A, 6H, 7G, 8D, 9E, 10B
Ve skupiné vytvorte navrh tisténé reklamy na zakladé téchto kritérii:

a) Nejvétsi diraz vénujte reklamnimu textu, aby byl co nejoriginalnéjsi a
nejpresvedCivejsi.
b) Na letaku bude:
1. Slogan
2. 2 -3 vety, které maji za ukol presvédcit zakaznika ke koupi
3. Grafické zpracovani reklamy (pismo, barvy)
€) Pfitvorbé vychazejte z informaci ziskanych z tohoto pracovniho listu.
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5.5 Arch pro vlastni tvorbu reklamy
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6 Dotaznikovy vyzkum

Cilem vyzkumu je zjisténi postoju respondenti k vyuziti vSech stratifikanich vrstev
narodniho jazyka v reklamnich textech. Zjisténi ma zobrazit efektivitu volby rliznych
jazykovych prostiedkll v reklamach. Vyzkum probé¢hl na zakladé dotaznikového Setfeni.
Prostfednictvim této kvantitativni metody byly osloveny ¢tyfi skupiny respondenti,
a to jak z fad mladistvych, tak i dospélych:

e 1. skupina: Zaci 8. roéniku Zakladni $koly Podébradova, Strakonice

e 2. skupina: Zaci tercie viceletétho Gymnazia Pelhfimov

e 3. skupina: Dospéli ve véku 20 — 35 let (,, mladsi dospeli )

e 4. skupina: Dospéli ve véku 50 — 65 let (,, starsi dospeli*)

Vybér respondenti byl zcela nahodny. Jedinym kritériem byl v€k dotazovanych
a u mladistvych také druh Skoly, ktery navstévuji. Mladistvé respondenty jsem vybrala
ze zékladni Skoly a zaroven z gymndzia, abych porovnala vniméani jazyka mezi
vrstevniky ze dvou typt $kol. Odpovédi vSech ilustruji vnimani jazyka v reklamé tii
generaci. Dotaznikového §ifeni se zucastnilo celkem 120 respondentil, tj. tficet z kazdé
skupiny. Podklad pro tvorbu dotazniku tvofila teoreticka vychodiska, ktera jsou uvedena
Vv teoretické ¢asti této diplomové prace. Podoba dotazniku byla pro vSechny dotazované
skupiny téméf totozna. Jedinou odliSnosti bylo zaclenéni vulgarnich reklam u dospélych
respondentli. Z divodu nevhodnosti jsem tyto reklamy z dotazniku pro mladistvé
odstranila. Dotaznik tvofi osm otazek, které jsou prevazné oteviené. Nékteré otazky
poskytuji vybér moznosti z nabizenych odpovédi ¢i Skalu, prostiednictvim které
dotazovany vyjadii sviij pocit. Smyslem dotaznikového vyzkumu je bud’ potvrzeni, anebo
vyvraceni pfedem stanovenych hypotéz.

e Hypotéza 1. Vyuziti vSech jazykovych prostfedkti narodniho jazyka je
pro reklamu zadouci, ovSem jejich pouziti musi byt citlivé a vhodné.

e Hypotéza 2: Dospéli respondenti budou ve volb¢é jazykovych prostiedki
vreklamé konzervativnéj§i a méné tolerantni, nez pruznéjsi mladistvi
respondenti.
neologismtim, které¢ predstavuji terminy, jez nové pronikaly do slovni zasoby
V minulém stoleti. Mladsi dospéli a mladistvi respondenti budou naopak rozumét

vvvvvv

nejsou soucasti dnesni aktivni slovni zasoby.
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6.1 Dotaznik
Mild Zakyné, mily Zdku,

jmenuji se Simona Markova a jsem studentkou 2. rocniku magisterského studia Pedagogické
fakulty Jihoceské univerzity v Ceskych Budéjovicich. Tento dotaznik je soucasti mé diplomové
prace, kterou v soucasnosti pisu. Vénuji se tématu vyuziti jednotlivych vrstev narodniho jazyka
V reklamach. Vysledky tohoto dotazniku budou vyuzity pouze pro potieby mé diplomové prace.
Dotaznik obsahuje osm otazek a je zcela anonymni.

Pohlavi: o0 Zena 0O muz VEK, tiida:

1.

Jaky reklamni slogan si pamatuje$? Napi§ i moZny divod, pro¢ si vzpominas pravé na
uvedeny slogan.

Divod:

Jak na tebe obecné reklamni texty ptlisobi? Co v tobé nejcastéji vyvolavaji?

Popis, jak ma podle tebe vypadat jazyk v reklamé, popi. jak vypadat nema.

Zakrouzkuj vyjadieni, které se do reklamy podle tebe hodi lépe.
a) V nabidce mame s argonovym olejem za priznivou cenu. MYDLO x MEJDLO

b) Predstavujeme novou radu krémii pro Vasi plet. ZRALOU x VRASCITOU

C) Volejte cely mésic . FREE x BEZPLATNE

d) Takéte bankovni poplatky? POPUZUJI x STVOU

e) Pojedte s nami do . JAPONSKA x ZEME VYCHAZEJiICiHO SLUNCE

f) Kazdy den dopoledne parkujte za . PET KORUN x BURA

9) Posli do soutéze sviij/své v nasich brylich a vyhraj tablet! SELFIE X
AUTOPORTRET

Vysvétli podtrZzené vyrazy uvedené v nasledujicich reklamnich textech.
Na trh ptichazi novy moskvic!

Prijd’te na night shopping v OC Chodov.

Nové kolekei vladne tesil.

Nerucime za to, ze se z Vas po ochutnani stane alkdc.

S klienty jedname face to face.

Natankuj 25 | + velké espresso 2GO.

Lécivy vyrobky z travy.
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6. Doplii reklamni slogan takovym zptusobem, ktery by zaujal tebe i co

nejvice lidi.

Poridte si novy mobil

7. Na zvolené §kale zakrouzkuj vZdy jeden z nabizenych pociti, ktery v tobé€ vzbuzuji

0w v

uvedené reklamni texty. Své rozhodnuti zdlivodni. Své pocity miiZes$ také bliZe popsat.

THE
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Velmi negativni | Mirné negétivni Neutralni Mirmné pozitivni | Velmi pozitivni
pocit pocit pocit pocit pocit
Pro¢?

pro viechny
limitovany n

(jah

odaxmeloun mata)

Velmi negativni
pocit

Mirné€ negativni
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Velmi negativni | Mirné negativni Neutralni Mirné pozitivni | Velmi pozitivni
pocit pocit pocit pocit pocit
Pro¢?

firasné svatky vanocni

mnohajlaamydn
kilometri v Novéem roce Vam preje Vas tym

na cesldch.
Velmi negativni | Mirné negativni Neutralni Mirné pozitivni | Velmi pozitivni
pocit pocit pocit pocit pocit
Proc¢?
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Kdo setri,

e, Za 1.,

Investujte a spofte

se zvyhodnénym urokem

Velmi negativni | Mirné€ negativni Neutralni Mirné pozitivni | Velmi pozitivni
pocit pocit pocit pocit pocit
Pro¢?

8. Serad’ vzestupné nasledujici reklamni texty od nejzdarilejSich po nejméné vydarené
vyjadieni. (Nejzdatilejsi reklamu ohodnot’ ¢islem 1, nejhorsi ¢islem 3.) Zaroven zdiavodni,

proc reklamy povaZuje§ za nevydarené.

Zrekonstruovany milyn Vam poskytuje luxusni ubytovani.

Novej mlejn Vam nabizi pékny ubytovani.

New rooms V zrekonstruovaném miynée.

Heslo pro cepici zdarma: Chci Cepici zdarma!

Chcu Cepicu zdarma!

Chci cepici free!
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6.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Prvni otazka dotazniku zjistovala, které slogany si respondenti pamatuji. K uvedenym
prikladim méli doplnit mozny divod, pro¢ si vzpominaji na uvedeny slogan. Starsi
dospéli respondenti (50 — 65 let) mé&li nejvetsi obtize se zodpovézenim této otazky,
naopak mladistvi respondenti uvadéli hned nékolik slogand. VSechny dotazované
skupiny uvadély shodné c¢tyii druhy divodi uvedeni sloganu (vtipnad reklama, dobie
zapamatovatelny text, ¢asto se opakujici slogan a napadnd melodie). Nasledujici graf
zobrazuje odpovédi respondentil a jejich procentudlni vyskyt v jednotlivych skupinéach.
Otazka znéla takto: Jaky reklamni slogan si pamatuje$? Napi§ 1 mozny divod, pro¢

si vzpominas pravé na uvedeny slogan.

Uvadéné divody respondentl (v %)

60
50
40
30
20
) I I I I
0
Zaci 8. roéniku Zaci tercie Mlad$i dospéli  Stari dospéli
(20 - 35 let) (50 - 65 let)
B Vtipna reklama B Dobfe zapamatovatelny text
m Casto se opakujici slogan Napadna melodie

Graf 1: Uvadeéné ditvody respondentii zapamatovani si sloganu

Zdroj: vlastni Setfeni

Uvadéné ditvody zaky 8. ro¢niku zékladni Skoly 1 zaky tercie nevykazuji ndpadné rozdily.
NejcCastéji si pamatuji vtipné slogany, naopak velmi ziidka je oslovi napadna melodie
reklamy. Mladsi dospéli respondenti (20 — 35 let) také nejcastéji uvadéli vtipné slogany.
O druhé misto se déli napadna melodie a Casto se opakujici slogan. Nejméné je zaujme
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dobfe zapamatovatelny text. Odpovédi starSich dospélych respondentd (50 - 65 let)
se od ostatnich naprosto lisi. Nejcastéji uvadéli Casto se opakujici slogan, poté dobie
zapamatovatelny text, dile vtipnou reklamu a na poslednim misté¢ napadnou melodii.
Star$i dospéli respondenti (50 — 65 let) zaujimaji konzervativni postoj, na rozdil
od hravych mladsich respondentl, ktefi upfednostiiuji pobaveni. Tento jev potvrzuje

druhou stanovenou hypotézu.

Druha otazka zkoumala, jak obecné piisobi reklamni texty na respondenty a jaké pocity
Vv nich vyvolavaji. Odpovédi dotazovanych jsem zgeneralizovala a zaznamenala
do nasledujicich vyseCovych grafii, které zobrazuji pomér negativniho a pozitivniho
pusobeni. Otazka zné¢la takto: Jak na tebe obecné reklamni texty piisobi? Co v tobé
nejcastéji vyvolavaji?

PGsobeni reklamnich textd na Zaky 8. Plsobeni reklamnich textd za Zaky
ro¢niku zékladni $koly (v %) tercie viceletého gymnazia (v %)

m Pozivitni m Negativni m Pozitivni = Negativni
Graf 2: Piisobent reklamnich textii na Zdky Graf 3: Piisobeni reklamnich textit na zdky tercie
8. rocniku ZS (v %) viceletého gymnazia (v %)
Zdroj: vlastni Setfeni Zdroj: vlastni Setfeni

Reklamni texty vzbuzuji u mladistvych respondentti vice pozitivni pocity, nez negativni.
Vysledky mezi zaky zékladni skoly a gymnézia neptedstavuji velky rozdil. Pozitivné
pusobi na mladistvé reklamy, které maji predev§im vtipny a origindlni text. V piipadé

negativniho plisobeni se o reklamé vyjadirovali jako o 1zivé ¢i trapné propagaci.
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PlGsobeni reklamnich textd na mladséi PlGsobeni reklamnich textd na starsi
dospélé respondenty (20 - 35 let) dospélé respondenty (50 - 65 let)
(v %) (v %)

m Pozitivni = Negativni m Pozitivni = Negativni
Graf 5: Piisobeni reklamnich textit na mladsi Graf 4: Piisobeni reklamnich textii na starsi
dospélé respondenty (v %) dospélé respondenty (v %)
Zdroj: vlastni Setfeni Zdroj: vlastni Setfeni

Opacnym zptsobem plsobi reklamni texty na dospélé respondenty, nebot' u nich
prevazuji negativni pocity. Nejcastéji se negativni plisobeni vyskytovalo v odpovédich
starSich dospélych respondent (50 — 65 let), a to v 87 %. Jako hlavni divod uvadéli,

ze reklamam nerozumi, nebot’ jsou napsané v cizim jazyce, zejména V anglickém.

Ukolem respondenttl ve tfeti otazce bylo popsat, jakou podobu ma mit jazyk v reklams.
Otazka znéla takto: Popis, jak ma podle tebe vypadat jazyk v reklamé, popt. jak vypadat
nema. Srozumitelny spisovny jazyk predstavoval nejcastéjsi a shodny pozadavek vSech
skupin respondenti na reklamni text. StarSi (50 - 65 let) i mladsi dospéli respondenti
(20 — 35 let) ¢asto zminovali zakaz pouzivani vulgarismd. Mladistvi a mladsi dospéli
respondenti (20 — 35 let) dale po reklamé pozaduji takové jazykové prostiedky, které
vytvofti vtip a jedince zaujmou. Jako piiklad vhodného ozvlastnéni jazyka oznacovali rym

a cizi jazyk v reklamé.

Ctvrta otazka ilustrovala sedm reklamnich texti, ve kterych bylo vynechano vzdy jedno
slovo. Ukolem dotazovanych bylo zvolit z nabidky dvou vyrazi takovy, ktery se podle
nich do reklamy hodi nejlépe.
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V nabidce mame

Take te

o gk~ w PP

7. Pojedte s nami do

Nasledujici tabulka zobrazuje odpovédi respondentt v procentech.

Volejte cely mésic

s argonovym olejem za priznivou cenu. MYDLO x MEJDLO
plet. ZRALOU x VRASCITOU
. FREE x BEZPLATNE

bankovni poplatky? POPUZUJI x STVOU

Predstavujeme novou radu krémii pro Vasi

Kazdy den dopoledne parkujte za

. PET KORUN x BURA

Posli do soutéze sviij/své v nasich brylich a vyhraj tablet! SELFIE x
AUTOPORTRET

. JAPONSKA x ZEME VYCHAZEJICIHO SLUNCE

1. reklama 2. reklama 3. reklama
Respondenti
mydlo | mejdlo | zralou | vrdscitou | free bezplatné

Z4ci 8. roéniku ZS 97 3 31 69 34 66
Z4ci tercie 92 8 56 44 42 58
Mladsi dospéli

100 0 75 25 12 88
(20 — 35 let)
Starsi dospéli

100 0 75 25 0 100
(50 — 65 let)

4. reklama 5. reklama 6. reklama
Respondenti pét .

popuzuji | Stvou bura selfie | autoportrét
korun

Zaci 8. roéniku ZS 3 97 54 46 100 0
ZA4ci tercie 16 84 68 32 93 7
Mladsi dospéli

9 91 75 25 75 25
(20 — 35 let)
Star$i dospéli

25 75 100 0 12 88
(50 — 65 let)
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7. reklama
Respondenti Zemé
Japonska vychazejiciho
slunce

Zaci 8. ro¢niku ZS 27 73
Z4ci tercie 19 81
Mladsi dospéli

52 48
(20 - 35 let)
Starsi dospéli

43 57
(50 — 65 let)

Tabulka 2: Odpoveédi respondentit na uprednostiovanou podobu slova (v %)

Zdroj: vlastni Setfeni

Vysledky ¢tvrtého tkolu dokazuji pozadavek vSech respondentti jak na spisovny jazyk,
tak 1 na ozvlastnujici prvky v reklamach. Odmitavym postojem k pouZziti anglicismi

a slangu se vyznacuji stars§i dospé€li respondenti (50 — 65 let).
V patém tkolu méli respondenti vysvétlit podtrzeny vyraz v reklamnich textech. Tyto

vyrazy piedstavovaly anglicismy (night shopping, face to face, 2GO), neologismy prvni

poloviny minulého stoleti (moskvic, tesil) i slangova vyjadieni (alkdc, trdava).
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Spravny vyznam slov uvedeny respondenty (v %)

Zaci 8. roéniku Zaci tercie Mladsi dospéli Starsi dospéli

100
9

o]
o O

7
6

o O

5
pit

o O

3
2
1

o O O o

B moskvic M tesil M night shopping facetoface W2GO malkdc Mtrava

Graf 6: Sprdavny vyznam slov uvedeny respondenty (v %)

Zdroj: vlastni Setfeni

vvvvvv

respondentt (50 — 65 let) i téméf vSichni mladsi dospéli respondenti (20 — 35 let). Tento
jev prisuzuji tomu, Ze star$i dospéli respondenti (50 — 65 let) kdysi vlastnili a bézné
pouzivali zminéné vyrobky. Jejich zkuSenost nesjpi§ zajiStuje stoprocentni znalost
termind 1 v dne$ni dob¢, kdy jsou produkty jiz piekonany. Mladsi dospé€li respondenti
(20 — 35 let), namisto piimé zkuSenosti s vyrobky, ziskavali pravdépodobné piedstavu
0 vyznamu termini z komunikace mezi jejich rodi¢i a prarodi¢i. Naopak mladistvi
respondenti méli s vysvétlenim diivéjSich neologismi problém. Termin moskvic
nedokazal vysvétlit sprévné Zédny zék 8. ro¢niku zakladni §koly, coZ dokazuje pfirozen}'/
skute¢nosti. Vysvétlit anglicismy (night shopping, face to face) dokazalo 100 % mladsich
dospélych respondentti. Mladistvi respondenti s piekladem také neméli problém, pticemz
nepatrné Iépe dokazali vysvétlit terminy Zaci tercie. To miize dokazovat vyssi jazykovou
uroven zakl oproti zadktim zakladni Skoly. Vysledky ukdzaly, Ze star$i dospéli respondenti
(50 — 65 let) maji s porozuménim anglicismu velké obtize. Neznalost anglického jazyka
star§i generaci zapfiCinuje nepochopeni souc¢asnych neologismi, nebot’ vétSina z nich
je anglického puvodu. Termin 2GO ¢inil obtize vSem respondentim, nebot’ pro jeho
pochopeni je potieba hlubsi znalosti a zkuSenosti s anglickym jazykem. Obecné znamé

slangové vyrazy (alkac, trava) vysvétlila vétSina respondentll spravné, nejvétsi obtize
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to ¢inilo star§im dospélym dotazovanym (50 — 65 let). Tyto vysledky zcela potvrzuji
hypotézu, ktera fika, ze starSi dospé€li respondenti (50 — 65 let) budou Iépe rozumét

vvvvvv

naopak rozumét 1épe soucasnym neologismum — tj. anglicismim.

Sesta otazka vybizi respondenty k doplnéni reklamniho sloganu takovym zptisobem,
ktery by zaujal nejen je samotné, ale 1 co nejvice lidi. Slogan zacCina: ,, Poridte si novy
mobil... “ Nejkreativnéji k tkolu pristoupili mladistvi respondenti, ktefi vyuzili vSech
vrstev narodniho jazyka. Reklamni text dale ozvlastiovali naptiklad rymem.

,, ...kterej Vam budou vSichni zavidet! “

., ... Se suprovym fotakem na vychytany selficka a pametovkou zdarma. *
,, ...ktery Vam poskytne vse, co budete potrebovat. *

,, ... kterej je fakt namakanej a dlouho ti vydrzi.
., ...je Vwkonny a hezky, pro kluky i Zensky. *

., ...2a par kacek.

., ...tak hola hola, novy P8 vola!“

., ... ktery ma full HD rozliseni displeje.
., ... at' nejsi jak debil.

Mladsi (20 — 35 let) i star$i dospéli respondenti (50 — 65 let) uvadéli jednoduché
srozumitelné a zdvoftilé reklamni texty. Dal$Sim spole¢nym znakem byla volba neutrdlné
zabarvenych a spisovnych slov.

,, ... ktery se vyznacuje vysokou kvalitou a nizkou cenou. *

‘

,, ... za zv¥hodnénou cenu.
[

,, ... prodlouzenou zarucni dobou.

., ... ktery je dostupny v Sesti barvach. “

Odpoveédi potvrzuji druhou hypotézu, nebot' dospéli respondenti byli ve volbé

N 24

mladistvi respondenti.

Piedposledni otazka ilustruje reklamy s riiznorodym jazykovym vyjadienim. Ukolem
dotazovanych bylo oznacit na $kale vzdy jeden znabizenych pocitl, ktery v nich

reklamni text vzbuzuje. Své stanovisko méli zdivodnit.

63



Nejcastéji uvadéné pocity a duvody

e Zaci 8. ro¢niku zakladni $koly

- velmi pozitivni pocit (77 %)

- jednoduchost, originalita, lakavy obrazek

Zici tercie viceletého gymnazia

- mirné pozitivni pocit (71 %)
- jednoduché anglicismy, zdafila grafika

Miladsi dospéli respondenti (20 — 35 let)

- neutrdlni pocit (37 %), mirn€ pozitivni
pocit (37 %)

- pfijemné barvy, pfili§ neupoutd pozornost

Starsi dospéli respondenti (50 — 65 let)
- neutralni pocit (63 %)
- anglicky jazyk, odpor k fastfoodiim

Nejcastéji uvadéné pocity a davody

Pro koulare ‘
s e e 7Zaci 8. ro¢niku zakladni Skoly

- mimn¢ pozitivni pocit (42 %), velmi
pozitivni pocit (42 %)

pro viechn W~‘:—‘ - vtipny text
limitovany napol

(jahoda melounx mata)

e  ZAci tercie viceletého gymnazia

- velmi pozitivni pocit (63 %)

- napadity text, zdafila grafika
Pro ;@dmék:}?é‘ e Mladsi dospéli respondenti (20 — 35 let)
napoj zdf' E - velmi pozitivni pocit (67 %)

- vtipny text, vyraznd grafika

e Starsi dospéli respondenti (50 — 65 let)
- mirné negativni pocit (51%)

- nesmysl, nepochopeni reklamy
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Nejcastéji uvadéné pocity a duvody
e Zaci 8. ro¢niku zakladni $koly
- neutralni pocit (48 %)
- nezajimavy text
e ZAci tercie viceletého gymnazia
- mirn¢ pozitivni pocit (53 %)
- spisovny jazyk
e Miladsi dospéli respondenti (20 — 35 let)
- velmi pozitivni pocit (67 %)
- intelektualni, jednoduchost
o Starsi dospéli respondenti (50 — 65 let)
- mirng pozitivni pocit (72 %)

- jednoduchost, srozumitelnost

Nejcastéji uvadéné pocity a divody
e Zaci 8. ro¢niku zakladni §koly
- neutralni pocit (50 %)
- cizi jazyk brani porozuméni
e ZAci tercie viceletého gymnazia
- neutralni pocit (43 %)
- jednoduché, nezajimavé
e Miadsi dospéli respondenti (20 — 35 let)
- mirné negativni pocit (53 %)
- cizi jazyk brani porozuméni
e Starsi dospéli respondenti (50 — 65 let)
- velmi negativni pocit (62 %)

- cizi jazyk brani porozuméni
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Nejcastéji uvadéné pocity a duvody
qu‘l/gvodaﬂ’lfl’ofl/wuw 5 R
- ot ~ e Zaci 8. ro¢niku zakladni $koly

. ‘ . e .
ggAT} - neutralni pocit (31 %)

- nezajimavé

e Zici tercie viceletého gymnazia

- ‘.(...mmz -

- mirné negativni pocit (49 %)
- nudné, nevzhledna grafika

e Miladsi dospéli respondenti (20 — 35 let)
- neutralni pocit (42 %)
- jednoduché, nenapadné

o Starsi dospéli respondenti (50 — 65 let)
- neutralni pocit (56 %)

- milé, ale nezajimavé

Tato reklama obsahuje chybu, a to v oznaceni nového roku. Novy rok ma byt napsany
S malym pismenem, protoze pojmenovani s velkym pismene oznacuje pouze jeden den.
Autor ptél jednozna¢né mnoho Stastnych kilometri v nasledujicich dvanacti mésicich,
a proto se dopustil chyby v reklamnim textu. Sokujici pro mé bylo zji§téni, Ze chybu
odhalili pouze dva respondenti, a to jeden mladsi dospély (20 — 35 let) a jeden starsi
dospély respondent (50 — 65 let). Obdobné chyby v reklamach povazuji za neptipustné.

Vyzkum zjistil, Ze recipienti chyby v reklamach odhali velmi zfidka.

66



K d v tvr Nejcastéji uvadéné pocity a diivody
O se rl, o Zaci 8. ro¢niku zakladni §koly
ma’ Za tFi". - neutralni pocit (42 %)

- nezajimavé, chybi obrazky

Investujte a spofte e ZAci tercie viceletého gymnazia
se zvyhodnénym urokem

- neutralni pocit (59 %)
- nendpadné

e Miladsi dospéli respondenti (20 — 35 let)
- Mirné pozitivni pocit (52 %)
- Znamé rceni, chybi obrazky

o Starsi dospéli respondenti (50 — 65 let)
- neutralni pocit (47 %)

- nezajimavé

Do této otazky jsem zatadila reklamy s vulgarismy a s tabuizovanym vyjadienim, ovSem

pouze pro dospélé respondenty

VEEEB Nejéast&ji uvadéné pocity a davody

e Mladsi dospéli respondenti (20 — 35 let)

BH SEK“? - velmi negativni pocit (50 %)
To - nemistné, neplisobivé
“Ec“cigl o Starsi dospéli respondenti (50 — 65 let)
-

- Mirmng ivni poci 0
e -l mirné negativni pocit (62 %)

- nevkusné, nevhodné

BRCK JE SLUSNA muziKA
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 Trikomai'cz! Nejcastéji uvadéné pocity a duvody

e  Miladsi dospéli respondenti (20 — 35 let)
- velmi pozitivni pocit (53%)
- vtipné

e Starsi dospéli respondenti (50 — 65 let)

- mirné negativni pocit (46 %)

- vulgarni

Pouziti tabuizovanych vyrazii a vulgarismi se pro reklamu jevi jako neefektivni, nebot’
takové vyrazy pusobi na dospélé respondenty pievazné negativne. Tolerantnéjsi postoj
k vulgarismu v reklamnim textu vyjadiili mladsi dospéli respondenti (20 — 35 let),
na néz reklama pasobi velmi pozitivné. Celkoveé uvedené reklamy vyvolavaly v mladsich
dospélych respondentech (20 — 35 let) pfijemnéjsi pocity, nez u starSich dospélych
respondentt (50 — 65 let). Druha hypotéza tika, Ze dospéli respondenti budou ve volbé
mladistvi respondenti. Vysledek vyzkumu vSak zobrazuje, ze mladsi dospé€li respondenti
(20 — 35 let) nezaujimaji konzervativni stanoviska, ale naopak jsou pfistupni Siroké skale
vyrazovych prostfedkll v reklaméch. Stanovend hypotéza tedy byla potvrzena pouze

¢astecné.

Posledni otazka zobrazuje dvé reklamy, z nichz kazda je formulovéna trojim zptsobem.
Ukolem respondentt bylo sefadit vzestupné tii varianty vyjadfeni, a to do nejzdafilejsich
po nejméné vydarené. Své stanovisko méli opét zduivodnit.

Zrekonstruovany mlyn Vam poskytuje luxusni ubytovani.

Novej mlejn Vam nabizi pekny ubytovani.

New rooms V zrekonstruovaném mlyné.

Heslo pro cepici zdarma: Chci Cepici zdarma!
Chcu cepicu zdarma!

Chci cepici free!
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Preference spisovného jazyka v reklamach se opakuje i tomto ukolu, a to u vSech
dotazovanych. VSechny skupiny respondentli oznacovaly nejcastéji za nejvydaiencjsi
tyto podoby reklamnich texti:

1. Zrekonstruovany mlyn Vam poskytuje luxusni ubytovani.

1. Chci cepici zdarma!

Mladistvi i mlad$i dospé€li respondenti (20 — 35 let) oznacovali za druhé nejzdafilejsi
reklamy vyjadieni s anglicismy. Pfitom Casto zmifovali, Ze ostatni lidé mohou mit
s ptekladem potize. Pouziti nafeci a obecné CeStiny povazovali za nevydaiené, nebot’
na né nepusobi piijemnym dojmem. Star$i dospé€li respondenti (50 — 65 let) oznadili
za jednozna¢né nevydafené reklamy, kde se vyskytoval anglicky vyraz, a to z toho
duvodu, Ze textu nerozumi. Tento jev se ve vyzkumu opakuje a znovu potvrzuje tieti

hypotézu, kterd ocekava nizkou miru porozuméni anglicismim starsi generaci.

Pfedem stanovené hypotézy byly naplnény takto:

1. Hypotéza
Vyuziti v§ech jazykovych prostiedki narodniho jazyka je pro reklamu

Zadouci, ovSem jejich pouziti musi byt citlivé a vhodné.

Vyzkum ilustroval, ze se v reklamach uplatiiuji vSechny vrstvy ndrodniho jazyka.
Dotazovani respondenti dokézali, Ze pouziti vSech stratifikacnich vrstev jazyka
neni vzdy na misté. Je nutno zdlraznit, Ze volba jazykovych prostiedkii musi byt
peclivé uvazena, a to predevsim vzhledem k cilovému publiku. Dotaznikové
Setieni zjistilo, ze starS$i generace jsou nejméné pristupni jiné podobé jazyka,
nez je spisovna. Efektivni podoba jazyka v reklamé vyzaduje takové jazykové
prosttedky, které¢ budou vhodné zvolené vzhledem ke konkrétni reklamé 1 cilové
skupiné. Nezélezi pfitom na tom, zda se jednd o vyrazy spisovné ¢i nespisovné.

Stanovenou hypotézu tedy povazuji za potvrzenou.
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2. Hypotéza
Dospéli respondenti budou ve volbé jazykovych prostiedki v reklamé

wewr wewrs

konzervativnéjsi a méné tolerantni, nezZ pruznéjsi mladistvi respondenti.

Tato hypotéza byla potvrzena castecné, nebot’ mladSi dospéli respondenti
(20 — 35 let) se projevili tolerantné&ji K volbé jazykovych prostfedki, nez jsem
predpokladala. Casto se priklanéli spolu s mladistvymi respondenty
k benevolentnéjSimu postoji, avSak n¢kdy zaujimali konzervativni stanovisko

spolu se starSimi respondenty (50 — 65 let).

3. Hypotéza

vvvvvv

neologismim. Mladsi dospéli (20 — 35 let) a mladistvi respondenti budou

naopak rozumét lépe sou¢asnym neologismim — anglicismim.

Tato hypotéza byla jednoznaéné potvrzena. Z dotazniku vyplynulo, Ze star$i
dospéli respondenti (50 — 65 let) zaujimaji negativni postoj k anglicismtim, nebot’
neologismu, které v minulosti uzivali. Mladsi dospéli (20 — 35 let) i dospivajici

respondenti prokazali vysokou miru porozuméni anglickému jazyku v reklamach.
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Zavér

Diplomova prace se zabyvala vyuzitim stratifikacnich vrstev narodniho jazyka
chovani spottebitele. Podoby reklamnich textii v sou¢asné dobé nabyvaji nejraznéjsich
podob. Cilem prace bylo zobrazit pruznost jazyka, nebot’ v reklamé nabyva rozmanitych
podob. Ukolem bylo zjistit, co je vuZzivani reklamnich textd jesté pro pifjemce
reklamnich sdéleni tinosné a pfijatelné a tim padem i efektivnim néstrojem reklamnich
tvlrcd. V teoretické Casti jsem se zabyvala historii a vyvojem reklamy. Soucasna podoba
reklamy vyZaduje regulaci, a proto jsem ji vénovala samostatnou kapitolu. Déale jsem
se vénovala emocionalnim ptisobenim reklamy na spotiebitele a struc¢né jsem se zminila
o ozvlastiujicich jazykovych prostiedcich. Pozornost jsem vénovala také marketingové
komunikaci a slovni z4sobé jazyka, v niz jsem se zabyvala tvofenim novych slov,
vyznamovymi zménami slov, vzniku ustalenych spojeni, ptejimanim slov z cizich jazyki
a zénikem slov. V praci jsem dale popsala soucasné tendence jazyka a charakterizovala
jednotlivé vrstvy narodniho jazyka. Na zaklad¢ zpozorovanych chyb v reklamach v mém
okoli jsem se vénovala i tomuto problému. Jednotlivé jevy jsem se snazila ¢asto ilustrovat
na konkrétnich ptikladech. V empirické ¢asti jsem predstavila projekt pro zaky zékladni
Skoly, ktery rozviji kritické mysleni Zaka a obecné povédomi o reklamé&. Provedla jsem
také vyhodnoceni realizace tohoto projektu. V dalsi ¢asti jsem uskutecnila dotaznikovy
vyzkum, jehoZ hlavnim cilem bylo potvrzeni ¢i zamitnuti pfedem stanovenych hypotéz.
Dotaznik byl ur€en jak mladistvym, tak i dosp&lym respondentiim. Celkem bylo osloveno
sto dvacet respondenttl, a to tficet zakl 8. ro¢niku zakladni Skoly, tficet zaku tercie
vicelet¢tho gymndzia, tficet respondenti ve veéku 20 — 35 let (,,mlad$i dospéli
respondenti*) a tficet respondentti ve v€ku 50 — 65 let (,,starSi dospéli respondenti‘).
Dotaznik sestaval z osmi otazek a jeho podoba byla podpofena grafickym znazornénim

zkoumanych jevi.

Zjisténé vysledky zadnou hypotézu zcela nevyvratily. Jejich pravdivost se bud’ prokazala

jednoznacné, anebo Castecne.

Prvni hypotéza byla zcela potvrzena. Vyzkum dokézal, Ze vyuZiti vSech vrstev ndrodniho
jazyka je pro reklamu Zzadouci. Reklamni tvlrci vSak musi peclivé uvazit volbu
jazykovych prostiedkli, a to predevsim vzhledem k cilové skupiné. StarSi dospéli

respondenti (50 — 65 let) se totiz projevili jako nejméné tolerantni a rigidni recipienti.
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Z vyzkumu vyplynulo, ze efektivni podoba jazyka v reklam¢ vyzaduje takové jazykové
prostiedky, které budou vhodné zvolené vzhledem ke konkrétni reklamé i cilovému

publiku. Dulezité pfitom neni, zda se jedna o vyrazy spisovné ¢i nespisovné.

Druha hypotéza byla potvrzena ¢astecné. Mladsi dospéli respondenti (20 — 35 let) se totiz
projevili tolerantnéji k volbé jazykovych prostiedkti, nez jsem predpokladala.
V nékterych piipadech vyjadfovali benevolenci jazyku Vv reklamé stejné tak,
jako mladistvi. Vyskytli se také situace, v nichz zaujimali konzervativni postoj, stejné
jako star§i dospéli respondenti (50 — 65 let). Mladsi dospéli (20 — 35 let) tvofi svymi

nazory pomyslny most mezi dospivajicimi a starsi generaci.

Tteti hypotéza byla jednoznacné potvrzena. V dotazniku jsem oveéfila, Ze starsi dospéli
respondenti (50 — 65 let) zaujimaji negativni postoj k neologismiim - anglicismim,
protoze jim nerozumi. Na druhou stranu vysledky zobrazuji stoprocentni znalost
pro tuto skupinu lidi slozitd, ovSem s pfirozenym vyvojem jazyka se musime smifit.
Mladsi dospéli (20 — 35 let) i dospivajici respondenti prokazali vysokou miru porozumeéni

anglickému jazyku v reklamach.

vvvvv

v marketingové oblasti, ale i vbézném dorozumivani. Volba ucinnych jazykovych
prostiedkili se prvotné odviji od cilové skupiny, na kterou bude komunikace zaméiena.
Vysledky dotaznikového Setfeni nedoporucuji pouzivat anglicismy ve sdélenich
zamé&fenych na starS$i generaci. Mladistvi naopak pfijmou takové ozvlaStnéni jazyka
kladné. Vysledky vyzkumu doporucuji vyuZzivat vSechny vrstvy narodniho jazyka
v reklamnich textech, avSak Setrnym zplisobem. Volba spisovného reklamniho textu
predpoklada pozitivni, avSak n¢kdy fadni pisobeni. Proto prace navrhuje ozvlastiiovat
jazyk pomoci vyrazt z ostatnich vrstev narodniho jazyka. Volba jazykovych prostfedka

by neméla byt podcenéna. Nevhodné uziti jazykovych prostfedkl je neZzadouci,

Mrwe
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