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Uvod

Reklama ovliviiuje nazory nebo postoje mnoha Ctenairti. Adresat, kterého svym
sdélenim oslovuje, neni zvolen nahodile. VSe vychazi ze systematického prizkumu trhu.
Timto ukolem se zabyva mnoho reklamnich agentur, které dikladné zkoumaji potieby
zékaznika a snazi se vyhovét jeho pozadavkim. Cilem reklamniho sdéleni je nejen prodat
vyrobek, ale také vytvofit pozitivni image spole¢nosti na trhu. S timto nelehkym tkolem
se Vv dnesni dobé potyka mnoho trznich subjekt. Ty musi vynalozit znacné usili, aby sviij
vyrobek na trhu odliSili a vzbudili o n&j vétsi zajem. Toho lze dosahnout také pomoci

presvédcovani a ovliviiovani postoji zékaznika.

Zde se dostavame k tomu, proc je jazyk tak dileZity. Volba slov, ¢i celych vét neni
v reklamé nikdy nahodil. Jazyk pobidky pracuje systematicky s psychologii a plisobi na

spotiebitele. K tomuto ucelu jsou vyuzivany riizné jazykové prostiedky.

Cilem této diplomové prace je ukazat, jak se vreklamé projevuje persvaze
(ovlivitovdni) na jazykové urovni a jak reklamni komunikdty pracuji s rlznymi
jazykovymi prosttedky. Jazykovych prostiedkt, které reklamni komunikaty tvofi, je velké
mnozstvi, nelze je zde popsat vSechny. Zvolila jsem proto jen nékteré z nich:
tropy - metafora, personifikace a hyperbola, reklamni frazeologismy, hodnotici vyrazy,

imperativ a fe¢nickou otazku.

Pro svou analyzu jsem si vybrala Casopisy uréené primarné¢ muzim, jelikoz
se svym obsahem lisi od ¢asopisti pro Zeny. Cilem praktické casti diplomové prace je tedy
kvalitativni analyza reklam, které tematicky souvisi s pé¢i o zevnéjSek muze. Zajimalo
mné, jaky podil ma na ovlivilovani ¢tenare jazykova slozka reklam panskych Casopist,

a o jaké vyrobky je mezi muzi redlny zajem.

V reklamé dochazi k ovliviiovani postoji na dvou trovnich — verbalni a neverbalni.
Obsahem reklamniho sdé€leni v ¢asopisech tedy neni pouze text, ackoli by bez né&j nebylo
mozné detailné interpretovat hlavni mySlenku sdéleni. Velmi diilezitou roli zaujima
I neverbalni ¢ast reklamy, ktera je vyjadiena obrazem. Proto se v ramci celistvého pohledu
na problematiku okrajové zamétfim i1 na obrazovou stanku reklamy, a to jak v praktické,

tak v teoretické ¢asti svého vyzkumu.



Diplomova prace je rozdélena do Ctyft €asti. V prvni ¢asti se budu vénovat diskursu
v obecné rovin€é. Obor, ktery se vénuje diskurzu, nazyvame diskursivni analyzou.
Stru¢nym stavem badani diskursivni analyzy se budu zabyvat v jedné z podkapitol.
Posledni podkapitola prvni ¢asti bude vénovéana reklamnimu diskursu. V ni nastinim,
Vv ¢em spociva jeho specifikum.

vvvvvv

jevy, které s ni souviseji. Zaméeiim se na srovnani definic reklamy uvadénych riznymi
autory a poukazu na jejich odliSnosti. Nasledné¢ popisi typickou stavbu reklamnich
komunikatl a vysvétlim zakladni terminologii, se kterou budu pracovat v praktické casti
své prace. Zamétfim se i na tiskovou podobu reklam a popisi, ¢im se tento typ prodejni

pobidky vyznacuje. Pokusim se rovnéz nastinit jeji pfednosti a zapory.

Tteti kapitola bude zamétena na jazykovou stranku reklamy. Zde se, mimo jiné,

zamétim na rozdil mezi oslovovanim adresata v polském a ceském jazyce.

Posledni, ¢étvrta Cast je vénovana mému vlastnimu vyzkumu. Jeho cilem
je prezentace toho, jak se v reklamach zaméfenych na pééi o zevnéjSek muze projevuje
persvaze v jazyce. Ptiklady budu Cerpat z péti polskych ¢asopisti (Logo, Men's Health,
Gentleman, Vogueman a Elleman), které jsou ur¢ené muziim. Reklamy budou rozdéleny
do Ctyt tematickych oblasti: parfémy, hodinky, oble¢eni a kosmetické piipravky. Kazdé
Z téchto oblasti bude vénovéana samostatnd podkapitola. Jednotlivé reklamni komunikéty
nejdiive zhodnotim z jazykového hlediska, ndsledné je dam do souvislosti s neverbalni
strankou sdéleni a vysvétlim, jak je v jednotlivych ptipadech persvaze uskutectiovana.
Prakticka ¢ast vyzkumu je zaroven podloZena odbornou literaturou (Bralczyk, Lewinski
Dobrotova, Szczesna, Vysekalova, Cmejrkova, Lakoff a Johnson) nebo odbornymi

slovniky.



1. REKLAMNI KOMUNIKATY JAKO SOUCAST DISKURSU

1.1. Pojem diskurs

Definic diskursu je mnoho, coz je dano tim, ze ma interdisciplindrni charakter.
Obecné shoda neexistuje ani mezi autory dané¢ho oboru, kazdy jej vymezuje s urcitymi
odlisnostmi. EXistuji dva pohledy na vznik diskursu. V nékterych zdrojich je uvadéno,

ze ma slovo diskurs ptivod v latin€ a v jinych, Ze je francouzského ptivodu.

Podle Ottova slovniku nau¢ného ma slovo diskurs puvod ve francouzsting (diskuir)

a je oznac¢enim pro rozhovor (Otto 1893: 604).

Polsky slovnik cizich slov uvadi, Ze je slovo latinského puvodu (discurrere)

a znamena ,,pobihat do riznych stran, sp&chat, diskutovat! (Kopalinski 1989: 133).

Polsky slovnik filozofickych termint a pojmu uvadi, ze diskurs je opakem intuice
ama puvod v latin¢ (discursus): ,,aktywno$¢ umystu polegajgca na zmierzaniu do jakiego$
celu poznawczego poprzez posrednie operacje myslowe. Poznaniem dyskursywnym jest
rozumowanie w odrdznieniu od takich prostych aktow poznawczych, jak spostrzeganie,
intuicja® (Podsiad 2001: 201). Dle této definice dochazi k poznani na zakladé logického

uvazovani.

Lingvistické pojeti diskursu je definovano také v polském internetovém slovniku
PWN jako: ,,dyskusja na tematy naukowe” ,,wywdd przeprowadzony na zasadzie $cisle

logicznego wnioskowania‘.?

Diskurs je spojovan s psanou i mluvenou formou a zahrnuje vSechny typy texti.
Vypovéd v ramci urcitého diskursu je podfizena pravidlim, to znamena vychazi
ze znalosti, které v rdmci daného oboru mame. Promluva nemusi existovat pouze v ramci
dan¢ho diskursu, dochazi k prekryvani ¢i kiiZzeni v riznych urovnich diskurst (Merta

2007: 9).

I kdyz nelze urcit jednotnou definici, existuji jisté charakteristiky, které jsou
pro vSechny podoby diskurst spole¢né. Tyto charakteristiky shrnuje ¢esky jazykovédec
Jiti Kraus do péti bodi:

! Ptelozila autorka diplomové prace
2 Dyskurs. [online]. [cit. dne 26.02.2020]. Dostupné z: https:/sjp.pwn.pl/szukaj/dyskurs.html.



1. Schopnost prenaset informace.

2. Koherence jednotlivych slozek — jednotlivé slozky jsou uspofadany tak, ze dévaji
dohromady smysl i souvislost. Tyka se to slov i celych vypovédi.

3. Situa¢nost — je zasazen do daného prostiedi a doby s vymezenim vztahu k dané skupiné
odbérateli.

4. Intertextovost — navazuje na jiné diskursy ¢i texty a vytvari spojitosti mezi nimi.
5.Institucionalnost — uspotradani vztahii mezi jednotlivymi ¢leny nebo osobami uvnitt

organizace (Kraus 2003: 17).

1.2. Diskurs a diskursivni analyza

Obecné je diskurs spojovan se zacatky antické rétoriky. Pocatky jeho zkoumani
jsou spjaty s filozofy a lingvisty. Zajem o studium této discipliny stoupl na pielomu 19.
a 20. stoleti. Lingvisticky vyzkum ze za¢atku zahrnoval mensi jazykové jednotky, tedy
hlasky. Poté se rozsifil na vyzkum vyssich jednotek, ¢ili celych vét. K posunu z véty na
vyssiuroven textu doslo v 2. poloving 20. stoleti. VEty prestaly byt pro vyzkum dostacujici,
jelikoz bez propojeni s kontextem nenesly vyznam jako celek. Jejich plny vyznam lze
pochopit az na zakladé kontextu, do kterého jsou zasazeny. Vznikl tak novy pojem
samostatnd véta. Termin diskurs ve smyslu teoretického konceptu, je spojen
s francouzskym filozofem Michelem Foucaultem. Na jeho teoretické vymezeni diskursu

tak zaCaly navazovat ostatni védni discipliny (Vavra 2008: 204, 205).

Podle polského slovniku filozofickych termint a pojmi se termin diskurs rozsifil
do filozofie diky knize Discourse de la méthode z roku 1637, jejimz autorem je René
Descartes. Tyto myslenky dale §ifili G. W. Leibniz a 1. Kant (Podsiad 2001: 201).

Jednou z metod, kterou zkouma diskurs lingvistika, je diskursivni analyza. Tato
disciplina zahrnuje jak psané texty, tak celé promluvy. Diskursivni analyza se zabyva
vztahem jazyka a jinych znakovych systémil, se kterymi ptichézi do styku v socidlni praxi.
Tento vztah piisobi obéma sméry, to znamena, ze v praxi dochézi k jejich propojeni. Na
pfiklad kdyz se pohybujeme v supermarketu a diskutujeme o nécem na dané
téma - dochdzi k propojeni znakového systému jazyka a socialni praxe. Piedmétem

vyzkumu diskursivni analyzy je propojeni lingvistiky s jinymi obory.>

3 Kriticka analyza diskursu. [online]. [cit. dne 26.04.2020]. Dostupné
z: https://www.czechency.org/slovnik/KRITICKA%20ANALYZA%20DISKURZU.
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1.3. Reklamni diskurs

Jednim z dGivodd, pro¢ nelze jednoduSe zafadit reklamni komunikat*
do konkrétniho funk¢niho stylu, je jeho stylova a zdnrova rozmanitost. Kazda reklama
pouzivd jiny druh diskursu. Reklamni diskurs se vyznaCuje tim, Ze komunikace
S pfijemcem probihd na neosobni Grovni. Jedna se o jednosmérny proces, kdy tvirce
reklamniho komunikatu nezna adresata na osobni urovni. Adresat, kterému je komunikat
urcen, pouze piijima sdéleni. Muze se jen predpokladat, jak by jeho piijemce m¢l
ve skuteCnosti vypadat. Obraci se k mase a ve skuteCnosti se snazi vzbudit dojem,

ze je kazdy z jedinct vyjimecny a zaslouzi si osobni ptistup (Trckova 2009: 38).

Reklama je natolik specificky zanr, ze jej nelze analyzovat ¢i popsat na zékladé
opozic, jako napf: estetické - utilitdrni, umélecké — pragmatické, uméni — obchod, uméni

— véda, fakt — fikce, pravdivost atd. (Cmejrkova 2000: 26).

Jak uvadi Cmejrkova ,.Reklamy si vypujéuji z jinych diskursi tolik ryst, Ze jim
hrozi, Ze nebudou mit svou vlastni stylovou identitu® (Cmejrkova 2000: 26). Tento princip
funguje 1 opacné — reklama muze jiné diskursy obohatit (b&ézny hovor, literatura, uméni..).
Ackoliv v ramci reklamy dochazi k prolinani diskursi, je dilezité zminit, Ze reklama vzdy
sméfuje k jednotné interpretaci. To ji odliSuje na piiklad od literatury:
,Na rozdil od uméni, které je, jak zdlraznujeme, sémanticky, a tedy interpretacné,

oteviené, je reklama zcela uzaviena® (Cmejrkova 2000: 195).

4 Pojem reklamni komunikat je vysvétlen na str. 13 DP.

7



2. CO TO JE REKLAMA?

2.1. Reklama

Definic reklamy je mnoho, je to dano také tim, Ze je pfedmétem zkouméani mnoha
obort jako na ptiklad sociologie, psychologie, lingvistiky, prava, marketingu ¢i ekonomie.
Neexistuje ani jednotna shoda tykajici se etymologic slova. Zakladni definici reklamy
nabizi na piiklad Ottiv slovnik naucny: ,,(fr. réclame) vetejné vychvalovani predmétt
obchodnich, uméleckych a p., jez se d¢je prospekty, plakaty, obchodnimi §tity, vyvolavaci,

nosi¢i navesti atd., zv. pak casopisy* (Friedberg Mirohorsky In: Otto 1904: 456).

Podle Szczgsne ma slovo reklama puivod v lating. Jedna se o sloveso reclamo, které

znamena , k¥icet na nékoho, hlasité vyjadiovat odpor, ozyvat se*® (Szczesna 2001: 13).

Reklama z pravniho hlediska je definovana v ¢eském zakon¢ o regulaci reklamy:
,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkili,, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni dale stanoveno jinak™ (Zakon ¢. 40/1995 Sb. 1995: ¢1. 1 § 2.).

Dalsi definici z pohledu sociologie uvadi Marian Gotka. Zde je navic zduraznéno,
7e se jednd o neosobni formu prezentace vyrobku: ,reklama jest kazdy platny sposob
nieosobistego prezentowania i popierania zakupu towarow (ustug, idei) przy pomocy
okreslonych srodkow, w okreslonych ramach prawnych 1 w okre§lonych warunkach, wraz
z podawaniem informacji o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach

1 mozliwosciach realizacji zakupu* (Gotka 1994: 13).

Zajimava je také marketingova definice Jacka Kalla, ve které je na reklamu
nahliZeno jako na néstroj, ktery informuje a motivuje spotiebitele k vybéru vyrobku. Neni
zde zminka o presvédCovani ¢i ovliviiovani: ,,...reklama jest jednym z kilku instrumentow,
jakimi poshuguje si¢ firma w celu poinformowania klientow o swojej ofercie oraz
zachecenia ich do wyboru wilasnie ich oferty (a nie ofert konkurencyjnych)

(Kall 1994: 18).

® Pielozila autorka diplomové prace.



Pro ugely této prace je viak primarni hledisko lingvistiky. Podle Karla Sebesty lze
reklamu definovat jako ,,(a) vefejné neosobni sdélovani (b) slouzici firmé jako nastroj
marketingu a (¢) zaméfené na Sifeni informaci o pfedmétu marketingového ptisobeni (d)
s cilem dosahnout dlouhodobé nebo trvalé zmény povédomi adresatti o tomto predmétu
nebo ovlivnit dlouhodobé¢ jejich postoje a chovani viici nému, (e) a to s vyuzitim kanali
(predev§im médii), které si piislugna firma zjevné plati “ (Sebesta 1998: 194). Tato definice
klade diiraz na dlouhodobé ptlisobeni a ovliviiovani postoji. Reklama se nesnazi pouze

0 jednorazovy prodej ale o vytvofeni dlouhodobého vztahu k nabizenému produktu.

2.2. Reklama jako specificky Zanr a jeji zarazeni do funkéniho stylu

Ackoliv je reklama jako zanr pfedmétem zkoumdni lingvistl jiz delsi dobu,
neexistuje jednotnd shoda, kam ji zhlediska funk¢nich styll zafadit. Jak uvadi
Grozmanova, reklama byla zkoumana jiz od tficatych let, kdyz se Z. Vancura, ¢len
Prazského lingvistického krouzku snazil o jeji zatazeni z hlediska lingvistiky. Ac¢koliv styl
publicisticky vznikl uz v padesatych letech, zajem o néj vzrostl teprve v Sedesatych letech
20. stoleti. Jiz tehdy byla reklama tfazena k tomuto stylu, a to vzhledem K jejimu

informa¢nimu, a ptevazné piesvédcovacimu charakteru (Grozmanova 2010: 11-12).

Tyto dvé charakterové vlastnosti ale nejsou podle Sebesty dostadujicim
argumentem Kk jejimu fazeni do publicistického stylu. A¢koliv v ném pievazuje persvazivni
funkce, nejedna se podle néj o jediny prvek, ktery by rozhodoval o zafazeni reklamy
do tohoto stylu. Druha moznost zafazeni tohoto zanru je do stylu administrativniho. Podle
n¢j toto zatfazeni ale neni typické pro Ceské prostiedi. Priklani se také k moznosti, zatadit
Ji do samostatného funkéniho stylu. Ani zde nelze tento Zanr zatadit, jelikoZ neexistuji

pfesné argumenty, které by o vzniku samotného reklamniho stylu rozhodly (Sebesta 1995:
194 -195).

2.3. Komunika¢ni proces v reklamé

Jak probiha komunikac¢ni proces, ukazal R. Jakobson, ktery sestavil 6 Ciniteli
nezbytnych pro uskutecnéni komunikace. R. Jakobson navadzal na model psychologa
K. Biihlera a déle jej rozsifil. Komunika¢ni model Jakobsona se skladd z mluvciho,
adresata, sdéleni, kontextu, kodu a kanalu. Dvé strany procesu komunikace (mluvci

a adresat) si pfedavaji sd€leni, které musi mit urcity kontext.



Tyto dvé strany se dorozumivaji prostiednictvim kodu, ktery musi byt pro obé strany
srozumitelny. Pfitomnost kontaktu je nutna pro uskute¢néni komunikace (Jakobson 1960:

350-353).

Odesilatel Adresat

Obrazek ¢. 1. model komunikace podle R. Jakobsona (Jakobson 1960: 351, pielozila autorka DP).

Komunikacni proces, ktery probihd v reklamé, popisuje také Lewinsky. Vychazi
z toho, ze reklama je jednim z komunikaénich aktt. Podle né&j tento proces vyzaduje tcast
dvou stran: odesilatele (nadawca) a piijemce (odbiorca). Tyto dvé strany si vzajemné
predavaji informace o zbozi ¢i sluzbé. Ty jsou piedavany prostiednictvim kodu, ktery
je vyjadten jazykem, nebo vizualizaci a musi byt uskute¢nény pomoci komunika¢niho
kanalu. Komunikaéni kanal ptfedstavuji sdélovaci prostiedky. V ramci tohoto procesu

je nutné, aby nastala dana situace, kterou nazyva kontextem (Lewinski 1999: 24-25).

I kdyZ jsou zde pfitomny obé¢ strany, to znamend adresat i tvlrce reklamniho
sdéleni, probiha tento typ komunikace vZdy jednostranné. Ke zpétné vazbé dochazi tedy
aZz po zakoupeni, ¢1 uzivani produktu. Tento typ komunikace probiha na neosobni urovni.
Reklamni komunikat je sestaven tak, Ze neni jasné, kdo je jeho autorem. K piijemci
se pristupuje jako kindividuu uvnitf masy. Zpravidla se jedna o placenou formu

komunikace.

2.4. Faze reklamy a jeji cile

Hlavnim cilem reklamniho sdé€leni je pfimét adresata, aby si koupil nabizeny
produkt. Reklama k tomu pouziva rizné jazykové prostiedky, pomoci kterych se snazi na

adresata systematicky pisobit. S timto tvrzenim ale jen &aste¢né souhlasi Cmejrkova.
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Podle ni miize mit reklama i jiné cile, napt.: ,, ... nabizet hodnoty, podporovat postoje,

vytvéfet vztahy, varovat pied nebezpe¢im® (Cmejrkova 2000: 11).

Podle Karla Sebesty vznikd obsah reklamniho sdéleni na zakladé cild, které
rozdéluje do tii stupni. Prvni z nich ma vyznam perlokutivni. Ten klade duraz
na pozadované jednani spotiebitele. Druhy stupenn lze shrnout jako presvédCovaci.
Ke zméné postojii adresata dochdzi pomoci procesu piesvédCovani. Tieti stupen je Cisté

informativniho charakteru (Sebesta 1998: 194).

Podle Lewinského ma reklamni komunikat minimalné dva cile. Jeho primarnim
cilem je o produktu informovat. Sekundarné¢ se pak snazi piesvédCovat ¢i motivovat

k danému jednani ptisobenim na odbératele a jeho ovliviiovanim (Lewinski 1999: 23).

Tyto cile jsou také shrnuty v rtiznych modelech. Asi nejzndméj$Sim modelem
je model AIDA: Attention (pfitdhnout pozornost), Interest (vyvolat zdjem), Desire
(pfesvedcit se o vyhodach produktu) a Action (konat). Z tohoto modelu vychazi Lewinsky.
Podle n¢j jsou cile uskutecnovany Vv nékolika fazich:

1) Pocate¢ni faze komunikatu (Faza wstepna komunikatu): Tato faze je ze vSech
nejdilezitéjsi, jelikoz na ni zavisi, zda dojde ke vzbuzeni zajmu o produkt nebo ne. Muze
se jednat o rizna zvyraznéni v textu, zajimavy a poutavy slogan, ktery si lze lehce
zapamatovat, ¢i titulek. Zminluje nékolik prvkl, pomoci kterych se reklama snazi
psychologicky pusobit na adresita. Reklama se miize stavét do role autority, kterd
je obecn€ uznavana. Nemusi se ale jednat pouze o redlnou osobnost, hlavni myslenka mize
byt sdélovana hlasem animované postavicky, kterd reprezentuje pozadované moralni
vlastnosti. Projevovani ucty, které je také velmi Castou strategii, mize obcas hranicit
S podbizenim. Reklama se Casto se ¢tenafem ztotoziuje. Tim, Ze je na jeho strané, dava
najevo, ze se zminény problém netyka pouze recipienta (Lewinski 1999: 158-159).

2) Zahajeni dialogu (Nawiazanie dialogu): Pokud jiz doslo k prvni fazi a produkt se dostal
do povédomi zakaznika, je nutné, abychom o n¢j vzbudili zdjem. K tomu pouziva reklama
urcitd schémata, ve kterych se opakuji konkrétni motivy. Je to na piiklad rdimcové schéma
demonstrace (schemat ramowy demonstracji), ve kterém jsou zminény piednosti
a vlastnosti produktu. Ramcové schéma dokazovani (schemat ramowy S$wiadectwa)
se zaklada na ztotoziiovani Ctenaie s postoji okoli. V praxi to vypada tak, ze se v textu
objevuji nahodni uzivatelé, ktefi produkt vychvaluji. Schéma dvoji reality (schemat
podwdjnej rzeczywistos$ci) pak souvisi s béznymi problémy v zivoté lidi, které jsou

odstranény pomoci ,,zazra¢ného vyrobku* (Lewinski 1999:162-163, 165-166).
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3) Hlavni faze (Faza wlasciwa): Snazi se pomoci argumentll prezentovat vlastnosti
vyrobku a jeho silné stranky. Argumentace je podlozena tucelové koncipovanym
kontextem, spravnym logickym uspoiadanim textu, ¢astym vysvétlovanim a navratem
K jiz zminénym argumentim S jejich logickou souvislosti (Lewinski 1999:168).

4) Faze presvédéovani (Faza naktaniania): Uéelem je vzbudit o nabizeny produkt realny
zajem nebo vyvratit negativni postoj Ctenare. Zajimavé je, ze zde dochédzi k zdméné roli
adresata a odesilatele, ktery si v roli spotifebitele vybrany produkt pochvaluje (Lewinski
1999: 187).

5) Faze rekapitulace (Faza rekapitulacji): Shrnuje vSechny dobré vlastnosti nabizeného
produktu. Do této Casti textu je vétSinou zasazena znacka spolecnosti. Tato faze rovnéz
informuje o odli$nosti produktti, které by mohly mit podobné vlastnosti s nabidkou jinych

vyrobct na trhu (Lewinski 1999: 188).

2.5. Funkce reklamy

Model funkce reklamnich komunikatu nabizi R. Jakobson. Dava je do souvislosti

s Biihlerovym tradi¢nim komunika¢nim modelem:

1. Funkce emotivni / expresivni — piisobi na emoce piijemce.

2. Funkce konativni / apelova — snazi Se piijemce piimo ovlivnit a vyvolat v ném
poZadované reakce.

3. Funkce referencni (prostésdélovaci) — slouZzi ke sd€lovani skutenosti mezi piijemcem
a odesilatelem. Tim, Ze se snazi dosavadni znalosti adresidta zménit, méni i jeho postoj
¢i vztah k nabizenému produktu. Touto cestou dojde ke zméné chovani piijemce.

4. Funkce fatickd — jedna se o funkci navazovani a udrzovani kontaktu.

5. Metajazykova funkce — kazdé reklamni sdéleni je pfenaSeno k adresatovi formou daného
kodu. Ten miZe byt verbalniho ¢i neverbalniho charakteru a to v zavislosti na prostedku,
pomoci které¢ho je kod predavan. Diky této funkci dokaZeme rozeznat, o jaky kod se jedna
a porozumét sdéleni.

6. Poeticka funkce — jedna se o estetickou troven sdéleni. Tato funkce je spiSe podiizena
vySe uvedenym funkcim. Jejim primdrnim tkolem neni sdélovani obsahu ale zaméfeni

se na jeho formu (Pravdova 2002: 177 — 189).

Podle Bralczyka plni kazdy reklamni komunikat hned nékolik funkei. Tyto funkce
jsou vzajemné provazané, ale poji je jedna dominantni funkce — tou je funkce persvazivni

(Bralczyk 1996: 61).
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2.6. Reklamni komunikat

Jazyk, ktery chapeme jako systém znakl, je tvoien slovy a slouzi k predavani
informaci. Je realizovan pomoci fe€i, ktera mize byt vyjadiena pisemné nebo mluvenou
podobou. Tento jazykovy projev se nazyva komunikat a je sloZen z jednotlivych vypovédi.

Text je jiz strukturovana forma promluvy (Cechova 2000: 17- 18).

Specifickou formou projevu je reklamni komunikat. Podle Lewinského se sklada
z verbalni 1 neverbalni trovné sdéleni. Kromé textu tedy zahrnuje na ptiklad fotografie

¢i obrazky (Lewinski 1999: 24). Tento pojem je tedy v této praci takto chapan.

Pro ucely této diplomové prace je dilezité také odliSeni pojmu reklamni text
a reklama. Tyto dva pojmy vysvétluje ve své publikaci ,,Jezykowy obraz §wiata w polskiej
reklamie® Ivana Dobrotova. Reklamu chape jako sdéleni, které se sklada z verbalni,
obrazové ¢i zvukové stranky. Oproti tomu vymezuje reklamni text jako pojem, ktery
zahrnuje jakékoliv slovni sdéleni, z néhoz je vyloufen ndzev spolecnosti ¢i slogan

(Dobrotova 2011: 10).

V této publikaci Dobrotova reklamni text rozdé€lila do n€kolika urovni. Za tGroven
povazuje jednotliva slova, ¢i spojeni slov, kterd jsou graficky odliSena a stanovi
vyznamove¢ uzavieny celeK. Do trovni fadi titulek a hlavni text (body copy), ktery je od
sloganu vyrazné odd¢€len. Za samostatnou uroven povazuje také pravné obligatorni texty,

nachazejici se na ptiklad na farmaceutickych vyrobcich (Dobrotova 2011:60 - 62).

2.7. Druhy reklamnich komunikati v tisku

Podle polského lingvisty Piotra Lewinského existuji jisté opakujici se vzorce
vystavby reklamnich komunikatd. Autor na zakladé kompozice rozdélil sdéleni do dvou
skupin: plakatovou reklamu a tisténou reklamu. Rozdil mezi nimi spociva v poméru
obsazeného textu a obrazu. Reklamni komunikaty umisténé na plakatech pouzivaji
verbalni uroven pouze sekundarné. Primérni roli odehrava vizudlni strdnka komunikatu,
coz je dano charakteristikou tohoto typu sdéleni (kdyz jedeme v automobilu, nemame cas
Cist text na billboardech). Naproti tomu reklama v tisku je zalozena piedevsim na verbalni
strance. Lewinski tuto vizudlné - verbalni kompozici dale rozdéluje do nékolika typl
Vv zavislosti na tom, jaky je pomér textu vzhledem k neverbalni strance reklamniho sdéleni

(Lewinski 1999: 146).

13



1) Obrazové sdéleni + slogan, znak, nebo nazev spole¢nosti (Przedstawienie obrazowe
ze sloganem oraz znakiem i/lub nazwa firmy).

Typické pro plakatovou reklamu, v niz primarni roli odehrava obraz, text obsahuje nazev
spole¢nosti, piipadné slogan.

2) Obrazové sdéleni + komentar (Przedstawienie obrazowe z komentarzem stownym).
Kratky text popisuje vizualni stranku komunikatu.

3) Emblematické sd€leni (Przedstawienie emblematyczne).

Tvoii jej tfi Casti: lemmata, ikon a stemmat. Je zde zahrnuta jak verbalni tak vizualni
stranka sdéleni.

4) Text s obrazem (Tekst z ilustracjg).

Ptevaznou cast sdéleni zaujima text a obraz je pouze doprovodnym elementem.

5) Kombinovana kompozice (Kompozycja ztozona).

Zahrnuje obé slozky sdé€leni. Ob¢ tyto slozky se mohou skladat z nékolika ¢asti a prolinat

se navzajem (Lewinski 1999: 147- 152).

2.8. Souhra textu a obrazu

Reklamni komunikéat je tvofen obrazem a textem. Tyto dvé slozky sd€leni by mély
vzéajemné souznit a tvofit funkéni celek. Obecné mohou v reklamnim komunikatu nastat
tyto situace: muze pievazovat text, obraz nebo tyto dvé slozky mohou ptisobit ve vzajemné
interakci. Ptitomnost reklamniho textu v reklamé je velmi dilezita. Situace v niz bychom
vynechali verbalni sdéleni, si lze tézko pfedstavit (Rybova 2014: 15-16). Jak uvadi
Bralczyk, tato situace se muze vyskytnout jen velmi ziidka, protoze se v reklamnim

komunikatu vzdy objevi alespon nazev reklamovaného produktu (Bralczyk 1996: 7).

Obraz ptisobi na prvni dojem ¢tenaie a snazi se vyvolat pozitivni naladu (negativni
nalada se v reklamé vétSinou nevyskytuje). Na rozdil od obrazu ma text linearni charakter,
z ¢ehoz vyplyva, Ze jeho porozuméni musime vénovat delsi asovy usek. Existuji jista
pravidla, jak mame text dekodovat (Cteme zleva, od vrchu dolt a v daném potadi).
K pochopeni obrazového sdéleni napomaha psany text. O dominanci jednotlivych slozek
rozhoduje druh reklamy, jeji umisténi a specifikum nabizené¢ho produktu (automobily
budou vyzadovat obsahlejsi informace nez obleceni). Pro Casopisy je proto typické,
ze vnich pfevlada textové sdéleni (Casopis si miizeme piecist kdykoli, stravit u néj

neomezeny ¢asovy usek a kdykoliv se k nému vratit) (Rybova 2014: 16-17).
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Diky tomu, ze obraz neni sd¢lovan prostfednictvim konkrétniho jazyka, mizeme
informaci ptedat rychleji. Text dopliuje vSe, co nelze vyjadfit prostiednictvim obrazového
sdéleni. Kazda z téchto slozek dokéaze popisovat dané jevy: obraz lépe vystihuje vzhled

reklamovaného piedmétu, text 1épe zprostiedkovava jeho funkci (Ktizek, Crha 2003: 61).

2.9. U¢inny reklamni text

Reklamni text musi spliiovat tyto dvé podminky: ucinné presvédcovat, a na druhé
stran¢ odpovidat pozadavkim adresata. Hlavnim ucelem textu je, aby si spotiebitel dokazal

spojit reklamovany vyrobek s né¢im pozitivnim a v danou chvili si na néj vzpomn¢l.

Bralczyk opisuje jedno ze schémat, které reklama Casto pouziva: nejdiive se
objevuje problém, ktery je tieba feSit (na piiklad pocit hladu). Nasledné se objevuje
reklamovany vyrobek, ktery je feSenim dané situace (pierniczki Magdusia). Nazev se nam
rychle spoji s reklamovanym vyrobkem a dokdzeme si jej 1épe zapamatovat. V reklamé se
objevuje jest¢ dvakrat — uprostfed a na konci, kde jsou zdliraznény pozitivni vlastnosti

vyrobku (Bralczyk 1996: 53-54).

Utinny reklamni text je podle Bralczyka poutavy (atrakcyjnosé), srozumitelny
(zrozumiato$¢), jednoduse zapamatovatelny (zapamigtywanie), pisobivy (sugestywnos¢),
originalni (oryginalno$¢) a struény (zwieztos¢). I kdyz vSechny tyto podminky spolu
souvisi, je mozné, ze jejich spravnost neni vzdy zachovana — na ptiklad strucny text nemusi
byt atraktivni. To znamena, Ze tyto podminky nemusi byt na sob¢ zavislé (Bralczyk 1996:
45).

2.10. Reklamni slogan

Slogan byl znam pravdépodobné jiz u antickych civilizaci. O prvnich pisemnych
zminkéch pisSe na piiklad Kochan, ktery vysvétluje etymologii slova podrobnéji. Za prvé
uvadi, ze je slovo slogan ptivodem z keltského slaugh-ghairm, coz znamena v piekladu
vojensky pokfik (slaugh - vojsko) a ghairm (volani). Prvni uziti tohoto slova se datuje do
roku 1513 a je pisemné podlozeno. Do angli¢tiny se toto slovo dostalo v roce 1704 a bylo
oznac¢enim pro odliSujici se znak, vétu nebo poktik, které byly spojovany bud’ s konkrétni
osobou nebo skupinou lidi. Prvni pisemné dochovana zminka na americké pideé je z roku
1854. Ve francouzsting se zacalo slovo slogan uzivat ve smyslu reklamniho hesla teprve

mezi 1éty 1927 a 1928 (Kochan 2002: 16-17).
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Reklamni slogan by mél byt poutavy, srozumitelny, jednoduse zapamatovatelny,

pusobivy, originalni a stru¢ny (Bralczyk 1996: 45). V reklamé plni nasledujici funkce:

1) ma pfijemce zaujmout svym sdélenim,

2) toto sd€leni udrzet v povédomi prijemce a zajistit, aby se seznamil se sdélenim,

3) zprostiedkovat hlavni myslenku,

4) vyvolat pozadovanou reakci pfijemce, zménit jeho postoj, nebo udrzovat jeho nabyté
piesveédcenti,

5) vejit do paméti piijemce, motivovat k pozadovanému jednani (Kochan 2002: 89).

Sklada se ze tii ¢asti. Tvofi jej titulek, slogan a slogo. Text mize byt tvofen i vice
slogany, obvykle se vSak jedna maximalné o dva, které se mohou sttidat, nebo jeden z nich
muze byt povazovan za hlavni. Jejich pozice v rdmci sdéleni je riizna a miiZze se v prubchu
¢asu meénit podle pozadovaného ucelu (na priklad zména reklamni kampan¢). K zaméné
pozice ale nedochazi tak ¢asto a také se netyka vSech jeho ¢asti. Jedna se naptiklad o slogo,
které je nejstabilngjsim prvkem a zistava po dlouhd léta neménné (Kochan 2002: 83).
Nasledujici rozdé€leni sloganu uvadi Kochan:

1) Headline (titulek)

Titulek se vtextu vyskytuje zpravidla hned na zacatku reklamniho sdéleni.
V prubé¢hu reklamni kampané se mize meénit. Jeho hlavni ulohou je upoutat pozornost
Ctenare. Je tedy dulezité, jak je formulovan. Charakteristické je pouziti slovnich hticek,
parafrazi ¢i paradoxu. MiiZe byt casto formulovan otdzkou. Obvykle navazuje na vizualni
stranku reklamy (Kochan 2002: 81).

2) Slogan wlasciwy (slogan)

Slogan je zpravidla vyrazné odliSen od zbyvajici ¢asti textu (typografie pisma,
velikost, barva). Zprosttedkovava hlavni myslenku reklamy nebo pravé probihajici
kampané. V pribéhu reklamnich kampani se miize ménit (Kochan 2002: 81).

3) Slogo (slogan a logo)

Jedna se o text, ktery ptfedava informaci o hlavnim poslani spole¢nosti. Nachazi se
vétSinou ve spodni Casti. Je také odliSen od zbyvajici Casti textu. Jedna se o nejstalejsi
prvek — Casto doprovazi vice reklamnich kampani a zlstava neménny po dobu nekolika

let. MUiZe se stat soucasti tradice spole¢nosti (Kochan 2002: 79-82).
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2.11. Tisténa reklama v ¢asopisech

informaci s pfesnéjSim zaméfenim na cilovou skupinu. ProtoZe je text psany, je mu
vénovana veétsi pozornost. Tato forma reklamy ma 1 sva tiskali. Médium, kter¢ je pfesyceno
inzerci, spiSe odvadi pozornost ¢tenafe od reklamniho sdéleni. Tiskovou reklamu lze
efektivné vyuzit v riizné tematicky zamétenych ¢asopisech. Pfikladem mohou byt ¢asopisy

pro fanousky motocykla, rybaie, nebo nakupci obalovych materialt (Kotler 2000: 126).

Podle Golky poskytuji specialné¢ zamétené Casopisy veétsi prostor pro reklamni
komunikaty. Jsou uréeny pouze vybrané skupiné odbérateli a lze tak snadné vyloucit
Ctenate, které tyto reklamy nezajimaji. Odbératel se 1épe identifikuje s celou komunitou
¢tenaft. Oc¢ekava dalsi novinky a rad se zdokonaluje v dané tématice. I kdyz se mezi
odbérateli miizou objevit amatéfi, vzdy se jednad o dany okruh ¢tenait, které tato oblast

zajimé (Gotka 1994: 59).

Nasledujici vyhody spatfuje J. Vysekalova: delsi Zivotnost ¢asopisu, pravidelnost
odbéru a vyssi kvalita vytisku, diky ¢emuz jsou také vjemy zaméfeny i na grafické
provedeni ovliviiyjici celkové vnimani recipienta. Informace jsou uvadény vice do detailu.
Diky tomu, ze je ¢asopis tematicky zaméten, nejsou reklamy vV ném vnimany negativné.
Za uskali povazuje preplnénost inzerci, kterd se u tohoto typu ¢asopisti vyskytuje ve vetsi
mite. Casopisy také nemaji na rozdil od novin moznost pfizpiisobit se danému regionu,

jelikoz se vydavaji celoplo$né (Vysekalova; Mikes 2003: 36 - 38).

2.12. Persvaze jako nedilna soucast reklamniho komunikatu

Vyznam slova persvaze pochazi z latiny (persuasio) a znamena piesvédcovat.
Persvaze je nejvice charakteristicka pro publicisticky funkéni styl, coz je vyznamnym
argumentem pro zatfazeni reklamy k tomuto stylu. Mezi definicemi reklamy lze mimo jiné
nalézt ty, které zduraziiuji persvazivni faktor. Podle Szczesné ,,[...] reklama polega na
przekazywaniu wiadomosci zwigzanych z jaka$ koncepcja, produktem lub ustuga w celu
wywtorzenia u Odbiorcy klimatu przychylnosci 1 spowodowania okreslonych dziatan

zgodnych z zamierzeniami Nadawcy. (Szczgsna 2001: 14).
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Katarzyna Skowronek povazuje persvazivni faktor v reklamnim textu za
wzbudzi¢ potrzebe nabycia towaru lub skorzystania z ustugi, wreszcie — sktoni¢ do kupna

towaru lub skorzystania z ustug® (Skowronek 1994: 5).

Ackoliv je v téchto definicich zdiiraznén proces ovliviiovani, je dilezité zminit,
7e persvaze souvisi se svobodnym rozhodovanim. Vychazi z presvédcéeni, ze kazdy ¢lovek
pouziva pti rozhodovani ptirozeny rozum a dokaze zvazit, CO je pro néj spravné a co nikoli.
Neni tedy spravné zaménovat persvazi s ucelnou manipulaci - demagogii (Lewinski 1999:

43).

Tématu persvaze v reklamnich komunikatech se vénuje Alena Jaklova ve svém
odborném ¢lanku ,,Persvaze a jeji prostiedky v soucasnych zurnalistickych textech®. Podle
ni je odborné literatury na toto téma dostatek, ale neexistuje jednotna definice, kterd by
pfesné¢ vymezovala tento pojem. Text persvazivniho charakteru vyzaduje splnéni dvou

podminek: srozumitelnost a kredibilita (Jaklova 2002: 170).

Média pouZzivaji ke své komunikaci verbalni i neverbalni prostfedky. Verbalni
prostfedky se projevuji na riznych urovnich jazyka:
1) fonetické prostiedky - projevuje se na urovni hlaskoslovi. Hlasky ve slovech jsou
zamerné seskupeny tak, aby naplnovaly pozadovany ucel. Jednd se o vznik stylistickych
figur jako jsou: aliterace, paronomazie, rymy ¢i slovni hticky.
2) lexikalni prostfedky — hodnotici vyrazy, obraznd pojmenovani, ptfirovnani, metafora,
metonymie, nespisovné vyrazy, nékdy az vulgarismy.
3) slovotvorné prostiedky — vznik novych slov, ¢i slov s novym vyznamem. Jedna se
o odvozené vyrazy, neologismy, ¢i kompozita. Tato skupina vyrazii se ¢asto nevyskytuje,
jelikoz nesplituje jednu z vyse uvedenych podminek — srozumitelnost.
4) syntaktické prostfedky — jednd se o figury, které ptidavaji na expresivité sdéleni.
K nejcastéjSim figuram fadime na piiklad fecnickou otazku ¢i fe¢nickou odpovéd’ (Jaklova

2002: 170 — 176).

V tisku se muzeme setkat i s prostiedky neverbalnimi. Jedna se o prostfedky
ideografické (vSe co souvisi s vizualni strankou sdé¢leni - fotografie, tabulky, grafy atd.)
a prostifedky grafické (titulky, interpunkéni znaménka atd.). Volba prosttedkii zavisi na
druhu a obsahu textu. Stim souvisi 1 zvolena komunikaéni strategie

(Jaklova 2002: 170 — 176).
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3. JAZYK REKLAMY
3.1. Tropy

Pomoci obraznych pojmenovani vyjadiuji tropy danou skuteCnost, plisobi na
emoce adresata a ozvlastiiuji text. Jejich podstata spociva v mnohoznacnosti a prenaseni
vyznamu. V rdmci analyzovaného materidlu se nejéastéji vyskytly nasledujici tfi tropy:

metafora, personifikace a hyperbola.

3.1.1. Metafora

Metafora je obrazné pojmenovani zaloZzené na podobnosti. Ve svété reklamy je
nejcasteji uzivanym tropem a poji se s poetickou funkci sdéleni. Vyskytuje se na vSech
urovnich kédu — obrazu, zvuku, a textu. Na zakladé kodu déli Lewinsky metaforu na tfi
typy:

a) vizualni metafora (metafora wizualna),
b) verbalni metafora (metafora werbalna),

C) vizualné-verbalni metafora (metafora wizualno-werbalna) (Lewinski: 1999: 198)

Verbélni slozka kterd se vyskytuje u vizualné — verbdlnich metafor, je klicem
k pochopeni obrazového kodu. Bez ni bychom nebyli schopni spravné dekodovat
myslenku (Lewinski 1999: 201).
Nekteré priklady metafory: Pod skrzydtami Iwa — Generali Group, Przepis na sukces
(Oetker,) Poznaj kraine smakéw.

Podobnost nebo vlastnosti mohou byt ptendSeny z Zivych bytosti na predméty

¢i zvifata a naopak. Jednim z druhii metafory je personifikace (Lewinski 1999: 199).

George Lakoff a Mark Johnson zjistili, Ze metafory nejsou pouze soucasti
poetického vyjadfovani Vv jazyce, ale Ze nas doprovazi i v kazdodennim zivoté. Dosli
k zavéru, ze jsou soucasti naSeho vnimani svéta. Ve své publikaci ,,Metafory, kterymi
zijeme* vysvétluji, jak nds v kazdodennim mysSleni metafora ovliviluje. Nase mysleni
podle nich neni nahodilé, v§e vychdzi z daného systému a to 1ze nejlépe pozorovat na
urovni jazyka. Pojmy, které jsou soucasti dan¢ho jazykového systému a pomoci kterych se
vyjadfujeme, maji podle nich vétsinou metaforickou povahu (Lakoff; Johnson: 2002: 15-
16).

8Archiwum polskich haset reklamowych. [online]. [cit. dne 27.03. 2020]. Dostupné
z: https://copywriter.pl/archiwum-polskich-hasel-reklamowych.
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3.1.2. Personifikace

Pro¢ tadime personifikaci do jednoho z druhti metafor, nam Lakoff a Johnson
vysvétluji nasledné: ,,...personifikace je obecna kategorie, ktera pokryva velmi Siroké
pasmo metafor, znichz kazdd vybira rizné aspekty Clovéka nebo zpusobu piistupu
k ¢loveéku™ (Lakoff; Johnson: 2002: 48). Jedna se o jazykovy nastroj, ktery pomaha
porozumét jistym skute¢nostem tak, ze si je zafadime do rtiznych kategorii a chapeme je
pomoci lidskych terminii. Tyto kategorie vychazi z naSich cili, motivaci, charakteristik

a ¢innosti (Lakoff; Johnson: 2002: 48).

Obecné se tedy jednd o prenéseni lidskych vlastnosti na predméty. Ty v reklamnich
sdélenich promlouvaji, ozivaji a snazi se s nami navazat prostiednictvim sdé¢leni blizsi
vztah. Mohou se vyskytovat v roli piitele, nejblizsiho radce, 1ékate, autority, Casto také
zeny (Lewinski 1999: 199). Priklady:

Kermag — tazienka, ktora zyje
Zgrabna sylwetka. Citroen ZX.
Pienigdze nabierajq Zycia.

Autorytet w budownictwie.’

3.1.3. Hyperbola

Hyperbola pomoci nadsazky zveli¢uje skutenost. Casto tak ozivuje reklamu
divtipem a ozvlastiuje text, také zvelicuje vlastnosti daného produktu, coZ l1ze vidét jak
na Grovni textu, tak na urovni obrazu (Lewinski 1999: 210). Na trovni textu je tvofena
pomoci superlativii (Cmejrkova 2000: 93). Piiklad:

Milka. Najdelikatniejsza przyjemnosé
Nasze zobgwiqgzanie: zawsze najtaniej

Tajemniczy, lecz nieodparcie uwocicielski 8
3.2. Frazeologie v reklamé
Oblast frazeologie ukazuje, jak se reklama stava tvircem vlastnich jazykovych

norem a vytvaii jazykové zvyklosti, které jsou velmi specifické. Pro spravné nastinéni

tohoto jevu je dilezité pochopeni zakladni definice frazeologismu.

" Archiwum polskich haset reklamowych. [online]. [cit. dne 27.03. 2020]. Dostupné
z: https://copywriter.pl/archiwum-polskich-hasel-reklamowych.
8 Tamtéz.
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Zakladni definici uvadi na priklad polsky slovnik PWN: | staly zwiazek wyrazowy,

ktdrego znaczenie nie jest sumg znaczen sktadnikow* (Markowski 2018: 269).

Tuto definici rozSifuje ¢esky lingvista Ladislav Janovec, jenz navic zdlraznuje,
ze se jedna o reprodukovatelna spojeni vyrazi. To je zasadni pro pochopeni, jak v reklamé
dochazi ke vzniku novych vyznamu. Jeho definice zni: ,,Tradi¢né byvaji frazeologické
jednotky (frazémy) vymezovany jako ustalend a reprodukovatelnd spojeni slov, jejichz
celkovy vyznam neni plné odvoditelny z vyznamu jednotlivych lexikalnich slozek a které
se dale vyznacuji urcitymi spoleénymi vlastnostmi® (Janovec 2005: 147). Tato definice
naznacuje, ze se inovace neodehrava pouze na lexikélni urovni ale i na frazeologické
urovni zasoby jazyka. Nové frazémy se podle néj objevuji zejména v textech s medialnim
a publicistickym charakterem. Jejich hlavnim ucelem je ozvlastnéni textu a také lepsi
vyjadieni specifického zaméru mluv¢iho. Pro odlehéeni situace mohou vyjadfovat

na ptiklad ironii, nadsazku ¢i humor (Janovec 2005: 149).

Ke vzniku nového vyznamu celého frazeologismu dochdzi mimo jiné pomoci
aktualizace vyznamu jednotlivych vyrazl. Takto modifikovany frazém nabyva nového
smyslu v ramci konkrétniho komunika¢niho aktu a vétSinou plni funkci pfileZitostného
okazionalismu (ku pfikladu ptuvodni frazém tresinka na dortu je nahrazen novym

frazémem feferonka na dortu) (Janovec 2005: 154).

Podle Janovce se jednd o0 ,takovou formu frazému, ve kterém se aktudlné,
subjektivng, individualné, autorsky ¢i jednoduSe feceno neuzualné zasahuje do sloZeni
frazému, do jeho stavby a to tak, Ze se timto zdsahem méni, modifikuje nebo specifikuje

vyznam frazému nebo alesponi ustaleny zptsob jeho ztvarnéni® (Janovec 2005: 154).

Cmejrkové uvadi, ze frazeologismy v reklamé mohou nabyvat nového vyznamu na
ptiklad ve spojeni s obrazem. Dochazi tak ke kiizeni doslovného a frazeologického
vyznamu. Jako ptiklad uvadi frazém obout se do néceho, ktery nabyva doslovného

vyznamu v reklamé na tenisky botas: BOTAS. Obujte se do toho (Cmejrkova 2000: 124).
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Podle Janovce se frazémy ve své pivodni podobé, ¢i aktualizované frazémy mohou
vyskytovat v medialnich textech obCas v nadmérné mife, coz muze pusobit jako klisé
(Janovec 2005: 149).
n¢j vytvaii reklama svij specificky jazyk, coZ se projevuje i na trovni frazeologie:
,l reklama wytwarza zwyczaje frazeologiczne. Jako cudzozywny twoér wykorzystuje

przede wszystkim frazeologie istniejgce, ale tworzy tez wlasne® (Bralczyk 1996: 101).

Kromé toho, ze se muzeme setkat s frazeologismy v ptivodni ¢i aktualizované
podobé¢, objevuji se i zcela nova spojeni slov. Tyto frazeologismy jsou vytvotreny pro
reklamni ucely. Co je spojuje s vyse uvedenymi definicemi, je jejich neodvoditelnost
vyznamu Z jednotlivych lexikalnich komponentd. Bralczyk za frazeologismus v reklamé
povazuje opakujici se trividlni spojeni slov jako: ,najwyzszej jakosci®, ,tylko
U nas“,,konkurencyjne ceny,” ,atrakcyjne warunki,” ,,nie do pobicia,” ale rovnéz nove

vzniklé frazémy jako na priklad ,kraina luksusu* (Bralczyk 1996: 101).

Z uvedenych piikladu je vidét, ze se skute¢né jedna o zcela nové vznikld slovni
spojeni. Pro snadné odliSeni od frazému jsem proto v ramci této prace zvolila oznaceni

,reklamni frazém ¢i reklamni frazeologismus®.

3.3. Prostiedky hodnoceni

Spravné zvolena slova mohou vyrazné€ ovlivnit postoje ¢tendie a plsobit na jeho
emoce. Jejich vybér proto neni nikdy nahodily. Tato slova nazyvame hodnoticimi vyrazy.
Bralczyk je pfirovnava ke stimulatoriim, které maji podnécovat k dané reakci — presveédcit
ke koupi produktu (Bralczyk 1996: 75). Lewinski piSe: ,Jest to chwyt najczestszy
i to nie tylko w reklamie, ale tagze w kazdej potocznej wypowiedzi, polega bowiem na

wstepnym warto$ciowaniu $wiata za pomocg doboru odpowiednich stow* (Lewinski 1999:
172).

Miuizeme zvolit bézné slovo ,.kolacja® nebo také ,,wieczerza,” oboji je spravné.
Rozdil ale spo¢iva v tom, jaky maji na nas tato slova vliv a jaké v nas vyvolavaji reakce.
Souvisi tedy s emocionalitou sdéleni. Reklama proto vzdy voli slova citové zabarvena.
Existuji ale jisté vyrazy, které ve sdéleni nelze vynechat. Jedna se na ptiklad o slova, bez
kterych bychom nemohli uvést a specifikovat dany vyrobek — ceny, data, ¢isla atd.
(Bralczyk 1996: 76-77).
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Kazdé slovo mé denotaci a konotaci. Denotace je nositelem zakladniho vyznamu.
Diky ni vime, Ze substantivum ,zidle“ oznacuje dany predmét, nebo si dokazeme
predstavit, co to znamena adjektivum ,,zeleny.“ Oproti tomu konotace zahrnuje Sirsi
vyznam — souvisi s emocionalni strankou. Jedna se o veSkery vycet slov, ktera se s danym
vyznamem poji. Napiiklad slovo matka v nas mlize vyvolat mnoho riznych konotaci a pro
kazdého mutize mit jiny vyznam. Je tak zfejmé, ze hlavni roli v ramci reklamniho textu hraje
pravé konotace. Ta ma totiz jednu velkou vyhodu. Jejim uZzitim si ¢tenaf neni védom, muize
tedy skryté ptisobit na jeho emoce. Konotace je spojena i S intona¢ni strankou sdé€leni.
Slovo ,,pyszny* v nas vyvola pocit chuti, ,,migciutki® se poji s né¢im velmi piijemnym.
Kazdé ze slov ma mnoho synonym, které volime umysIn¢ na zaklad¢ emoci a hodnoticiho
postoje. Piikladem muze byt slovo ,,zwykly,* které plisobi obycejné. Mizeme proto misto
ngj zvolit slovo™ naturalny,” které pusobi zna¢né efektivnéji (Bralczyk 1996:

78-79).

Existuje nepteberné mnozstvi hodnoticich vyrazu, které reklama pouziva. Pusobi
na zakaznika tak, ze drzi krok s aktualnim vyvojem jazyka. Bralczyk vyjmenovava nékolik
skupin hodnoticich vyrazii. Radi je postupné podle slov, jejichZ hlavni tlohou je pobizet
ke koupi (tani/ atrakcyjny), vyvolavat pocit bezpeCi (bezpieczensto/ pewnos¢) nebo
davéryhodnosti k produktu (skuteczny/ mocny), pusobit na zakladni lidské smysly
(stodko/cicho), vyvolavat dojem (niepowtarzalny/ekscytujgcy), adiv (niestychane/
nieprawdopodobne), vyjimecnost (wyjgtkowy, specjalny), odlisit se od konkurence (lider,
zwyciezsca), pusobit na city (kocham, szaleje), nebo vyvolavat pozadovanou reakci

(przyjemnosc/ zaspokojenie) (Bralczyk 1996: 82-97).

Podle Lewinského miiZze byt hodnotici postoj vyjadien i pomoci negace ve vété (na
ptiklad pomoci cCastice ,,nie* nebo zajmena ,,zaden”). K hodnoticim prostifedkim na
lexikalni Girovni fadi rovnéz spojky nebo castice, které maji persvazivni funkei (Lewinski
1999: 183). Jejich pusobeni shrnuje takto: ,,W warstwie leksykalnej niektore wyrazy
autosemantyczne mogg funkcjonowa¢ jako modulanty, zwigkszajac perswazyjno$c¢
wypowiedzi, a automatyzm odbioru niektorych spojnikéw 1 partykut umozliwia im

dziatanie jako wyzwalaczy okre§lonych postaw* (Lewinski 1999: 191).

Ackoliv by se mohlo zdat, Ze se Vv reklamé& vyskytuji pouze vyrazy z pozitivni
konotaci, zjistila jsem, ze to neni pravidlem. Mlzeme se setkat i s negativné zabarvenymi

vyrazy, coz ukazu na konkrétnich piikladech v analytické ¢asti této diplomové prace.
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3.4. MinozZstvi a vlastnosti produktu

Mnozstvi lze v reklamé vyjadrit pomoci stylistickych prosttedki, nejcastéji jsou to
metafory nebo hyperboly (géra naczyn/ do mycia naczyn wystarczy tylko jedna kropla
plynu). Castice v reklamé zdiraziiuji mnozstvi. V politing se jedna vétSinou o &astice
»tylko ,,jedynie, niemal, prawie, az* a dalsi (Tvlko dla prawdziwych kierowcow. Dunlop/
Ufaj tylko prawdziwym wartosciom. Tissot). Castice ,tylko* vyjadfuje jedine¢nost
produktu (Bralczyk 1996: 113-116).

Vlastnosti produktu mizeme vyjadfit pomoci stupfiovani. Polstina vyuziva celkem
tf1 kategorie stupfiovani: stopien réwny/ wyzszy a najwyzszy, coz v ¢estiné odpovida
pozitivu, komparativu a superlativu. Kazdy ze stupiiti 1ze vyuzit jinym zptisobem. Pomoci
pozitivu (stopien réwny), mizeme ukéazat na vlastnosti produktu (Czysta stodycz, Zycie
jest pigkne, Karta nowych mozliwosci, Sekret pigknych wioséw). Pomoci komparativu
muzeme porovnavat (Winiary - dobre pomysty, lepszy smak). Nékdy tak muzeme do
opozice postavit lepsi vyrobek s mén¢ kvalitnim (Makaron Malma lepszy od domowego).
Pfirovnani napomaha emociondlni strance komunikatu (Wiecej niz si¢ spodziewasz,

Proszek E, Papier jak marzenie. Regina) (Bralczyk 1996: 120-125).

Pouziti superlativu muize vyvolat pocit nedivéryhodnosti k reklamovanému
vyrobku. I tento gramaticky prostiedek je vSak v reklamé hojné vyuzivan (Dziennik
najlepiej poinformowany). Casto se poji s vlastnimi nazory na dany vyrobek (Jaki proszek
uwaza Pani za najlepszy?) a posiluyje tim davéru k nabizenému produktu

(Bralczyk 1996: 126-129).
3.5. Imperativ v reklamé

Imperativ je jeden ze slovesnych zpiisobt, pomoci kterého reklama apeluje na
Ctenafe. Ackoli je tento zplisob povazovan za nezdvotily, 1ze se s nim v reklamé velmi
Casto setkat. Bralczyk imperativ povazuje za nejpfirozengjsi formu ovliviiovani Ctenare.
Jazyk podle né&j ptivodné slouzil k vydavani rozkazi, nikoli k vypravéni. I kdyz si jej
primarné pojime s nakazovanim, ¢i zakazovanim, je imperativ nejptirozenéjsi zpusob,
ktery reklama k ptesvédCovani Ctenare pouziva. Kromé této funkce nakazovani, je také
vyjadfenim pro radu, navrh, prosbu, doporuceni, zadost nebo vyzvu. Reklama se snazi

nakazovani zamérné vyhybat a pouziva jej proto spiSe ziidka (Bralczyk 1996: 148).
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Hlavni tlohou imperativu v reklamé je upozornit na existenci produktu, nikoli
obtézovat. Casté nebo nevhodné pouziti imperativu mize mit za nasledek tzv.
bumerangovy efekt. Nikdo nema rad rozkazy a proto muze nastat situace, ze si dany
vyrobek pravé ztoho duvodu nekoupime. Piiklad: Zavolejte ihned a objednejte si!
Ptirozena reakce je tedy opacna. V tomto piipadé miizeme pouzity imperativ vnimat jako

pfehnany a zbytecny (Kftizek, Crha 2012: 70).

3.6. Re¢nick4 otdzka v reklamé

V reklamnich textech se muzeme Casto setkat s feCnickou otazkou, to znamena
otazkou, na kterou si mizeme odpovédét sami. Jak uvadi Kamila Mrazkova, jedna se
o ,,vypoveéd, jez ma formu tdzaci véty, ale jeji komunikaéni funkci je tvrzeni, zpravidla
emociondlné¢ zesilené, které z feCnické otdzky vyplyva, takze zpravidla nevyzaduje

verbalizovanou odpovéd'. ..

Pouziva se, kdyz potfebujeme Ctenafe zaujmout svym sdélenim a podnitit jej
k pozadované reakci. Reklama nuti timto zpisobem k hlubsimu zamysleni o nabizeném
produktu. V této fazi je nejdiive nastinén problém a nasledujici text je feSenim na
poloZenou otazku (Bralczyk 1996: 154 — 155).
Priklad:
,, Elegancki sznyt czy sportowy duch vintage?
,,Jak sie ubrac na wieczorne wyjscie, kiedy nie obowiqgzuje Zaden dress code?
,,Jakie sq kamienie milowe w historii zegarkow i glebokiej wody? (Logo 2020: 74, 125,
132).

3.7. Navazovani kontaktu

PolStina se s adresadtem snazi navazat vztah pomoci tzv. ,,tykani®, tedy obraceni se
k ptijemci reklamy ve formé& 2. osoby singularu. Pfi navazovani vztahu S adresatem
preferuje osobni zdjmeno ,,Ty“, které je zpravidla psdno velkym pismenem. Autor
reklamniho komunikatu vychazi z ptesvédceni, ze kazdy ze spotiebitelit ma byt chapan
jako individuum. (Poniewaz jestes tego war-ta. (L oreal)lTo mozesz byc¢ ty..). Osobni
zajmeno Ty uzité ve 2. pad¢ singularu vyjadiuje blizky vztah v komunikaci, zaklada se na

dialogu mezi dvéma osobami.

*Recnickd otdzka: [online].[cit. dne 26.04.2020]. Dostupné
z: https://www.czechency.org/slovnik/RECNICKA%200TAZKA.
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Forma pftivlastiiovaciho zajmena , Twdj,“ je také vétSinou psana velkym
pismenem, ale vyskytuje se i forma, ktera je psand malymi pismeny. Toto zdjmeno ma
pusobit dojmem, Ze je vztah mezi pfijemcem a tviircem reklamy na intimni trovni (Mowi

Jjezykiem Twojego Ciala. Always Classic) (Bralczyk 1996: 134-136).

Cestina se snazi navazat vztah s piijemcem nejéast&ji pomoci pluralového zijmena
,, Vy*“apfivlastiovaciho zdjmena ,,Vas.* Tykani mtze v ¢eském prostiedi vyvolavat dojem
nerovného vztahu, v nékterych piipadech by mohlo signalizovat podifizenost. Singularni
tvary Vv cestiné vyjadfuji rovnost a intimnost, coz je stejn¢ vnimano i v polsting.
V nékterych ptipadech, 1ze tykani ale pouzit. Na ptiklad, kdyz se jedna o snahu navazani
opravdu intimniho vztahu (PEPSI. Kdyz chces vic). Obecné se tento tvar vyskytuje, kdyz

se chceme obrétit na Boha, piatele nebo rodiée (Cmejrkova 2000: 146).

V Ceském prostiedi je typické pouziti pluralniho tvaru osobniho a pfivlastiiovaciho
zajmena Vy a Vas. Dokonce je pro reklamni diskurs charakteristické, ze plural pouziva
i vpiipadech, kde by bylo vhodngsi pouzit formu zvratného zajmena

(Cmejrkova 2000: 147).

Rozdil mezi polStinou a ceStinou vyplyvad z obecné platné jazykové normy
a kultury na daném uzemi, souvisi vSak rovnéz s jinymi faktory, na ptiklad s vékem
adresatl. Zatimco mladezi se snaZime ptibliZit tykdnim, pro starsi skupinu lidi by mohlo

tykani ptisobit drazdivé (Cmejrkova 2000: 146).
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Reklama je pfedmétem zdjmu mnoha obord, miZeme O ni proto hovofit jako
o specifickém zanru. Kazdy obor ji definuje s ur€itymi odliSnostmi, proto nelze uvést jeji
jednotnou definici. Stim souvisi i problematika zafazeni reklamniho diskursu do
konkrétniho stylu, jelikoz je vysledkem kiizeni nckolika trovni diskursi. Stylova
heterogennost muze vést K zaniku identity reklamniho diskursu, ale na druhou stranu muize

reklamni diskurs byt zdrojem obohaceni pro jiné diskursy.

Také komunikacni proces v reklamé je specificky. Ackoli jsou V komunikacnim
procesu pritomny dvé strany, coz je zakladem pro uskutecnéni komunikace, probiha tento
proces pouze jednostranné. Zpétnou vazbu druhé strany lze pozorovat az po zakoupeni
zbozi. Je tedy velmi dilezité zapisobit na prvni dojem spotiebitele. Jednim z ucelnych
nastroji, pomoci kterého lze dosahnout tohoto cile, je jazyk. Aby bylo dosazeno
pozadovaného ucelu, je nutné znat i faze a cile reklamy. Jazyk odehrava v jednotlivych

fazich danou roli a vyuziti jazykovych prostredkt se proto muze lisit.

Podkladem pro analytickou ¢ast byla tiskova reklama v Casopisech, proto jsem
blize charakterizovala tento typ nabidky. Vysvétlila jsem, pro¢ je dilezité do analyzy
zahrnout kromé textu i obrazovou stranku sdéleni. Tyto dvé slozky se vzajemné dopliuji
a pusobi na Ctenafe, nelze je tedy pojmout samostatné. Pti analyze reklam jsem tedy

zohlednila 1 tuto ¢ast sdéleni.

Cilem této diplomové prace je zjisténi, jak se v reklamé projevuje persvaze. Pro
tyto ucely jsem proto vybrala jazykové prostiedky, které se v reklamé nejcastéji vyskytuji

a na jejich zéklad¢ jsem provedla analyzu jednotlivych reklam.
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4. ANALYZA VYBRANYCH REKLAMNICH KOMUNIKATU

4.1. Kdo promlouva k muzskému davu?
4.1.1. Vyznamné osobnosti

V reklamnich komunikatech jsou casto vyuzivany autority nebo vyznamné

osobnosti. Promlouvaji ze své zkuSenosti, coz pusobi velmi diavéryhodné. Stavaji se
ambasadory znadek a propaguji vyrobek. Ctenaf se tak lehce ztotozni s jejich postoji:
»--Miejsce uwielbiaja influecerzy wspotpracujacy z marky: Piotr Czaykowski, Michat
BedZzmirowski, znany jako Modny Tata...* (Elleman 2019: 24).
»-..Z czystym sumieniem oglaszamy wielki powrdt traperéw. Do ich noszenia naméwit
nas na ostatnim pokazie Daniel Lee z domu mody Bottega Veneta...* (Elleman 2019:22).
,»...Nic wigc dziwnego, ze po zestaw Sport podczas intensywnych treningdw,
a szczegllnie przed zawodami, siegaja zawodnicy MMA, m.in. Borys Mankowski,
Mateusz Gamrot, Lukasz ,,Juras® Jurkowski czy Damian Janikowski...” (Men’s Health
2020: 11).

Vyznamna osobnost se Casto stdva ambasadorem dané znacky: ,,... Ambasadorem
kolekcji bedzie Szczepan Twardoch — autor bestsellerowych powiesci, m.in. ,,Krola
i ,,Morfiny,” laureat wielu prestizowych nagrod...“ (Elleman 2019: 112). ,,Chronometry
Oris Aquis wody si¢ nie boja! Nic dziwnego, w koncu testowali je najbardziej uznani
nurkowie i ptywacy na $wiecie. Jeden z nich — Ernst Bromeis, ptywak ekspedycyjny —
zostal ambasadorem marki...“ (Men’s Health 2020: 133).

Znama osobnost nemusi byt redlnd. Reklama miize do svého sdéleni zapojit na
ptiklad superhrdinu nebo animovanou postavicku. Velmi oblibenym hrdinou je James
Bond: ,,...Omega Seamaster Diver 3000M sprawdza si¢ nie tylko w wodach oceanu.
Klasyczny zegarek do nurkowania to faworyt Jamesa Bonda, ale takze prawdziwa ikona

meskiego stylu...“(Men’s Health 2020: 89).

4.1.2. Odbornici z oboru

Kromé vyznamnych osobnosti V reklamé promlouvaji ¢asto odbornici. O tomto
typu promluvy se zmiiiuje Lewinski. Podle n¢j vyuziva reklama urcitych schémat, ktera se
opakuji. Tento typ promluvy vyuziva toho, ze Ctenaf zastava nazory ¢i postoje vétSiny
a lehce se tak s ni ztotozni. Setkavame se tak Casto S riznymi anketami nebo vyzkumy,
které byly provadény (Lewinski 1999: 163).
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Napriklad:

,...Projektanci Omegi wiedza, ze diabel tkwi w szczegotach, dlatego wokot wizerunku
Ziemi zastosowali gradient...* (Elleman 2019: 26).

.»--- Wykwalifikowani diabetycy Body Chief dbaja, by positki byly zawsze zbilansowane
pod katem rozktadu makrosktadnikow oraz wartosci odzywcezych...” (Men’s Health 2020:
11)

Zde promlouvaji piimo tvirci znaCky Atleto: ,,Uwazamy, ze wytrenowany
me¢zczyzna zastuguje na to, by dobrze i1 elegancko wygladaé. Koszule Atleto majg
podkresla¢ umigsniong sylwetke 1 zapewni¢ swobode ruchow. Karolina i Michat
Wojtowiczowie, tworcy marki“ (Gentleman 2020: 9).

4.1.3. Verejnost

I nazor vefejnosti mize mit na Ctenaie velky vliv. Do reklam se Casto zahrnuji
statistiky nebo rizné vyzkumy, které utvrzuji ¢tenaie o kvalit¢ vyrobku: ,,...W badaniu
,,Czas ma znaczenie. Opinie i zwyczaje Polakow zwigzane z czasem* przeprowadzonym
na zlecenie marki Lorus sprawdzono, co wptywa na nasz wybor przy zakupie zegarka. 42
proc. ankietowanych przyznaje, ze czasomierz to element bizuterii. Przy jego wyborze
kieruja si¢ wygladem, jako$cig i ceng. Kobietom bardziej zalezy na wygladzie zegarka, za$
mezczyzni to gadzeciarze, ktorych przekonujg dodatkowe funkcje. Lubig tez konkretne
marki — wyjasnia Bartosz Pietrzak, ekspert marki Lorus.* (Elleman 2019: 38). ,,...Klienci
docenili zegarek Huawei nie tylko za jego zaawansowane funkcje monitorujace codzienng

aktywnos¢, ale tez za wytrzymalg baterig...* (Men’s Health 2020: 13).

4.1.4. Personifikovana znacka

Velmi ¢astou reklamni strategii je vyuziti personifikace. Znacka se stava zivou
bytosti a snazi se nam radit: ,,...Marka Atleto proponuje fitnessiakom unikatowe bryty
koszul, ktore sa dopasowane do atletycznych mgskich sylwetek i zostaly tak
zaprojektowane, aby podkresla¢ efekty ciezkiej pracy, nie tracac na designie” (Gentleman
2020: 9). ,,...Hermes hotduje nowoczesnej elegancji, dlatego w kampanii na zime

proponuje garnitur zamiast narciarskiego ekwipuku...“ (Elleman 2019: 21).
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O kvalit¢ znacky vypovidd délka tradice, coz je dulezity prvek, ktery je
Vv reklamnich komunikatech hojné vyuzivan:
... Niemiecka marka jest na rynku juz 80 lat...“
....Dunska marka obuwia ECCO udowadnia, ze rzemiosto i komfort moga i1§¢ w parze.

A to zastuga 60 lat doswiadczenia na rynku...*“ (Elleman 2019: 35).

4.1.5. Personifikovany vyrobek

Vyrobek si s nami dokaze vytvofit velmi blizky vztah zalozeny na vzajemné
davére. Tento vztah mize byt vyjadien pomoci titulkt:
,TWOJ OSOBISTY ASYSTENT SPORTOWY* (Men's Health 2020: 13).
,OSOBISTY TRENER*
»PRYWATNY TERAPEUTA*
,DYSKRETNY ASYSTENT* (Men’s Health 2020: 21).

Casto vyuzivanym tropem je personifikace. N&kdy je text cely formulovén z tohoto
uhlu pohledu:
»...Huawei Watch GT 2 obstuguje 15 trybow sportowych. Mozesz z nim na przyktad
biega¢, maszerowac, jezdzi¢ na rowerze, bra¢ udziat w triathlonie lub ptywaé... (Men’s
Health 2020: 13).
»Najnowszy smartwatch Huawei to prawdziwy asystent sportowy, ktory zadba o Twqj
trening i zdrowie...* (Elleman 2019:113).
...“Zajety cztowiek doceni przypomnienia o terminach z kalendarza. Galaxy Watch
Active2 dyskretnie poinformuje Cig¢ tez o przychodzacym potaczeniu, o nowym mejlu,

esemesie, czy wiadomo$ci w Messengerze.. “ (Men's Health 2020: 21).

Ptedméty jsou nositeli lidskych vlastnosti:
»(...) nowy waski pierScien lunety wykonany z aluminium, certyfikat doktadnosci
chronometru i koperta 43 mm podkres$laja zdecydowany charakter zegarka, dzigki czemu
DS Action wyglada bardziej sportowo niz kiedykolwiek wczesniej™ (Men’s Health 2020:
86).

4.2. Elegance je symbolem muZnosti

Elegance je v reklamach pro muze spojovana s muznosti a dokonalosti. V soucasné
dobé¢ existuji Casopisy zamétené pouze na panskou modu. Na polském trhu miizeme nalézt

casopisy, které jsou vénované vyhradné této tématice.
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Velice dobie se zaméfuje na tuto oblast casopis Elleman. Méda zde zaujima velkou ¢ast.
Tento ¢asopis je obdobou ¢asopisu ,,Elle” pro Zeny a vychazi také v Ceské Republice.
Kromé toho ma i svoji internetovou verzi. Reklamni komunikaty jsou vizualné bohaté —
jsou barevné, obsahuji hodné fotografii a plakatti. Méné reklam zaméfenych na méodu
obsahuje casopis Men’s Health nebo Vogueman. Dalsi z analyzovanych casopistu

(Gentleman, Logo) obsahuji reklam nejméng.

Elegantni muz zobrazeny v ¢asopisech si na modeé zvlast’ potrpi. Umisténé reklamni
komunikaty nabizeji Saly, spoleCenské boty, rukavice, obleky, trika, mikiny, dziny,

kalhoty, spole¢enské boty, ponozky a dalsi.

Vyraznou kapitolu v muzském svété zaujimaji hodinky. Potvrzuje to mnozstvi
reklam, které se hodinek tykaji. Tento dopln€k je vyraznym atributem luxusu a kvality
a také jedinym doplitkem, ktery muZi nosi.

O néco mensi zastoupeni v téchto Casopisech maji reklamy zamétené na panské

parfémy, které jsou povazovany za neodmyslitelny doplnék prozrazujici muzsky charakter.

Elegance souvisi i s péci o zevnéjsek, nelze proto zapomenout na rtizné kosmetické
ptipravky, pomoci kterych muz o sebe pecuje. Reklamy umisténé v Casopisech presveédcuji

o tom, ze kosmetika neni vyhradné damskou zaleZzitosti.

Duvod, proc¢ jsem v nadpise této kapitoly pouzila substantivum ,,muznost* je ¢asty
vyskyt lexému ,,meski® ktery muZnost zdiraziiuje. Muzsky atribut ¢asto figuruje uz

v titulku, ale je i souc¢asti hlavniho textu:

»MESKA GRA*“ (Men’s health 2020: 89)

»MESKA STYLIZACJA Z REMINGTONEM* (Elleman 2019: 32).

L,ODKRYJ NOWE KODY MESKOSCI“ (Gentleman 2020: 11).

»Elegancka meska torba Prima Moda w brazowym kolorze ze skory licowej] QUART
Z mocnymi raczkami oraz odpinanym, regulowanym paskiem w kontrastowym czarnym
kolorze bez problemu pomiesci format A4 oraz urzadzenia o podobnych wymiarach...*
,»...biale stylizacje zostaly zainspirowane meska elegancjg lat 30. oraz stylem
o6wczesnych gwiazd kina (Elleman 2019: 112).

... Klasyczny zegarek do nurkowania to faworyt Jamesa Bonda, ale takze prawdziwa
ikona meskiego stylu...“(Men’s Health 2020: 89).

,»-..Intensywnie meski i szorstko surowy wetiwer btyszczy w nucie glebi...““( Elleman
2019: 121).
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4.2.1. Viné je vizitkou kazdého muze

Viné zdlraznuje muznost a kromé toho vytvari pocit sebevédomi kazdého muze.
Tim se stava vice pritazlivym: ,,PRZYCIAGAJ ZAPACHEM® (Men's Health 2020: 122).
Tato informace je Casto zdiiraznéna v hlavnim textu:
,»...Zapach jest elementem wizerunku i wizytowka kazdego mezczyzny, Powinien
pasowa¢ do osobowosci. Odpowiednio dobrany podkresli temperament i pewnos¢
siebie...” (Gentleman 2020: 11).
»Mezczyzna powinien wyglada¢ tak, jakby kupowat ubrania z najwyzszg starannoscia,
a potem o nich zapomnial — twierdzi brytyjski projektant Hardy Amies. Ta zasada
sprawdza si¢ tez w kwestii meskiej pielegnacji. Zapachu jednak nie dotyczy. On powinien
gra¢ na pierwszej linii” (Elleman 2019: 120).
»-..Jednak w stylizacji tak samo wazne sg dodatki. To one uzupetniaja look i1 sprawiaja,
ze calo$¢ dopigta jest na ostatni guzik. Idealnym dopelnieniem stroju, ,.kropka nad

i potrafi by¢ tez zapach...” (Elleman 2019: 102).

Viin¢ ¢asto plisobi na emoce:
,Zapach tkwi w naszej pod$wiadomosci, jest powigzany z fragmentami przezytych chwil
I barwi je emocjami wszechogarniajgcej radosci, intensywnej mitosci lub melancholii.
Zapach moze podarowa¢ nam chwile 1 moze ozywi¢ do$wiadczenia z przeszto$ci..

(Elleman 2019: 121).

Stava se vérnym pfiitelem kazdého muze a je Casto personifikovana. Velmi Casto se
vyskytuje spojeni slov ,,serce zapachu®. Vin¢ mize byt 1ékem na muzskou dusi:
»...Perfumy sg lekarstwem duszy 1 nie powinny by¢ reglamentowane — mowi Alberto

Morillas (Vogueman 2019: 123).

Kdyz svou pozornost zamétime na libovolnou reklamu na parfémy, ihned se
pfeneseme do jiné reality. NaSe pfedstava je oteviena vyjimeénym viinim, které ziskavaji

novy rozmér diky hodnoticim pfivlastkiim.

Obycejna citrusova vuné je tak $tavnata, ze se mame chut do ni zakousnout (soczysty
cytrus), svézi viné se stava ostrou nebo pikantni (pikantna swiezosé/ostra swiezoscé),
aroma levandule uklidiiuje nas$i mysl (odprezajgca lawenda) a Vv ramci naSeho
dobrodruzstvi se mizeme pienést do vuni tajuplnych fimskych zahrad (zapach

tajemniczych rzymskich ogrodow).
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Vsechny tyto zazraky se nachazi uvniti vkusného flakonu. Tato metafora se
vyskytuje velmi Casto:
.,...Ciemno bursztynowa woda perfumowana zamknigta zostata w meskim, stylowym,
ciemnym flakonie w szarobragzowym odcieniu, zwienczonym metalicznym korkiem...”
(Men's Health 2020: 122).
,»...Cato§¢ zamknigta w minimalistycznym szklanym flakonie w odcieniach

niebieskiego...” (Gentleman 2020: 11).

LPACHNACA ESENCJA MADAGASKARSKIE] WANILII ZAMKNIETA
W CZARNYM SZKLE. AQUADIPARMA.COM” (Vogueman 2019: 223).
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Reklama ¢. 1

potaczo

kojacq szatwig, rzeskim geranium
i odprezajacq lawendq. Zapach wzmocniony
pikantng esencjq z papryczek pimento,
zmystowym cedrem, wetiwerig i stodko

LEAU DISSEY pikantng paczula.
POUR HOMME cena: 455 z4 (100 ml);
WOODAWOOD douglas.pl/sephora.pl

ISSEY MIYAKE

L'Eau D’Issey Wood & Wood
Kompozycja otwiera si¢ nutami grejpfruta,
pikantnym kardamonem i ostra $éwiezoscig
esencji zywicy elemi. W sercu wody
perfumowanej odnajdujemy intensywne
akordy drzewne, esencje cedru | drzewa
sandat przeplatajace sig z nutami
ambroxanu oraz stodkiej brzoskwini.

W nutach bazy kroluja akordy

drzewne, esencja z haitanskiej wetiwerii

i paczuli, potgczone z pizmem.

Barwiony na brazowo stylowy flakon

plus meski, masywny, drewniany korek

z wyraznymi stojami jest bezposrednim
nawigzaniem do mikstury zapachowej.

cena: 399 z4 (100 ml); douglas.pl/sephora.pl

IS0 rodrigue

NARCISO RODRIGUEZ
For Him Bleu Noir
Pizmowy zapach wody perfumowanej
wzmocniony zostat zmystowymi, drzewnymi
nutami - btekitnym cedrem i czarnym
hebanem - oraz podkreslony bursztynowym
wetiwerem. Catosé zamknieta

w minimalistycznym szklanym flakonie

w odcieniach nleblesknego

Obrazek ¢. 2. Odkryj nowe kody meskosci (Gentleman 2020: 11).
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Titulek

Muz se v této reklamé stava prizkumnikem. Reklama jej nabada, aby se vrhnul za
hranice tajemna, odhalil nové kédy muznosti a prozkoumal je. Pokud vezmeme v uvahu,
ze je kod soucésti systému znaki, které ndm pomdhaji informaci 1épe deSifrovat
a interpretovat, ° dojdeme k zavéru, k ¢emu titulek odkazuje. Pomoci kédu je definovéna
muznost. Ta se sklada z n€kolika kodu. Jednim z nich je vané. Titulek laka muze
Kk hlub$imu prozkoumani. Barevné odliseni slova ,,0dkryj* napomaha, abychom se na slovo
Iépe zaméfili. Samotné slovo dokonale navozuje atmosféru neznama, které musi byt

prozkoumano a odhaleno. Na tirovni verbalni i neverbalni odehrava barva dulezitou roli.
Text pod titulkem

Vyznam kodu nam podrobnéji vysvétluje text pod titulkem. Popisuje, pro¢ je kod
viné ve svété muzu tak dilezity. Je dilezitym atributem kazdého muze, protoze vypovida
o0 jeho vzhledu a o tom, jak o sebe muz dba (Zapach jest elementem wizerunku i wizytowkq

kazdego mezczyzny).

Zajmeno kazdy se vztahuje ke vSem muzim. Tento kvantifikator vyjadiuje soucet
jednotlivych vlastnosti. I kdyz bychom mohli misto toho zajmena pouzit zdjmeno WSzyscy,
nebylo by vyjadieno to samé. Jak piSe Lewinski, vyrazny rozdil mizeme spatiit v téchto
vétach: ,,wszyscy zjedli deser” a ,kazdy zjadl deser.“ Druhd véta vyjadiuje soucet
jednotek, které vétsinu tvori (Lewinski 1999: 181). Ctenaf miize nabyt dojmu, Ze se musi
stat soucasti celku a snazi se tak nevybocovat zfad vétSiny. Muze zacCit uvaZovat

0 zakoupeni parfému.

V této Casti se také dozvidame, ze vyber vhodného parfému neni lehka zalezitost —
aby vybrana viin€ napliiovala definici muZnosti, musi byt zvolena spravné. Ne vSichni
muzi maji stejnou 0sobnost (Powinien pasowaé do osobowosci. Odpowiednio dobrany
podkresli temperament i pewnos¢ siebie). Reklama apeluje na jedince a snazi se muzi

poradit, jaké viin€ jsou pro néj spravné. Spravnou volbou lze docilit pozadovaného efektu.

Do mimojazykové reality nas pienasi verbalni slozka sdéleni. Z obrazku by nebylo

zcela mozné ipIné zjistit v§echny informace (viing).

10 Kod. [online]. [cit. dne 28.02.2020]. Dostupné z: https://sjp.pwn.pl/szukaj/kod.html.
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To Ize dobie znazornit pomoci jazykové slozky, kterd se nam snazi rizné viné piiblizit

pomoci Siroké Skaly hodnoticich ptivlastkll a zajimavych reklamnich frazeologismu.

Parfém ¢. 1 (ISSEY MIYAKE L’Eau D’Issey Wood & Wood).

Cely tento text je prostoupen hodnoticimi adjektivnimi piivlastky, které lze
vyznamov¢ zaradit do skupiny hodnoticich vyrazii pisobicich na lidské smysly (chut, €ich,

hmat, sluch, zrak).

Hodnotici vyrazy: pikantny kardamon, ostra swiezos¢, intensywne akordy drzewne,
stodka brzoskwinia, stylowy flakon, masywny, drewniany korek z wyraznymi stojami.

11

Metafory (plni roli ozvlastnéni textu): Kompozycja otwiera sie; w sercu~ Wody
perfumowanej;, W nutach bazy krélujq akordy drzewne, esencja z haitanskiej wetiwerii

i paczuli, polgczone z pizmem.

Vztah mezi verbalni a neverbalni sloZkou sdéleni: Obrazek zcela jisté odkazuje
k verbalni sloZzce. Hnéda barva je vyjadiena jak na urovni obrazu, tak i textu (Barwiony na
brgzowo stylowy flakon plus meski, masywny, drewniany korek z Wyraznymi stojami...).

Slova ,,stylowy* a ,,meski‘ nam doslovné piiblizuje pouze textova stranka sdéleni.
Parfém ¢. 2 (DOLCE & GABBANA K by Dolce & Gabbana).

I kdyZ zde neni vyjadifena informace o vzhledu parfému, obsahuje tento reklamni
komunikat vice typt hodnoticich vyrazi. Tak jako u prvniho obrazku i zde mizeme nalézt
ptivlastky, které lze zatadit do hodnoticich vyrazli piisobicich na lidské smysly. Kromé
toho se objevuje i adjektivum krolewski, které odliSuje vyrobek od ostatnich a vyzdvihuje
jeho vyjimecnost. Bralczyk oznacuje tento druh metafory jako ,,metaforu moci.“ Tato
metafora se pouziva pro zdiiraznéni vyjimecnosti vyrobku: ,,Produkt czgsto bywa

okreslany jako ,.krol“ wérod sobie podobnych® (Bralczyk 1996: 90).
Adjektiva kojgcy, odprezajgcy a zmystowy souvisi se zklidnénim mysli a pocitem
pohody.

Hodnotici vyrazy: krolewski flakon; soczyste cytrusy; swieze owoce jatowca; kojgca

szatwia; rzeskie geranium; odprezajgca lawenda; zapach wzmocniony pikantng esencjg;

zmystowy cedr; stodko pikantna paczula.

11V analyzovanych reklamnich komunikatech zahrnujici parfémy, je velmi €asto vyuZzivan pieneseny
vyznam slova ,,serce.” Slovni spojeni, ktera vznikaji, souvisi s personifikaci. Parfémy ozivaji a maji srdce
jako ¢lovek.
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Metafory: Hned na zacatku je pouzita metafora, ktera zcela koresponduje s obrazkem:

W iscie krolewskim flakonie znajduje si¢ woda toaletowa. ,,Krolewski flakon* poukazuje

na vyjimecnost toaletni vody.

Vztah mezi verbalni a neverbalni slozkou sdéleni: Na metaforu krdlewski flakon
navazuje neverbalni slozka sdéleni. Parfém na obrazku ma na uzévéru korunku.
Vyjimecnost toaletni vody je zdiiraznéna na irovni verbalni i neverbalni. Metafora, ktera
ukazuje vyjimecnost, se nachazi hned v prvni vété. Kromé informace, Zze se na parfému
nachazi korunka si oproti zbylym obrazkim lze pov§imnout, Ze zde neni dtikladnéjsi popis
vzhledu parfému. Tuto informaci nam zprostfedkovava obrazek, ze kterého lze zjistit,
ze se jedna o lahev blankytné modré barvy masivnéj$iho charakteru se znackou parfému

umisténou na predni strané sklenéné lahve. Nazev znacky je zvyraznén v podtitulku.
Parfém ¢. 3 (NARCISO RODRIGUEZ For Him Bleu Noir).
Obsazené hodnotici ptivlastky souvisi se smysly a intenzifikaci vyznamu:

Hodnotici vyrazy: pizmowy zapach; wzmocniony zostat zmystowymi, drzewnymi nutami

— blekitnym cedrem i czarnym hebanem — oraz podkresiony bursztynowym wetiwerem;

minimalistyczny.

Metafory: Calos¢ zamknieta w minimalistycznym szklanym flakonie w odcieniach

niebieskiego.

Vztah mezi verbalni a neverbalni slozkou sdéleni: Zacatek textu nas opét pienasi do
mimojazykové reality. Druha cast ale popisuje vzhled parfému a obrazek tak souzni
s textem. Je zde obsazena informace o barvé (odcienie niebieskiego) i velikosti skleni¢ky
(minimalistyczny szklany flakon). Obsazena informace o modré barvé cedru a ¢erné barvé
ebenu by se mohla zdat zcela irelevantni, v tomto pfipad¢ ale pln€ koresponduje s odstiny

modfi parfému na obrazku.

Hnéda barva zde mlize byt néjakym skrytym klicem k odhalovani zminéného kédu
muznosti. Pouzitd svétle hnéda barva v textu odhaluje jeho strukturu: na zacatku je
tajemstvi, které¢ musime odhalit. Mzeme si klast otazku ,,0 jaky kod se jedna? Odpoveéd’
nam piinasi jednotlivé podnadpisy, ve kterych je obsazen nazev znacky kazdého

Z parfém.

Obraz na text plynule navazuje. Seda barva, ktera je pouzitd v pozadi, miZe

symbolizovat ostrou viini parfému.

37



V kontrastu s modrou barvou plisobi dojmem svézesti. Nékteré informace by v textu
nemusely byt viibec obsazeny, jelikoz ndm je vérné sdéluje obraz. Jedné se na piiklad

o popis vzhledu vyrobku (barvy, tvar), ktery miizeme vypozorovat z obrazu sami.

Reklama é&. 2

uje

dopelniajqce sie

i y H iq k& fiwie-

niowania oraz wyrazania mitosci.
e wylgcznie w Sephora

CALVIN KLEIN ETERNITY
WODA PERFUMOWANA
l i 1, L P : + g i
odwiecznego czasu — bez poczqtku i
konca. ETERNITY Calvin Klein Eau de
Parfum for men kultywuje swoje ponad-

Obrazek €. 3. Zapachy pelne wspomnien i mitosci (Elleman 2019: 121).
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Titulek

Titulek apeluje na vzpominky a emoce S nimi spojené. Ze vSech emoci je nejvice
zdtraznéna laska.
Text pod titulkem

Spolecné zazitky, které si vytvarime, jsou nééim vyjime¢nym a nikdo ndm je
nemuze vzit. Kazda viné se podvédome uklada do paméti a poji se S urCitym zazitkem:
Zapach tkwi w naszej podswiadomosci, jest powigzany z fragmentami przezytych chwil
i barwi je emocjami. Tato informace je obsazena dvakrat a to hned v dalsi vété: Zapach
moze podarowac nam chwile i ozywi¢ doswiadczenia z przesziosci. Pouzita metafora barwi
je emocjami se vztahuje K pestrym vzpominkam, pasobi na nase smysly. Pouzita
substantiva maji pozitivni konotaci. Vyznamové je lze zatadit do hodnoticich vyrazl
spojenych s emocemi: rados¢, mitos¢, melancholia. Intenzitu téchto emoci jesté vice
zdaraziuji hodnotici adjektivni privlastky: wszechogarniajgca, intensywna. Spojeni slov

vytvari pusobivé reklamni frazémy: wszechogarniajgca radosé, intensywna mitosc.

Reklama apeluje na emoce a spoleéné stravené chvilky, nastoluje pocit pohody
(rodina, obdobi Vanoc, vSichni travi ¢as spole¢né). Zduraziuje, Ze timto darkem mizeme
ud¢lat radost svym bliznim. Vhodnou pfilezitosti jsou Vanoce, které travime pohromadé:
Wybierz idealny zapach na swiqgteczny podarunek. Adjektivum idealny, které plni roli
hodnoticiho pfivlastku, utvrzuje ¢tenafe v tom, ze parfém je vhodnym darkem. Pouzity

imperativ v této vété nas presvédcuje 0 tom, abychom si vyrobek koupili.
Parfém ¢. 1 (GUCCI MEMOIRE D'UNE ODEUR).

Parfém propaguji autority Alessandro Michele a Alberto Morillas. Adjektivni
piivlastek nowy, jenz se vyskytuje v textu hned dvakrat, laka ke koupi neznamé vuné.
Podle Cmejrkové plisobi toto slovo psychologicky. Nabada &tenafe, aby staré nahradil
novym, jelikoZ mé& veétsi hodnotu a zaroven, je novy vyrobek kvalitng;si

(Cmejrkova 2000: 93). Vyjimeénost viiné zdiraziiuje adjektivum osobliwy.

Hodnotici vyrazy a reklamni frazémy: indywidualny charakter; nowy; osobliwy kwiat

w zapachu; pierwszy raz w historii; uniwersalny; eliksir.

Metafory: metaforicky je vyjadiena jedinecnost parfému: eliksir, ktory przez swoj
indywidualny charakter przekracza granice gatunku. Substantivum eliksir ma silny

emocionalni naboj.
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Parfém je personifikovan, méa dokonce charakter, coz je jedna z lidskych vlastnosti.
Universalni vyuziti parfému je vyjadieno pomoci pfenesené¢ho vyznamu: to perfumy

nieprzypisane okreslonej plci ani czasom.

Vztah mezi verbalni a neverbalni slozkou sdéleni: Verbalni a neverbalni slozka je
vyrazné¢ oddélena. Obraz dopliluje informace, které nejsou z textu ziejmé (na piiklad
vzhled vyrobku). Nazev znacky je zvyraznén na verbalni i neverbalni irovni — na zac¢atku

textu a na flakonu parfému.
Parfém &. 2 (TIFFANY & LOVE)

Nabizeny parfém je urcen obéma pohlavim. Ving¢, které jsou personifikovany, se
snazi o spojeni muze a zeny skrze emoci jako laska, energie, pocit $tésti a optimismu:
Zapachy Tiffany & Love for Him i Tiffany & Love for Her gloryfikujg wiele réznych
sposobow, w jakie mitos¢ tgczy dwoje ludzi. Viné vyvolavaji energické pocity, to je
vyjadifeno pomoci metafory: Energia, jakq roztaczajq, wywotuje uczucie szczescia
I optymizmu. Mame pocit, Ze je v§e v pohybu a spojuje se v jeden celek. Jesté jednou je
pomoci metafory zdiraznéno, jak dilezité je spojeni mezi muzem a zenou: Dwa
dopetniajgce sie zapachy sq holdem dla emocjonalnych zwigzkow i wielu sposobow

definiowania oraz wyrazania mitosci.

Vztah mezi verbalni a neverbalni sloZzkou sdéleni: Ke sblizeni muze a zeny dochazi
prostiednictvim propojeni vini, coz je dobfe vyjadieno na obrazku, kde jsou umistény
parfémy vedle sebe. MliiZeme si povSimnout i ndvaznosti na titulek, kde je zdlraznéna

emoce lasky: zapachy petne wspomnien i mitosci.

Cely komunikat je zajimavy tim, Ze jsou zde vyrazné rozdéleny role obrazu a textu.
Jak vidime z titulku, cely reklamni komunikét se zaklada na viini, vzpominkach a emocich.

To je také na verbalni Grovni vyjadieno.

Oproti pfedchozimu reklamnimu komunikatu, ktery jsem analyzovala vyse,
muzeme vidét rozdil v popisu produktu. Piedchozi reklama ndm prostiednictvim textu
sdélovala navic informaci o vzhledu produktu, coz zde neplati. Obraz nam primarné
poskytuje informaci o vzhledu produktu, zatimco text se nam snazi piiblizit informaci

0 obsazen¢ vlini a pisobit na emoce.
Podvédomé na nds plsobi 1 zvolené barvy. Pozadi je pestré, coz muze byt
ztvarnénim ruznych druhti emoci. Zvolena kombinace barev odpovida optimistické naladé

reklamniho sdéleni.
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Svétlemodra barva je podle Vysekalové a Komarkové doslova vyjadienim pro
bezstarostné veseli. Dale se poji s ptedstavou oblohy a vzduchu a vyvolava potiebu ticha
nebo touhy. Ve spojeni s bilou barvou symbolizuje Cistotu a pocit svobody a miru
(Vysekalova, Komarkova 2001: 66, 69).

Parfém ¢. 3 (CALVIN KLEIN ETERNITY WODA PERFUMOWANA).

Komunikat se snazi upozornit na skutec¢nost, ze tento vyrobek stale zaujima na trhu
vyznamné postaveni. To muZeme poznat podle vyrazu ponadczasowy nebo diky pouzité
metafoie, prostfednictvim niZ nam je sdélovano, Ze je vyrobek univerzalni a nad¢asovy:
Uniwersalna koncepcja nieustannego i odwiecznego czasu — bez poczqgtku i korica. V druhé
Casti textu je znovu kladen diraz na vyjimeénost viiné a to prostiednictvim hodnoticich

adjektiv: zniewalajgca, unowoczesniajqca, nowoczesna, charakterystyczna.

Vztah mezi verbalni a neverbalni slozZkou sdéleni: | zde je verbalni a neverbalni slozka

vyrazné oddélena.
Parfém ¢. 4 (BOSS THE SCENT ABSOLUTE).

Hned v prvni vété se dozvidame, jak kvalitni je vyrobek, jelikoz se objevuje
informace, kdo je jeho tvircem. I zde je za ucelem propagace vyrobku pouzita autorita

(Bruno Janovic).

Dalsi ¢ast textu nas seznamuje s vilnémi parfému. Na naSe smysly plisobi pouzité
hodnotici vyrazy: pikantna swiezos¢, intensywnie meski, szorstko surowy. Pouzita
metafora: blyszczy w nucie glebi vyjadiuje hloubku emoci, které mizeme s timto
parfémem prozit. Posledni véta znovu zdtraziuje kvalitu vyrobku. To je vyjadieno pomoci
superlativu najbardziej, ktery piechazi v hyperbolu: To do tej pory najbardziej zmystowa
ekspedycja. Na zacatku i na konci je uvedena znatka BOSS THE SCENT ABSOLUTE,

coz lze spatfit i na obrazku.

Vztah mezi verbalni a neverbalni sloZkou sdéleni: Obraz nijak neodkazuje na text,

pouze doplituje informace, které nejsou z textu ziejmé.

Vztah mezi verbalni a neverbalni sloZkou sdéleni v ramci celého reklamniho sdéleni:
V ramci tohoto reklamniho komunikatu byla zvolena na pozadi bila barva. Tato barva
symbolizuje ¢istotu a neposkvrnénost, coz je mimo jiné vyjadienim pro emoci lasky. Tato

barva mohla byt rovnéz zvolena z €isté pragmatickych davodi.
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Tato reklama se nachazi i v Casopise Men’s health. MiiZeme si povSimnout, jak se

obsazené informace 1isi.

Reklama &. 3

pach skomponowany przez kreatora za-
pachow Bruno Jovanovica. Otwiera sie
pikantna swiezoscig imbiru, ktory taczy
sie z nutami serca majacymi moc afro-
dyzjaku: korzeniem mondia i owocami
maninka. W nucie gtebi wytania sie in-
tensywnie meski wetiwer. To do tej pory
najbardziej zmystowa edycja Boss The
Scent. Ciemnobursztynowa woda per-
fumowana zamknieta zostata w meskim,
stylowym, ciemnym flakonie w szaro-
brazowym odcieniu, zwienczonym me-
talicznym korkiem,

Cena: 349 zt (50 ml);

sephora.pl

Obrazek ¢. 4. Przyciagaj zapachem (Men’s Health 2020: 122).

42



Titulek
Titulek naznacuje, ze se diky nabizenému parfému muz stava pfitazlivym.
Hlavni text

Oproti ptedchozi reklamé je informace o znacce zvyraznéna tuénym fontem pisma.
V tomto Casopise reklama s jinymi komunikaty nesouvisi, jedna se o reklamni komunikat
kratsiho charakteru. Z tohoto divodu je dulezité ptitahnout pozornost ctenare originalnim

titulkem: przyciggaj zapachem. Pouzity imperativ povzbuzuje ke koupi vyrobku.

Na zac¢atku opét figuruje autorita — Bruno Janovic. Navic je v této reklamé zafazen
i vizualni popis flakonu: Ciemnobursztynowa woda perfumowana zamknieta zostata
w meskim, stylowym, ciemnym flakonie w szarobrgzowym odcieniu, zwienczonym
metalicznym korkiem. Znovu je pouzita metafora: zamknieta zostala w meskim, stylowym,
ciemnym flakonie. Adjektivni ptivlastek stylowy je pouzit pro popis vyjimeéného vzhledu
parfému. Objevuje se hyperbola, kterd je vyjadiena pomoci superlativniho tvaru:

najbardziej zmystowa. Navic se vyskytuje i informace o cen¢ parfému.

Obrazek pIné odpovida popisu v textu. Bilé pozadi neplni Zadny tcéel — reklama je
soucdasti jednoho reklamniho komunikétu, ktery se nachédzi na celé strané. Tyto reklamy

spolu nijak nesouviseji.

4.2.2. Znamka spolecenského statutu?

Hodinky jsou tradi¢nim médnim dopliikem, jenZ vypovida o spolecenském statutu
muze a zaroven prozrazuje jeho osobnost:
»Pokaz mi swoj zegarek, a powiem ci, kim jeste$. Zegarek przy wszystkich swoich
funkcjach jest przede wszystkim dystynkcja, znakiem, sygnatem, ktory jego whasciciel
wysyla §wiatu. O mezczyznie zegarek méwi WIECEJ NIZ UBRANIE. Warto wiedzie¢,
jak czytac ten kod* (Elleman 2019: 137).
~ZEGAREK MOWI O MEZCZYZNIE WIECEJ NIZ JEGO GARNITUR, mawiat IAN
FLEMING, tworca postaci Jamesa Bonda. I trzeba mu przyznaé racje. Zegarek jest
znakiem statusu majatkowego, zainteresowan, pasji, przywigzania do okreslonych
wartosci. W modzie dzierzy role gtownego, bywa ze jedynego meskiego dodatku. Czasem
jest gtdbwnym elementem stylizacji — i nie jest to bynajmniej czas stracony** (Elleman 2019:
154).
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Tento mddni dopln€k lze charakterizovat pomoci kli¢ovych slov: kvalita, luxus,
komfort a elegance. Tak jsou v panskych v ¢asopisech zobrazovany hodinky. Ackoliv si
muzeme pod pojmem ,,Juxus® predstavit naptiklad drahy viiz nebo diim je dilezité zminit,

ze 1 obycejné hodinky mohou o osobnosti muze ledacos vypovidat.

Muz si na hodinkdch velmi potrpi, nezfidka je zde zobrazovan jako pravy
,»fajnsmekr, ktery se v riznych znackach opravdu dobfe vyzna: ,,..Kobietom bardziej
zalezy na wygladzie zegarka, za$§ me¢zczyzni to gadzeciarze, ktorych przekonuja
dodatkowe funkcje.. ., je uvedeno v reklamé na hodinky znacky Lorus v ¢asopise Elleman
(Elleman 2019: 38). Jako ,,opravdovy znalec z oboru si musi umét sam poradit a neni se

¢emu divit. Na trhu je k dispozici tolik druht hodinek, Ze je rozhodné z ¢eho vybirat.

I kdyz v dnesni dob¢ Ize sledovat ¢as na mobilnich telefonech, je o tradi¢ni formu

hodinek stale vétsi zajem. Jedna se také vétsinou o jediny doplngk, ktery pani nosi.
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Reklama ¢. 4

PODROZ DOOKOLA SWIATA

ny to jeszcze zegarek czy juz male dzielo sztuki? Nowy model czasomierza

Omega stynnej serii Seamaster Aqua Terra Worldtimer na plytce z tytanu ma

odwzorowanie Ziemi widzianej z perspektywy Bieguna Péinocnego. Blgkitne oceany

stworzono technikq ablaciji laserowe|, a proces skrawania pozostawil po sobie wyrazne
krawedzie kontynentéw. Kontrastujqce kolory Ziemi, widoczne w samym sercu czaso-
mierza, 1o reakcja chemiczna materialu na oddzialywanie lasera. Zegarek oczywiscie
laczy artyzm z radycyjnymi technikami zegarmistrzowskimi. Nowq odslong Aqua Terra
echuje koperta w rozmiarze 43 mm wykonana ze szczotkowanej i polerowanej stali
zlachetnej, tarcza ze slonecznym szlifem, a takze znajdujqcy si¢ wewngqlrz niej pier-
icien z hesalitowego szkla ze skalg 24-godzinng Projektanci Omegi wiedzq, ze diabel
thwi w s: g6tach, dlatego wokét wizerunku Ziemi zastosowali gradient = kolor jasno
niebieski odpowiada godzinom dziennym, a polowa w kolorze granatowym godzinon
nocnym. Pasjonatom nietuzinkowego wzornictwa nie nudzq sie opowiesci o parame
trach. W dodatku ten niezwykly zegarek sprawdzi sig na calej kuli ziemskiej, bo pokazu
i@ czas w réznych miejscach $wiata. Juz samo o pobudza wyobraznie

A

A BOUTIQUE Warizawa ploc Trzech Krzyzy 16A

Obrazek €. 5. Podr6z dookota $wiata (Elleman 2019: 26).
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Titulek

Fraze, ktera je pouzita v titulku, navazuje na titul romanu francouzského
spisovatele Juliuse Verna (W osiemdziesigt dni dookota $wiata). Skryty vyznam souvisi S

funkci hodinek, diky niz lze zobrazit aktualni ¢as v riznych Castech svéta.
Hlavni text

Otazka na zaCatku textu napovida, jaka je hlavni myslenka textu: Czy to jeszcze
zegarek, czy juz mate dzielo sztuki? Slovni spojeni dziefo sztuki, které je pouZito
V pfeneseném vyznamu apeluje na kvalitu. Podle polského internetového slovniku PWN
se toto slovni spojeni doslova vztahuje k umélecké hodnot&.'? Timto apeluje reklama na
vyjimeénost vyrobku. Véta, ktera nasleduje, nam vysvétluje, Zze se jedna o novy model.
Adjektivni privlastek nowy nds motivuje ke koupi hodinek a ptivlastek sfynny je zarukou,

7e je vyrobek zndmy.

Popis tykajici se vzhledu hodinek je koncipovan v pfeneseném vyznamu: Biekitne
oceany stworzono technikq ablacji laserowej, a proces skrawiania pozostawit po sobie
I Wyrazne krawedzie kontynentow. Kontrastujgce kolory Ziemi, widoczne w samym sercu
czasomierza, to reakcja chemiczna materialu na oddzialywanie lasera. VJyskytuje se
metafora serce czasomierza, pomoci které je popisovan mechanismus hodinek. Ty jsou
personifikovany a maji lidské vlastnosti. Pomoci hodnoticiho adverbia oczywiscie je Ctenar
ujistén, Ze se vyrobci snazili zachovat 1 tradi¢ni postupy pii vyrobé: Zegarek oczywiscie
tgczy artyzm z tradycyjnymi technikami zegarmistrzowskimi. Polské ptislovi diabel thwi

w szczegotach poukazuje na zachovani preciznich postupt pii vyrobé hodinek.

| zde k nam promlouvaji tvirci vyrobku (projektanci omegi). Na titulek navazuje
posledni véta, v niZ jsou hodinky personifikovany: W dodatku ten niezwykly zegarek

sprawdzi si¢ na catej kuli ziemskiej, bo pokazuje czas w réznych miejscach swiata.

Adjektivni ptivlastek niezwykiy odliSuje vyrobek od ostatnich a zdlraznuje jeho
vyjimecnost a nevSednost. Jak uvadi polsky internetovy slovnik, slovo niezwykty znamena
doslova: ,taki, ktory rozni si¢ od innych obiektow tego samego rodzaju, z ktérymi ludzie

najczesciej sie stykaja, i dlatego zwraca uwage*.3

12 Dzielo sztuki. [online]. [cit. dne 17.03. 2020] Dostupné z: https://sjp.pwn.pl/sjp/dzielosztuki;2455689.html
BNiezwykly. [online]. [cit. dne 15.04.2020] Dostupné
z: https://www.wsjp.pl/index.php?id_hasla=19663&ind=0&w_szukaj=niezwykly.
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Hodnotici vyrazy: nowy, shmnny, wyrazny; kontrastujgce; oczywiscie;, pasjonaci;

niezwykty, caty, sprawdzi sie; pobudza.

Vztah mezi verbalni a neverbalni sloZkou sdéleni: Popis hodinek odpovida skutecnosti.
Na tmavém pozadi se nachazi mapa svéta a napisy Rio, Portorico a NewYork. Napisy

i pozadi navazuji na hlavni titulek podroz dookota swiata.

4

Detailngjsi informace tykajici se popisu hodinek se dozvime pouze na tirovni textu:

Nowg odstone Aqua Terra cechuje koperta w rozmiarze 43 mm wykonana ze

szczotkowanej i polerowanej stali szlachetnej, tarcza ze stonecznym szlifem, a takze

znajdujqcy si¢ wewnqtrz niej pierscien z hesalitowego szkta ze skalg 24 — godzinowg.

Slovni spojeni blekitne oceany je vyjadieno také pomoci obrazu: tmavomodra
barva pisobi dojmem, Ze se nachazime na dné oceanu, kde prosvitaji paprsky svétla. To
potvrzuje Vysekalova a Komarkova ve své knize psychologie reklamy. Podle ni je tato
barva symbolem hlubokého rozjimani a estetickych prozitkti. Doslovny popis zni: ,,..je to
barva dalek, hlubin a rozjimani* (Vysekalova, Komarkova 2001: 66). Tato barva se stiida
se svétlemodrou barvou, ktera vzbuzuje touhu a vyvolava dojem ticha (Vysekalova,

Komarkova 2001: 66).
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Reklama ¢. 5

BARDZIEJ SPORTOWY

Model DS Action jest jednym

z najpopularniejszych z kolekgji
Certina. Niezwykle solidna jakosc¢
wykonania, innowacyjny mecha-
nizm kwarcowy i znakomity wyglad 1)/ RN A
Sprawiaja, ze zegarek ma wszyst- hoss
ko, czego mozna oczekiwac. Teraz
ten niezmiennie niezawodny mo-
del powraca w jeszcze swiezszym

i bardziej mtodzienczym wydaniu:
nowy, waski pierscien lunety wy-
konany z aluminium, certyfikat do-
ktadnosci chronometruikoperta
43 mm podkreslaja zdecydowany
charakter zegarka, dzieki czemu
DS Action wyglada bardziej sporto-
wo niz kiedykolwiek wczesniej.
Cena: 2540 zt;

certina.pl

Obrazek ¢. 6. Bardziej sportowy (Men's health 2020: 86).
Titulek
Titulek reklamy nam vysvétluje, o jaky typ hodinek se jedna. Adverbium bardziej,

které tvoti komparativ naznacuje, Ze se nejedna o novy model. Znamena, ze jsou vlastnosti

tohoto vyrobku o néco lepsi v porovnani S pfedchozim modelem.
Hlavni text

Hned na zacatku textu je zvyraznén nazev modelu: Model DS Acition. Pomoci
hyperboly, ktera je vyjadiena superlativnim tvarem reklama vysvétluje, Ze se jedna o jeden
z nejznaméjSich modeld z této kolekce: jest jednym z najpopularniejszych z kolekcji

Certina.
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V dalsi ¢asti textu se dozviddme, Ze se jednd o inovaci modelu, coz je vyjadieno
pomoci personifikace: Teraz ten niezmiennie niezawodny model powraca w jeszcze
swiezszym i bardziej mlodzienczym wydaniu. Zde byl pouzit pro srovnani komparativ. To
se tyka také posledni véty, ktera navazuje na titulek: wyglgda bardziej sportowo, niz
kiedykolwiek wczesniej. Podle Lewinského ma jakékoliv zajmeno, které je utvoieno
pomoci ,kolwiek* kvantifikacni ucinek (Lewinski 1999: 183). V tomto piipadé
kvantifikator souvisi s porovnavanim v ¢ase. Oproti pifedchozimu vyrobku, je inovace

lepsi. To je vyjadieno i pomoci komparativu.

K popisu vyrobku jsou pouzity hodnotici vyrazy a frazémy, které text ozvlastiuji

a pusobi na emoce Ctenafe: jeden z najpopularniejszych; niezwykle solidna jakosé;

innowacyjny; znakomity; niezmiennie niezawodny; jeszcze swiezszy; bardziej

miodzienczy; nowy; podkreslajg; zdecydowany, bardziej sportowo; kiedykolwiek.

Kromé toho, Ze je vyrobek velmi kvalitni (niezwykle solidna jakosé, niezawodny
model), spliiuje i estetické pozadavky (znakomity wyglgd, jeszcze swiezszy, bardziej
miodzienczy). Ctenaf tak nabyva dojmu, Ze je vyrobek jako celek dokonaly. Tato

dokonalost je vyjadiena nadsazkou.

Zajmeno wszystko popisuje silné stranky produktu, kterymi se znacka identifikuje
na trhu: zegarek ma wszystko, czego mozna oczekiwaé. Podle Lewinského je zajmeno
wszystko lexikalnim kvantifikatorem (Lewinski 1999: 181). V tomto piipad¢ se vztahuje

k vlastnostem produktu.

Vztah mezi verbalni a neverbalni sloZkou sdéleni: Z obrazu se dozvidame, jak vyrobek
ve skutecnosti vypada. PfesnéjSi popis tykajici se rozmérit a pouzit¢ho materialu
nalezneme pouze v textu: nowy, wgski pierscien lunety wykonany z aluminium, certyfikat

doktadnosci chronometru i koperta 43 mm.
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Reklama ¢. 6

: rat’owego z+ota
Sedna™. Bezel z b+ek|tnej ceramlkh Iaserowo grawerowane fale na powierzch-
ni tarczy, na ktorych dryfuja indeksy i wskazowki wykonane rowniez
z 18-karatowego ztota. Dotaczony Certyfikat Master Chronometer potwier—
dza najwyzsze standardy precyzji, wydajnosci i odpornosci na oddziaty wanie
magnetyczne.
Cena: 27 300 zt;
omegawatches.com

Obrazek €. 7. Nie tylko dla nurkéw (Men's health 2020: 89).
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Titulek

Titulek nam sdéluje, ze hodinky lze vyuzit vice zptsoby.

Hlavni text

Na zacatku textu se dozvidame, o jakou znacku hodinek se jedna: Omega
Seamaster Diver 3000m, coz je opét zvyraznéno tuénym fontem pisma. Nasleduje
uptesnéni titulku: sprawdza si¢ nie tylko w wodach oceanu. Jak jsem jiz zminila vyse,
jednim z nejoblibenéjsich hrdinti je James Bond. Velmi ¢asto je tato postava vyuzivana
v reklamach tykajicich se hodinek. Pro piiklad jsem proto zvolila tuto reklamu. Hodnota

hodinek diky vyznamné osobnosti v o€ich ¢tenare vzroste.

O tom, Ze jsou hodinky dulezitou soucasti médy a muzského stylu, se mizeme
presvéd¢it v druhé Casti véty. Spojeni slov prawdziwa ikona meskiego stylu apeluje na

muze, ktefi cht&ji dat najevo, Ze jim na vzhledu zalezi.

Nasledujici ¢ast textu se vénuje popisu vzhledu hodinek. Indexy, které se nachazi
na hodinkach jsou popisovany pomoci personifikace: dryfujq indeksy i wskazowki.
V posledni vété jsou hyperbolou vyjadieny vlastnosti vyrobku: najwyzsze standardy
precyzji, wydajnosci i odpornosci. Superlativni tvar adjektiva najwyzszy plni také roli

hodnoticiho ptivlastku.

Vztah mezi verbalni a neverbalni sloZkou sdéleni: Z obrazku nelze zjistit blizsi
technické parametry hodinek a materidl, ze kterého byly vyrobeny. Zde se vyrazné
projevuje text, ktery nam tuto informaci zprosttedkovava: Wyposazony w pasek z biekitnej
gumy i 42 -mm koperte wykonang ze stali szlachetnej oraz 18-karatowego ztota Sedna.
Bezel z biekitnej ceramiki i laserowo grawerowane fale na powierzchni tarczy, na ktorych
dryfujq indeksy i wskazowki wykonane rowniez z 18-karatowego zlota. Neverbalni stranka
sdéleni nam piedava blizs§i informace o vzhledu vyrobku, coZ neni v textu upfesnéno

a nehraje tak dilezitou roli. Text je zaméfen na popis funkéni stranky hodinek.

Cervené pozadi, ve kterém se odrazi obraz hodinek vytvaii dojem, jako bychom se
nachazeli na dné oceanu. Podle Szczesné se tato barva Casto vyskytuje u vyrobku, které
jsou spojeny suréitymi emocionalnimi zazitky. Puasobi psychologicky — pfitahuje
pozornost, povzbuzuje (Szczesna 2001: 39). Vysekalova a Komarkova tuto barvu hodnoti
jako barvu vzruseni, vzneSenosti, energi¢nosti, revoluce. Zajimavy je poznatek, ze je to
,-..barva muzska, patriarchélni, protoze je v ni obsazen impuls dobyvani“ (Vysekalova,

Komarkova 2001: 65).

51



4.2.3. Modni etiketa

Z probadanych materialt vyplyva, Ze muzim na mddnich trendech zdlezi. Velmi
¢asto je muz zobrazovan doslova jako perfekcionista. Jeden z piikladii nabizi hned prvni

z analyzovanych reklam, ktera zacina slovy: ,,Jako perfekcionista wiesz..* (Elleman 2019:
35).

Neékteré z priklad jsou také diikkazem, ze panové svij ¢as radi vénuji vybéru
vhodného obleceni. Muz figurujici v mdédnich casopisech se odchyluje od bézného
stereotypniho muze traviciho sviij ¢as nejradéji v diln€: ,,Jezeli warsztat z narzedziami byt
dotychczas twoim ulubionym miejscem na spedzenie wolnego czasu, mamy dla ciebie
alternatywe. Nowo otwarty sklep Intimissimi Uomo w Galerii Mokotéw to mgska

przestrzen, ktora moze nie zaopatrzy ci¢ w kombinerki, ale bokserki, podkoszulke, czy

pizame juz tak* (Elleman 2019: 24).

Vyznamny vliv ma na ctenafe doporuceni odbornikli, coz vysvétluje, proc je
vétSina reklam tykajici se obleeni formulovana jako odborny ¢lanek. Hojné vyuzivanym
prostfedkem je fecnickd otazka: ,,Co zabra¢ ze sobg na wyjazd? nebo ,,Jak si¢ ubra¢ na
wieczorne wyjscie, kiedy nie obowigzuje zaden dress code? (Logo 2020: 74, 111). Témto

modnim otazkam je obcas vénovana i celé rubrika.

Reklamy, které se na modu zaméiuji jsou vétSinou dlouhého charakteru, nékdy
ptesahuji i jednu stranu. Panska moda prekracuje hranice stereotypu: ,,W mgskiej modzie
sporo si¢ dzieje, stata si¢ ciekawa, inspirujaca i przede wszystkim kreatywna — zgodnie

twierdza media, influecerzy i kupujacy* (VOGUEMAN 2019: 73).
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Reklama €. 7

Wykonane dla styly, zaprojektowane dla wygody.
Tak mozna w skrécie opisad limitowanq linie
eleganckich butéw ECCO VITRUS MONDIAL.
Dotychczas godzites sig na kompromis migdzy
designem a wygodq? Juz nie musisz.

ezelinie wyobrazasz sobie swojej szafy bez skrojonego na
miare garnitury, na pewno nie zadowolisz sig byle jakimi bu-
' tami.Jako perfekcjonista wiesz, ze to one w duzej mierze bu-
] dujq efekt koricowy stylizacji. Duniska marka obuwia ECCO
g udowadhia, ze rzemioslo i komfort mogq i§¢ w parze

Ato zasluga 60 lat doswiadczenia na rynku. Najnowszy
model limitowanej kolekeji ECCO VITRUS MONDIALjest w calosci
wykonany ze skéry, a jego komponenty sqidealnie skrojone i polg-
czone subtelnymi przeszyciami —to gwarantuje, ze buty nie obetrq
stopy. Wygoda, z ktérej znane jest ECCO,
to przede wszystkim zastuga uzytych przez
nich nowych technologii. Dzigki ECCO
FLUIDFORM Direct Comfort but blyskawicz-
nie dopasowuie sie do ksztaltu stopy, a przez

‘ zastosowanie w modelu stalki Vitrus docenisz
‘ niezrownany komfort, oparcie i stabilizacje
| stopy. Jak widzisz — mozna mie¢ wszystko.

Obrazek €. 8. Klasa biznes (Elleman. 2019: 35).
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Velmi ¢asto propaguje reklama sviij vyrobek prostfednictvim odborného ¢lanku,

ktery se snazi ¢tenafi radit a nendsilnou formou vyrobek prodat.
Titulek

Spojeni slov klasa biznes v souvislosti s fotografii muze naznacuje, ze se nebude

jednat 0 obycejné boty na kazdodenni noseni.
Text pod titulkem

Zde je zminéno, Ze se jedna o boty ur¢ené na formalni udalosti — spole¢enské boty
ECCO VITRUS MONDIAL. Nazev znacky je 1épe viditelny, jelikoz je psan velkymi

pismeny.

Prvni véta nam vysvétluje, jak byly tyto boty navrzeny. Jejich kouzlo spociva
Vv propojeni stylu a komfortu: Wykonane dla stylu, zaprojektowane dla wygody. Tato dvé
kli¢ova slova (styl a wygoda) se prolinaji celym textem a opakuji se. V ramci nasledujiciho
textu jsou tato slova pouzita tak, aby jejich vyznam obsahoval pozitivni konotaci a pusobil

na dojmy Ctenare.

Dale je pomoci otazky navazan kontakt s potencionalnim zakaznikem. Nuti jej
pfemyslet o tom, zda existuje na tento problém fteSeni: Dotychczas godziles sie na
kompromis miedzy designem a wygodq? Juz nie musisz. Muziim je nabizeno feSeni, jak
propojit vzhled bot s jejich funkcnosti. Pouzita otazka navic pusobi dojmem, Ze nam

vyrobek neni vnucovan nasilim.
Hlavni text

V textu se vyskytuji hodnotici vyrazy. Hned v prvni vété nam je podsouvan obraz
dokonalého muze, ktery si na vybéru bot da zéalezet. Hodnotici vyrazy v téze vété
vyvolavaji dojem, Ze by nam vybér nemél byt lhostejny. Adverbium na pewno zduraziiuje,
Ze na vybéru spravnych bot opravdu zalezi a spojeni slov byle jaki naznacuje, Ze pokud
muz chce pusobit dokonale, nemél by vybér bot podcenit. Substantivum perfekcionista
znovu apeluje na dokonalost. Slovni spojeni efekt koricowy stylizacji vzbuzuje dojem
komplexnosti (naznacuje, Ze bez spravnych bot neni obleceni tplné). Substantivum efekt

pusobi povzbudive.
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Boty jsou personifikovany, ony rozhoduji o tom, jak bude muz vypadat: wiesz,
ze to one w duzej mierze budujq efekt koncowy stylizacji. V dalsi ¢asti textu k ndm
promlouva znacka, kterd je rovnéz personifikovana: Dunska marka obuwia ECCO
udowadnia, ze rzemiosto i komfort mogq is¢ w parze. Druha ¢ast véty se sklada ze slovniho
spojeni is¢ w parze, které je pouzito v preneseném vyznamu. Doslovného vyznamu nabyva
ve spojeni se slovy rzemiosto a komfort a také s fotografii, na které je zobrazen muz, jenz
je v pohybu, coz je doslovnym vysvétlenim slovniho spojeni is¢ w parze. Podobnou
souvislost 1ze spatfit i ve slouceni klicovych substantiv styl/design a wygoda. Toto spojeni

vysvétluje, ze se mizeme citit piijemné i v botach, které byly primarn¢ navrzeny pro styl.

Dalsi apel je sméfovan k tradici a zkuSenosti: zasfuga 60 lat doswiadczenia na
rynku. Pouzita ¢islovka podtrhuje divéryhodnost a substantivum doswiadczenie ma
pozitivni konotaci. Apel na tradici je velmi Casto vyuzivan, jelikoz tradice a zkuSenost

jednoduse znamenaji, ze je znacka na trhu znama a vybudovala si za tu dobu dobrou image.

Adjektivum najnowszy, které je vyjadieno pomoci superlativniho tvaru, ptidava na
intenzité vyznamu a piechazi v hyperbolu. Emocionalni vyznam adjektiva limitovany
psychologicky motivuje k rychlé reakci, jelikoz vyvolava dojem, ze je vyrobek k dispozici

pouze v omezeném mnozstvi a ¢as k jeho ziskani je omezeny.

Popis vzhledu vyrobku je realizovan pomoci hodnoticich vyrazt. Substantivum
catos¢ pusobi dojmem komplexnosti vyrobku. Kvalita a funkénost bot je vyjadiena pomoci
hodnoticich vyrazi idealnie, subtelne, gwarantuje. Dalsi hodnotici vyrazy jsou: wygoda,

znany, zastuga, nowy.

V textu se vyskytuje personifikace: but blyskawicznie dopasowuje si¢ do ksztattu
stopy. Adverbium bfyskawiczny pisobi na emoce — povzbuzuje, ujistuje o tom, Ze lze

pozadovaného efektu dosahnout ihned.

Shrnuti ptfednich vlastnosti produktu je realizovano pomoci navazani blizSiho
kontaktu se ¢tenafem pomoci 2. os. singularu — docenisz niezréownany komfort, oparcie
i stabilizacje stopy. Zaroven je zde piesvéd¢ivy adjektivni ptivlastek niezréownany, ktery

naznacuje, ze je produkt opravdu vyjimecny.

Vztah mezi verbalni a neverbalni sloZkou sdéleni: Znacka ECCO VITRUS MONDIAL
je znazornéna pomoci obrazu. Jelikoz ¢tenaf nemusi znat puvod znacky, je v textu

zminéno, Ze se jedna o danskou znacku.
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Dulezita je realizace klicovych slov styl/design a wygoda. Z obrazku lze vidét,
7e muz je oblecen stylové. Tato tii slova se stavaji kliCovymi hlavné v ramci textu, kde

nabiraji pozitivni konotace.

Na obrazku vidime muze v obleku. Oblek je usity na miru. To navazuje na prvni

Cast vety: Jezeli nie wyobrazasz sobie swojej szafy bez skrojonego na miare garnituru..

Slovni spojeni is¢ w parze souvisi také s neverbalni strankou sdéleni - boty se
vyrdbéji vzdy v paru. Diky obrazu, ktery text dopliiuje nabyva toto slovni spojeni
doslovného vyznamu — muz nachazejici se po pravé strané je v pohybu, coz je vyjadienim
verba is¢ a slovni spojeni is¢ W parze je zachyceno doslovné (vidime boty v paru).

Co se tyCe uzitého materialu, je vyjadien jak na trovni verbalni tak i neverbalni. Ihned
vidime, ze se jedna o kozené boty. V textu je navic zdiraznén tvar bot a misto aplikace

stehu.

Reklama ¢&. 8

s /suu"xl:/

Zruh tu\,z glnwa,

Ksztatt czapki moze
przesadzic o tym,
czy dohrze w nigj
wygladasz, czy nie.
Tak sama jej kolar:
jasna optycznie
powieksza, ciemna
Zmnigjsza.

mm Seoret 40,00

5} s
18,83l Diverea 11 72,18, Caapka Beacttan /1 ) - <Illt)uvllnldllmuv 5
22 Caapia Top Secret J0,7 i, 23, Szalik enattaa 0,93

19

Obrazek €. 9. Zrob to z glowa (Logo 2020: 118 - 119).
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Titulek

Vyznam titulku je ukryty ve frazeologismu ,robi¢ co$ z glowa™. Zduraznuje
vyznam racionalniho uvazovani. Plny vyznam tohoto slovniho spojeni miizeme pochopit
teprve na zaklad¢ obrazku. Dochazi zde ke kiizeni doslovného a frazeologického vyznamu.
Titulek souvisi s logickym pfemysSlenim — musime dobie zvazit, kterou Cepici zvolit.

Doslovny vyznam souvisi s hlavou, na kterou si ¢epici nasazujeme.
Hlavni text

Hned v prvni vét€ je navazan kontakt se ¢tenafem pomoci 1. 0soby pluralu, coz
navozuje dojem, ze Se zminény problém netyka pouze ¢tenate, jemuz je reklama urcena:
Dobra, przyznajemy — mafto kto wyglgda w czapce naprawde dobrze. Reklama nam
podsouva myslenku, Ze se vSichni potykdme se stejnymi problémy. Vypada to doslova,
jako by nam chtéla fict: ,,nejsi v tom sam.* Pomoci verba przyznajemy, které ma pozitivni
konotaci, se reklama blize ztotoziuje S problémy ¢tenate. Zajmeno mato kto vycClenuje
z okruhu problému vétsinu osob. Adverbium naprawde, které plni funkci hodnoticiho

vyrazu, je zde uzito pro zdliraznéni.

Nasledné je uvedena negace ve vété: Ale to nie oznacza, Ze musimy si¢ poddac
| zalozy¢ na siebie byle co. Ackoliv by véta mohla byt pouzitd v oznamovacim zpusobu,
jiz by nemusela ptsobit na emoce adresata. Ukolem véty je vzbudit pocit, Ze existuje
feSeni. Kdybychom chtéli pouzit vétu v kladném vyznamu a dodrZet pfi tom jeji mySlenku,
napiiklad: ,,Oznacza to, ze na siebie mozemy wlozy¢ tylko dany rodzaj czapki,” mohli

bychom vyvolat dojem, Ze mame na vybér pouze z omezen¢ho okruhu moznosti.

V nasledujici ¢asti textu nam je sd€lovano, jak se vypotadat s tvarem obliceje.
Slovni spojeni ukryé¢ okrgglq buzie je nahrazeno eufemistickym slovnim spojenim
wydtuzyé twarz. Dale se také vyskytuji eufemismy: pociggla twarz, okrggta Ilub
kwadratowa twarz. V zavorce je uvedeno, o jaky typ tvafe se ve skuteCnosti jedna: za
mocno zarysowana szCzeka. Eufemismus muizeme nalézt 1 ve slovnim spojeni nabraé
objetosci. Adjektivum okrggly by mohlo vyvolat negativni konotace a proto bylo

nahrazeno.

Pomoci hodnoticich vyrazii, které plsobi na nasi pfedstavivost, ndm je sdéleno,
mezi jakymi typy Cepic bychom si méli vybirat: model najprostszy, bez zagiecia, lekko
luzny. Muzim, ktefi nepatii do vyjmenované skupiny, je pomoci Castice nawet (ktera

vyjadiuje udiv) a verba odwazy¢ si¢ doporuceno noseni ¢epice S bambulkou.
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Castice nawet také mize naznaGovat, Ze je mozné si vybrat jakykoliv druh Gepice bez

omezeni.

Druhé cast textu se nachazi na vedlejsi strané. Je vyrazné odliSena typologii
zvoleného pisma i jeho velikosti. Text v prvni vété shrnuje vse, co bylo zminéno na

predchozi strance:

Ksztalt czapki moze przesqdzi¢ o tym, czy dobrze w niej wyglgdasz czy nie. Verbum
przesqdzi¢ navazuje na hodnotici adverbium dobrze, které ma pozitivni konotaci. Dale je

spojeni slov wyglgdac dobrze negovano: czy dobrze w niej wyglgdasz, czy nie.

Novéeé se vyskytuje informace o zvolené barvé Cepice. Do souvislosti ji stavi
s hodnoticimi vyrazy: Tak samo jej kolor: jasna optycznie powigksza, ciemna zmniejsza.

Verba powieksza a zmniejsza pusobi na nasi predstavivost.

Vztah mezi verbalni a neverbalni slozkou sdéleni: Obraz pln¢ souvisi s textem.
Substantiva ksztaft a kolor jsou realizovany pomoci obrazkt riznych druhti ¢epic. Kromé
toho je doslovny vyznam ukryt v ¢asti véty: jasna optycznie powigksza, ciemna zmniejsza.
Tyto dva typy barev jsou od sebe fyzicky oddé€leny strankou v ¢asopise. Po levé strané se
nachazi svétlé barvy Cepic, po pravé tmavé. V textu neni zadna zminka o nabizenych $alach
nebo rukavicich. To se dozvidame teprve z umisténych obrazkl a informaci tykajicich se

cen vyrobkil. Graficky zvyraznény jsou tyto ti1 vyrazy: czapka, szalik a rekawiczki.
Reklama ¢. 9

V casopise Logo se nachazi rubrika ,,STYL®, kterd je zaméfena pfimo na mddu.
Jedna se spiSe o plakatovou formu reklamy, jelikoz v ni ptevazuje obraz. Ten je doplnén

kratkymi texty, které jsou umisténé v dolni ¢asti reklamniho sdé€leni.
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Wizyta w teatrze

@olf | marynarka to duet
doskonaly. Prosty | slegancki
a przy okazji czujesz siy
4 w nim swobodnie. Ale
NDWDSCI CIEKAWD * g v uwazajl Ton zestaw Kojarzy
\ 8l0 z uniwersyteckim
intelektualista, wige moze
; doezyta), 0 czym bedzie sztuka
na ktora sig wyblerasz

A

sweter Recman, 160,00 zi
marynarka Lavard, 520,00 zi
poszotka Recman, 10 zi
spodnie Mango, 128,080 z
whzogarek Certina, 2680 zi

PORA

Jak sig ubra€na -+
wieczorne wyjscie, kiedy
nie chowiazuje Zaden~%
dress code?0to siedem ™\
sytuacji, w ktérych pewnie
sig znajdziesz, i siadem i §
pomystéw na to, jak dobrze
wygladaé w kazdej z-nich.

Obrézek ¢. 10 Wieczorowa pora (Logo 2020: 111).
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Titulek

Jak titulek napovida, reklama pojednava o etiketé spravného oblékani na vecerni

udalosti.
Hlavni text

Hlavni text uvadi fecnicka otadzka, kterd nuti ¢tendfe premyslet o tom, jak se
spravné obléci na vecerni udalosti. Kdyz se nad otazkou zamyslime, nemame pocit, ze ndm
reklama néco nasiln¢€ vnucuje. Odpovéd na otazku nalezneme hned v dalsi vété. Klicovymi
slovy jsou adverbia pewnie a dobrze. Slovo pewnie zduraziuje a piesvédéuje, Ze se situace,

ktera mtze nastat, tyka kazdého muze. Adverbium dobrze vyvolava pozitivni konotace.

Cislovka sedm je pojitkem mezi vSemi reklamnimi komunikaty, které se nachazi

na nasledujicich strandch v Casopise — 7 situaci, 7 napadi, 7 reklam.
Wizyta w teatrze

Podtitulek, ktery se vztahuje khlavnimu titulku WIECZOROWA PORA

vysvétluje prvni ze sedmi situaci, kterd miize nastat.
Hlavni text

Na zacatku textu se dozvidame, Ze je spojeni saka a golfu idealni. To je na verbalni
urovni vyjadieno pomoci spojeni slov duet a doskonaly: Golf i marynarka to duet
doskonaty. To je vyjadieno 1 pomoci neverbalni slozky — fotografie muze v pozadi. Jedna
se o pusobivou kombinaci diky které se muz citi pfijemné. To zdiraziuji vyrazy przy
okazji, prosty, elegancki, swobodnie. Pouzity imperativ nds varuje pfed neuvazenym
jednanim, upozoriiuje abychom volbu pifedem dobie zvazili: Ale uwazaj! Ten zestaw
kojarzy si¢ z uniwersyteckim intelektualistq, wigc moze doczytaj, o czym bedzie sztuka, na

ktorq sie wybierasz.

Vztah mezi verbalni a neverbalni sloZkou sdéleni: Popis Vv textu odpovida realité
zobrazené na fotografii. V pozadi se nachazi elegantné obleceny muz. Ma na sob¢ sako
a golf. Pozadi je ¢erné, coz navozuje atmosféru tmy — vecera. Ostatni ¢asti obleceni zde

nejsou diilezité a proto o nich neni v textu zminka.
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Reklama €. 10

PROMOCIA

Postaw na jakosc
Swiadomy me2czyIng
Z pewnoSci3 docen
j2kosE thamin o2z
[2kost przeszycia
koszuli Koszue 53
produkowsne wedhug
na‘.'-'_rzszg';-'. standar-

jow jakosci, o czym
Swiadczy migdzy maymi

7 $ciegiw n2 om sTWS

czy wyymowznz fiszhiny @
w produktach marki
Atieio zastosowano
tzw. szwy Diliinizne,
dneki czemu skora

komfort i es‘rna

TRENU3J CIEZKO, R
WYGLADAJ DOBRZE

sprawczs sig
w stylizacjach
ATLETO TO PIERWSZA NA POLSKIM RYNKU MARKA
ELEGANCKICH I CASUALOWYCH KOSZUL,
STWORZONA DLA MUSKULARNYCH MEZCZYZN.

Uk ‘u«Zﬁs"v E WYTRENOWANY MEZCZYZNA ZASEUGUJE NA TO. BY DOBRZE | ELECANCKO W VYGLADAC
RESLAC JEGO UMIESNIONA SYLWETKE | ZAPEWNIC SW VOBODE RUCHOW".
Michaf Wojtowiczowie. tworcy marki

Obrazek €. 11 Trenuj ciezko, wygladaj dobrze (Gentleman 2020: 9).
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Titulek

V titulku jsou pouzita adverbia ciezko a dobrze. Do kontrastu jsou postaveny dva
protikladné vyznamy: dobrze se vaze s piijemnymi pocity, ciezko se Spatnymi.
Tato dvé slova jsou vedle sebe postavena timysIné, naznacuji, Zze po narocném usili

ptichazi pozitivni vysledky. Jsou umisténa pod sebou, lze tak Iépe docilit efektu.

Text pod titulkem

Zde se dozvidame, jaky je pfesny vyznam titulku. Reklama cili na muze, ktefi maji
vypracovanou postavu. Adjektivum muskularny zdaraziuje atribut muznosti. Pomoci
reklamniho frazeologismu pierwsza na polskim rynku se reklama snazi odlisit od
konkurence. Tento reklamni frazém se vyskytuje velmi ¢asto. Informace o tom, Ze se jedna
jak reklama psychologicky piisobi na ¢tenatfe a dokaze jej zaujmout.

Hlavni text

Reklamni sdéleni se obraci na ¢tenare ve 2. osob¢ singularu. Muzska silueta je uz
od zacatku personifikovana: doskonale wiesz, ze Twoja sylwetka Swietnie prezentuje sig
w lustrze i... jest bardzo kiopotliwa przy kompletowaniu stroju. Kli€ové je hodnotici
adjektivum kfopotliwa, na kterém je postavena cela reklama. Vyskytuje se problém, ktery
lze vyfesit pouze za pomoci reklamovaného vyrobku. Muzska silueta je popisovana
pomoci nasledujicich hodnoticich vyrazi a slovnich spojeni: szeroki, muskularny,
wypchnigta dumnie Klatka. Ackoliv jsou vyjmenované atributy symbolem muznosti, jevi
se zde jako problematické. Substantivum wsciekfos¢ Se poji s negativnimi pocity. Za touto
vétou, ktera miize vyvolavat negativni emoce ve Ctenafi, ndsleduje véta, kterd obsahuje
feSeni. Negativni naladu, kterou véta vyvolala, nahrazuji pfijemné pocity. Slovni spojeni

promyczek nadziei ptisobi konejsive.

Jedine€nost je vyjadfena pomoci adjektivniho piivlastku unikatowy. Podle
Bralczyka je to jeden z hodnoticich vyrazi, pomoci kterého lze vyjadfit jedine¢nost
vyrobku a soustfedit pozornost pouze na néj: ,,Wybor jednej rzeczy oznacza rezygnacje
zinnej. Aby ten wybor umotywowaé, wskazuje si¢ na wyjatkowos¢ reklamowanego

obiektu* (Bralczyk 1996: 90). Slovni spojeni efekt cigzkiej pracy se vztahuje K titulku.

Zajimava je nasledujici véta, ve které se nachdzi velké mnoZstvi hodnoticich
vyrazi: WyobraZz sobie koszule, w ktorej swobodnie mozesz podniesé rece, wykonywaé

dynamiczne ruchy, czu¢ sig komfortowo i wyglgdaé swietnie.
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Hodnotici adjektivni ptivlastky: swobodnie, dynamiczne, komfortowo, swietnie se vztahuji
k pfijemnym pocitim. Tato véta pusobi i na nasi predstavivost. Zacina slovy: wyobraz
sobie. Dochazi tak k pienosu do mimojazykové reality. Podle Bralczyka spliiuji slova v
textu, ktera nas prenasi do mimojazykového prostoru Iépe podminky atraktivity, jelikoz si

dokazeme véci predstavit ziveé a intenzivngji piisobi na nase smysly (Bralczyk 1996: 46).
V posledni vété plni kvantifikatory jeszcze bardziej a wigkszy funkcei pfirovnani.
Podtitulek: Jako$¢ tkanin

Kratky podtitulek po pravé stran¢ je uveden reklamnim frazémem Postaw na
Jjakosé. Substantivum jakosé se v ramci textu opakuje celkem 4 krat. Opakovani slov je
také jednim z prostfedkl persvaze. Ackoliv se pozadované slovo Casto opakuje, lze si
povSimnout, Ze ne vzdy je davano do souvislosti se stejnymi vyrazy. V nckterych
ptipadech za¢ne dané slovo plnit roli klicového vyrazu. Ten v pribéhu textu spojuje funkce
¢i charakteristiky vyrobku s pozitivnimi vlastnostmi. V tomto pfipadé se substantivum
Jjakos¢é vyskytuje v nasledujicich spojenich: jakos¢ tkanin (2X), jakosé przeszycia koszuli,
najwyzsze standardy jakosci. Pomoci této strategie si dokazeme spojit pozadované funkce

¢i charakteristiky vyrobku s danymi pozitivnimi vlastnostmi ¢i jeho piednostmi.

Reklamni komunikat zcela uré¢ité vyzdvihuje kvalitu koSile a tim piesvédcuje
potencionalni zakazniky k zakoupeni produktu. Vyznam substantiva je v pribéhu textu
stupniovan. Reklamni frazém, ktery tvoti hyperbolu, vznikl pomoci adjektivniho ptivlastku
Vv superlativnim tvaru: najwyzsze standardy jakosci. Podle Lewinského superlativni tvary
oznacuji hranici, kterou uz nelze dale piesahnout (Lewinski 1999: 185). V tomto ptipadé
je kli¢ova kvalita, na kterou se komunikat opakované odkazuje. Znovu se setkavame
S propojenim estetické stranky vyrobku skomfortem (zapewnia wigkszy komfort
i estetyke).

Podtitulek: Dla duzych facetow

Podtitulek se znovu vztahuje k muzské postaveé, ktera se mulze jevit jako
problematicka. Adjektivum duzy to vyzdvihuje. Nachazi se zde hodnotici adverbium
idealnie, jez je oznacenim pro dokonalost. V kontextu komunikat vysvétluje, na jaké

udalosti se nejlépe kosile hodi (kromé formalnich udalosti je 1ze nosit denné). Objevuje se

vyraz ciziho ptivodu (cassualowy), ktery plni funkci ozvlastnéni textu.
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Vztah mezi verbalni a neverbalni sloZkou sdéleni: Adjektivum elegancki je hojné
vyuzivanym hodnoticim ptivlastkem. Spolu s adjektivem muskularny jsou vyznamy
vyjadfeny i na neverbalni urovni. V pozadi mizeme vidét elegantné¢ obleceného muze
S vypracovanou postavou. Pozadi je ¢erné. Podle Vysekalové a Mikese to je barva, ktera
symbolizuje eleganci, distojnost nebo vzneSenost a mezi jinymi se v reklamé vyuziva,

kdyz chceme dat najevo vysokou kvalitu zbozi (Vysekalova, Mikes 2003: 61).

Zvolena barva proto plné odpovida verbalni strance sd€leni, v némz je kvalita zdiraznéna

hned nékolikrat. To samé se tyka adjektiva elegancki.
4.2.4. Péce o zevnéjSek

Tato podkapitola se tyka kosmetickych ptipravki. Zajimalo mné, jak je
Vv Casopisech znazornéna tato oblast. Pfekvapilo mné, Ze zde neni piedstaven klasicky
stereotyp muze, kterého charakterizuje sila, odvaha nebo muznost. Jeho osobnost je
naopak velmi kiehkd, potfebuje svého ochrance, o cem vypovidaji titulky: Twdj wlasny
ochroniarz nebo Mocne wsparcie. Kosmeticka péce zbavuje kuzi vSech negativnich
nasledki a pomaha s nimi bojovat. Ani muzim nejsou slova jako regenerace, relax,

komfort nebo satisfakce vzdalen4.
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Reklama ¢&. 11

BIELENDA W ELLE MAN

egalnie i z efektem!

Moze nie rozémiesza, ale daje za to diugotrwate zadowolenie. Z wyglqdu
cery, elastycznosci skory, wlasciwosci kojgeych i idealne pielegnaci.
W przypadku tych konopi wystarczy spojrzeé w lustro i... usmiech gotowy!
Bielenda Only for Men Cannabis.

lej konopny wzbudza emocie nie od dzis. Zawarty i kwasy Huszczowe omega-3 i-6 Dla skéry oznacza to doskona
wnim CBD, czyli cannabidiol, to naturalny zwiqzek le odzywienie i nawilzenie. Ale jest coé wiecej, co przekonuje
organiczny uzyskiwany z konopi siewnych do tej linii kesmelykéw. Cannabidiol posiada tez wlasciwoic
(Cannabis sativa L), kiéry w odréznieniu od THC nie antybaktery|ne i przeciwzapalne oraz fagodzi podraznienia
wykazuje aktywnosci psychoaktywnych. Posiada jednak nauko- a jak wiemy wiele ich powstaje po goleniu
wo udowodnione dobroczynne dzialanie na skére. Dlatego Kosmetyki Only for Men Cannabis marki Bielenda z olejem
wlasnie marka Bielenda postanowila uzyé niezwykle| sity konopi  konopnym sq multifunkeyine i nadajq sie do kazdego typu cery,
w kosmetykach Bielenda Only for Men Cannabis takze wrazliwe| i podainej na zaczerwienienia. Ich niewgtpli
Kosmetyki z cannabidiolem od Bielendy zapewniajq skéize od- wym alutem jestlatwa i wygodna aplikacja: Szybko si¢ wchia

powiedniq pielegnacie przez caly dzief. Jak to dziata? Zawarty  niajg i nie pozostawiajq na skérze sladu. Pozostaje komfort
w oleju konopnym niezwykly skladnik jest bogaty w aminokwpsy i zadowolenie {

Oczyszczanie
Produkt oczyszcza skére, nie naru-

szajqc jej rownowagi. Skutecznie
przygotowuje cere do golenia,
zmigkczajqe zarost. Sprawdzi sie do

kazdego rodzaju cery.
Zel do mycia twarzy i zarostu

Regeneracja
Skoncentrowana formuta regeneruje

ilagodzi podraznionq skére. Chroni
przed szkodliwymi czynnikami zew

netrznymi i stresem oksydacyjnym ONLY FOR MEN

Szybko sie wehfania i nie pozostawia

Hustej warstwy na skorze ONLY FOR MEN &
-

Krem regenerujqco-kojqcy

Twé| wlasny ochroniarx

& To jest kosmetyk do zadan specjal-
nych Zel = booster iqczy moc kono-
pi i kwasu hialuronowego. Efekt?
Nawilzona skéra z naturalng
warstwq ochronng. Wyglqdasz na : = e m
wypoczetego i zrelaksowanego. REGENERUJE - LAGODZ! - OD$WIEZA 00 PIELEGNAH TwARZY
z I-b h ilz :‘ L ) a0 4 - ne

ONLY FOR MEN
KREM REGENERUJACO-KOJACY

ZAWIERA

REGENERATING ANDSOO

! EANSING GEL WITH CANN
g @ :

www.bielenda.pl

-V

Bielenda|

Obrazek ¢. 12. Legalnie i z efektem! (Elleman 2019: 123).
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Tato reklama obsahuje velké mnozstvi hodnoticich vyrazl, reklamnich frazémut

a vétnych konstrukci, které se vztahuji k popisu vlastnosti produktu nebo k jeho a¢inktm.
Titulek

Z titulku se mtizeme dozveédét, Ze se jednd o velmi ucinny produkt. Substantivum
efekt se vztahuje k funkénosti vyrobku. Jedna z definic polského slovniku PWN zni:

,wrazenie wywarte na kims przes kogos lub przes cos* (Markowski 2018: 232).
Text pod titulkem

Text pod titulkem piesnéji vysvétluje ucinky nabizené kosmetiky. Hned v prvni
vété je s humorem poukazovano na vlastnosti konopi, které prospiva muzské pokozce:
Moze nie rozmiesza, ale daje za to dtugotrwate zadowolenie. Vyskytuje se reklamni frazém
diugotrwate zadowolenie. Kvantifikator dlugotrwaly ve spojeni se substantivem
zadowolenie vysvétluje, ze nam péce piinese dlouhodobé uspokojeni v podobé
zregenerované pokozky. Substantivum zadowolenie piedstavuje idealni stav, ke kterému
reklama smétuje. Vysledny efekt, ktery muizeme spatiovat po aplikaci kosmetiky je
popisovan pomoci hodnoticiho substantiva elastycznosé¢ a reklamnich frazémi
wlasciwosci kojgce, idealna pielegnacja. Na konci je tu¢nym pismem zvyraznéna znacka

kosmetické fady: Bielenda Only For Men Cannabis.
Hlavni text

V ramci prvniho odstavce se dozvidame, jaké latky jsou v kosmetickych
ptipravcich obsazeny. Hned na zac¢atku je pouzito adjektivum naturalny, které¢ symbolizuje
spojeni s pfirodou a ptirozenost. JelikoZ ma v dnes$ni dobé navrat k ptirod¢ velky vyznam,

ma toto slovo v reklamach ¢asté zastoupeni.

Hodnotici postoj je vyjadien i pomoci vétné konstrukce, kterd porovnéva latky
mezi sebou: ...to naturalny zwiqzek organiczny uzyskiwany z konopi siewnych (Cannabis
sativa L), ktory w odroznieniu od THC nie wykazuje aktywnosci psychoaktywnych.
O ucinnosti nas presvédCuje nasledujici reklamni frazém: naukowo udowodnione

dobroczynne dziatanie.

Spojeni slov naukowo udowodniony ma ¢étenafe ubezpecit, ze za timto vyrobkem
stoji jakysi odbornik, ktery potvrzuje jeho pozitivni u€inky. Jak popisuje Lewinski, toto
schéma se zaklada na ndzoru vétSiny, nebo expertl z oboru, coz G€inné plisobi na ptijemce

(Lewinski 1999: 136).
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V nasledujici vété k nam promlouva personifikovana znacka: Dlatego wiasnie
marka Bielenda postanowita uzyé niezwykiej sity konopi... Reklamni frazém niezwykta sita
tvori hyperbolu. Adjektivni pfivlastek niezwykty piisuzuje rostlin€ jedine¢né vlastnosti,
¢imz je zdiraznéna jeji vyjimecnost. Nazev znacky se Vv pribchu textu vyskytuje celkem

Sest krat.

V dalsi ¢asti textu se pak dozvidame, jak vse funguje. Persvazivni ucel napliuji
hodnotici vyrazy. Znovu se objevuje personifikace. Kosmetické ptipravky pecuji o muze:
Kosmetyki z cannabidiolem od Bielendy zapewniajq skérze odpowiedniq pielegnacje przes
caly dzien. Klicové jsou hodnotici vyrazy a frazémy: zapewniaé, odpowiedni a przez caly

dzien.

Obecné cas v jakékoli podobé odehrava vreklamé zajimavou roli. Podle
I. Dobrotové lexém dziern vyvoladva pozitivni asociace. Ty jsou spojeny s trvanlivosti

produktu (Dobrotova 2011: 116).

Faticka funkce je realizovana pomoci otazky: Jak to dziafa? Neni nahoda, Ze se
tato otazka vyskytuje uprostfed Casti textu, kdy je potieba, abychom udrzeli pozornost
Ctenare.

Slozka, ktera je obsaZzena v konopném oleji, je hodnocena pomoci adjektivnich
piivlastki niezwykly a bogaty. Kiaze se diky pusobeni vyrobku zbavuje problémi
spojenych s podrazdénim. Adjektivum doskonaly navazuje na substantiva odzywienie
a nawilzenie. Tato dvé slova pfenasi recipienta do mimojazykové reality a pusobi na jeho

smysly, diky ¢emuz si idealni stav pokozky dokaze 1épe piedstavit.

Ptislovce wigcej, které plni roli kvantifikdtoru vyvolava dojem, Ze vyrobek
poskytuje néco navic. Ctenaf nabyva dojmu, Ze vyrobku nic nechybi, jelikoz ma mnoho

pozitivnich u¢ink. Verbum przekonuje upoutava pozornost a ptisobi piesveédcive.

Dalsi ptednosti vyrobku je schopnost eliminovat problém podrazdéné pokozky,
ktery se mize vyskytovat velmi ¢asto, coz naznacuje ¢islovka wiele: jak wiemy, wiele ich
powstaje po goleniu. Hodnotici postoj je vyjadien skrze spojeni slov opa¢nych vyznamu,
které tvoii oxymoron: lagodzi podraznienia. Siroka $kala moznosti vyuziti vyrobku je

vyjadiena pomoci adjektiva multyfunkcyjny.
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Adjektivni privlastky wrazliwy a podatny vyvolavaji negativni pocity. Rozhodné
se nejedna o stav, kterého bychom chtéli dosahnout. Tato adjektiva z negativni konotaci
jsou vyuzita umysIné — pfitahuji pozornost pozadovaného okruhu ¢tenaid. Slovni spojeni
niewgtpliwy atut se vztahuje k jednoduchosti aplikace, coz je vyjadieno pomoci
adjektivnich piivlastkd Zatwy a wygodny. Adverbium szybko vysvétluje, Ze se pozadovany
efekt dostavi rychle, coz je dalsi z pozadovanych stavi v reklamé&. Substantiva komfort

a zadowolenie ptisobi uspokojive.

NiZze uvadim hodnotici vyrazy, nebo vazby, které se vyskytly v ramci tii kratkych

doplnujicich textt. VSechny tyto texty poji personifikace — promlouva k nam produkt.
Oczyszczanie

Prostiredky hodnoceni: 0czyszcza; skutecznie, przygotowuje, zmigkczajgce; sprawdza sig;
kazdy, hodnotici konstrukce vyjadiena pomoci Castice nie: nie naruszajgc jej rownowagi.
Negace ma také diilezity persvazivni vyznam. Podle Bralczyka 1ze pomoci zaporu nahradit
nepfijemna slova piijemnymi. Jako pfiklad uvadi adjektiva niewysoki a niski, ktera

vyjadiuji to samé, ale prvni z nich ptisobi mirngji (Bralczyk 1996: 97).

Regeneracja
Prostiedky hodnoceni: regeneruje; lagodzi; podrazniona; chroni; szkodliwe czynniki;

stres oksydacyjny, tusta; regenerujgco — kojgcy, cela konstrukce. szybko sie¢ wchiania;

Twoj wlasny ochroniarz
Prostfedky hodnoceni: specjalny; moc; efekt; nawilzona; wypoczety, zrelaksowany;
nawilzajgco — energetyzujgcy; reklamni frazém: naturalna warstwa ochronna.

Produkt je personifikovan — stava se ochrancem muzl, coz muze byt chapano

Vv jistém smyslu ironicky a vede k otdzce: Potfebuje mit muZz ochrance?

Reklamni slogan: Pomysl o sobie

V reklamnim sloganu je pouzit imperativ (pomys/) ktery plni roli zdtraznéni.
Je doplnén obrazkovym logem, které doprovazi celou vyrobkovou fadu.
Vztah mezi verbalni a neverbalni slozkou sdéleni: Doslovného vyznamu nabira
adjektivum naturalny teprve diky ztvarnéni na obrazku - Vv pozadi kosmetickych

prostfedkli se nachazi listy konopi. Slovo se také vztahuje k hlavnimu ucelu plisobnosti

spolecnosti, ktera se dlouhodobé¢ zabyva vyrobou ptirodni kosmetiky.
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Podtitulky Oczyszczanie/ Regeneracja/ Twéj wlasny ochroniarz jsou graficky
zvyraznény, obsahuji hodnotici postoj a upoutdvaji pozornost. Tyto tfi aspekty jsou
realizovany pomoci obrazki tii kosmetickych ptipravki: zZel do mycia twarzy i zarostu,
krem regenerujgco — kojgcy, zel-booster nawilzajgco-energetyzujqcy. Kazdy z téchto

podtitulki je uveden odrazkou, ktera je znazornéna konopnymi listy.

V ramci celého reklamniho komunikatu je dodrzovana barevnost. Zelena barva je

znazornéna i v logu spolecnosti.

Reklama ¢é. 12

5TYL / PIELEGNACJA /

e

Mocne wsparcie

Cudow nie ma - zaden produkt nie przywrdci bujnej czupryny.

Zato mekture maga skuteczme opoznié wypadame wioséw.

D tysina mozna zy¢ i nawet catkiem
TBKST 1 STYLIZACIA Magda Murawska z dobrze wygladaé — aktor Jason
ZDJRCIA Jakub Filew / AG Statham jest tego najlepszym przy-
ktadem. Kto jednak nie zamierza rozsta-
wac sie ze swoja fryzura, ma do dyspozycji
kilka opcji obrony przed utrata wtosow.
Zacznijmy od tego, co mozesz zrobic bez
wiekszego wysitku — skoro i tak pewnie
codziennie myjesz wtosy, uzywaj specja-
listycznego szamponu. Dlatego zanim
przejdziesz do wklepywania mikstur, warto
jak najlepiej oczyscic¢ skére gtowy i utrzy-
mac jej odpowiednie nawilzenie. Do tego
przyda sie szampon australijskiej marki
Eleven (1. Deep Clean Shampoo, 99 zt).
Po umyciu mozesz na minute natozy¢ na
wtosy odzywke (4. Vichy Dercos Balm,
89 zt). Wmasuj ja okreznymi ruchami,
a nastepnie sptucz.
Po osuszeniu wtosow recznikiem spryskaj
je serum, ktére zapobiega ich tamaniu
i odzywia (2. Thick Again od Kevin Mur-
phy, 129 zt). Nie sptukuj! Wieczorem,
przed pojsciem spa¢, wmasuj jeszcze am-
z preparatem z witaminami, ktéry
zie stymulowat wtosy do wzrostu
(3: Sesderma amputki, 149,99 zt).

EAST NEWS, TRICOLORS / EAST NEW:

Obrazek ¢. 13. Mocne wsparcie (Logo 2020: 123).

69



Titulek

Slovni spojeni mocne wsparcie nas ujistuje, ze mame diky vyrobku plnou podporu.
Adjektivni ptivlastek mocny se vztahuje k silnému Géinku. Popisuje hlavni acel vyrobkt —
posilit vlasy proti jejich vypadavani. Jak piSe |. Dobrotova, adresat zaujima v reklamnim
svété zpravidla pasivni postoj. Pisobi na n¢j rizni negativni Cinitelé a on se neumi sam
branit. Problémt se miize zbavit jedin¢ diky tomu, Ze splni jednu z podminek — sahne po

reklamovaném vyrobku (Dobrotova 2011: 96).
Text pod titulkem

Polské fraze cudow nie ma doslovné znamend, ze nelze ocekavat zazraky. To je
zasazeno do kontextu: zaden produkt nie przywroci bujnej czupryny. Touto uvodni vétou,
ve které je pouzity zapor, se reklama snazi sviyj vyrobek odlisit od ostatnich konkurenénich
produktt. Pomoci zdporného zdjmena Zaden se snazi vyclenit ostatni podle n¢j nefunkcni
vyrobky. Podle Lewinského ale takto dochazi k nelogickym situacim. Pokud bychom
uvazovali o tom, ze pozadovaného efektu nelze dosdhnout pomoci zddného ptipravku,
tykalo by se to rovnéz reklamovaného zbozi. P¥iklad: ,,Zaden proszek nie poradzi sobie
z tymi plamami‘ (Lewinski 1999: 184). Adverbium skutecznie ptesvédéuje o pozitivnim

ucinku vyrobku.
Hlavni text

Soucasti textu jsou ¢iselna oznaéeni reklamovanych produkta, ktera jsou graficky
zvyraznéna tuénym pismem. Jedna se o dal$i ze schémat, pomoci kterych se reklama snaZzi
vyhnout dojmu, Ze jsou U€inky nabizeného zbozi omezené. Proto zatazuje do kontextu vice

vyrobkd, o kterych se vyjadiuje jako o jednom celku (Dobrotova 2011: 82).

Substantivum #ysina ma v tomto ptipadé neutralni vyznam. I kdyz neni pro reklamu
ptili§ typické, ze by se vztahovala K nepfijemnym zalezitostem, je toto substantivum
pouzito, aby pfitahlo pozornost pozadovaného okruhu ctendii — téch, kterych se tento

problém tyka (Bralczyk 1996: 95).

Castice nawet vyjadiuje tdiv, néco neoéekavaného: mozna zy¢ i nawet catkiem
dobrze wyglgdac. Vyskytuje se postava znamého herce, jedna ze strategii persvaze. Ve
veété je pouzita hyperbola, ktera je utvofena pomoci superlativu: aktor Jason Statham jest

tego najlepszym przyktadem.

70



Dalsi obraz ztvariiuje muze, ktery povazuje vypadavani vlasti za nepiijemnou
zalezitost a chce se tomu vyhnout. Pfeneseny vyznam je vyjadfen pomoci
personifikovaného slovniho spojeni: rozstawaé sie ze swojg fryzurg (slovni spojeni
rozstawac si¢ z kim$ se mize vazat pouze k osob¢). Doslovny vyznam se tyka vypadavani

vlast, které jsou hlavnim problémem.

Dalsi cast véty, ve které se objevuje metafora vysvétluje, Zze na vznikly problém
existuje nékolik feSeni: ...ma do dyspozycji kilka opcji obrony przed utratg wlosoéw.
Substantivum obrona vyjadiuje schopnost zmobilizovat se a ¢init nezbytné kroky v boji
s problémem. Lakoff a Johnson ve své publikaci ,,metafory, kterymi zZijeme* rozdéluji
metafory, se kterymi se setkdvame v bézné teci do urcitych skupin. Vychazi z toho, ze
jazyk je zalozen na stejném systému pojmu, jako mysleni nebo ¢innosti, které denné
provadime. Podle nich myslime v metaforickych pojmech. Jednou z uvedenych skupin je

praveé pojmova metafora spor/argumentace je valka (Lakoff; Johnson 2002: 16).

Reklamni frazém bez wigkszego wysitku nam podsouva, ze je tato péce témer
bezstarostna a jednoducha. Adverbium pewnie plni roli zdiraznéni: | tak pewnie
codziennie myjesz wilosy. VyjimeCnost vyrobku je vyjadfena pomoci adjektiva
specjalistyczny. Ctenafi je tvrzeno, e se nejedna o obycejny vyrobek. Rady, jak se
problému nejlépe zbavit, jsou vyjadieny pomoci verb v imperativu uzywaj, wmasuj, sptucz,

spryskaj, nie sptukuj!

Na vjemy pusobi reklamni frazém odpowiednie nawilzenie. Pomoci verba mozesz
je vyjadiena moznost volby — sdé€leni tak nevytvati dojem, Ze je Ctenafi k nééemu nucen.
Pozitivni ucinek vyrobku je vyjadien pomoci hodnoticich vyraza zapobiega a odzywia.
Dobrotova tyto vyrazy fadi mezi predikaty, které jsou spojené s negativnimi U€inky
(Dobrotova 2011: 95). V tomto pfipade je negativnim faktorem lamavost vlast: zapobiega

tamaniu i odzywia.

Vyrobky jsou propagovany prostfednictvim personifikace, ktera odbourava dojem,
ze by nam vyrobek né€kdo vnucoval ptimo: Po osuszeniu wlosow recznikiem spryskaj je
serum, ktore zapobiega ich tamaniu i odzywia, Wieczorem, przed pojsciem spac, wmasuj

Jjeszcze amputke z preparatem z witaminami, ktory bedzie stymulowatf wlosy do wzrostu.

71



Vztah mezi verbalni a neverbalni sloZkou sdéleni: Kazdy z nabizenych kosmetickych
ptipravki se odkazuje na konkrétni body v textu, které jsou ¢iselné oznacené. Pomoci
obrazu neni vyjadieno slovni spojeni mocne wsparcie. Vyznam tohoto spojeni mizeme
interpretovat na zakladé¢ kontextu. Doslovné vysvétleni nam ale neni prostfednictvim
obrazu zprostiedkovano.

Ackoliv se v reklamédch mizeme S Sedou barvou pozadi setkat spise ziidka, byla
tato barva v tomto ptipad¢ zvolena. Obecné je to barva neutralni. Neni pifekvapenim, Ze je
spojena spiSe s negativnimi emocemi jako je na piiklad smutek. Kdybychom se
ale zamétili konkrétné na tmavosSedou barvu, tak jednou z jejich vlastnosti je, ze dokaze
prinaset hluboké t¢lesné uspokojeni (Vysekalova; Komarkova 2001: 69). V tomto ptipadé
souhlasim s jejich tvrzenim - reklama nés ujiStuje, Ze existuje feSeni. To pulsobi

uspokojivym dojmem.
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Reklama €. 13

PROMOCIA

Dopiero niedawno naukowey odkryli do-
kladny mechanizm przeciwbolowego wplywu konopi
siewnych. Ot6z, jedng z substancji, ktére zawiera ta
ro§lina, jest kannabidiol, zwany w skrocie CBD i to
on odpowiada za usmierzanie bolui. Jak dokladnie
dziata? W naszym ciele znajduje sie wyspecjalizowa-
ny system, zwany ukladem endokannabinoidowym,
biorgey udzial w regulacji réznych funkeji zyciowyeh,
w tym snu, pracy ukladu odpornosciowego i wlasnie
odeznwania bélu. CBD moze wplywaé na aktywnosé
receptora endokannabinoidowego, a co za tym idzie
na czulo$é i prawidlowe dziatanie calego ukladu. To
Jednak nie wszystko, podezas dokladnego badania
whasciwosei CBD, okazalo sie, ze ten sam dobroezynny
wplyw ma on na skore. Dlatego ostatnio robi kariere
w kosmetologii. Olej z nasion konopi siewnych zawiera
Sladowe ilosei substancji psychoaktywnych, za to jest

Linia Only for

Men Cannabis bogatym zrédlem kwasow thuszezowyeh, witamin A, B

BIELENDA, i D, a ekstrakt z lisei i kwiatéw — kannabidiolu ((BD)
od lewej: Pasta ; ORI = . o
do m; i to dzigki tej substancji wygrywa hoje z szorstkoSeig

twarzy 3 w 1,
Zel-booster
do pielegnacji
twarzy ,
Krem silnie
nawilzajgey

skory, tradzikiem i nadprodukeja sebum.
Korzystajac z tego ostatniego odkryeia, pol-
ska marka Bielenda proponuje krotka, ale wyjatkowo

efektywna lini¢ pielegnacyjng Only for Men Cannabis.

To kosmetyki trafiajace idealnie w meskie potrzeby,
dziatajace szybko i kompleksowo.
Pasta do mycia twarzy 3 w 1 — ezyli produkt
do myeia, a zarazem peeling wygladzajacy skore, kto-
ry w razie potrzeby mozna stosowaé réwniez jako ma-
ske nawilzajaca. Kannabidiol ma w nim za zadanie:
wzmacnia¢ ochronng warstwe lipidowg skory, regulo-
waé wydzielanie sebum, nie dopuszezaé do zbyt szyb-
kiej utraty wilgoci przez naskorek.
Krem silnie nawilZajaey — sprosta wszyst-

kim potrzebom skéry suchej, napietej, z drobnymi

zmarszezkami, potrzebujgcej od$wiezenia. Idealny
do stosowania po myeiu lub goleniu, bo dzigki ('BD
chroni twarz przed podraznieniami i przyspiesza
regeneracje  mikrouszkodzen. Kosmetyk o lekkiej
konsystencji szybko sie wehlania, nie pozostawiajge
thustej warstwy na skorze.

Nawilzajaey 1 energetyzujacy zel-hooster
z kwasem hialuronowym — jest przeznaczony do za-
dan specjalnych. Przyda sie¢ po nieprzespanej noey lub
weekendzie spedzonym w biurze. T'vm razem do kan-
nabidioln dodano kwas hialuronowy, dzieki ezemu
booster natychmiast nawilza oraz pobudza skore,

redukujae objawy zmeezenia.

POZYTYWNE DZIALANIE

MARKA BIELENDA STWORZYELA
MESKA LINIE KOSMETYKOW:
ONLY FOR MEN CANNABIS,
KTOREJ GEOWNYM SKLADNIKIEM
JEST OLEJ TEOCZONY Z KONOPI
SIEWNYCH ZAWIERAJACY CBD.
TEN NATURALNY ZWIAZEK
ORGANICZNY NIE BUDZI
KONTROWERSJI, BO NA SKORE
DZIALA WYLACZNIE
POZYTYWNIE.

3w PASTA + PEELING « MASKA

ONLY FOR MEN

ONLY FOR MEN

ONLY FOR MEN

KREM SILNIE

WIERA

N

)
o 1 FACE CLEANSING PASTED

Obrazek ¢. 14. Pozytywne dziatanie (Vogueman 2019: 121).
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Titulek

Reklamni frazém v titulku poukazuje na pozitivni u¢inky vyrobku. Jak uvadi
Dobrotova, neodmyslitelnou c¢asti reklamy je vychvalovani nabizeného zbozi. Toto

schéma je proto jedno z nejvice vyuzivanych (Dobrotova 2011: 79).
Text pod titulkem

Sdéleni je psano z pohledu personifikace, skrze které k nam promlouva sama
znacka. Pozitivni hodnotici postoj je vyjadien pomoci hodnoticich vyrazi a frazéma:
naturalny zwigzek organiczny a dziata wylgcznie pozytywnie a také pomoci zaporu: nie
budzi kontrowersji. Reklamni frazém dziata pozytywnie odkazuje na hlavni titulek

pozytywne dzialanie.
Hlavni text

V textu se nachazi velké mnozstvi hodnoticich vyraz a frazéma z hodnoticim

postojem: doktadny, przeciwbélowy, dokladnie, wyspecjalizowany, dobroczynny wplyw,

wyigtkowo _efektywny, idealnie, szybko, kompleksowo, bogate Zrdédto, wzmacniad,

regulowad, silnie; idealny, chroni, przyspiesza, lekki, energetyzujgcy, nawilzajgcy,

specjalny, natychmiast, pobudza, redukuje.

Hned ze zaatku textu je vyuzitd strategie, kdy je ndm zprostiedkovan védecky
pohled odborniku. Je ptedlozen i vysledek vyzkumu: Dopiero niedawno naukowcy odkryli
doktadny mechanizm przeciwbolowego wplywu konopi siewnych; podczas doktadnego

badania wlasciwosci CBD okazato sie...

Komunikat ptisobi na emoce — podsouva ¢tenaii bolest a neptijemné pocity. To
vyjadiuje pomoci vyrazu a slovnich spojeni: b6l, odczuwanie bolu, przeciwbdlowy; objawy
zmeczenia. Pozitivni u€inek vyrobku je vyjadfen pomoci slov a reklamnich frazému

opac¢ného vyznamu: usmierzenie bolu; przeciwbolowy wplyw.

Znovu K nam promlouva personifikovana znacka: Korzystajgc z tego ostatniego
odkrycia, polska marka Bielenda proponuje krotkq, ale wyjgtkowo efektywnq linie
pielegnacyjng Only for Men Cannabis. Hodnotici adverbium wyjgtkowo a frazém

wyjgtkowo efektywny poukazuje na jedine¢nost a pochvaluje vyrobek.

Pro udrzeni pozornosti Ctendie je pouzita otazka: Jak doktadnie dziala? Hodnotici
adverbium doktadnie, které je pouzito v otazce, vyvolava vétsi zajem o téma, jelikoz je

ocekavana dikladna odpovéd’ z odborného hlediska.

74



V textu se nekolikrat vyskytuje zkratka CBD a cizojazyény vyraz kannabiol.
Ke strategii, v niz reklama vyuziva odbornych vyrazi, se vyjadiuje Lewinski. Ac¢koliv jsou
mnohé z téchto vyrazii obecné zndmy a vyuzivaji se Casto, jsou semanticky prazdna.
Vysvétluje Ze: ,,Wyrazenia te sg w kontekscie reklamowym semantycznie puste, ale petnig

istotng funkcje pragmatyczng.. (Lewinski 1999: 177).

S tvrzenim, Ze tato slova nenesou zadny vyznam, souhlasi i Dobrotova. Podle ni jsou
ale odborna slova vyuzivana i1 zjinych divodi. Mize se jednat na ptiklad o zdmérné
vyhybani se neologismim, které by mohly vést ke zbytecnému nepochopeni textu. Je
ziejmé, ze nova slova mizou vyzadovat piesnéjsi vysvétleni, coz ale nekoresponduje
s pozadavkem na ekonomic¢nost textu. Jednodussi je proto zapujcit si odborné vyrazy
(Dobrotova 2011: 100). V textu je vyskyt téchto slov nebo slovnich spojeni Casty: ukfad
endokannabidiowy, receptor kannabidiowy, substancje psychoaktywne, kwasy tuszczowe,
ekstrakt, warstwa lipidowa, wydzielanie sebum, kwas hialuronowy, booster; regeneracja

mikrouszkodzen.

Témér v celém textu se vyskytuje personifikace: to on odpowiada za usmierzanie
bolu; CBD moze wphywac na aktywnosé receptora ennokanabidiowego, a co za tym idzie
na czutosc¢ i prawidlowe dziatanie catego uktadu, ten sam dobroczynny wplyw ma on na
skore; Dlatego ostatnio robi karier¢ w kosmetologii, dzieki tej substancji wygrywa boje

Z szorstkoscig skory, trqdzikiem i nadprodukcjg sebum; atd.

Dalsi z adjektivnich ptivlastki odkazuje na titulek: dobroczynny. Podle polského
internetového slovniku PWN doslovny vyznam slova zni: ,,przynoszacy korzys¢ lub
ulge'®. Utinek slozek v konopném oleji je popisovan pomoci kvantifikatort: ,, zawiera
sladowe ilosci substancji psychoaktywnych; za to jest bogatym Zrodlem kwasow

tuszczowych “.

Ctenat nabyva dojmu, Ze kiize neustale podléha negativnim vliviim okoli, obsahuje
mnoho nedokonalosti a proto by o ni mél 1épe peCovat (szorstkos¢ skory, trqdzik,
nadprodukcja sebum, sucha, napieta, zdrobnymi zmarszczkami, potrzebujgca
odswiezenia).

Casové hledisko je vyjadieno pomoci kvantitativniho adjektivniho pfivlastku

krotka. Jak piSe Dobrotova, ¢as neni V reklamach vétSinou presné specifikovan. Ve vétSing

14 Dobroczynny. [online]. [cit. Dne 20.03.2020] Dostupné z: https:/sjp.pwn.pl/szukaj/dobroczynny.html.
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ptipadd vyjadfuje pozitivni postoj k vyrobku (Dobrotova 2011: 105). K ¢asovému
hledisku se vztahuji nasledujici hodnotici vyrazy a reklamni frazémy: dzialajgce szybko
i kompleksowo; szybko sie wchiania, przyspiesza regeneracje, natychmiast nawilza.
Adverbium kompleksowo vyzdvihuje dokonalost vyrobku — ten je komplexni, nic mu

nechybi.

Adjektiva wygtadzajgcy, nawilzajgcy, lekki, tusty pusobi na naSe vjemy — diky
tomu, Ze nas pienasi do mimojazykové reality, kde si dokazeme skute¢nost 1épe predstavit.
Adverbium silnie intenzifikuje vyznam a tvofi frazém silnie nawilzajgcy. Podpirné t¢inky
kannabiolu jsou vyjadfeny pomoci hodnoticich verb: wzmacniac; regulowaé; nie

dopuszczaé, przyspiesza, chroni.

Predlozka dzigki je Casto uzivana, kdyZz chceme vyzdvihnout blahodarné ucinky
reklamovaného vyrobku. Pokud se ale pochvala vztahuje ke slozkam, ze kterych produkt
vznikl a ne k samotnému vyrobku, nema tvrzeni zadnou informa¢ni hodnotu (Lewinski
1999: 176). Slovo dzigki se v textu vyskytuje dvakrat: ...dzieki tej substancji wygrywa boje
Z szorstkoscig skory, trgdzikiem i nadprodukcjg sebum, ..dzieki CBD chroni twarz przed
podraznieniami i przyspiesza regeneracje mikrouszkodzen. Znovu se setkdvame
s metaforou boje, kterou lze zaradit podle Lakoffa a Johnsna do skupiny metafor

spor/argumentace je valka (Lakoff; Johnson 2002: 16).

Vztah mezi verbalni a neverbalni sloZkou sdéleni: Grafické uspotfadani textu plisobi
prehledné. Text se skladd z ne€kolika celkd. Hlavni text podrobné popisuje, jak ucinek

vyrobku funguje, titulek shrnuje hlavni myslenku ¢lanku a text pod nim ji dale rozvadi.

76



Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zjiSténi, jak se v reklamach zaméfenych na
muzskou modu a péci o zevnéjsek projevuje persvaze v jazyce. Reklamy jsem cerpala
z péti ruznych Casopisti: Logo, Men’s Health, Gentleman, Vogueman a Elleman. Jelikoz
me zajimalo, do jaké miry se moda tyka i Casopist, které nejsou na tuto oblast zaméfeny,
zvolila jsem proto Casopisy s rtiznou tématikou. Ve své praktické Casti jsem podrobné
analyzovala 13 reklam, ve kterych jsem na konkrétnich piikladech vysvétlila, pomoci
jakych nastroju je persvaze uskutectiovana.

Dnesni ¢tendrf je vice informovany, k dispozici ma vétsi vyber sortimentu, coz mu

vV

vvvvvv

odehrava diky jazyku, ktery je velmi silnym nastrojem tviirci reklamnich komunikata.
K jejich jazykové analyze jsem vybrala jen nékteré z jazykovych prostredkd, a to tropy -
metafora, personifikace a hyperbola, reklamni frazeologismy, hodnotici vyrazy,

imperativ a Fe¢nickou otazku.

Prakticka cast se sklada ze Ctyf podkapitol, analyzujicich téma mody a péce
o zevnéjSek: parfémy, hodinky, obleceni a kosmetické pripravky. U kazdé z téchto ¢4sti
jsem se zaméfila na analyzu vySe zminénych jazykovych prostiedki a dala je do souvislosti
s neverbalni strankou sdéleni. Dospéla jsem k ndzoru, Ze tyto dve slozky nelze zkoumat
odd¢lené, protoze by nevznikl uceleny obraz o reklamnim sdé€leni. Dilezitou slozkou
reklamniho textu byla také barevnost pozadi. Z toho diivodu jsem se zaméfila na jeho
psychologicky vyznam, konkrétné na to, jakym zpisobem dopliiuje verbélni slozku

reklamniho sdéleni.

Persvaze v reklamé souvisi s hodnoticim postojem. Na lexikalni urovni jej lze
vyjadfit pomoci hodnoticich vyrazi. Zajimalo mné¢, jaka klicova slova se v reklamnich
komunikatech vyskytuji nejcastéji a jakou roli odehravaji v konkrétnich ptikladech. Tyto
vyrazy jsou pievazné vyjadieny pomoci adjektiv, adverbii, substantiv a verb, napf.
najlepszy, idealny, genialny, prawdziwy, oczywisty, blyskawiczny, dobry, dobroczynny,
maksymalny, efektowny, subtelny, pickny, fajny, lekki, kultowy, energetyczny, niezwykty,
niezawodny, nowy doktadny, stynny, swiezy, tajemniczy, ponadczasowy, trwaty, doskonaty,

unikatowy, skutecznie, szybko, kompleksowo, komfortowo, luksusowo, wyjgtkowo,
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piekielnie, tatwiej,, nowos¢, komfort, Iluksus, efekt, wspomaga, wspiera, sprawia,
zatroszczy sie, poprawia, chroni, pobudza, przeciwdziala atd. Neexistuje jednotna
definice, ktera by pfesn¢ vyjadrovala, co 1ze povazovat za hodnotici vyraz. Kazdé slovo je
popisovano pomoci zakladniho vyznamu — denotace. Jedna se o vyznam, ktery je shodny
se slovnikovou definici. Problém nastava v piipad¢ konotace, kterd je spjata s emociondlni
strankou. Tento vyznam, ktery jednotlivym sloviim pfisuzujeme, je velmi subjektivni. Je
tedy ziejmé, Ze kazdy mize za hodnotici vyraz povazovat jiné slovo, to stejné slovo muze
mit v riznych kontextech jiny emocionalni naboj. Nelze proto konkretizovat vSechny
hodnotici vyrazy, které na Ctenafe psychologicky ptisobi. Pokud vezmeme v uvahu,
ze konotace souvisi S emocionalni strankou, vyvstava pak otazka, zda lze k hodnoticim
vyrazim v reklamé zafadit i slova s negativni konotaci. Z analyzované¢ho materidlu
vyplyvd, ze je zde miZeme bezpochyby =zafadit. V analyzovanych reklamnich
komunikatech se objevuji slova jako napt. wsciektos¢, problem, tupiez, utrata wlosow,
wypadanie wlosow, tamanie wlosow a dalsi. Ve vétSin¢ piipadi se negativnim vyrazim
snazi reklama vyhybat a pro zmirnéni obsahu je t¢eln¢ nahrazuje tfeba eufemismy. To se
netykd pfipadii, kdy jsou tato negativné zabarvena slova pouzita Ucelné. Jedna se
o strategii, kdy je Ctenai konfrontovan s problémem a nasledné¢ mu je nabidnuto feSeni

V podobé¢ reklamovaného vyrobku.

DalS$im zajimavym jevem vyskytujicim se v reklamé jsou frazémy. Ty lze rozdélit
do dvou typt: prvni z nich tvoii slovnikové frazémy, u nichz ¢asto dochazi k aktualizaci
nebo modifikaci vyznamu. Frazémy tohoto typu se vyskytuji v malé mite: | c0? Juz wiesz,
co to znaczy wejs¢ w buty ojca? Druhy typ zahrnuje frazémy, které€ si reklama sama vytvari.
Jedna se o rlizné slovni spojeni, kterd se mohou jevit jako trividlni, jelikoz se ¢asto opakuji:
pierwszy raz w historii; dziatajgce szybko i kompleksowo; szybko sie wchtania, przyspiesza
regeneracje, natychmiast nawilza;, natychmiastowy efekt, dziata juz w 30 sekund; na kazdqg

Okazje, przy kazdej okazji; blyskawiczny efekt; luksusowa formuta, wysokiej jakosci.

Casto vyuzivanym slovesnym zpUsobem je imperativ, ktery vsak v piipadé
reklamnich komunikatti vétSinou neplni funkci rozkazu. Diky tomu nezni sdéleni jako
rozkaz a cCtenafi jej mohou Iépe pfijmout. Velmi casto jsou pomoci imperativu
zprostiedkovany rady, doporuceni, ¢i navrhy: Wyostrz zmysty, Pomysl o kasie; Przy okazji

wez cos dla siebie; Postaw na komfort, Przyciggaj zapachem.

Velmi oblibenou strategii je vyuziti Fe€nické otazky. Nejcastéji se s timto jevem

muzeme setkat hned v reklamnim sloganu, jehoz hlavnim cilem je zaujmout a ptfitdhnout
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pozornost ¢tenafe. Krom¢ toho se otdzka Casto nachazi piimo uprostied reklamniho
sdéleni, kde plni fatickou funkci napt. Jaki masz budzet na nurkowy zegarek? Co ma
w sobie, czego nie majq inne? Zwykte urzqdzenie na mierzenia czasu? Mowiles, ze nigdy
nie bedziesz ubieral sie tak jak twoj ojciec? Czy to jeszcze zegarek, czy juz male dzieto

sztuki? Co wyroznia zestaw Sport od pozostatych?

Klicové vlastnosti nabizeného vyrobku nejlépe zdlraziuji superlativni tvary.
D¢je se tak dodanim prefixu ,,naj* pied kofen slova, ¢imz dochazi k intenzifikaci
zékladniho vyznamu. Ve vSech zkoumanych piipadech se ukdzalo, Ze superlativni tvary
zaroven plni funkci hodnoticich vyrazi. Superlativni tvary jsou vytvoreny pomoci adjektiv
nebo adverbii:  najlepszy, najnowszy, najwigkszy,  najmniejszy, najwyzszy,
najpopularniejszy, najmniej, najbardziej, najlepiej, najwiecej. S tim souvisi vyskyt
hyperboly, ktera je pomoci superlativnich tvarti vyjadfena. V analyzovanych materidlech
se jednalo o nejcastéjsi zpusob vzniku hyperboly: To najmodniejsze obuwie znajdziesz
m.in. w ofercie dunskiej marki Ecco,; jednak najlepszym dodatkiem dla mezczyzny jest
zapach; Najlepszym ratunkiem dla motywacji moze by¢ po prostu odziez , ktora zapewnia

ochrong na najwyzszym poziomie; To do tej pory najbardziej zmystowa ekspedycja

Komparativ je ¢asto vyuzivan k porovnavani riznych vyrobkt nebo skute¢nosti,
jeho vyskyt v§ak neni tak Casty, jak superlativ: Pierwszy zabieg powstrzymuje wypadanie
wlosow, po kolejnych Twoja czupryna staje si¢ gestsza, a same wlosy sq mocniejsze,
grubsze i zdrowsze. Kuracja jest praktycznie bezbolesna i trwa zaledwie dwa miesigce;
Zegarek to dzis cos wiecej; O mezczyznie zegarek méowi WIECEJ NIZ UBRANIE. Warto
wiedziec, jak czytac ten kod; ...jeszcze wigkszq satysfakcje z tego jak czujemy si¢ w danej
rzeczy bedziemy mieli po dopelnieniu jej odpowiednim zapachem, Teraz ten niezmiennie
niezawodny model powraca w jeszcze swiezszym i bardziej mlodziericzym wydaniu.

Metafora je povazovana za basnicky prostiedek. Provedené analyzy reklamnich
textli ukazaly, Ze tento typ tropu se Casto vyskytuje i v reklamnich textech, které vSak samy
0 sob¢ poetické Casto nebyvaji. V nékterych ptipadech muze byt také tento druh tropu
pouzit za Gcelem ozvlastnéni textu: w sercu wody perfumowanej; w nutach bazy krolujg
akordy drzewne, esencja z haitanskiej wetiwerii i paczuli, polgczone z pizmem;
...Ciemnobursztynowa woda perfumowana zamknieta zostata w meskim, stylowym,
ciemnym flakonie w szarobrqzowym odcieniu, zwienczonym metalicznym korkiem...;
W iscie krolewskim flakonie znajduje si¢ woda toaletowa; ...Projektanci Omegi wiedzq,

ze diabel thwi w szczegotach, dlatego wokot wizerunku Ziemi zastosowali gradient ...
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Jednim z druhti metafory je personifikace. Velmi Casto se setkavame se strategii,
prostiednictvim niz k ndm promlouva ptimo vyrobek. Informace je zprosttedkovana méné
nasilnou formou a lze ji tak 1épe ptijmout: CZAS nie jest przyjacielem mezczyzny. Zegarek
nim jest. Kiedy zasypiasz, czuwa, bys nie przespal tego, co WAZNE.; osobisty trener,
prywatny terapeuta, dyskretny asystent; ...Galaxy Watch Active 2 potrafi monitorowac
sen, ktory jest niezbedny do prawidlowej regeneracji zarowno miesni, jak i mozgu,
Regenerujqcy zel Face & Beard Wash rano zmyje z Twojej twarzy resztki snu, a wieczorem
Slady pracy, sportu albo kilkugodzinowej niezbednej drzemki, Kiedy poddasz si¢ rytuatowi
roslinnej pielegnacji, zobaczysz, jak natura troszczy sie o twoje witosy, To nowa odstona
Modelu 990, ktory wszedt na rynek w Stanach w 1982 roku. V nékterych ptipadech je touto

formou psany cely text.

Je ziejmé, Ze jazykova slozka vreklam& odehrava zasadni roli. Jelikoz
k pfesvédCovani dochazi prostfednictvim feci, stava se tak dilezitym nastrojem, pomoci
n¢hoz lze dosahovat vytyCenych cili. Reklama je pfedmétem vyzkumu mnoha dalSich
oborti jako napf. sociologie, psychologie, marketing, polygrafie, Zurnalistika a dalSich,

které se vzajemné dopliiuji, a proto ji nelze zkoumat pouze z thlu pohledu jednoho z nich.
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Resumé v polStiné

Celem niniejszej pracy magisterskiej byto stwierdzenie, w jaki sposob jest
realizowana perswazja w czasopismach dla m¢zczyzn 1 jakie $srodki jezykowe sg w tym
celu uzywane. Material zaczerpnglam z pigciu réznych czasopism przeznaczonym
mezczyznom: Logo, Men’s Health, Gentleman, Vogue i Elleman. Razem analizowatam

13 reklam 1 opisalam problematyke na konkretnych przyktadach.

We wszystkich wymienionych czasopismach znalazly si¢ reklamy dotyczace
meskiej mody i pielegnacji. Okazuje si¢, ze wizerunek mezczyzn jest czesto poruszanym
tematem. W reklamie pojawia si¢ megzczyzna, ktoremu bardzo zalezy na wlasnym
wygladzie i czesto spotyka si¢ z podobnymi problemami jak kobiety. Te problemy czesto
dotycza skory, ktéra jest wrazliwa 1 problematyczna. Okazuje si¢, ze me¢zczyzna jest
gadzeciarzem 1 jest zainteresowany nawet najmniejszymi detalami dotyczacymi mody. To
mozna obserwowa¢ w reklamach dotyczacych zegarkéw, ktore zdradzaja charakter

kazdego mezczyzny.

W czgdci teoretycznej pracy opisatam podstawowe zjawiska zwigzane z reklamg.
Najpierw ten typ przekazu zaszeregowatam do dyskursu, a nast¢pnie opisatam jego
najwazniejsze czesci. W ostatnim rozdziale padatam i opisalam srodki jezykowe, ktore

nastepnie wykorzystatam w analizowanych przeze mnie tekstach reklamowych.

Cze$¢ praktyczna poswiecona jest wlasnej analizie reklam skoncentrowanej na
wykorzystaniu wybranych zabiegéw jezykowych stuzacych do budowania tekstow.
Szczegbdlowo analizowatam 13 reklam. Reklamy sg podzielone do czterech kategorii, ktére
sg powigzane z wygladem kazdego me¢zczyzny. Nastepujace kategorie to: perfumy,
zegarki, ubranie i kosmetyki. W zakonczeniu wymienitam wtasne wnioski i wyjasnitam

je na wybranych przyktadach.

Celem niniejszej pracy magisterskiej bylo stwierdzenie, w jaki sposob jest
realizowana perswazja w czasopismach dla mezczyzn pod wzgledem lingwistycznym.

Szczegotowa analizg 1 opisem konkretnych przyktadéw doszlo do zrealizowania tego celu.
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