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Anotace

Predkladand prace se zabyva aktudlnim tématem, jazykem reklam. V casovém
obdobi od 14. 1. 2009 do 25. 5. 2009 byla shromazd’ovdna reklamni sdéleni, ktera byla
otiSténa v Ceskych a némeckych tiSténych médiich (Lidové mnoviny, Aha, Blesk,
Siiddeutsche Zeitung, Dresdner Morgen Post a Bild Dresden). Vybrana reklamni
sd€leni jsou roztfidéna se zietelem k orientaci daného tisku, posléze jsou rozdélena do
nekolika okruhii dle svého zaméfeni a dale jsou fazena podle hojnosti vyskytu v dané
skuping.

Prace je rozdélena na dvé¢ hlavni ¢ésti. Na ¢ast teoretickou, kterd je soustfedéna na
vymezeni a objasnéni klicovych pojmt, jez s danou problematikou souvisi, a na ¢ast
praktickou, kterd se bude zabyvat konkrétnimi médii a predstavuje jiz samotny rozbor
shromazdéného materidlu. Samotnému rozboru piedchdzi bliz§i sezndmeni se s
jednotlivymi médii a s okruhy reklam, do nichz jsou konkrétni reklamni sdéleni fazena.
Cilem praktické ¢asti této prace je porovnani jazykovych jevii v Ceskych a v némeckych
tisténych médiich a vyvozeni zavéru o podobnosti nebo nepodobnosti danych
prostiedkli, uzivanych pii tvorbé marketingové komunikace. V zavéru prace jsou

shrnuty ziskané poznatky z rozboru a z analyzy reklamnich textq.



Abstract

Presented work deals with the current theme, language of advertisements. All
collected material was published in the period since 14th January until 25th May 2009
in the Czech press (Lidové noviny, Aha, Blesk) and the German print media
(Stiddeutsche Zeitung, Dresdner Morgen Post and Bild Dresden). Selected
advertisements are classified with respect to the orientation of the press, then they are
divided into several areas according to their specialization and they are sorted by the
abundance of the group.

The work is divided into two main parts. The theoretical part, which is focused on
defining and clarifying key concepts that relate to this topic and a practical part which
will deal with specific media and is no longer stand alone analysis of the collected
material. Prior to the actual analysis, there is a closer introduction of each media and
advertising cycle within, which are the actual ads classified. The aim of the practical
part of this work is to compare the language phenomena in Czech and German print
media, and to draw conclusions about similarities or dissimilarities of the devices that
are currently used in the creation of marketing communications. The conclusion

summarizes the lessons learned from the studying and analysis of advertising texts.



Uvod

II.

12
TEORETICKA CAST 15
1. REKLAMA 15
1.1. TeoretiCk€ VYMEZENT .....eevieiieiieiiciieie ettt ettt e sseens 15
1.2. Druhy 1eK1am .....eoviiiiiiiciiceceee e 18
1.2.1. TiStENA 1eKIama........cceiuiiuieieiiieeiee et 21
1.3. RekIama @ SPOLIECNOST........ccvieiiieeiie ettt et estee et e sre e sveesreeereeeeaeeeaeas 21
2. MEDIA w23
2.1. Vztah reklamy @ MEdif .......cooeeiiieiiiiiiiieeee e 23
2.2 TiStENA MEAIA ....ciiiiieieiie ettt 23
2.2.1. Masovy tisk @ Seriozni tiSK ........ccceevierierieriieiieiieeereee e 24
3. JAZYK REKLAM e 25
3.1.  Nejvice se vyskytujici a z hlediska vyzkumu relevantni jazykové prostredky,
kterymi jsou reklamni SAEleni tVOTeNA .........c.eeeeveiiriiiiiieciie e 32
3101, IMPETALIV..cetiiiieiieiiiesiieeteeete et e sresteetestreeebessbessbeesbeesseesseesseesseasseesseesseessanns 32
3.1.2. Ptfidavna jména Casto spojovana s marketingovou komunikaci ................... 33
3.1.3.  Spektrum lexikalnich jednotek s pozitivnim psychologickym ptisobenim... 34
3.1.4. Navozeni kontaktu se zakaznikem.............ccceevieriiriiieiiiiieiececeeeeeiene 34
3.1.5. PersOnifiKace ......ccoeoieiiiiiiiieieiee e 35
3106, KONEIAST c.eeniiiiiiiieiceicete ettt et et 36
317, GIAACE ... eoueieniieiieieeeeee et 36
318 OAZKA ..ottt ae e e 36
4. JAZYKOVA KOMPOZICE REKLAMNICH TEXTU 37
4.1. Struktura reklamniho tEXTU.........ccueviiriiiiieie et 37
I B 11311 RSOSSN 38
412, HIAVAT STAL ..ottt e 39
R TR (0 |« RSP PRPR 39
R S 7 Yo USSP 41
4.1.5. ZNACKA/MAZEV ..ottt ettt ettt ettt st eneas 41
PRAKTICKA CAST e 43
5.  VYMEZENI STUDIE A CiL ANALYZY 43
6. TISTENA MEDIA e 46
6.1.  LIDOVE NOVINY ......cocooiiiiioiiiioieeeeeeeeeeeeeeee e 46
6.1.1. Reklamy propagujici automobily a originalni automobilové dily ................ 46
6.1.2. Reklamy propagujici finanéni produkty ...........ccccvevvveriierieereenieeseeneeseenieens 47
6.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby..........cccceocereeennee. 48
6.1.4. Reklamy propagujici drogistick€ ZbOZi ..........c.eevveviieviievieerieenieiieiieseeiens 49
6.1.5. Reklamy propagujici dopln€k stravy a 18Ky .........cocceeiiiiiiiiiiiiiieeeees 50
6.2.  AHAQABLESK ... 51
6.2.1. Reklamy propagujici POLraVINY ......cccccceevveeiireeiieiiieiieieerieesieesieesieeeeeneeeneeens 51
6.2.1. Reklamy propagujici automODbIly ...........ccceeveeeiiiciirciieiieieeie e 52
6.2.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby..........cccccceeieeenenn. 52
6.2.3. Reklamy propagujici finanéni produkty a sIuZby .........cccceevvvevrievrvenrieneennnnns 53
6.2.4. Reklamy propagujici dOpIfiKy Stravy.......ccccceevievieiieiieiiee e 53
6.2.5. Reklamy propagujici drogistick€ ZbOZi ..........ccceeeevieiiiiiiiiiiieeceeeeee 53
6.3.  SUDDEUTSCHE ZEITUNG ........cooooviiiririiiiinsennsesneensiesiesssessseeessesens 54
6.3.1. Reklamy propagujici financni produkty ..........ccecceevvereeiienienienieieeeenne 54
6.3.1. Reklamy propagujici dOPravi.........ccccvereveeciiiciiiiieiieieeie e eieeieeseessee e 55
6.3.2. Reklamy propagujici automobily ........c.cccccveveiierciiieniieriiecie e 55
6.3.3. Reklamy propagujici elektronické zboZi ...........cceevvieviieviieniiinieieieeeens 56
6.3.4. Reklamy propagujici mobilni Operatory ..........ccocvevieiieiieiieniereeeeeeeene 56
6.4.  BILD DRESDEN a DRESDNER MORGEN POST .........ccooooiiiiiiene. 57
6.4.1. Reklamy propagujici automobily ........c.cceceveririieniniinieinneeee 57
6.4.1. Reklamy propagujici mobilni Operatory .........c.ccevevvievreerieerieerieeseesieesieeseeens 58

6



6.4.2. . Reklamy propagujl'ci' dqplﬁky Stravy......coeue... s -5 8
7. NEJVICE SE VYSKYTUJICI A Z HLEDISKA VYZNAMU RELEVANTNI

JAZYKOVE PROSTREDKY 59
T.1. IMPERATIV ..ottt 59
7.1.1. Imperativ v ¢eskych reklamnich sdélenich — tisk seriozni ..............ccuee.e.. 59
7.1.1.1. Reklamy propagujici automobily ...........cccceevrievienierienienieneeseeseenieens 59
7.1.1.2. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........ccccceevveeiinnnncns 59
7.1.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby...........cc........... 60
7.1.1.4. Reklamy propagujici dopliiky stravy a l€Ky ........ccceeveevieneeiienienienenne 60
7.1.2.  Imperativ v némeckych reklamnich sd€lenich — tisk seriozni ...................... 61
7.1.2.1. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........cccceceveninnnnne. 61
7.1.2.2. Reklamy propagujici dOPIavil ......ccceeveeevierieerieesiienieesieesieeseeseesveesreeseeens 61
7.1.2.3. Reklamy propagujici automobily ...........cccevevrievienierienienienieneesieeneens 62
7.1.2.4. Reklamy propagujici elektronické zboZi..........ccocceeiienieniinienieeenene 62
7.1.2.5. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby...........ccoec..... 62
7.1.3. Imperativ v ¢eskych reklamnich sdélenich — tisk bulvarni........................... 63
7.1.3.1. Reklamy propagujici POtTaVINY .........ccccveerveerreeriiereerieesieeseesseesseesseesseens 63
7.1.3.2. Reklamy propagujici automobily ..........cccccvevierienienienienienieienieeeens 63
7.1.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby...........cccoe.e.... 63
7.1.3.4. Reklamy propagujici dopliiKy Stravy ........ccccveveevierienieeniesieneesieeneeens 64
7.1.3.5. Reklamy propagujici financni produkty a sluzby..........ccccceevviercreennnnns 64
7.1.4. Imperativ v némeckych reklamnich sdélenich — tisk bulvarni...................... 64
7.1.4.1. Reklamy propagujici automobily ..........ccecceeiieiiiiiiiieiieeeseeeeeeiee 64
7.1.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby..........c.cccc..c.... 66
7.1.4.3. Reklamy propagujici dopliiKy Stravy .......cccceeeverienieenenenieneneneeeee 66
T.2. SLIOGAN ...ttt ettt et sa et ae e 67
7.2.1.  Slogan v Ceskych reklamnich sdélenich — tisk seridzni............ccccceveereennn. 67
7.2.1.1. Reklamy propagujici automobily ...........cccccuveveiiiiciiiiiieieeeeeee e, 67
7.2.1.2. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby...........cccceevvenienennenns 67
7.2.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby.........c.ccccceee. 67
7.2.1.4. Reklamy propagujici drogistick€ ZboZi ..........ccccceverienininieneniiieee, 68
7.2.2. Slogan v némeckych reklamnich sd€lenich — tisk seridzni................c.......... 68
7.2.2.1. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........cccecevvnvnnenne. 68
7.2.2.2. Reklamy propagujici dOPravil.......cccceeevivieriieriiesiie e eiie e 68
7.2.2.3. Reklamy propagujici automobily ...........ccceevvievienienienieniesieneesieenieens 69
7.2.2.4. Reklamy propagujici elektronické zboZi...........cccceevieiieneenieniiienene 69
7.2.2.5. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby....................... 69
7.2.3. Slogan v ¢eskych reklamnich sdélenich — tisk bulvarni ...........c.cccccoceeeenee 69
7.2.3.1. Reklamy propagujici POtraVIny .........c.ccvverreerreeriieseesieeseeseeseesseesseesseens 69
7.2.3.2. Reklamy propagujici automobily ..........ccccvvevvievierierienieniesieniesieenieens 70
7.2.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby...........cccoec..... 70
7.2.3.4. Reklamy propagujici dopliiKy Stravy .......cccceeevievierienieniesieneesieenneens 70
7.2.3.5. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........ccccceevienininncns 70
7.2.3.6. Reklamy propagujici drogistické zboZi..........ccceevveriienienienieniiieeiens 71
7.2.4. Slogan v némeckych reklamnich sdélenich — tisk bulvarni.......................... 71
7.2.4.1. Reklamy propagujici automobily ..........ccccveviierierierienieniereeeeseeneens 71
7.2.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby..........c..cccc..c.... 72
7.2.4.3. Reklamy propagujici dOpIiKY Stravy .......cccceveevievreevieeneeneenieesreesieenneens 72
7.2.4.4. Reklamy propagujici POtraviny ........ccceceecuierueesieesieeiieeieesieesieesieeeeeneeens 72
7.3.  PRIDAVNA JMENA CASTO SPOJOVANA S MARKETINGOVOU
KOMUNIKACT ...t 73
7.3.1. Pfidavna jména v Ceskych reklamnich sdélenich — tisk seridzni.................. 73
7.3.1.1. Reklamy propagujici automobily ...........ccceevrievierierienieniesieneeseeneeens 73
7.3.1.2. Reklamy propagujici financni produkty a sluzby..........ccccceevvvencieennnnn. 74
7.3.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby..........cccocvveennene 75

7



7.3.1.4. Reklamy propagujici drogistick€ zboZi............ceeveveeeiiiieniieiniieeiieeieen, 75

7.3.2. Ptidavna jména v némeckych reklamnich sdélenich — tisk seridzni............. 75
7.3.2.1. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........ccccceeveenieneancens 75
7.3.2.2. Reklamy propagujici dOPIavil .......ccccveevieriierieeriieneerieesieeseeseeseeesieeseeens 76
7.3.2.3. Reklamy propagujici automobily ............ccccuveveiiiiciiiiiicieceeeee e, 77
7.3.2.4. Reklamy propagujici elektronické zbozZi..........cccvvvevierienienienieneennens 77
7.3.2.5. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby.........ccccccceeneee 78

7.3.3. Ptidavna jména v Ceskych reklamnich sd€lenich — tisk bulvarni ................. 78
7.3.3.1. Reklamy propagujici pOtraviny .........ccecceeeueerieerieeneenieenieseeneeneeesieeneeens 78
7.3.3.2. Reklamy propagujici automobily .........cccecceeriieiiiiiiiiiiieceeeeeeeee 79
7.3.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby.........c.cceueeneee 79
7.3.3.4. Reklamy propagujici dopliiKy Stravy .......cccceeevveveerieneeniesieseesieenneens 80
7.3.3.5. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........ccccceevvenverivennenns 80
7.3.3.6. Reklamy propagujici drogistick€ zboZi..........ccceevveiiiiiiiiiiiiiieeeee 80

7.3.4. Ptidavna jména v némeckych reklamnich sdélenich — tisk bulvarni............. 81
7.3.4.1. Reklamy propagujici automobily ...........cccceerieiieniienienieieseeseeeeiene 81
7.3.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby........cc.cevvvenene 82
7.3.4.3. Reklamy propagujici dopliiky Stravy .......cccecceeviereerienienienieseenieeiens 83
7.3.4.4. Reklamy propagujici POLTaVINY .......ccceevrierrierieerieeniierieesreeseesieesseesseesseens 83

74.  SPEKTRUM LEXIKALNICH JEDNOTEK S POZITIVNIM
PSYCHOLOGICKYM PUSOBENIM..........cooooomiiiiiriiinniiinnseineeensesesses e 88

7.4.1.  Spektrum lexikalnich jednotek v ¢eskych reklamnich sdélenich — tisk

153 (0741 SO PU USRS 88
7.4.1.1. Reklamy propagujici automobily ..........ccccceevierierierienieniesieierieeiens 88
7.4.1.2. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby........cccceceeveninnnenne. 88
7.4.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby.........ccccevveenene 89
7.4.1.4. Reklamy propagujici drogistick€ zboZi..........ccccoevieiiiiiiiiiiiiiieeeee 89

7.4.2. Spektrum lexikélnich jednotek v némeckych reklamnich sdélenich — tisk

153 (0721 ) SO PU PP USRRPSP 90
7.4.2.1. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby...........ccceevieinnnncns 90
7.4.2.2. Reklamy propagujici dOPravil .......cceceeevierieeniieniieniierieenieeseesieeneeenieeneeens 91
7.4.2.3. Reklamy propagujici automobily .........ccccceevvievienierienieniesieeeieeniens 91
7.4.2.4. Reklamy propagujici elektronické zbozZi..........cccovvveviervervenieniiereeneens 92
7.4.2.5. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby...........cc.c....... 92

7.4.3. Spektrum lexikalnich jednotek v ¢eskych reklamnich sdélenich — tisk

DULVAITI ...ttt ettt ettt et esbe e st e st esaeesneeeneas 92
7.4.3.1. Reklamy propagujici potraviny ..........ccccceevvveererieroreeeiiieeniieereeesveesveens 92
7.4.3.2. Reklamy propagujici automobily ..........ccocevevvieniniinienininieeeeeee, 93
7.4.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby.........c..ceevvenene 93
7.4.3.4. Reklamy propagujici dopliiKy Stravy ......ccceevevveveerveneeneesieseesieeneeens 94
7.4.3.5. Reklamy propagujici financni produkty a sluzby..........ccccceevvvercieennnnns 94
7.4.3.6. Reklamy propagujici drogistické zboZi...........cccevvevienienienieniierieenens 94

7.4.4. Spektrum lexikalnich jednotek v némeckych reklamnich sdélenich — tisk

DULVAIT ..ttt st b e ettt 95
7.4.4.1. Reklamy propagujici automobily ..........ccocevevvieniiiniininineecnceee, 95
7.4.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby.........ccccevveenene 96
7.4.4.3. Reklamy propagujici dopliiky Stravy .......ccceccveviereerieneenienieneerieenieens 97
7.4.4.4. Reklamy propagujici POtTaVINY .......cceevvierreeriierieeniierieesieesieesieesseesseesseens 97

7.5, KONTRAST ...ttt ettt be et ebesseeseense e 98

7.5.1. Kontrast v ¢eskych reklamnich sdélenich — tisk seriozni ............cceeeneeneenn. 98
7.5.1.1. Reklamy propagujici automobily ..........ccccooevvieninieniienininieieceeeee, 98
7.5.1.2. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........ccccceevieninnnncnns 98
7.5.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby.........ccccevveneee 99

7.5.2. Kontrast v némeckych reklamnich sdélenich — tisk seridzni........................ 99
7.5.2.1. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........ccceceevvevviveennenns 99

8



7.5.2.2. Reklamy propagujici dOPravil........ccceeevuvierireriiesiie e eiie e esvee e 99

7.5.2.3. Reklamy propagujici automobily ..........cccecevreeiriieriieeciieieeieeieeee e 100
7.5.3. Kontrast v ¢eskych reklamnich sdélenich — tisk bulvarni......................... 100
7.5.3.1. Reklamy propagujici POtIraViny .........ccccceeevereveevueecreecreecreereeseeseeseenns 100
7.5.3.2. Reklamy propagujici automobily ............cccccvveviiinciieniiiiic e, 100
7.5.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby....................... 101
7.5.3.4. Reklamy propagujici dopliiky Stravy ........ccccceveeerienienienieiieeieeeee, 101
7.5.3.5. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby.......c..cccoeeeuvvenreennnen. 101
7.5.4. Kontrast v némeckych reklamnich sdélenich — tisk bulvarni ..................... 101
7.5.4.1. Reklamy propagujici automobily ..........cceceeviiniiniiniiiienicreeeee, 101
7.5.4.2. Reklamy propagujici pOtraviny .........cceccveeeeerceeeireeireeieesreereeieeseeveenns 102
7.6.  NAVOZENI KONTAKTU SE ZAKAZNIKEM.............ccoovvvemrriinnrrinne. 103
7.6.1. Navozeni kontaktu se zdkaznikem v ceskych reklamnich sdélenich — tisk
1< (0741 (USSP 103
7.6.1.1. Reklamy propagujici automobily ..........c.ccccvveviiirciiiniiiiie e, 103
7.6.1.2. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........ccccceveevrinnnnee. 103
7.6.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby....................... 104
7.6.1.4. Reklamy propagujici drogistické zZboZi .........c.cccevevveciveciinciiniieieee, 105
7.6.1.5. Reklamy propagujici dopliiky stravy a IeKy.........ccceeevieerieciieieereenenn, 105
7.6.2. Navozeni kontaktu se zakaznikem v némeckych reklamnich sdélenich — tisk
SEILOZI ..ttt ettt b e b e b e be e bt e bt e bt e bt bt e s bt bt e et e sate et e eaeas 105
7.6.2.1. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby.........cccceeevirenicnnene 105
7.6.2.2. Reklamy propagujici dOPravil .......ccccceveevierienienieniesie st 106
7.6.2.3. Reklamy propagujici automobily ..........cceevrevrriireiieeciieciieieeieere e 107
7.6.2.4. Reklamy propagujici elektronické zboZi.........c.ceoeviniriininincnncnnne. 107
7.6.2.5. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby....................... 108
7.6.3. Navozeni kontaktu se zdkaznikem v Ceskych reklamnich sd€lenich — tisk
DULVAIT ...ttt sttt et e st e et e et e beene et e neeneeneenee e 108
7.6.3.1. Reklamy propagujici pOtraviny ........ccceceeeeerierienienierieseesie e eeees 108
7.6.3.2. Reklamy propagujici automobily .........cccocevieiiiniiniiiieiieeeeeee, 108
7.6.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby...................... 109
7.6.3.4. Reklamy propagujici dopIfiKy Stravy .......ccccceevveevreecriecriereeieeveeneenns 110
7.6.3.5. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........cccccvvvvveveennnnnn. 110
7.6.4. Navozeni kontaktu se zdkaznikem v némeckych reklamnich sd€lenich — tisk
DULVAIT ...ttt sttt sttt et ese et e ae e st e e enee e 111
7.6.4.1. Reklamy propagujici automobily ..........ccccevieiiiniiniiiiiiieeeeeee, 111
7.6.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby....................... 113
7.6.4.3. Reklamy propagujici dopliiKy Stravy .......cccccoceveevienenenieneneneeieenn 114
7.6.4.4. Reklamy propagujici POIrAVINY ........ccevcververvenireereereereereeseeseesseenns 114
7.77.  GRADACE - UZITi KOMPARATIVU A SUPERLATIVU................. 115
7.7.1. Gradace — uziti komparativu a superlativu v ¢eskych reklamnich sd¢lenich —
TISK SETIOZINT ...ttt sttt ettt et e e et nee e 115
7.7.1.1. Reklamy propagujici automobily ..........ccccevvieriiniiiniiinieiieeieeeeee, 115
7.7.1.2. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........ccccccveveveirennnnnn. 116
7.7.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby.........c.....c...... 116
7.7.2. Gradace — uziti komparativu a superlativu v némeckych reklamnich
sdélenich — tiSk SETIOZI......ccoueiuiruieieiiiee s 117
7.7.2.1. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby.........c.cccceeevvevennnennnn. 117
7.7.2.2. Reklamy propagujici dOpPravil ........cccceveevierienienieniesiesie e 117
7.7.2.3. Reklamy propagujici automobily ............cccccvveviiinciiiniiiiiie e, 118
7.7.2.4. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby.........c..c..c...... 118
7.7.2.5. Reklamy propagujici elektronické zboZi...........cccceveiviiriiiiiiiienee. 119
7.7.3. Gradace — uziti komparativu a superlativu v ¢eskych reklamnich sdélenich —
EISK DUIVAIT ...ttt ettt e ee e ee e 119
7.7.3.1. Reklamy propagujici POtraViny .........ccccceeeveeveevveeireereecreereeveeseeseenns 119

9



7.7.3.2. Reklamy propagujici automobily ..........c.ccccovveviiiiciiiniiiiiie e, 119

7.7.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby.........c............ 120
7.7.3.4. Reklamy propagujici dopliiky stravy a 18Ky .......cccovvevviiriiiriininenee. 120
7.7.3.5. Reklamy propagujici finanéni produkty............ccoeeveerieciecriniieerieenenn, 120

7.7.4. Gradace — uziti komparativu a superlativu v némeckych reklamnich
sdélenich — tisk DUIVAIN .....coviiuieiiiieieeee s 121
7.7.4.1. Reklamy propagujici automobily ..........ccoceevieniiniiniiiiieiieeieeeeeee, 121
7.7.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby....................... 121
7.7.4.3. Reklamy propagujici dopliiKy Stravy ........ccccceevverierienienieeieeieeieee, 122
7.7.4.4. Reklamy propagujici pOtraviny ........cceeceereerierienienienie e 122
7.8. PERSONIFIKACE ......ccoocoiiiiiiiiiiiiteeeeeeeeeee et 123
7.8.1. Personifikace v ¢eskych reklamnich sdélenich — tisk seridzni ................... 123
7.8.1.1. Reklamy propagujici automobily ..........ccccvrevrriieiiieecriecriereeieere e 123
7.8.1.2. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........ccccceeeeenninnne. 123
7.8.2. Personifikace v némeckych reklamnich sdélenich — tisk seridzni.............. 123
7.8.2.1. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........ccccceeevvriennnee. 123
7.8.2.2. Reklamy propagujici dOPravil .......cccecuevverierciencieereereereereeve e enns 123
7.8.2.3. Reklamy propagujici automobily ..........ccceceereierireiieeciieciieieeieere e 124
7.8.2.4. Reklamy propagujici elektronické zbozZi...........cceevveriecrieienieenieenenn, 124
7.8.3. Personifikace v ¢eskych reklamnich sdélenich — tisk bulvarni................... 125
7.8.3.1. Reklamy propagujici potraviny ..........ccccceevveerieencieenireeereeeeeesveenenens 125
7.8.3.2. Reklamy propagujici automobily .........cccceceviririininiiniiniiireeien 125
7.8.4. Personifikace v némeckych reklamnich sd€lenich — tisk bulvarni ............. 125
7.8.4.1. Reklamy propagujici automobily ..........cceeeereeeeiirecieeciieciieieeie e 125
7.8.4.2. Reklamy propagujici dopliiKy Stravy .......cccccocevveeeieneneneenineneeieenn 126
7.8.4.3. Reklamy propagujici POtIraVIny .........cceccverevercverreecreereereereeseeseesseenns 126
7.9, OTAZKA ..o 127
7.9.1. Otazka v ¢eskych reklamnich sdélenich — tisk seriozni...........c.ccccvveennennnee. 127
7.9.1.1. Reklamy propagujici automobily ..........ccccevieriiniiniinieiieeieee e, 127
7.9.1.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby....................... 127
7.9.2. Otazka v némeckych reklamnich sdélenich — tisk seridzni ........................ 127
7.9.2.1. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby..........c.cccceevvveveannnenn. 127
7.9.2.2. Reklamy propagujici elektronické zbozZi...........cceevveervecriecrincieenieenenn, 128
7.9.3. Otazka v ¢eskych reklamnich sdélenich — tisk bulvarni............................. 128
7.9.3.1. Reklamy propagujici POtIaViny .........cccccveeeverveeveeireereereereeveeseeneenns 128
7.9.3.2. Reklamy propagujici automobily .........ccceceevieniiniiniiiienieseeeeee, 128
7.9.3.3. Reklamy propagujici financni produkty a sluzby..........cccoceeevvenvrennnnn. 128
7.9.4. Otazka v némeckych reklamnich sdélenich — tisk bulvarni........................ 129
7.9.4.1. Reklamy propagujici automobily ..........cccecvreveriieeireecrieiiereereere e 129
7.9.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby....................... 129

8. SOUHRNNY PREHLED CETNOSTI REKLAM S VYSKYTEM

JEDNOTLIVYCH JAZYKOVYCH PROSTREDKU... 131
9. ZAVER PRAKTICKE CASTI 132
Zavér 136
Projekt pro medialni vychovu realizovany v ramci nékolika hodin ¢eského jazyka......... 139
Seznam literatury 153

10



CD-ROM:
CESKA PERIODIKA

Tisk seridozni

Obrazek ¢. 1 — reklama propagujici vozy Skoda (LN - piiloha, 20. 2. 2009, s. 1.)

Obrazek ¢. 2 — reklama propagujici hypotéku Ceské spotitelny (LN, 1. 4. 2009, s. IV.)
Obrazek ¢. 3 — reklama propagujici sluzby spole¢nosti O, (LN, 25. 3. 2009, s. 7.)

Obrazek ¢. 4 — reklama propagujici drogistické zbozi spole¢nosti Schlecker (LN, 18. 5. 2009,
s.7.)

Obrazek €. 5 — reklama propagujici vakcinu Silgard (LN, 21. 4. 2009, s. 21.)

Tisk bulvarni

Obrazek €. 6 — reklama propagujici nabidku marketu Penny (BLESK, 19. 3. 2009, s. 19.)
Obrazek ¢. 7 — reklama propagujici automobily znacky Citroén (BLESK, 12. 3. 2009,

s. 11.)

Obrazek ¢. 8 — reklama propagujici sluzby spolecnosti Vodafone (BLESK, 15. 4. 2009, s. 9.)
Obrazek ¢. 9 — reklama propagujici finanéni sluzby spoleénosti CSOB (BLESK, 28. 4. 2009,
s.3)

Obrazek ¢. 10 — reklama propagujici doplnék stravy Coenzym Extra (BLESK, 13. 2. 2009,

s. 17.)

NEMECKA PERIODIKA

Tisk seriozni

Obrazek €. 11 — reklama propagujici sluzby spole¢nosti HypoVereinsbank (SZ, 19. 3. 2009,
s.29.)

Obrazek €. 12 — reklama propagujici leteckou spole¢nost Airberlin (SZ, 12. 3. 2009, s. 24.)
Obrazek ¢. 13 — reklama propagujici automobil znacky Jaguar (SZ, 8. 4. 2009, s. 20.)
Obrazek €. 14 — reklama propagujici naslouchatko znacky Siemens (SZ, 12. 3. 2009, s. 7.)
Obréazek €. 15 — reklama propagujici sluzby operatora T-Home (SZ, 8. 4. 2009, s. 23.)

Tisk bulvarni

Obrazek ¢. 16 — reklama propagujici automobil znacky Renault (MP, 6. 2. 2009, s. 25.)
Obrazek €. 17 — reklama propagujici sluzby operatora T-Mobile (BILD, 30. 1. 2009, s. 15.)
Obrazek ¢. 18 — reklama propagujici doplnék stravy Chlorhexamed (BILD, 25. 5. 2009, s. 1.)

11



Uvod

V predkladané préci, jejiz ndzev zni Komparace jazykovych prostiedkii v ceské a
némecké marketingové komunikaci se zamérenim na prvky medialni manipulace, se
budu zabyvat jazykem reklam. Obsahem prace je porovnani a prokazani shody nebo
neshody soucasnych jazykovych prosttedkl, vyskytujicich se v ¢eské a v némecké
marketingové komunikaci.

V dne$nim svété se stala reklama jakymsi fenoménem, ktery vstupuje do naSich
Zapadni svét se stal spoleCenstvim konzumnich lidi, jejichz existence je zaloZena na
spotiebé, pficemz praveé reklama pfedstavuje konstantu, jez se v tomto prostredi stala
vSudyptitomnym privodcem. Jako adresati, pro které je reklamni sdé€leni urceno,
nemame jinou ,,povinnost, nez si koupit propagovany vyrobek a zachovat si tak
spotiebitelské dekorum.

Reklama stale zlistava aktudlnim tématem, jehoZ hranice nejsou piesné¢ vymeéteny,
nebot’ velmi rychle reaguje na aktudlni promény a potieby spolecnosti a dokaze se jim
véas pfizplsobit. Snazi se v nas evokovat touhu a potfebu po stale vétsim konzumu a
¢ini tak rGznymi prostedky, kterymi ovlivituje formu spole¢enského chovéani. Reklama
nabizi vlastni feSeni. Svét, po kterém touzime, svét, ktery je dokonaly. AvSak realita je
jina, a z tohoto diivodu témto trendim tak ¢asto podléhame.

Jednim z prostfedku, které reklama ke své manipulaci vyuziva, je jazyk. Autofi
reklamnich textll uzivaji svébytny styl vyjadfovani a formulaci. Pfedkladana prace je
zamé&fena praveé na jazykové prostredky v ¢eské a v némecké marketingové komunikaci
a na jejich vzajemnou komparaci. Zajima mne, zda jsou pfi tvorbé reklamnich sdé¢leni
v obou kulturach vyuzity shodné jazykové prostiedky a znaky.

Prace je rozdélena na dvé¢ hlavni ¢asti. Na ¢dast teoretickou, kterd je soustfedéna na
vymezeni a objasnéni kliCovych pojmd, jez s danou problematikou souvisi, a na ¢ast
praktickou, kterd se bude zabyvat konkrétnimi médii a predstavuje jiz samotny rozbor
shromazdéného materidlu. Samotnému rozboru predchazi bliz§i sezndmeni se s
jednotlivymi médii a s okruhy reklam, do nichz jsou konkrétni reklamni sd€leni fazena.
Hlavni oddily jsou ¢lenény do kapitol, které jsou dale rozdéleny do jednotlivych
podkapitol. V posledni Casti je zahrnut projekt pro medialni vychovu vhodny k realizaci
v ramci nékolika hodin &eského jazyka. Tento projekt je uréen zakam 9. tiid ZS a

niz8ich ro¢nikli gymndzia. Zaci jsou béhem prvni hodiny sezndmeni s teorii medidlni
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vychovy. V nasledujicich hodinach jsou ziskané poznatky aplikovany na konkrétni
otazky a tukoly, s ¢imz souvisi také procvicovani mluvnice. V posledni hodin€ je dan
prostor zaktim pro realizaci konkrétni reklamy na produkt dle vlastniho vybéru. Tento
projekt by mél slouzit jako vzor pro zpestfeni hodin Ceského jazyka a zaroven
k procvi¢ovani mluvnice.

Kucelu analyzy slouzila reklamni sdéleni, ktera byla otiSténa v Ceskych a
némeckych tisténych médiich (Lidové noviny, Aha, Blesk, Siiddeutsche Zeitung,
Dresdner Morgen Post a Bild Dresden). Zpisob vybéru vytiski byl zvolen tak, aby
Ceskd a némeckd média, ze kterych bude Cerpano, vykazovala shodné znaky. Tento
material byl shromazdovan béhem vymezeného Casového obdobi od 14. 1. 2009 do
25.5.2009. Ke sbirani a k tfidéni téchto podkladii jsem méla jedine¢nou piilezitost, a to
vzhledem ke svému studijnimu pobytu v zahranic¢i (zati az srpen 2008/2009).

Vybrana reklamni sdéleni jsou roztfidéna se zfetelem k orientaci daného tisku,
posléze jsou rozdélena do nékolika okruht dle svého zaméteni a dale jsou fazena podle
hojnosti vyskytu v dané skuping.

Cilem praktické casti této prace je porovnani jazykovych jevli v Ceskych a
v némeckych tisténych médiich a vyvozeni zavéru o podobnosti nebo nepodobnosti
danych prostfedki, které jsou uzivany pravé pti tvorbé marketingové komunikace.
Jedna se o uziti imperativu, sloganu, pridavnych jmen, ktera jsou casto spojovana
s marketingovou komunikaci, spektra lexikalnich jednotek s pozitivnim psychologickym
puisobenim, kontrastu, prostredku k navozeni kontaktu se zakaznikem, dale gradace,
personifikace a v neposledni fad¢ otazky.

Vyskytuji-li se 1 jiné jazykové prostredky, je na tuto zajimavost upozornéno. Pro
piesnou piedstavu jsou vzdy vypsany konkrétni ptiklady, samoziejmé v originalnim
znéni. Preklad ukazek z némeckych periodik je uveden v poznamce pod ¢arou. Preklady
z némeckého jazyka byly konzultovany s Mgr. Evou Niklesovou, rovnéz preklady
z anglického jazyka byly diskutovany s pomoci Mgr. Denisy Hruskové.

Pod kazdym rozborem jednotlivého ukazu je vlozena tabulka s Cetnosti reklamnich
sdéleni, ve kterych se dany jazykovy jev vyskytuje. Pro Gplny piehled je na zavér celé
analyzy vlozena tabulka se souhrnnym piehledem poctu vSech reklam s vyskytem
jednotlivych prostfedkl. V zavéru prace jsou shrnuty ziskané poznatky z rozboru a z
analyzy reklamnich textd.

Cesky jazyk, stejné tak i némecky jazyk se vyjadiuje shodnymi &i podobnymi rysy,

které jsou dany spolecensko-historickym kontextem utvofenym v pribéhu vzajemnych
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vztaht, trvajicich po dobu nékolika stoleti. Oba jazyky patii do rodiny indoevropskych
jazykli a maji spoleény prazéklad. Béhem historického vyvoje se narody vzajemné
ovliviiovaly a pisobily na sebe, jak v roviné jazykové, tak i v kulturni a v mentélni.
Dalsim shodnym prvkem je vyvoj spolecnosti a jeji globalizace. Zakaznici zadaji stejné
produkty a sluzby. Na Ceském 1 na némeckém trhu vystupuji identické mezinarodni
spolecnosti a firmy propagujici stejné produkty, jejichz reklamni sdéleni jsou tvorena
shodnymi prvky. Poslednim piedpokladem podobnosti jsou jiz zminéna stejna
marketingova pravidla, kterych autofi reklamnich textii uzivaji. Tito tvlrci vychazeji ze
stejné znamych poznatkt jak psychologickych, tak i marketingovych, které jsou obecné
platné. Nechédvaji se inspirovat svétoznamymi a vyznamnymi osobnostmi, které
ptsobily na prednich prickdch reklamni a marketingové komunikace. VSechny tyto
divody jsou piedpokladem toho, Ze tvorba reklamnich textli bude provadéna stejnymi
prostiedky anebo s minimalnimi rozdily. Cilem celé prace, analyzy a vzajemné

komparace je potvrzeni této domnénky, nebo naopak jeji vyvraceni.
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|. TEORETICKA CAST

1. REKLAMA

1.1.  Teoretické vymezeni

Pro pojem reklama existuje celd fada definic. VSem je spole¢na jedna skutecnost, a
tou je, Ze reklama je komunikace mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i
sluzba urcena, a to vSe je uskutecnéno prostiednictvim néjakého média s komerénim
cilem. Je to jakasi forma propagace.

Zakon ¢. 40/ 199 o regulaci reklamy fika: ,,Reklamou se rozumi ozndameni,
predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZi,
vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni
stanoveno jinak.«'

Existuje i takova definice, podle které je reklama urcitym druhem pifesvédcovani. At
uz se jedna o jakoukoliv formu presvédc¢ovani (napt. humorné, pravdivé, 1zivé, nasilné
aj.), v8e je vzdy konano s ur€itym zamérem. ,,Jedna z nejvétsich svetovych reklamnich
agentur md soucdsti svého loga tuto vétu: Pravda vhodné fecena.*

Reklama s ndmi miize manipulovat, mlize nas ovliviiovat, mlize ovliviiovat naSe
nazory, postoje, jednani a v mnoha ptipadech tak ¢ini. Mlize byt pro nas zajimava nebo
se nam muize zdat n€kdy naopak vtirava, ale obCas nds mize také svou formou pobavit,
anebo naopak nas mohou nékteré kontroverzni reklamy poboufit. Pisobi na nés, na naSe
smysly, na naSe védomi a podvédomi. At uz tak ¢ini zamérné ¢i nikoliv, probouzi v nés
urcité reakce, prevazné touhu konkrétni predmét vlastnit. Vzbuzuje v nas pouhé zdéani
po potiebé vlastnit onen pfedmét, bez n&jz bychom nebyli schopni v dne$Snim svéte
vibec ,,existovat®.

At uz je reklama vnimana pozitivné ¢i negativné, vzdy si na ni vytvoiime néjaky
usudek, i ptesto, ze vétSinou nepodava objektivni informace. Je to ,.kradlovna iluzi“ a vse

¢ini se zamérem. ,,Reklama je forma dusevniho ovliviiovani, ktera vedomym pouZitim

' VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Reklama;, Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 13
2VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Reklama; Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 15
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urcitého postupu dava podnét k dobrovolnému prijeti, viastnimu naplnéni a dalsimu
zabyvani se cilem, jenz nabizi.«

Pokud shrneme vSechny tyto poznatky, jednd se tedy o neosobni druh komunikace s
néjakym zamérem, pievazné s obchodnim. V dnesni dob& bychom fekli, Ze se jedna o
okruh potencidlnich konzumentii. Hlavnim cilem je informovat spotfebitele o nabidce,
piesvédCovat a oslovovat stavajici i nové zakazniky, ale hlavné prodavat, cemuz
dopomahd marketing. V tomto piipadé mizeme mluvit o form¢ marketingové
komunikace.

Twvirci reklam musi mit na zfeteli nékolik marketingovych zasad a pravidel, ktera
jsou obecné¢ platna pro reklamni sd€leni a hraji pfi vytvareni reklamni kampané
dilezitou roli. Jednd se o tzv. marketingovy mix, jehoz klasickd koncepce je
oznacovana jako ,,4P* a zahrnuje:

= product (sluzba, vyrobek, ktery bude propagovan, musi odpovidat pozadavkim

trhu),

= price (dalezité je stanoveni ceny, cena produktu musi byt pfiméfena, ani piilis

nizka, ani pfili§ vysoka),
= place (distribuce, bez niz by se vyrobek nedostal ke spotiebiteli),

=  promotion (ndstroje na podporu prodeje, bez kterych by se velmi malo
zakaznikl dozvédélo o nabizeném produktu, patii sem samotnd reklama a dale

publicita, osobni prodej a podpora prodeje).

Nekteti autofi dodavaji k této klasické, tradicni koncepci ,,4P“ jesté dalsi, a to
people.”

V soucasné dobé se stale castéji prosazuji modely, které se vice zaméfuji na
zékaznika jako spotiebitele, klienta a nikoliv na produkt, ktery jiz nestoji na prvnim
misté. Mezi takové miize byt zafazen model ,,4C*. Soucasti toho marketingové mixu
jsou:

=  client (spottebitel),

=  costs (finan¢ni ndklady nutné k realizaci marketingového zdmeéru),

3 SCHWALRBE, H. Prakticka reklama. Praha: Grada Publishing, 1994, s. 8
* Ackoliv by se mohlo zdat, 7e se jedna o zikazniky, timto P jsou minéni lidé reprezentujici firmu,
podilejici se na jeji povésti a spoluvytvarejici jeji image.
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= competion (faktor konkurence),
= channels (komunikace, kanaly, kterymi firma komunikuje se zdkaznikem).

Tato zména souvisi se zménami, kterymi proSel trh v ekonomicky rozvinutych
zemich.” Zavadéni novych modelt neznamena zanik klasického marketingového mixu,
ktery plati jiz za samoziejmost, ale rizné modely maji piisobit ve vzajemném souladu a
dopliovat se.

,, Piisobeni propagacnich prostredkii Ize sledovat z nékolika hledisek vzdajemné se
doplnujicich:

a) z hlediska psychologického,

b) z hlediska rozsahu piisobeni,

¢) z hlediska mista a doby piisobeni,

d) z hlediska intenzity piisobeni. “°

S reklamou se v dneSnim svété setkame témeét na kazdém kroku, je nezbytnou a
samoziejmou soucasti svobodného trzniho hospodarstvi. Jak pisi CRHA a KRIZEK:
»Reklama neni ani uméni, ani zabava. Je to ucelna disciplina, ktera ma primdrné za
kol napomoci prodeji daného produktu.«” Na zavér dodavaji: ,,Md odlisny cil, rozdilné
zpiisoby i styl komunikace s vaimatelem.“®

Reklamé by neméla chybét kreativnost. At uz reklama spotiebitele pobouiti nebo se
mu naopak zalibi, cil bude splnén. Potencidlni zdkaznik si reklamu zapamatuje, a
zarovenl sni 1 vyrobek, ktery je v této reklamé prezentovan. D4 se fici, Ze Spatna
reklama, je také reklama. ,,Nic neudela reklamé reklamu lépe nez soudni proces,
rozhoFcené reakce adresdtii a masmédii

Hlavnim cilem reklamniho sdéleni je prodej produktii, sluzeb atd. Nejuzivangjsi
postup pro pribéh reklamni komunikace je tzv. akronym AIDA. Je to zkratka, kterad
predstavuje urcité etapy, neboli kroky, kterymi musi reklama projit, aby byla zdarné

uspesna.

> Jak uvadi CRHA a KRIiZEK (2003: 34) v dnesnim piesyceném svété neni problém néco vyrobit, ale
hlavnim problémem je vyrobek viibec prodat. Vyrobkll je pfebytek a nyni se hledd konzument,
spotiebitel, ktery by byl ochoten v tomto svété konkrétni vyrobek koupit.

S HACKL, B. Propagacni prostiedky. Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi, Univerzita Karlova,
1974,s. 18

TKRIZEK, Z. — CRHA, 1. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 14

$ Tamtéz, s. 185

? SRPOVA, H. Knizka o reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2008, s. 91

17



Jsou to tyto etapy:
- Attract Attention (pfitdhnout pozornost),
- Arouse Interest (vzbudit zajem),
- Stimulate Desire (podnitit touhu po produktu),
- Get Action (provést akci, koupit produkt).

Tvirci reklamy se snazi timto postupem zapusobit a ziskat nejen nové klienty, ale
také udrzet a posilit stavajici klientelu, kterd by neméla pochybnosti o produktu, a svou
spokojenost by $ifila do svého okoli, ¢imz by také mohla vyrazné zvysit nakup produktu
a zisky vyrobce.

Existuji 1 dal$i modely jako napt. ADAM ptisuzujici dilezitou roli paméti. Dale je
mozno uvést starSi model LSB, ktery je definovan slovy: podivej se, zastav se, kup.
Mezi nejnovéjsi modely se fadi DIPADA neboli definovani, identifikace, ditkaz, prijeti,
touha, akce. Objevuji se samoziejmé 1 dal§i modely, ale nejvice uzivany ziistava i
nadale model AIDA se svoji jasnosti. Jednotlivé faze tohoto modelu i faze u jinych
modelll neprobihaji postupné, nybrz se soubézné prolinaji, mnohdy plsobi i na
preskacku.

Reklamni diskurs se zaméfuje na formovani a zménu postojl, k cemuz vyuziva
mnoho prostiedkti jak verbalnich, tak i neverbalnich a samoziejmé i dalsi strategie,
jimiz pasobi na konzumenty. HACKL uvadi, ze: ,propagace, a tudiz i tvorba

propagacnich prostredkii, by méla z hlediska zdsad psychologie:

docilovat silnych vjemii ucinnym piisobenim na smysly,

snazit se o vyvolani pozornosti a zdjmu,

puisobit k udrzeni sdeleni v pameéti cestou logického zapamatovani,

1 ’ . s rel0
vést k rozhodnuti a jednani.*

1.2.  Druhy reklam

Existuje n€kolik typt reklam, avSak rozdéleni neni mnohdy jednoznacéné, nebot’ se v
praxi setkdvame s tim, Ze se jednotlivé typy reklam prolinaji. Také ne vSichni autofi se

shodnou na stejné typologii. Pro piehled uvadim nize jen nékteré.

" HACKL, B. Propagacni prostiedky. Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi, 1974, s. 34
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Klasifikace zakladnich hledisek:

a) hledisko faze, ve které se reklama nachazi

Jedna se o:

- fazi zavadéni,
- fazi rustu,
- fazi zralosti,

- fazi utlumu.

V souvislosti s tim, ve které fazi se reklama konkrétné nachazi, rozdélujeme reklamy
zpravidla na:
- reklamu zavddeci (tento typ reklamy byva velmi intenzivni, poskytuje informace,
vysvétluje a seznamuje zakaznika s novym produktem),
- reklamu pripominkovou neboli udrzovaci (v této reklamé se udrzuje zavedeny produkt
na trhu, nesdéluji se nové informace, pouze se piipominaji),
- reklamu utlumovaci (tato reklama je spojena s tzv. demarketingem, stavajici produkt
na trhu se pfestane vyrabét a je nahrazen novym, vylepSenym produktem),

- reklamu prileZitostnou.

b) hledisko predmétu reklamy

V tomto bod¢ se jedna o rozdil mezi reklamou na urcity produkt a reklamou na znacku.
Reklama se dle toho také fidi. Bud’ popisuje vice vyhody produktu, anebo se snazi o
vytvofeni a upevnéni image konkrétni znacky. Tyto dva prvky spolu velmi casto

souvisi, a proto se vzajemn¢ prolinaji.

¢) hledisko cile reklamy

Zde se jedna o dva typy reklam:
- reklama komer¢ni (stru¢né feceno je zde primarnim cilem zisk),
- reklama nekomercni, mimoekonomickd (primarnim cilem zde je napt. vzdélani,

vychova, charita apod.).

Dale by jesté mohly byt reklamy rozliSeny dle:
d) druhu média
e) druhu vyrobku
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f) cilové skupiny, kterd ma byt oslovena aj.

Vyse uvedena zédkladni déleni reklam nemusi byt striktné dodrzovana, nebot
zpravidla se jednotliva hlediska kombinuji a prolinaji. Jak jiz bylo zminéno, existuje i
dalsi fada riiznych typologii. Mezi takové by mohla byt fazena rozdilnost mezi reklamni
nabidkou oznacovanou jako tzv. hard sell — coz znamend piimy diraz na adresita a
predvedeni kvality vyrobku, a tzv. soft sell — coz je oznaceni reklamy, kterd spoléha na

vyvolani atmosféry a naladéni adresata aj.

Dalsi zpiisob klasifikace reklamniho sdé€leni v tisku podle prevladajici slozky:
- 1inzerat, kde pfevaZuje obraz nad textem,

- inzerat, kde pfevazuje text nad obrazem.

Déle by reklamni sdéleni mohla byt rozdélena podle ptistupu psani a uvadéni informaci:
- linearni ptistup/kontinudlni linie (informace jsou podavany postupné),

- celostni pfistup (informace jsou pfedlozeny nardz, nemaji predem urc¢ené poradi).

Oba tyto pristupy maji své pozitivni a negativni stranky a jsou vhodné pro rizné
ucely a situace, pro rizné cilové skupiny, a tim padem také pro rizné typy médii.

Aby reklama byla co nejvice efektivni, ale zaroven pro spotiebitele dobie
srozumitelnd, m¢la by sdélovat jasné cile, byt pfiméfené¢ informativni, coZ znamena
podat vSechny potifebné informace takovym zplisobem, aby zaroven spotiebitele
zbyte¢né nezahlcovala.

CRHA a KRiZEK upozoriiuji na to, ,,Ze neni reklama jako reklama, zZe kazda reklamni
aktivita ma svij predmét a cil a Ze se realizuje za urcitych podminek, v urcité etapé
marketingové strategie.“'' Jak uvadi také CMEJRKOVA, jsou ,,iyfo a podobné typologie
zaloZeny spiSe na kritériich duleZitych pro zadavatele reklam a tviirce reklam. Jsou

wisledkem strategii spise sociologickych.“"

"' KRIZEK, Z. — CRHA, 1. Zivot s reklamou. Praha: Grada Publishing, 2002, s. 97
12 CMERJKOVA, S. Reklama v éestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 22
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1.2.1. TiSténa reklama

Reklama v tisku méa bezesporu své vyhody, ale zaroveti i nevyhody. Ctenat ma
moznost se ktextu vratit, tudiz sdéleni mize Ccastéji puasobit, a tim byt Ilépe
zapamatovatelné. Na druhou stranu jej mize ¢tendi pehlédnout nebo se mu umyslné
vyhnout. Tisténa reklama muze byt realizovana formou piibéhu a snazi se Ctenaie do
tohoto pifib&hu vtdhnout, anebo formou, kterd je Cast&j$i a spiSe sdzi na strucnost a
argumenty, proc si dany produkt koupit.

Velmi dilezitd pozndmka, na kterou by mél byt bran zietel, a neméla by byt
opomenuta je, zZe ,,inzerdt se musi prizpiisobit charakteru stylu daného média.«"

Kazdé tisténé médium ma sviij vlastni styl a samoziejmé sviij okruh Ctendit, tedy
cilové skupiny. Kazdou cilovou skupinu zaujme jiné reklamni sdéleni, jiné prostfedky

budou pro ni zajimavé, a tim by se mél kazdy reklamni textaf, ale také zadavatel, fidit.

1.3.  Reklama a spole¢nost

Jak jiz bylo feceno, reklama je doslova vSudypiitomna. Aniz si to uvédomujeme,
reklama na spolecnost plisobi, ovliviiuje ji at’ kladn€ ¢i zaporné, a to i ptesto, Ze jsme jiz
zahlceni vS§emi moznymi druhy reklam, reklamnimi billboardy, letaky atd., které na nés
kii¢i ze vSech koutdl a stran. Uz se snad nenajde Zddné misto, na kterém by nebyla
moznost reklamu uveiejnit. Zijeme ve svétd reklam. Reklama je neodbytnou soudasti
kazdodenni reality. Zasahuje lidem do Zzivota. Je to obraz a odraz stavu spole¢nosti.
V dne$snim masovém, konzumnim svété si zivot bez reklamy nelze predstavit. Mnohé
spolecnosti by v silném konkuren¢nim boji bez reklamy nemohly fungovat. ,,dmericky
multimilionar Henry Ford je znamy dnes jiz klasickou vétou, Ze kdyby meél posledni
dolar, vydd ho za reklamu.<"

Reklama musi byt spolecensky zodpoveédnd. Zodpoveédnosti jsou mysleny etické

pozadavky na obsah reklamniho sdéleni. ,,/...] Mezindrodni obchodni komora se sidlem

v Parizi vydava instrukce o regulacich reklamy, které jsou ndsledné odsouhlaseny

1 Autofi KRIZEK a CRHA (2003: 127) mezi pozitiva fadi napf. trvalost v &ase, relativné velké mnoZstvi
informaci, kontakt se zakaznikem, moznost vybéru média a relativni cenovou dostupnost. Vycet vyhod
mize byt jesté rozsiten podle VYSEKALOVE a MIKESE (2003: 37) o masovost publika a o rychlost
vzniku, od momentu zadani agentuie do vydani a ptisobeni. Nevyhodou je jisté rychlé starnuti novin aj.

" KRIZEK, Z. — CRHA, 1. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 128

' VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Reklama; Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 20
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v jednotlivych statech a stavaji se soucasti etickych norem reklamy jednotlivych
statin.“'°

V Ceské republice existuje Rada pro reklamu, ktera prosazuje dodrzovéani téchto
instrukci, jednd se o dobrovolné sdruzeni reklamnich agentur, médii a zadavateld
reklam. Samoziejmé se v kazdé zemi tidi dle svych vlastnich platnych zakont. ,,Presné
informace umoznuji spotiebiteliim zvolit urcité zbozi nebo sluzby, které nejlépe vyhovuji
jejich potirebam a cenovym pozadavkim. Tato Siroka moznost volby jim dava
rozhodujici moc a kontrolu nad tim, kdy a kde kupovat.«"’

~Emocionalni, socialni a materialni deprivace minulého obdobi nas ucinily
zranitelnymi pred zdplavami zbozi. Neumime se v Siroké nabidce orientovat, a tak nase
podvédomi (ovlivnéno reklamou) nas smeéruje k ndazvim, jeZ tak divérné zndame
z reklamy; reklama v nas vyvolava dojem, ze urcité zbozi je nevyhnutelnym prekursorem
spolecenské prestize, zdrukou §tésti, spokojenosti a bezpeci vseho druhu.*'®

Ve vétsing pripadl financuje komeréni reklamu kone¢ny spotiebitel produktu, nebot’
naklady na reklamu se promitaji do celkové ceny produktu. Pokud by se tato strategie
nevyplacela, Zadna firma by neméla o zadavani reklamy zajem.

Autofi knihy Zivot s reklamou (2002: 83) se domnivaji, Ze lidem nevadi samostatna
existence reklamy jako takova, ale Ze zdrojem kritiky jsou jiné ptic¢iny. Uvadé&ji 4 hlavni
typy pricin:

1. ,, Premira reklamy v médiich,

2. Zarazeni reklamy na nevhodném miste a v nevhodnou dobu,
3. Reklama hloupa, nevkusnd, nesrozumitelna,
4

v r 7 . . {{19
Podcenovani recipienta.

1 Tamtéz, s. 25

7 Tamtéz, s. 111

'8 SRPOVA, H. Knizka o reklamé. Ostrava: Ostravskd univerzita v Ostravé, 2008, s. 7

' KRIZEK, Z. — CRHA, L. Zivot s reklamou. Praha: Grada Publishing, 2002, s. 83-85
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2. MEDIA

2.1. Vztah reklamy a médii

Reklama je nezbytnou soucasti vétSiny masovych médii a Casto je i1 jejich hlavnim
finan¢nim zdrojem, coZ jim zajiStuje existenci. Bez tohoto zdroje by vétSina nebyla
schopna ani fungovat nebo by stdla mnohonasobné vice nez doposud. Reklama je
neustale tématem velmi aktudlnim, at uz ma své odptrce ¢i pfiznivce, 1 tak je
predmétem mnoha vyzkumu. Neni pfinosna pro tato média, ale sama o sob¢ je piinosna
pro statni hospodarstvi a statni ekonomiku. V $irS§im slova smyslu tedy celé spole¢nosti.

Na reklamu v médiich jsme si jiz zvykli, a tudiz tam jiz patii a je jeji neoddélitelnou
soucasti, ale 1 pfesto se setkame s velkym mnozstvim kritiky. ,,Reklama je kritizovana a
zesmésnovana intelektualy, kteri nechapou jeji poslani. Pripada jim zbytecna, rusi je pri
poslouchani radii, pri cteni novin a pri sledovani televize. Zatim nedospéli k poznani, zZe
bez reklamy by nebyla soukromd rddia, noviny a televizni stanice.**® Na strané druhé i
média jsou pro reklamu dilezitym faktorem. Vybrany typ média pro pienos sdéleni
muze mit rozhodujici vliv na uspésnost nebo naopak na netspéch reklamni kampané.
»Reklama je také prekvapivé adaptabilni v prijimani novych technik pro nové
technologie. Ackoliv vyristala s tiskem, naucila se spolupracovat harmonicky

2l
s rozhlasem, filmem a televizi.

2.2. Tisténa média

Tisténa média jsou takova, ,jejichz obsah je vazany na papir a ktera vznikaji za
pomoci ruznych tiskarskych technik, jako primarni kod pouzivaji prirozeny jazyk,
mohou byt periodickd i neperiodickd a disponuji riiznou mirou dosahu.“*

Za rana tiSténd média by mohly byt povazovany hlinéné desticky, pergameny,
papyrové a pergamenové svitky aj., pomoci nichz byla uchovavana urcita sdéleni. Jak

uvadi NIKLESOVA (2007: 48) jedna se o nejstarsi formy fixovani.

2 VYSEKALOVA, J. - MIKES, J. Reklama, Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 18
2! PINCAS, S. - LOISEAU, M. Déjiny reklamy. Praha: Taschen/Slovart, 2009, s. 18
* REIFOVA, 1. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 137
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Az mnohem pozdé&ji s GUTENBERGOVYM vynalezem knihtisku se ti§t€éna podoba
médii postupné rozviji do podoby, kterou zname dnes. Vznikl novy zpiisob reprodukce
textu. TiSténé knihy se staly prvnim masovym médiem a prvnim masovym vyrobkem.

Jakasi prvni forma novinového tisku se objevuje jiz v 16. stoleti, kdy byly tistény
prilezitostné tisky” popisujici neobvyklé a zajimavé udalosti, které byly pred&itany
hromadné.

Noviny byly piivodn¢ ureny pouze k ucelu skupinové komunikace, az v pritb¢hu 19.
stoleti si ziskavaly vice na své oblibé a postupné se staly zdrojem informaci pro Sirokou
vefejnost. Plsobicim faktorem, ktery mél vliv na rozSifeni okruhu ctenait, byl
jednoznacné technicky pokrok a s nim spojena moznost rozsiteni distribuce. Dal§im
vyznamn¢ podilejicim se faktorem byl narGst gramotnych lidi, coz souviselo se
zavadénim povinné skolni dochazky v fad¢ zemi.

Tisk novin nebyl ptivodné pro tiskafe hlavnim zdrojem financ¢niho pfijmu, pouze
doplitkovou ¢innosti, protoze prodej vytiski knih obtizné pokryval naklady na jejich
vytisk, novym zdrojem pifijmi se stala inzerce publikovana v novinovém tisku.
Reklamni tiskoviny patfi k nejCastéji vyuzivanym reklamnim prostfedkiim, pfi¢emz

existuje velmi mnoho druht.

2.2.1. Masovy tisk a seridzni tisk

Masovy tisk nebo také v Eeskych zemich vZity pojem bulvar® je ,,oznacenie pre
zurnalisticku tvorbu, ktora je zamerena na senzdcie, Skandaly a prindsa zvelicené
spravy a klebety zo sukromého Zivota popularnych ludi. [...] Korene bulvarnej
Zurnalistiky mozno objavit uz v ¢asoch vzniku tzv. Zltej zurnalistiky v USA v druhej
polovici 19. storocia. [...] Forma bulvarnej medidlnej produkcie je vyrazne
konzervativna — udrZiava sté vzité stereotypy, ktoré su vlastné spolocnosti. [ ...] zvycajne
sa nim oznacuju také medidlne texty, v ktorych dominuje vyrazna expresivita, niekedy aj
vulgarnost, tendencnost a zameranie na spolocensky hdklivé témy vzbudzujiice

v 4 25
vS§eobecnui pozornost.*

» Nejvétsi pocet téchto tiskil se zachoval na tizemi némecky mluvicich zemi a jsou oznadovany jako
INewe zeitung®.

* Pojem je odvozen od francouzského modelu listd prodavanych v Sirokych pafizskych ulicich
oznacovanych jako bulvar.

2 RUSNAK, J. A KOL. Texty elektronickych médii. Strucny vykladovy slovnik. Presov: Vydavatelstvo
Presovskej univerzity, 2010, s. 18
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JIRAK a KOPPLOVA se zminuji o masovém tisku jako o: ,periodice, ktera se od
tricatych let 19. stoleti obracela na stdle pocetnéjsi ctenarské skupiny gramotnych, ale
malo vzdélanych ctenarii. [...] Masové publikum vsak neni jedinou charakteristikou
tohoto tisku. Podstatny je také vysoky ndklad, napadna graficka uprava (velké, vyrazné
titulky, velké fotografie), specificky obsah (kriminalni pribéhy, sex, politicka témata
podavand jako zabava) a jeho stylizace (kratké texty, jednoducha vetna skladba, casto
vulgarni slovnik), ktera odpovida moznostem a vkusu masového ctendre. [...] Pro tento
tisk se vzil v nemecky mluvicich zemich pojem ,,Groschenpresse“, v Ceskych zemich
., Sestdakovy tisk. <

Tento nazev je odvozen od ceny tisku tohoto druhu, kterd se pohybovala u nizsi
prodejni sazby nez u tisku seridozniho, coz plati i dnes a evokuje lacinost. Nejveétsi
prodejni rozmach zaznamenal masovy tisk az v posledni tretin€ 19. stoleti, v ¢eskych
zemich k tomu doslo pozdéji az ve druhé poloviné 20. let 20. stoleti.

Na rozdil od masového tisku byl tradicni seridzni tisk, téZ oznaCovan jako prestizni
tisk, urcen pro majetnéjsi a vzdélangjsi publikum z vyssich spolecenskych tiid.

Zatimco v bulvaru je vyuzivana vyraznéj$i grafickd podoba, vyuziti velkého
mnozstvi ilustraci, fotografii atd., je seridzni tisk naproti tomu vice konzervativni.

Avsak postupné se rozdil mezi témito tiskovinami zacal prohlubovat.

3. JAZYK REKLAM

»In der Werbung spiegeln sich nicht nur die wirtschaftlichen Faktoren, sie kann eine
Menge anderer Informationen vermitteln, z.B. iiber die Leute, ihre Sitten,
Gewohnheiten, usw. In der Werbung geht es vor allem um die Sprache, bzw.
Komposition Sprache, Bild, um die Kunst mit allen Mitteln den Kunden ein Produkt
anzubieten und sie zu iiberzeugen, dass nur dies das Richtige und das Beste ist.“*’

Jazyk reklam je jednou z mnoha reklamnich strategii, jimiz 1ze uspé&Snost reklamy

dosahnout. Slovo je zdkladem propagacniho sdéleni. Reklamni text ma nezaménitelny

styl. Ke stejnému ndzoru se ptiklani i JANICH (2001: 32), dle které se reklamni jazyk tidi

% JIRAK, J. - KOPPLOVA, B. Strucny iivod do studia médii a medidini komunikace. Praha: Portal, 2007,
s. 30

7'V reklamé se neodrazi pouze hospodaiské faktory, reklama miize zprostfedkovat i mnoZstvi ostatnich
informaci, napf. o lidech, jejich mravech a zvycich atd. V reklamé jde pfedevsim o jazyk, popt. skladbu
jazyka, obraz, jde o uméni nabidnout produkt zakazniktim vSemi prostfedky a pfesvédcit ho, Ze pouze
tento produkt je to spravné a nejlepsi. (BELFINOVA, R. — GRILL, H. Die Theorie, Analyse und
Didaktisierung der Werbung Anhand der Ausgewdhiten Werbeanzeigen aus Zeitschriften. Plzefi:
Zapodoceska univerzita, Pedagogicka fakulta, 2003, s. 1)
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jinymi komunika¢nimi pravidly nez napt. odborny text ¢i dokonce jazyk bézné denni
komunikace.

Aby reklama byla zajimava a dokazala upoutat, je potieba vytvofit takovy text,
ktery ptrekvapi, zasko¢i a vyprovokuje. Tvurci reklam si pfi tvorbé hraji s jazykem, se
slovy a s jejich spojenim, ¢imz mnohdy vytvari velmi povedena reklamni dila. ,, Tvirce
reklamniho komunikdtu se ve své volbé ridi pozadavkem atraktivity, srozumitelnosti pro
ctlovou skupinu a zapamatovani vysledného dila. Jinak se reklama miji ucinkem bez
ohledu na to, zda je odborniky cenéna, nebo dokonce odméiiovina.*®

wPropagacni text neni odnozi literdarni cinnosti; je zvlastni a typickou formou
slovniho projevu, s urcitymi charakteristickymi znaky.“* Po stylizaéni strance Serpaji
tvlrci z raznych funkcnich styla jazyka a z jejich stylovych vrstev. Inspiruji se jejich
zéanry a napodobuji je. Nedd se mluvit o jednom konkrétnim funkénim stylu, tak jak jej
zname, nebot’ pii tvorbé reklamy tvlrci vyuzivaji rGznych prvka ze vsech styld a
mnohdy je 1 kombinuji a dale dopliiu;ji dal§imi prostiedky, jako jsou napt. hudba, obraz,
barva a jiné grafické prvky. Urcit pouze jeden konkrétni styl neni viibec jednoduché a
hlavné ani jednoznacné. Lze hovofit o existenci samostatného funkéniho stylu
reklamniho. ,,Tvirce reklamy miiZe pouZit témer neomezeny repertoar prostredkii jazyka
materského, ale v CR se oficidlné nekladou meze ani okaziondlnimu vyuziti jazykii
cizich.«*

Reklamni text slouzi komerci, a pokud to ned€ld, neplni svij hlavni ucel. ,,Riizné
vyzkumy a zkuSenosti reklamnich odbornikii ukazuji, Ze verejnost z komercniho hlediska
priznivéji reaguje na reklamy hloupé, polopatické, agresivni a casto opakované. Lidé na
takové reklamy nadavaji nebo se jim posmivaji, ale produkty z techto reklam kupuji jako
divi. Naproti tomu reklamy vynalézavé, originalni v tom dobrém slova smyslu, reklamy
inteligentni, jsou moznda povsimnuty, obcas i pochvaleny, lidé uznale kyvaji hlavami, ale
produkty podporované takovymi reklamami casto lezi na pultech.*'

Jazyk reklamy je samoziejmé hlavné tvoten s ohledem na cilovou skupinu, z tohoto
divodu vyuziva prostfedkd, které jsou této skupiné blizké. Adresatovi se lze priblizit
pomoci konkrétnich vyrazovych prostfedkii. Tato volba neni tedy nahodila, ale
zamérna, nebo by alespont méla byt. Mélo by byt docileno bliz§iho a uzs§iho vztahu mezi

piijemcem a tvircem. Zameér tvircl priblizit se co nejvice k urcité vékové nebo socialni

28 SRPOVA, H. KniZka o reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2008, s. 88

¥ HACKL, B. Propagacni prostiedky. Praha: Statni pedagogické nakladatelstvi, Univerzita Karlova,
1974, s. 36

* SRPOVA, H. Knizka o reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2008, s. 87

' KRIZEK, Z. — CRHA, 1. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 15
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skupin¢ saha i ke snaze napodobit béznou komunikacni situaci. Pfi vybéru by mél byt
autor textu velmi opatrny, aby nedoSlo spiSe k neocekdvané reakci a negativnimu
ohlasu. Jinak je nutné oslovit napiiklad mladez a jinak rodiny s détmi. ,,Kdo pise texty,
musi bezpodminecné myslet na to, Ze pise vétsinou pro lidi, které jeste nikdy nevidel,
[....] a kteri se v tom okamZiku zajimaji o vSechno mozné, jenom ne o to, co chce text
zprostiredkovat. A prece se musi autor pokusit dosahnout toho, aby tito lidé délali néco,
co patrné nikdy predtim nedélali, o éem dosud nikdy neuvazovali.*** SCHWALBE (1994
96) upozoriiuje na to, Ze je nutné veédét, jak ¢lenové konkrétni cilové skupiny Ziji, jaké
maji cile, nazory, jaké maji ocekéavani, jaké zajmy a hodnoty sleduji. Pro praci
reklamniho textafe jsou informace o zékaznikovi velmi uZite¢né.

Aby reklama ziskala své ptiznivce, musi je presvédCit o dokonalosti a o kvalité
svého produktu, o skute¢né hodnoté vyrobku a zdiraznit, v ¢em je jedine¢ny. Musi
svého potencidlniho zakaznika presveédcit o tom, ze prostiedek, vyrobek atd. funguje
opravdu tak, jak m4, Ze leps$i na trhu neni. Informace by mély byt podany tak, aby nikdo
nemohl pochybovat o kvalitdich. K tomuto tcelu nejlépe slouzi komunikaty odborné a
védecké, a konzument nema zadny divod jim piipadné nevéfit. Tyto formy jsou
povazovany za velmi prestizni a evokuji v adresatovi pocity kvality. Pro¢ by mél
konzument pochybovat o produktu, pokud jsou mu sdéleny informace od experta, jsou
mu ukazany vysledky laboratornich testd, vyzkumt a statistiky cCiselnych tudaji
spokojenych zakaznikll a jiné procentualni udaje s pomoci odbornych terminti. Komu
jinému by tedy méli véfit? Nejveétsim predpokladem uspéchu je jednak doporuceni
z rukou odborniktl, anebo zndmé osobnosti, nebot’ osobnosti vzbuzuji pozornost a nikdy
by pteci nezneuzili svého postaveni, aby propagovali vyrobek, kterému sami neveri.

Podle SRPOVE (2008: 146) vyuzivaji tvlrci reklam pro laika nejnapadnéjsi signaly
odbornosti, jmenujme ty nejtypictéjsi:

1. terminy,
preference nezdomacnélych pojmenovani ciziho ptivodu a miSeni kodu,
enumerace (vycet),
citace a aluze na odbornou literaturu, vyzkumy, prohldseni expertt,
objektivizace prostiednictvim ¢iselnych (procentualnich) udaji,
nazorné predvedeni produktu,

specifické morfologické prostiedky,

e A e R

zanr prednasky.

2 SCHWALBE, H. Praktickd reklama. Praha: Grada Publishing, 1994, s. 95
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Tvirce reklamy by mél neustéle usilovat o to, aby se v textu vyskytovala co mozna
by nevyvolavala odpor a orientovala by se na prozitek. Texty by nemély pulsobit
kiecovité a vyumélkovang. Volba slov je proto rozhodujici.

Také by se méli autofi podle SCHWALBEHO vyvarovat uzivani superlativli, nebot’
»reklama pouZivajici superlativy je nudna, a to by reklama nikdy byt nemela. Zakryva
kazdopadné zajimavé argumenty a skutecnosti v podstaté nic nerikajici slovni bublinou.
Misto zajimavého priblizeni vyrobku, firmy nebo sluzby vede reklama v superlativech
k oslepeni prijemce.“> Stejnd tak autofi CRHA a KRIZEK (2003: 83) a dali jsou nazoru,
ze by se m¢l text vyvarovat superlativi a ,,nabubftelosti®. Ackoliv jsou vSechny vyrobky
,»Skvelg®, | super®, ,,bomba* atd., nemaji tyto vyrazy v nasi kultufe sviij domov a piisobi
vychloubaéné a tim zaroven nedivéiiveé. Myslenka je to jist¢ zajimava, ale v redlném
zivot€¢ a v praxi velmi malo frekventovana. Rovnéz HOPKINS souhlasi a uvadi sviyj
nazor, ze ,tvrzeni jako ,nejlepsi na sveété’, ,vitbec nejlevnéjsi ceny’ atd. jsou bézna
tvrzeni, ktera se ocekavaji. Ale superlativy tohoto druhu prindseji obvykle jen Skodu.
Naznacuji nedostatek vyrazu, snahu prehanet, lehkomysiny pristup k pravde. Vedou
Ctendre, aby nebral nic v uvahu z toho, co tvrdite.«>*

Dal$im nevhodnym prvkem je pfilisné uzivani zbyte¢nych a prehnanych imperativa.
Reklama na sebe musi umé&t upozornit, ale neméla by obtézovat. KRiZEK a CRHA (2003:
84) poukazuji na ,,&eskou* mentalitu. Pokud je Cech k né&emu nucen, navic hloupym a
neomalenym zpisobem, je velkym piedpokladem, Ze si fekne: ,,A just ne!* a ze zasady
pozadovanou véc nebude délat, pokud na néj nékdo vyviji natlak. Stejného nazoru je
také nejslavnéjsi textai vSech dob HOPKINS, ktery tvrdi, ze ,,i tehdy, je-li pekny styl
ucinny, je to jen na Skodu. Naznacuje totiz snahu prodat a kazda takova snaha prinasi
odpovidajici odpor.“>> Neni to tedy pouze zalezitost ,,&eské* mentality. Jedna se o tzv.
bumerangovy efekt. Forma nabubtelych superlativii a imperativi je pouhé klisé.

V neposledni fadé¢ by se mél textai vyvarovat uziti negace, kterd se nevédomé
pienasi do obsahu celého sd€leni. ,,Sebelepsi reklamni text neni k nicemu, jestlize se
nedostane ke svému recipientovi, a to ve spravné chvili, na spravném misté a spravnym

o 36
zpusobem.*

3 SCHWALBE, H. Praktickd reklama. Praha: Grada Publishing, 1994, s. 92

¥ HOPKINS, C. Miij zivot v reklamé a reklama jako véda. Pardubice: Filip Trend Publishing, 2003,
s. 161

35 Tavn?z:ézv, s. 85

0 KRIZEK, Z. — CRHA, 1. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 35
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V ramci reklamni komunikace by méla byt pouZzita norma spisovného jazyka, ktera
je vSak casto zamérné poruSovana, a to z divodu aktualizace a originality textu.
»Reklama casto pouziva nekulturni Ci prostoduchy, infantilni jazyk, zdsobuje nds do
zblbnuti otFepanymi jazykovymi a grafickymi klisé a vykrada cizi ndpady, kde to jen jde:
v literature, ve vytvarném uméni, ve filmu.“>’ Pokud se reklamni textat uchyli k pouZiti
nespisovného vyrazu aj., musi byt zcela ziejmé, Ze se jednd o zamér. Presto by m¢l byt
propagacni text radéji jazykoveé spravny, Cisty, bez gramatickych chyb, bez uziti
nespravny tvarl, vyrazl atd. Jazyk by mél byt uzit tak, aby nemohlo dojit k jakymkoliv
omyltim nebo snad dokonce k zesmésnéni.

Jednotlivé narody uzivaji riznych matetskych jazyki, které jsou spjaty s odliSnymi
kulturnimi hodnotami. ,,Kromé kulturniho jazykového zazemi je treba respektovat i
Jednotlivé podoby jazyka, jako je napriklad obecny ¢i spisovny jazyk, slang, dialekt,
Zargon, argot, protoze kazda z nich odpovida nejen slovniku, ale i podobé Zivotniho
stylu jednotlivych skupin, které je pouzivaji*® Je tedy tfeba hledét na to, Ze nemusi byt
vSe vniméno stejn¢. Vyraz, ktery miize obvykle piisobit jako neutrdlni, je v jiném
ptipadé velmi nevhodny atd. Sdéleni nemusi byt vzdy spravné pochopeno. Vse zélezi na
cilové skupin€¢, pro kterou je reklamni kampan urcena. ,,Slohové barvitosti
propagacnich textii prospéje, budou-li vychazet z zZivého jazyka. To znamend, Ze se od
nich zada srozumitelnost, strizlivost, nefrdazovitost, pouzivani prostych slov a
Jednoduchych vét. Zivy jazyk pomiize vytvdret texty jadrné, plnokrevné a smyslové
jasné.“3 ’

Pro vétSinu autorii je velmi lakavé vyuziti cizich, nezdomacnélych termind, a to i
piesto, Ze jsou urceny laikiim. Pfevdzné se jedna o pievahu terminti z anglického
jazyka, ale mizeme nalézt i terminy z jinych cizich jazykt. Nejvice se s takovymto
trendem setkdvame u produkti na kosmetiku, ale také napt. na automobily. Nejcastéji se
vyuziva anglictina ve sloganu nebo v ndzvu firmy. Mnohdy jsou dokonce anglické
terminy kopirovéany i s anglickou ortografii ve vyuziti majuskuli. Mlze to byt prani
zahrani¢niho zadavatele reklamy, ktery si nepfeje, aby nazev jeho firmy nebo vyrobku
byl jakymkoli zpGsobem obménén. Nezdvazné na tom, ze existuji jazyky, jejichz
prirozenou formou je flexibilita. Tyto ndzvy poté mohou piisobit nepfirozené, ale je
splnén ucel, aby si zdkaznik nazev zapamatoval v jeho zdkladni podobé. Podle nazoru

JANICH (2001: 114) zavisi volba jazyka na kulturni a politické orientaci a také na

3T KRIZEK, Z. — CRHA, 1. Zivot s reklamou. Praha: Grada Publishing, 2002, s. 131
3% VYSEKALOVA, J.: Psychologie spotiebitele Jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada, 2004, s. 81
¥ HACKL, B.: Propagacni prostiedky. Praha: Merkur, 1977, s. 84
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politickych udalostech. AvSak ne vzdy je vyuziti cizi fe¢i imysIné. Dochazi k tomu 1
z jiného divodu, a to, ze ve vlastnim jazyce neexistuje pro konkrétni pojmenovani
vhodné odpovidajici ekvivalent. Popiipadé se také objevuje moznost, Ze domaci vyrazy
jsou dopliovany cizim jazykem anebo pravé naopak. Anglicismy jsou pusobivéjsi a
maji pozitivn&j§i u¢inek.*® Takto dochazi k miSeni kodd. Tento zptisob neni v dnesni
reklamné ni¢im tak neobvyklym a setkdvdme se s nim velmi casto. VSichni autofi
nejsou stejného nazoru. Napiiklad SCHWALBE (1994: 93) se domniva, Ze reklamni text
cizi slova neozivi. Slova ciziho ptivodu by méla byt pouzita pouze v rdmci moznosti.
Text by jimi nemé¢l byt prehlcen. Stejn¢ tak preklady do mateiského jazyka za kazdou
cenu mohou pulsobit groteskné.

Dalsim prvkem, ktery miize poslouzit k oziveni textu, je intertextualita neboli
mezitextové navazovani. ,,Intertextualita oznacuje viastnost zvl. liter. —textu vztahovat
se kjinym textim.“*' Jedna se o znadeni pro propojitelnost dvou riiznych textovych
rovin. Intertextualnosti se rozumi ,,souhrnné oznaceni sféry vazeb a mezitextovych
odkazii, v niz se literdarni dilo naléza. Pri studiu mezitextovych vztahii se vychdzi
z predpokladu, Ze kazdy slovesny text se nachdzi zapojen do sité jinych texti, které
nasleduje, prodluzuje, zkracuje, pretvari, prijima nebo odmitd. Pro ctendre je text
srozumitelny tim vice, Cim vétsi mnoZstvi navaznosti — at' primych, at’ neprimych —
v dané siti nalezne.“** Tento princip je v reklam& také vyuZivan a ma fadu podob.
Jednou ztéchto mnoha podob jsou aluze a citaty. Aluze jsou jakousi odkazujici
narazkou na jiny, tedy na ptivodni text. Jedna se o citovani v §irSim slova smyslu. Dle
CMEIRKOVE (2000: 169) neni hranice mezi aluzemi a citatem zcela zietelna. I v piipadé
citaci dochazi k jakési obméné neboli modifikaci. Déale uvadi k tomuto tématu sviij
nazor. ,,Reklama parazituje na jinych typech textii, vyuziva je, imituje a zapojuje je a
Jjejich pivodni kontext do svého reklamniho sdéleni "

Dalsim zptsobem odkazovani je odkazovani k piislovi, uslovi a réeni atd., v nichz se
odrazi moudrost a zkuSenost pfedavana po ne¢kolik generaci, jejichz pivodni vyznam se
modifikuje a aktualizuje. Mluvime o tzv. frazeologismech. Jsou to ustalend spojeni.

Nékteré jsou vlastni jen jednomu jazyku, jiné jsou spolecné nékolika jazykim.

U reklam ur&enych pro &esky trh by to mohlo byt dano, jak uvadi HANA SRPOVA tim, Ze ,,cizi slova
mohou byt diisledkem snahy identifikovat se s touhou ceskych konzumentii po kvalitnim zboZi ze Zdpadu a
také snahy aktualizovat text prostiedkem neobvyklym.“ (SRPOVA, H. Knizka o reklamé. Ostrava:
Ostravska univerzita v Ostravé, 2008, s. 148)

4 NUNNING, A. Lexikon teorie literatury a kultury. Brno: Host, 2006, s. 351

2 PAVERA, L. — VSETICKA, F. Lexikon literdrnich pojmii. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc, 2002,

s. 152

B CMEJRKOVA, S. Reklama v éestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 169
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Vyznacuji se obraznosti a expresivnosti. VSechny tyto principy odkazovani se vztahuji
samoziejm¢ také k historii a k vyvoji spole¢nosti. Odkazuji na dilezité a kliCové
momenty, které se uskutecnily v prubéhu déjin daného kulturniho spolecenstvi a
samoziejmée také 1 na vyznamné osobnosti dané kultury, které se zaslouzZily svymi Ciny
a skutky o svou slavu.

Aby bylo zaruceno, ze dojde ke spravné identifikaci, byva na aluze a citaty riznym
zpusobem odkazovano. Muze tak byt u¢inéno pomoci textu samotného nebo vizualng,
formou néjakého obrazku ¢i grafického zpracovani. I citovani pisni Ize povazovat za
hojné uzivany postup.

Mnoha slova nenesou primarni vyznam, ale jsou uzita v pfeneseném vyznamu, ¢imz
mnohdy vznikd silny kontrast mezi obéma vyznamy a jejich spojeni vyzni nelogicky.
Tato slova jsou uzita na zdkladé metafori¢nosti, tedy na zaklad¢ skrytého pfirovnani.
Casto takovéto spojeni slov piisobi velmi nejednoznaéng. Metafora patii mezi jazykové
prostredky, které odrazeji vztahy mezi slovy anebo skupinou slov. Jedna se o obrazna
pojmenovani v pieneseném vyznamu a o rizné zpusoby ozvlastnéni textu. Metafora je
pienesené pojmenovani z jednoho predmétu na druhy na zakladé vnéjSi podobnosti.
Mezi témito predméty existuje asociatni vztah. Toto pojmenovani slouzi hlavné
k hodnoceni a k vyjadieni postojl. ,,Zdlezi zkratka na kontextu, v némz je slovo uZito.
Tedy nikoli dalsi vyznam slova, ale novy zpiuisob uZiti slova pro oznaceni jevu, ktery

dosud nebyl takto pojmenovan, je rozhodujici pro vznik metafory.**

Vsechny tyto
prostiedky a mnohé dal$i maji funkci atrakcndi.

Vedle jazykovych prostfedkd se v reklamé uplatiiuji i prostfedky neverbalni. Tyto
prostiedky se navzajem dopliiuji a davaji celkovému sdéleni smysl. V mnoha ptipadech
je nelze oddélit, bez ohledu na to, aniZ by se zménil vyznam a kvalita reklamy.
V reklamach mohou byt uplatnény rtizné tviréi postupy, které se navzajem prolinaji.
Vybér téchto postupi neni nahodily, ale je dan cilem reklamy. Spravna volba slovnich
vyrazii a jejich nejvhodné&jsi uspotfadani je zakladnim hlediskem a predpokladem
uc¢inného reklamniho sdé€leni.

Pti tvorbé reklamniho sdéleni se uplatiuje velké mnozstvi jazykovych a
komunikaénich postupii. Nekteré reklamy jsou zajimavé svou zvukovou strankou,

pfiCemz se jedna zejména o strukturu a konfiguraci hldsek. Jiné plsobi grafickou

podobou, poptipadé se miize jednat o zajimavé spojeni slova a obrazu nebo vice slov,

* CMEJRKOVA, S. Reklama v éestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 120
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vét 1 delSich konstrukci. BéZné se neuziva pouze jeden konkrétni tvarci princip, ale
uziva se vice metod, které se ovliviiuji a vzajemné se prolinaji.

»Bei der Analyse der Werbeanzeigen muss man also die Gesamtheit von Bild und
Text betrachten und komplex analysieren. Oft sind die stilistischen Elemente des Textes

direkt an das Bild gebunden, an den Kontext, und allein ergeben sie keinen Sinn.«¥

3.1.  Nejvice se vyskytujici a z hlediska vyzkumu relevantni
jazykové prostredky, kterymi jsou reklamni sdéleni

tvorena

3.1.1. Imperativ

Rozkaz se stavd slovesnym zplsobem, ktery je pro reklamu stéZejni a nejvice
uzivany. Jeho hlavni funkci je vyjadieni vyzvy. Nemusi se jednat pouze o ptimou formu
rozkazu, muze to byt forma pokynu atd. Piikazy a pokyny maji zcela jasny obsah, ktery
je podfizen cili. Na rozdil od bézné komunikace neni imperativ v reklamnich sdé€lenich
vniman tak negativné, ostie a diirazné. V bé€zné komunikaci se snazime volit takova
slova, kterd by rozkaz zmirnila. TotéZ Cini i autofi reklamniho textu, ktefi se snazi pfi
jeho tvorbé ptimy rozkaz riznym zplsobem obejit a najit méné uderné slova. Reklama
neptichazi s diraznou formou nafizeni, naopak se snazi tento zpisob eliminovat
vhodnym uZitim slov. Rozkazovaci zplisob byva zmirnén riznymi formami zdvofilosti,
kdy se ndm autofi snazi pouze poradit, abychom se vydali tim spravnym smérem.
Dal8im zplsobem zmirnéni dirazu je vyuziti spektra interpunkénich znamének. Jde
napt. o to, ze je vykfi¢nik nahrazen pouhou teCkou a opticky tedy neptsobi jako

rozkazovaci zptisob.

* B&hem analyzy reklamnich ozndmeni musi byt tedy obraz a text pozorovan jako celek a komplexnd
analyzovan. Casto jsou spojeny stylistické elementy textu piimo s obrazem, s kontextem a samotné
nedévaji smysl. (BELFINOVA, R. — GRILL, H. Die Theorie, Analyse und Didaktisierung der Werbung
Anhand der Ausgewdihlten Werbeanzeigen aus Zeitschriften. Plzen: ZapodoCeska univerzita, Pedagogicka
fakulta, 2003, s. 8)
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3.1.2. Pfidavna jména cCasto spojovana s marketingovou

komunikaci

Epiteton neboli basnicky piivlastek je zvlastnim druhem kvalitativniho a hodnoticiho
ptivlastku, ,ktery nejen zpresnuje, dopliuje, eventualné konkretizuje vyznam svého
substantiva, ale ve srovnani s ostatnimi kvalifikujicimi priviastky obohacuje texty o
kvality modadlni, estetické a emociondlni.“*® Rozliduje se epiteton constans a epiteton
ornans. Epiteton constans neboli staly basnicky pftivlastek ,,tvoii se substantivem
stabilni dvojici.“47 Naproti tomu epiteton ornans neboli také ozdobny bdasnicky
ptivlastek tvofi nové, neobvyklé a nevSedni spojeni. V reklaméch se setkdvame s obéma
typy. Mnohdy nas mohou autofi zaskocit velmi neobvyklou a neotielou formou spojeni,
ktera by v bézné komunikaci nebyla nikdy uzita. Mezi Casto uzivana adjektiva, kterymi
je svét reklam pieplnén, patii epiteta typu svezi, jemny, hebky, krdasny, dokonaly, skvély,
uzasny, mimoradny aj. AvSak uplné nejcastéji je uzité adjektivum novy, jak uvadi
CMEIRKOVA (2000: 93). Jiz jsme si zvykli, Ze toto piidavné jméno je v reklamach
nejvice uzivané a je skloitovano ve vSech padech. Znaci charakter aktualnosti a zaroven
zéaruku kvality, protoze to, co je nové, je samoziejmé lepsi nez to staré. V neposledni
fad¢ jsou samoziejme uzity i formy stupiiované. Ani je autofi neopomiji a ziskaly si tak
své pevné misto v uziti. ,,Die Superlativiorm [...] erregt angenehme Gefiihle, denn die
Leute migen schéne Sachen, und das Interesse ist in diesem Fall schnell erweckt.*®
Presto by se stuptiovanymi adjektivy mélo byt zachazeno velmi opatrné. Piili§ casté
uzivani a zddrazinovani je spiSe na Skodu nezli k uzitku. Mimo jiné je pro epiteta dle
SRPOVE (2008: 158) typicka intenzifikace neboli hyperbolizace. ,,Hyperbola (zveliceni,
nadsdzka) dava prednost prehnanému a expresivnimu liceni skutecnosti. [...], dodava

produktu vy$si kvalitu, atraktivitu, zesiluje persvazivai silu textu.« *

“SRPOVA, H. Knizka o reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2008, s. 158

‘7 CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s 92

* Forma superlativu vyvolava pifjemné pocity, nebot’ lidé maji radi p&kné véci a zajem je v tomto
piipadé rychle vzbuzen. (BELFINOVA, R. — GRILL, H. Die Theorie, Analyse und Didaktisierung der
Werbung Anhand der Ausgewdhlten Werbeanzeigen aus Zeitschriften. Plzen: ZapodocCeska univerzita,
Pedagogicka fakulta, 2003, s. 30)

¥ SRPOVA, H. Knizka o reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, 2008, s. 158

33



3.1.3. Spektrum lexikalnich jednotek S pozitivnim

psychologickym pusobenim

Volba a vybér slov jsou velmi dilezitymi zdkladnimi kameny pfi tvorbé reklamniho
textu. Z hlediska vlivu plisobeni na zédkaznika neni slovo jako slovo. I piesto, ze jsou
mnoha slova v dennodenni komunikaci bézné uzivana, ve spojeni s reklamnim textem
se jejich uziti nedoporucuje. Jednd se zejména o slova typu platit, koupit, rozhodnuti,
smlouva, odpovédnost, prodej atd. A sama o sob& negativni slova jako problém,
nestésti, ztrata, ndklady, Spatné aj. Textar by se mél téchto vyrazli vyvarovat. Naopak
by méla byt pouzita slova, kterd pozitivné stimuluji vniméani, jako zdarma, novy, nyni
(vyzdvihujici inovacni stranku nabidky), usetrit, vvhody, jistota, spolehlivost a slova,
ktera v nas vyvolavaji libivé pocity jako ldska, Stésti, vihra aj.”

Dle nézorti a zkuSenosti JANICH (2001: 120) patii napt. ke klicovym sloviim
v potravinaistvi probioticky, prirodni, v kosmetickém primyslu zase slova jako
prirodni, ochrana a péce, v automobilovém primyslu se mezi tato slova fadi jistota,
technika a neposledni fad¢ komfort aj. ,,Allgemeine Schliisselwérter [...] sind sicherlich
immer noch ,Natur‘, ,Leben‘, ,Geschmack’, ,Genuss‘, ,Gesundheit’, ,Lust‘ und
entsprechende Verben (,leben’, ,schmecken’, ,genieffen‘), ,einfach’ (vor allem in der
Bedienung der Technik), ,gesund’, ,frisch® und ,leicht’ [...], aber auch ,Abenteuer",
Erlebnis*, , Zukunft und frei/Freiheit "'

Z dtvodu atraktivity mize byt zvolena dvoji interpretace neboli dvojsmysl. Velmi

Casto byvaji volena slova s erotickym podtextem.

3.1.4. Navozeni kontaktu se zakaznikem

Zamérem tvurcl reklamy je simulovat osobni setkani, pfi kterém by byl navazan
dialog. Jsou voleny takové prostfedky, které pfispivaji k bezprostfednimu kontaktu
s adresdtem, 1 pfesto, Ze se hovofi pouze o imagindrnim adresdtovi, jak uvadi

CMEIRKOVA (2000: 29). Dale uvadi Ze: ,.spolecnym rysem typii textii, které maji

0 Zajimavé je pouziti slova penize. Zatimco ve Spojenych stdtech je vnimdno pozitivné (predevsim ve
smyslu ,vydélat* nebo ,mit’), u nds se spise poji s negativnim vyznamem. (,utratit’, ,nemit).*

TOMAN, M. Intuitivni reklama. Praha: Management Press, 2006, s. 88

1 y3eobecné klicova slova jsou stale jesté zajisté priroda, Zivot, chut, poZitek, zdravi, chut’ a odpovidajici
slovesa (Zit, chutnat, uzivat), jednoduse (ptedevSim v uziti techniky), zdravy, svézi, lehky, ale také
dobrodruzstvi, zdzitek, budoucnost a svobodny/ svoboda. (JANICH, N. Werbesprache. Tiibingen: Gunter
Narr Verlag Tiibingen, 2001, s. 120)
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oslovovat masové publikum, je tzv. synteticka personalizace. Je to postup, ktery
kompenzuje fakt, Ze pitvodce neznd aktudlniho prijemce, s nimz chce komunikovat, a
obraci se kmase. Vytvari vsak dojem, Ze kazdého jedince v mase bere jako

“2 Tim tvarci reklamy usiluji o velmi tuzké propojeni mezi reklamnim

individuum.
sdélenim a piijemcem reklamy. Jedna se pouze o zdanlivé osobni osloveni. I piesto, ze
se muze zdat adresat pasivni, je zde patrna snaha o jeho aktivni zapojeni. Pro navozeni
kontaktu se zakaznikem jsou zvoleny dva zpusoby, forma vykani nebo tykani.

Zajmena Vy a Va§ maji navodit a vsugerovat pocit osobniho vztahu. Ukolem je
neustalé udrzovani kontaktu s potencidlnim adresatem. Jak jiz bylo zminéno, mluvi
CMEJRKOVA (2000: 148) o tzv. syntetické personalizaci. Recipient musi nabyt dojmu, Ze
je reklamni sdé€leni uréeno pifimo jemu, i piesto, ze neni vibec znamy a cela reklama se
obraci ke skuping lidi. Pfi psaném textu pravé uzité velké pismeno podtrhuje zdvotily
apel na individualizovaného adresata, jako na jedineCnou a konkrétni bytost. Za
povSimnuti také stoji, ze proti zajmenu Vy stoji v reklamnich textech zajmeno my.
Zajmeno my poptipad¢ privlastiiovaci zdjmeno nas zde stoji jako zastupce oné firmy i
spolecnosti, jez znd naSe prani a jen ona nam je dokaze splnit a touto formou na sebe
upozoriiuje. Tento typ je hojn€ vyuzivany a je zalozen na podobnosti a kontrastu.

Tykani byva uZito v ptipad¢, pokud se autor textu snazi ptiblizit predpoklddanému
idiolektu adresata. Obecné vzato, pokud se snaZzi ptiblizit adresatovi. Timto zpisobem
je odstranéna jakasi pomyslna bariéra a je nastolen bezprostiedni, pratelsky kontakt. Ve
vetsing piipadul se jednd o typy reklam, které jsou zamétreny na mladsi vékové skupiny a

vvvvv

zdvorilejsiho vykani. Volba je fizena sociologickym hlediskem dané skupiny.

3.1.5. Personifikace

Personifikace patfi mezi nejobvyklejsi druhy metafory. ,,Personifikace spociva
v prendaseni vlastnosti Zivé bytosti na véc. Tou véci muzZe byt vreklamnim textu
produkt.«> Casto se takovyto produkt chovéa jako Zivi lidé a stejné tak i jedna. Uziti
personifikace v reklamnim textu neni ojedinélou zalezitosti, piesto se dle SRPOVE
(2008: 159) se zosobnovanim setkdvame predevSim v reklamach, ve kterych neni

pritomen zivy prezentér a v centru pozornosti stoji samotny produkt.

52 CMERJKOVA, S. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 29
3 KRIZEK, Z. — CRHA, 1. Jak psct reklamni text. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 109
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3.1.6. Kontrast

Dle CMEIRKOVE (2000: 104) je kontrast vyhrocena podoba paralelismu. Opira se o
slova opacného vyznamu, tedy antonyma nebo opozita a je prostiedkem zdiiraznéni.
Kontrastem je myslen ,protiklad riiznych slozek dila v planu jazykovém, tematickém,

54 , oy . . , vy
“** Hlavnim zamérem je hyperbolizace vyznamu. ., VyuZiti antonym

ideovém qj.
v reklamé je nekdy az unavné jednotvarné, zvlasteé je-li do nekonecna omilan protiklad
stary-novy, patrici k podstaté reklamy. Reklama je zdkonité zaloZena na tom, Ze nové je
lepsi nez staré, starého je tieba se zbavit a poridit si pravé to nové, co reklama nabizi.
Jen vyjimecné je tomu jinak.*> Dal$im velmi hojné uZivanym protikladem je protiklad
maly-velky ¢i vysoky-nizky atd. Vycet by mohl zajisté¢ dale pokracovat, nebot’ bychom
nasli celou tfadu dalSich protikladnych spojeni. Ne vzdy se jednd pouze o protiklady
tvoteny adjektivy, ale také o substantiva, verba, adverbia atd. Mezi tyto patii vztah
zéjem my-vy, ktery je modifikovan rliznymi padovymi tvary. Mnohdy neni kontrast

zcela tak jasny a k jeho odhaleni je nutné dovtipeni se. Projevy paralelismu nemusi byt

pouze v rovin¢ lexikalni, ale samoziejme i v roviné syntaktické.

3.1.7. Gradace

V reklamé se velmi Casto objevuje riznd forma gradace, snazici se stupiiovat kvalitu
propagovaného vyrobku. ,Jednd se o druh stylistické figury, usporadani slov nebo
slovnich spojeni podle jejich vyznamu a ucinku, a to bud smérem vzestupnym (—
klimax), nebo sestupnym (— antiklimax).“>® Kazda reklama chce dokézat, Ze pravé jeji
produkt je ten nejlepsi ze vSech. Vzdy to nemusi byt pevné danym pravidlem. K t€émto
Gelim nejvice slouzi dle CMEIRKOVE (2000: 95) slovni spojeni jako vic(e) nez, néco

vice nez.

3.1.8. Otazka

Formulace otdzek je soucasti rétorickych prostfedkd. Tvirci reklamnich textd sahaji
ke tvorbé otdzek proto, aby nedoSlo k neporozuméni, nejasnosti ¢i nepochopeni.

Samoziejmé také proto, aby nedoslo k zaporné odezveé nebo dokonce k neuposlechnuti.

>4 YLASfN, S. A KOL. Slovnik literdrni teorie. Praha: Ceskoslovensky spisovatel, 1984, s. 187
* CMERIKOVA, S. Reklama v éestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 104
0 VLASIN, S. A KOL. Slovnik literdrni teorie. Praha: Ceskoslovensky spisovatel, 1984, s. 129
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Dobfie zvolena otazka dokaze teSeni nabidnout a uleh¢i adresatovi jeho rozhodnuti.
Pfijmout navrhované feSeni je velmi lakavé a mnohem snadnéjsi, neZ si lamat hlavu
s feSenim vlastnim. Velmi Casto jsou v tomto piipadé uzity prislovce a Castice typu
jeste, uz, dosud, také atd. majici charakter naléhavosti.

Zvlastnim typem jsou feCnické otazky. ,,Sie sind sog. Scheinfragen, sie sind mehr
eine Behauptung, also nicht als Fragen zu verstehen.“’ Jedna se o typ otazky, na niz se
vzhledem k jednoznacnosti odpovédi zadnd reakce ani neocekava. Odpovéd je jiz
predem znama. ,,Otdzka tedy neni poloZena za ucelem zjisteni néceho, ale formou
otazky se sdéluje urcita vec, ktera by se mohla ozndamit afirmativni formou. |[...]
Uvedeni otazky je nadbytecné, vec by se dala vyjadrit i bez ni, ale pak by sdéleni
puisobilo méné afektivne, zmensilo by se vyznamové napéti, kterého chce mluvci
dosdhnout.<>® Opét se jedna o zptsob, ktery ma za kol recipienta navést na spravnou

cestu a tou je samoziejmé koupé.

4. JAZYKOVA KOMPOZICE REKLAMNICH TEXTU

4.1. Struktura reklamniho textu

Reklamni text se sklada z n¢kolika ¢asti:

- titulek,

- hlavni stat’ (body copy),

- slogan™,

- logo,

- znacka/ nazev.

Kazda reklama, jako i jiné komunikaty, ma své jadro vypovédi, téma a v neposledni
rad¢ réma. Jadrem vypovédi se zde rozumi samotnd reklama. Tématem je minén
produkt, ktery je propagovan. Réma spociva ve verbalni a vizudlni strance.

Vétsina béznych spotiebitela Cte text zleva doprava a shora dolt, tedy po diagonale

coZ znamena, ze nejatraktivnéjsi misto je vlevo nahote, jak uvadi SRPOVA (2008: 67).

*7 Jsou to tzv. klamné otazky, rozumi se jimi spiSe tvrzeni neZli samotné otazky. (BELFINOVA, R. —
GRILL, H. Die Theorie, Analyse und Didaktisierung der Werbung Anhand der Ausgewdhliten
Werbeanzeigen aus Zeitschriften. Plzeit: Zapodoceska univerzita, Pedagogicka fakulta, 2003, s. 32)
 HRABAK, J. Poetika. Praha: Ceskoslovensky spisovatel, 1977, s. 188

% Pokud se ve sloganu nachazi sloveso, je toto nejéastji ve tvaru prézentu, a to z diivodu vyjadfeni
nad¢asové platnosti, jak uvadi SRPOVA (2008: 101).
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4.1.1. Titulek

Castéji byva uzivan anglicky termin headline, misto Geské oznaceni. Tento termin
napovidd, o jakou ¢ast v reklamnim sdé€leni se jednd. Titulky pomahaji tfidit zajimavé a
dilezité informace, které zdlraznuji uzitek produktu. Musi na prvni pohled upoutat
pozornost, informovat o produktu, o jeho kvalitich a stimulovat adresata k jeho
vyzkouseni.

nlitulek text uvadi, predznamenava. [ ...] Titulek si nikdo pamatovat nemusi, ale mel

“% Na rozdil od sloganu, ktery by mé&l uviznout v paméti.

by si ho kazdy vsimnout.
»wZatimco kvalitni slogan musi byt kratky a lapidarni, titulek miize obsahovat i vice slov,
pokud prinasi poutavou informaci. Slogan by mél byt jen jeden jediny, titulkii miize byt
v rdmci jedné reklamni kampané mnoho !

I pfi tvofeni titulki musi byt dodrzeny nékteré zasady, aby bylo dosazeno hlavniho
ucelu a tim je zaujmout ¢tenare natolik, aby byl ochoten si ptecist cely reklamni text.
Z tohoto divodu by mél byt titulek konkrétni a strucny.

Mezi nejpodstatnéjsi zasady patii i to, ze titulek by m¢l obsahovat argumenty. M¢l
by pfinaset konkrétni informace nejen o vyrobku, ale také o sdéleni samotném, o ¢em
dany text viibec pojednava.

Na fakt, ze titulek mé byt zajimavy a upoutat pozornost potencialniho zédkaznika
nemusi byt jiz upozoriiovano, nebot’ tato podminka by méla byt samoziejmosti. Pokud
nebude titulek zajimavy, nikdo nevynalozi usili na to, aby si ho piecetl, a dale se jim
zabyval. Pokud okamzit¢ nezaujme a muze byt sebelepsi, je jakakoli dal§i snaha
zbyte¢na. Nikdo nebude ztracet ¢as c¢tenim néceho, co nevyvolalo ihned jeho z4jem, co
pro n¢j neni lakavé.

S tim vS$im souvisi 1 nésledujici problematika a to zplisoby osloveni cilové skupiny.
Cilova skupina by méla byt oslovena jasné, slusné, vtipné, originalng, ale hlavné
korektné.

Aby titulek byl dostate¢né reklamné ucinny a upoutal pozornost, mize k tomuto

ucelu poslouzit spojeni s obrazkem ¢i s jinou grafickou formou, coz miize velmi

napomoci ke zvyseni zdjmu o dany text.

S KRIZEK, Z. — CRHA, 1. Jak psct reklamni text. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 119
' Tamtéz, s. 119
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4.1.2. Hlavni stat

Hlavni ¢ést je Casto v reklamnim Zargonu oznacovana jako Copy, Text Body nebo
Body Copy.

Hlavni stati je text samotny, pfedstavujici propagovany produkt a zaroven popisujici
pozitivni stranky a vlastnosti daného vyrobku ¢i nabizené sluzby (Gc¢inky, vyhody a
kvality). ,,Seine Funktion ist es, den in der Schlagzeile thematisierten Aufhdnger als
Text-Thema aufzugreifen und in einer stilistisch und semantisch kohdrenten Form
auszufithren bzw. das Bildmotiv der Anzeige sprachlich auszuformulieren oder mit
weiteren Angaben zu ergcinzen.“** Tato &ast je nejdelsi verbalni &asti reklamy. Jsou zde
uzity argumenty, které maji informovat a presvédcovat ke koupi. Ptes to, Ze jsou v této
¢asti shrnuty nejdilezitéjsi informace, nebyva ji vénovdna az tak velkd pozornost.
Zakladnimi vlastnostmi samotného textu, které by mély byt dodrzeny, a mnohé dalsi,
jsou stru¢nost, jednoduchost a jednoznacnost.” Eine wichtige Funktion des
Haupttextes besteht in der Prdzisierung und Konkretisierung der erlduterten

. ; 64
Situation.”

4.1.3. Slogan

Podle BELFINOVE a GRILLA (2003: 12) pochazi toto slovo svym ptivodem z galského
jazyka a znamena ,,valecny pokiik®.

»Der Slogan ist iiberhaupt das Element der Werbesprache, das wegen seiner
zentralen  Bedeutung  fiir die Werbung lange Zeit im  Mittelpunkt des
sprachwissenschaftlichen Interesses stand und bis heute hdufig die Textgrundlage
werbesprachlicher Untersuchungen darstellt.“®

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze praveé slogan je hlavnim pouta¢em pozornosti.

Pokud se vSak zamyslime nad primarni funkci reklamnich sloganii, zjistujeme, ze:

%2 Jeho funkei je zachytit pouto, které je v titulku tematizované, jako text — téma a vystavét jej ve
stylisticky a sémanticky koherentni formu, popf. inzertni obraz jazykové formulovat nebo doplnit dal§imi
udaji. JANICH, N. Werbesprache. Ttbingen: Gunter Narr Verlag Tiibingen, 2001, s. 47)
63V piedchozich kapitolach jsem se vénovala této problematice, a proto nepovazuji za nutné se k tomuto
tématu opétovné vracet. (Srov. s. 26)
% Dulezita funkce hlavniho textu spo&iva v piesnosti a konkrétnosti objasiiované situace. (BELFINOVA,
R. — GRILL, H. Die Theorie, Analyse und Didaktisierung der Werbung Anhand der Ausgewdhlten
Werbeanzeigen aus Zeitschriften. Plzeit: Zapodoc€eska univerzita, Pedagogicka fakulta, 2003, s. 16)
% Slogan je vibec jednim z elementil jazyka reklam, ktery dlouhou dobu kvilli svému centralnimu
vyznamu pro reklamu stal ve stfedu zdjmu jazykovédy a dodnes Casto predstavuje zaklad pro jazykovy
vyzkum. (JANICH, N. Werbesprache. Tiibingen: Gunter Narr Verlag Tiibingen, 2001, s. 15)
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wlogan byva povazovan za nejvyraznejsi, nejefekinéjsi utvar reklamniho textu. Dobry
slogan je pro firmu neocenitelny poklad, stejné jako dobry ndzev pomdha budovat
image znacky a prispivd ke komercni ispésnosti.®® Jeho hlavni funkei je tedy
»Systematicky, vSestranné a dlouhodobe pripominat znacku firmy nebo predmeét jeji
nabidky, jeji zbozi, a ddle umoznit rychlou identifikaci této znacky a jeji odliseni od
Jjinyeh, zejména konkurencnich.“®" Slogan je tedy dileZitou a nepostradatelnou reklamni
konstantou.

»Der Slogan ist gleichsam das sprachliche Etikett des Beworbenen und tritt oft in
Verbindung mit dem Logo auf, das, um bei dem Vergleich zu bleiben, als graphisches
Etikett verstanden werden kann. [...] Seine Funktion liegt darin, Wiedererkennung des
Beworbenen zu erméglichen und ein Image aufzubauen. Aus diesem Grund wird der
Slogan medieniibergreifend und iiber langere Zeit hinweg unverdindert eingesetzt.“*®

Aby byl G¢inny, musi spliiovat nékteré nalezitosti, stejné tak jako text reklamy
samotné. Jednou z nélezitosti je samoziejmé originalita. Slogan by v nas m¢l evokovat
predstavu pouze jedné konkrétni znacky, pravé té, pro kterou byl vytvoren a nemél by
byt zaménitelny s jakymkoliv jinym produktem. Z tohoto diivodu je nejvhodnéjsi do néj
naptiklad zakomponovat rovnou nézev firmy, organizace ¢i ptimo vyrobku samotného.
Dalsi, stejné tak dilezitou podminkou je zapamatovatelnost. Pokud by byl slogan
zbytecné slozity, t¢zko by si lidé vybavili konkrétni znacku, nebot’ by jednoduse
nevédéli, k jakému vyrobku ho pfifadit. Dal§im dtlezitym prvkem je strucnost neboli
lapidarnost. Slogan by mél obsahovat konkrétni, jasné udaje, nemél by byt zbytecné
dlouhy, a to jiz z n¢kolika divodu, které byly uvedeny vyse. V neposledni fadé nesmi
byt opomenuta srozumitelnost. Aby slogan pusobil jesté¢ zajimavéji, a tim byl ucinny,
prispivaji k tomu nékterd jazykova a formalni ozvlastnéni. K nim mizeme fadit, jak po
strance vizualni napf. obrazek, tak ddle pak po strance jazykové rytmus, rym, rtizné
syntaktické figury, tropy, ptiznakové vyrazy aj. Vycet by mohl déale pokracovat. Kromé
vSech téchto vyctd by mél mit také mysSlenku. Ackoliv se to miize zdat absurdni, je

mnohdy velmi obtizné smysluplnou myslenku pro slogan najit.

66 KRIZEK, Z. — CRHA, 1. Zivot s reklamou. Praha: Grada Publishing, 2002, s. 110

" Tamtéz, s. 111

5 Slogan je v podstat& jazykové oznageni propagovaného vyrobku a Casto vystupuje ve spojeni s logem,
z divodu, které, aby zistalo u vzijemného srovnani, mize byt také chapan jako graficky Stitek. Jeho
funkce spociva v tom, umoznit znovu rozpoznani propagovan¢ho produktu a vytvofit jeho image. [...]
Z tohoto divodu piesahuje slogan média a je uzivan beze zmény po dlouhou dobu. (SPENGLER, Arthur.
Tu-dresden.de [online]. 22.-23.06.2007 [cit. 2011-10-13]. Bausteine der Anzeigenwerbung. Dostupné z
WWW :<http://tudresden.de/die_tu dresden/fakultaeten/fakultaet sprach literatur und kulturwissenscha
ften/slavistik/forschung/konferenzen_ord/folder.2008-06-

11.0090488852/Arthur%20Spengler Bausteine%20der%20Anzeigenwerbung.pdf>.)
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4.1.4. Logo

Logo identifikuje vyrobek ¢i sluzbu, poptipadé spolecnost, jez dany produkt
propaguje. ,,Obvykle maji dlouhou tradici (datujici se od vzniku firmy), jsou ustdlend
(zména nesvédci povesti firmy), mohou mit obrazny charakter a v riizné mire odrazZeji

“0% Logo dané spoletnosti by mélo byt jedinecné a

strategii a/nebo historii firmy.
nezameénitelné, coz souvisi s vystupovanim a prosazovanim se na trhu, aby nedoslo
k nechténé zaméné. Je dilezité, aby se firma reprezentovala vyraznym a snadno
zapamatovatelnym logem.

»Logo: ein Baustein, der sowohl sprachlichen als auch graphischen Charakter hat.
Meist unten rechts in der Anzeige platziert, weil der Blick des Betrachters von oben
links nach unten rechts hin wandert und das Logo als die Visitenkarte des Produkts /der

Marke/ des Unternehmens als letztes betrachten und somit am effektivsten in

Erinnerung behalten soll. <™

4.1.5. Znacka/nazev

Nazev vyrobku ¢i spole¢nosti napomaha pti ziskavani zdkaznika, pokud je vhodné
zvoleny. Jako v ostatnich castech reklamniho sdéleni jsou voleny pievazné kratké,
jednoduché nazvy, které jsou snadno zapamatovatelné, aby dokdzaly uviznout v paméti.
»vazny problém znamena u vymyslenych jmen lehkomyslnost. Pri hledani jedinecnosti
clovek vytvori néco trivialniho. A to znamenda pro seriozni produkt osudovou chybu.
Témer brani vytvoreni respektu. [...] Otazka jména ma velkou diileZitost pro budovani
zakladii nového podniku. Néktera jména se stala hlavnim faktorem uspéchu. Néektera
svpm tviireiim poskodila ctyFi pétiny obchodu, ktery vytvorili .’

Jednozna¢né neni pochyb o tom, ze zndmé znacky s dlouholetou tradici si tvoii
reklamu samy sobé&, a tim ovliviluji prodej svych produktid. Divéra v jejich kvalitu,

ktera je dana pravé dlouholetym vyvojem, ovliviiuje prodej, i pfesto, ze ceny jsou

6 SRPOVA, H. KniZka o reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostrave, 2008, s. 71
"%(SPENGLER, Arthur. Tu-dresden.de [online]. 22.-23.06.2007 [cit. 2011-10-13]. Bausteine der
Anzeigenwerbung. Dostupné z WWW:<http://tu-
dresden.de/die tu_dresden/fakultacten/fakultaet sprach literatur und_kulturwissenschaften/slavistik/fors
chung/konferenzen_ord/folder.2008-06
11.0090488852/Arthur%20Spengler Bausteine%20der%20Anzeigenwerbung.pdf>.)
""HOPKINS, C. Mijj Zivot v reklamé a reklama jako véda. Pardubice: Filip Trend Publishing, 2003,
s. 200
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obvykle mnohonéasobné¢ vyssi nez jiné produkty méné znamych firem. V takovychto
ptipadech se neprodavd zbozi samo o sob¢, ale prodavd se sama znacka. ,,Casto se
setkavame s terminem ,,0sobnost znacky“, ktera predstavuje hodnotu znacky pro
spotrebitele, oznacuje jeji charakter, personifikuje ji. Osobnost znacky je jednou
z charakteristik, které vytvareji identitu znacky, vymezuji jeji podstatu.”* U mnoha
klientd je znaCka prioritou, kterd jim zajistuje kvalitu. Samoziejmé se také jednd o

modni trend.

2 VYSEKALOVA, J.: Psychologie spotiebitele Jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada, 2004, s. 142
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Il. PRAKTICKA CAST

5. VYMEZENIi STUDIE A CiL ANALYZY

Béhem vymezeného c¢asového obdobi od 14. 1. 2009 do 25. 5. 2009 jsem
shromazd’ovala material z ¢eskych a némeckych tisténych médii, ktery byl vyuzit pro
rozbor reklamnich sdéleni a pro jejich vzdjemnou komparaci. Jednalo se o denni tisk
seriozniho a bulvarniho”™ typu, pfi¢emZ bylo zohlediiovano, Ze hranice mezi ob&éma
typy se postupné stiraji a nejsou jiz tak ostie vyhranény. Zptsob vybéru vytiskli byl
zvolen tak, aby Ceska a némecka média, ze kterych bude Cerpano, vykazovala shodné
znaky.

Konkrétni den koupé nebyl pfesné stanoven. Ke koupi dochazelo v rizné dny
v tydnu, ptesto byly ceské a némecké noviny na obou stranach po vétSinu casu
kupovény v tentyz den.

Zastupcem Ceského seridzniho tisku se staly Lidové noviny. Vytisky Blesk a Aha
byly zvoleny jako noviny reprezentujici ¢esky bulvar. Pro némecka tisténa média byly
vybrany seridézni noviny Siiddeutsche Zeitung a bulvarni noviny Dresdner Morgen Post
a Bild Dresden. Vzhledem k tomu, ze jsem v obdobi zaii az srpen 2008/2009 pobyvala
na studijnim pobytu v zahrani¢i, prav€ v hlavnim mést¢ Saska, méla jsem ke
shromazd’ovani téchto materialli jedine¢nou piileZitost.

Reklamni sdéleni jsou v kazdém tisku rozdélena do nékolika okruht dle svého
zaméteni a dale jsou fazeny dle hojnosti vyskytu v dané skupin€. Jedna se hlavné o
skupiny reklam, které propaguji:

- finan¢ni produkty,

7 Pojmem seriozni tisk oznaluji Lidové noviny a Siiddeutsche Zeitung, a to z divodu jejich povahy.
Jedna se o typ novin, které informuji ¢tenare o aktudlnich udalostech ve svété na zakladé oveérenych fakt.
Jejich hlavni roli tvofi objektivita. Opacny pdl budou v rdmci této prace predstavovat noviny s pfevahou
prvki bulvarnich — Ceska periodika Blesk a Aha a némecka periodika Dresdner Morgen Post a Bild
Dresden. Typ téchto novin se vyznacuje svou barevnou pestrosti, pfehnanymi titulky, hlavnimi tématy
jsou skandalni kauzy medialn¢ popularnich lidi. Dtivéryhodnost informaci, které jsou zde obsazeny, byva
diskutabilni. Tento tisk obsahuje velké titulky a fotky, omezené texty s jazykovymi prostiedky, které
v mnoha pfipadech piekracuji podobu spisovného jazyka. Klicovymi prostiedky jsou emoce, erotika, sex,
nasili atd. Mnohdy stoji na hranici etickych pravidel.
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- automobily,

- mobilni operatory,

- drogistické zbozi,

- potraviny,

- dopravu,

- elektroniku a

- dopliky stravy.

Autofi reklamniho textu pii jeho tvorbé vyuzivaji znacného mnoZstvi rozli¢nych
jazykovych a komunikacnich prostfedkl, postupti a metod. Nékteré reklamy jsou
zajimavé svou zvukovou strankou, kterd je zpusobena piedevSim strukturou a
konfiguraci hlasek. Jiné zaujmou grafickou podobou, popiipadé se muze jednat o
zajimavé spojeni slova a obrazu nebo vice slov, vét 1 delSich konstrukci. BéZné se
neuziva pouze jeden konkrétni tviréi princip, nybrz se cCasto setkdvame s jejich
kombinaci a vzajemnym prolindnim.

V této praci jsou reklamy porovnavany pravé z hlediska nékolika zvolenych
jazykovych prostiedkd, dle jejich vyskytu a zajimavosti. Jedna se o uziti:

- imperativu,

- sloganu,

- pridavnych jmen, ktera jsou ¢asto spojovana s marketingovou komunikaci,

- spektra lexikalnich jednotek s pozitivnim psychologickym ptsobenim,

- kontrastu,

- prostiedku k navozeni kontaktu se zakaznikem,

- gradace,

- personifikace,

- otazky.

Pokud se vyskytuji i1 jiné jazykové prostiedky, je na tuto zajimavost upozornéno.
Pro ptesnou predstavu jsou vzdy vypsany konkrétni piiklady. Pod kazdym rozborem
jednotlivého ukazu je vloZena tabulka s Cetnosti vyskytu reklamnich sdéleni s danym
jazykovym jevem. Na zavér je, pro uplny ptehled, vlozena tabulka se souhrnem cetnosti
vyskytu v§ech jazykovych prostiedki.

Predpokladem je podobnost jazykovych prostiedkit uzivanych pii tvorbé
marketingové komunikace v némeckych a v Ceskych tiSténych médiich, a to hned
z nékolika divodi. Jednim z divodu je stejny kulturni kontext. Kultury obou naroda

jsou si podobné s menSimi odliSnostmi napt. v tradicich, ve zvycich apod. Béhem
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historického vyvoje se narody dusledkem sousedstvi, valek, ale také obchodovéni,
navzajem ovliviiovaly a ptsobily na sebe, jak v rovin¢ jazykové, tak i v kulturni a
mentalni.

S tim souvisi i nasledna globalizace™. Mezinarodni konfrontace ,.priindsi impulzy
pro inovaci a vede ke konkurenceschopnosti na globdlni vrovni“” Zakaznici 7adaji
stejné produkty a sluzby. Na ceském 1 na némeckém trhu vystupuji Casto identické
mezinarodni spolecnosti a firmy, propagujici stejné produkty, jejichz reklamni sdéleni
jsou tvofena shodnymi prvky. Jak je jiz zminéno vySe, dalSim pifedpokladem podobnosti
jsou stejna marketingova pravidla, kterych autoti reklamnich textd uzivaji. Tito autoii
vychazeji ze stejné znamych poznatki, jak psychologickych, tak i marketingovych,
které jsou obecné platné. Dale se nechédvaji inspirovat svétozndmymi a vyznamnymi
osobnostmi, které ptisobily na pfednich prickach reklamni a marketingové komunikace.
Cilem prace, analyzy a vzdjemné komparace je potvrzeni hypotézy, nebo naopak jeji

vyvraceni.

™ Globalizace je z hlediska ekonomickych subjektii obousmérny proces. Lokdlni podniky se orientuji na
svétové trhy a svétové vyrobky pronikaji na trhy lokdlni. (VYSEKALOVA, J.: Psychologie spotiebitele
Jak zdkaznici nakupuji. Praha: Grada, 2004, s. 86)

 Tamtéz, s. 86
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6. TISTENA MEDIA

6.1. LIDOVE NOVINY’®

V Lidovych novindach se vyskytuje velké mnoZstvi reklam. Vzhledem k zaméteni
periodika je toto zjisténi prekvapujici. ACkoliv je seriozni tisk zastoupen pouze jedinym
periodikem, nasbiraného materilu je pfiblizng srovnatelné mnozstvi’’ jako u
shromazdéného materidlu bulvarniho tisku, jenz je zastoupen dvéma tisky Blesk a Aha.

Reklamy jsou déleny do n€kolika oddild, které jsou nazvany podle vyrobkt a sluzeb,
které propaguji. Tato Skala neni vSak tolik pestra jako v tisku bulvarnim. Jednoznacné
nejvice se vyskytuji reklamy nabizejici automobily, dle jsou mezi nimi reklamy na
finan¢ni produkty a jejich sluzby, posléze i na mobilni operatory. V mensim mnozstvi
nakonec i reklamy inzerujici drogistické zbozZi a v neposledni fad¢é na léky a dopliiky

stravy.

6.1.1. Reklamy propagujici automobily a originalni

automobilové dily

Tento oddil zde uvadim jako prvni, nebot’ je zastoupen v nejvétsi mite. Jedna se o
deset riznych reklam nabizejicich vozy svétoznamych znacek, pricemz se jednotlivé
reklamy v né€kolika vytiscich samoziejmé opakovaly.

Ztvarnéni je u vSech reklam rozdilné, n€které z nich jsou zalozeny spiSe na textovém
sdéleni, kde text predstavuje dominujici slozku, jiné se naopak snazi na zakaznika
zapusobit obrazkem propagovaného automobilu, ktery stoji v popredi a zabird vétSinu
mista. Barevné spektrum je opét v jednotlivych reklamach rizné. Cast reklam uziva
pouze Cernobilé kombinace, druha oproti tomu disponuje barevnosti.

Ztvarnéni textu reklam se také vyrazné odliSuje. Informace, které maji byt
vyzvednuty, jsou zvyraznény riznymi grafickymi styly. Jedna se o velikost, styl i formu
pisma a déle o jeho umisténi. Reklamy jsou doplnény zdkladnimi informacemi a tidaji o
technickych parametrech automobilu a jeho vybavé (napf. tidaje o spotfebé, emisi CO,,

pohonu, pifevodovce, motoru, o jizdnich vlastnostech atd.).

7S Dale jen LD.
"7 Lidové noviny obsahovaly celkem 31 sd&leni vhodnych k rozboru, naproti tomu bulvarni tisk Blesk a
Aha zahrnovaly dohromady 41 reklamnich texta.
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Urcujici jazykovy prosttedek lze spatiit v hojném vyskytu sloganii v anglickém
jazyce, jez jsou pro vyrobce automobilll typické, a to i pfesto, Ze se v piipadé
spole¢nosti Skoda jedna o automobilku &eského ptvodu. Vyjimku tvoii pouze némecka
spolec¢nost znacky Volkswagen, nebot’ jeji slogan je v jazyce némeckém.

V reklaméach propagujicich automobily v Lidovych novindch se vyskytuje jak
osloveni zdkaznika formou vykani, tak i tykdni. Zde zalezi pouze na ctenari, jakou
formu si sam pro sebe zvoli. Vykani je v textu evidentni pouze diky grafickému
ztvarnéni. Navozeni kontaktu s adresatem se nevyskytuje ve vSech reklamach nebo
spiSe jen ziidka. Tento zplisob navozeni uzSiho kontaktu je prekvapivé Castéji spise
vynechan.

Zajimavym reklamnim sdélenim je text propagujici vozy znaéky Skoda. V tomto
textu se objevuje intertextualita odkazujici na Ceské ptislovi: ,,/...] takZe nezapomerite:
kdo dFiv prijde, ten md vétsi vyber <.’

Déle stoji za pozornost metafora vychvalujici automobil znacky Ford, kterd zni:

. Ford Focus. Koncert dokonalosti.

6.1.2. Reklamy propagujici finanéni produkty

V druhém oddile vénuji pozornost reklamam propagujicim finan¢ni produkty, které
jsou zastoupeny celkem deviti reklamami. Typické pro tento druh reklamnich textd jsou
¢iselné udaje o vynosech, urocich, podpote apod. Nejcastéji jsou tyto konkrétni udaje
uvadény ve spojeni s procenty.

Dale jsou doplnény nejriznéjSimi piidavnymi jmény, kterd v podobném spojeni
jinde nenalezneme. Nechybi zde samoziejmé ani slogan, pouze jeden z nich je vSak
v anglickém jazyce. Ostatni slogany jsou uvedeny v jazyce ¢eském. Zajimavym tkazem
je slogan Komercni banky: ,,Miij svét, moje banka®, ktery odkazuje na zndmé prislovi
v modifikované podobé¢. Kontakt se zédkaznikem je udrzovan prostfednictvim vykani, je
zcela jednoznacné, ze se o vykani jednd, nebot tvar tohoto osobniho ziajmena je
zdlraznén velkym pismem. Na druhé stran€ vSak mohou reklamni sdéleni signalizovat
zaroven i tykani, nebot’ z4jmena jsou zde uvadéna pismenem malym. V reklaméch,

propagujicich finan¢ni produkty a sluzby bylo pfedpokladdano — vzhledem k orientaci na

7 Ta sama reklama byla otisténa také v bulvarnim periodiku Blesk.

47



danou cilovou skupinu — relevantni uZiti zajmen Vy, Vase apod.” Tato zdjmena maji
vyznam slusnosti a hlavné vaznosti klienta. Toto vSak neni pravidlem, nebot’ zde jsou

uzity ob¢ mozné formy.

6.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Dal§im vyznamnym oddilem, kterym se ve své praci budu zabyvat, jsou reklamy
propagujici mobilni operatory a jejich sluzby. I tento oddil méa své bohaté zastoupeni.
Reklamy jsou rozlozeny rovnomérné pro vSechny tii mobilni operatory fungujici na
nasem trhu. K dispozici je osm rtiznych reklamnich sdéleni.

Na rozdil od reklam inzerujicich automobily jsou tyto reklamy daleko ptisobivéjsi, a
to svou podobou. Jednozna¢né¢ dominujicim prvkem je jejich vyrazné grafické
ztvarnéni. Zastoupena je zde barevnost, rizné typy pisma i nejriznéjsi dopliujici
obrazky. Zadna reklama neni pouze &ernobila, viechny piisobi na &tenafe pomoci
spektra barev, pficemz pouzité barvy jsou typické pro jednotlivé operatory. Tyto barvy
jsou hlavnim urcujicim signdlem, pokud by totiz byly pouze cernobilé, nebylo by
recipientovi na prvni pohled jasné, o jakou spoleCnost se jednd. Takto se nemuze
zékaznik zmylit. Dominujici barvou pro Telefonicu O, je modra v odstinech od tmavé
modré pres svétle modrou az do fialova. Pro spole¢nost 7-Mobile je typickd vyrazna
barva oznaCena jako magenta, spole¢nost si na tomto oznafeni velice zaklada.
Pojmenovani barvy pouze jako rtizova je zcela neptipustné. Pro posledniho mobilniho
operatora Vodafone, plisobiciho na naSem trhu, je hlavni barvou ¢ervena.

Typickym znakem mobilnich operatort je i logo. VSichni operatofi maji sva loga,
jichz je uzito v kazdé¢ reklamé. Logo T-mobilu je dale doplnéno bilymi kostickami, tento
symbol je mimo jiné také jakymsi znakem spolecnosti.

Reklamy jsou rozdéleny na dva typy. V prvnim z nich jsou propagovany sluzby a
tarify operatorti, ve druhém mobilni telefony. Druhy z nich je dale doplnén cenou a
udaji o telefonu a jeho funkénosti. Typ reklamy, inzerujici jednotlivé tarify, informuje o
této sluzbé, o moznostech zakaznika, ktery tuto nabidku vyuziva, o obsahu této nabidky
a o ziskanych vyhodach (napft. pocet volnych minut, SMS zprav, cena aj.).

V dal§im odstavci je vénovadna pozornost strukture jazykové stranky a struktufe

uzitych jazykovych prostfedkii. Zpisob rozkazovaci je jednim z hlavnich prvka, které

7 Vychazime z piedpokladu, Ze nespisovné/obecnéteské vyrazy by mohly relativizovat vérohodnost
firmy a jejich sluzeb ¢i produkta.
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jsou v reklamnim sdéleni pouzity. Na tomto misté i v reklamach na jiny produkt je
imperativ pouzivan velmi opatrn€. Volena jsou takova slova, kterd plisobi pozitivng, ba
dokonce az piijemné. Ackoliv se jedna o zahrani¢ni firmy, slogany jsou v Ceském
jazyce. Co se ostatnich jazykovych jevu tyka, plati zde — s mensimi odchylkami — stejna
pravidla jako v ptfedchozich reklamach. Zajimavy je napiiklad fakt, ze se zde vyskytuje
vice tvaru sloves ve druhé osobé ¢isla mnozného, a to v kazdé reklamé hned nékolikrat,
coz znacCi vetsi snahu o Castéj$i zapojeni adresata do komunikace (na rozdil napt. od
reklam na automobily). V ramci jednoho sdéleni jsou urcitd slova cilené¢ né&kolikrat
opakovéna. Zajimavym prvkem v reklamnim textu spolecnosti 7-Mobile je metafora,
vztahujici se k aktudlng nabizenému tarifu. ,,Do Rodiny® ted chce kazdy. V Rodiné mdte
nyni volani, SMS i MMS zdarma. S T-Mobile Rodinou ted miiZete vedle bezplatného
vzdjemného voldni také posilat SMS a MMS zdarma. [...] Tarif Rodina stoji 750 K¢ mésicné,

tarifni zvyhodneni Rodina nove od 599 K¢ do 749 K¢ 1 v dalSim sdéleni uziva mobilni

operator T-Mobile tento jazykovy jev, a to z dlivodu vychvaleni své nabidky: ,, Polozi Vis na

lopatky.

6.1.4. Reklamy propagujici drogistické zboZzi

V Lidovych novinach se mnoho reklam propagujicich tento druh zbozi
nevyskytovalo. K rozboru jsem si vybrala pouze dva ptispévky. Jednalo se o nékolikrat
se opakujici reklamu pro prodejnu znacky Schlecker, a to letdkovou formou, a o
reklamu propagujici jeden ze zestihlujicich prostredki.

Inzerce letdkovou formou mnoha jazykovymi prostitedky neoplyva. Hlavnim
propagacnim prostiedkem je zde naopak jeji vizudlni stranka. Z jazykového hlediska
stoji za rozbor metaforické spojeni Kreckovy tydny odkazujici k Gspote, které s touto
prodejnou podle nabidky dosahneme. Nechybi zde samoziejmé neustdle se opakujici
substantivum sleva, které je doplnéno udaji v procentech, déale cena nebo akce a
dokonce bomba. Vsechna tato substantiva jsou n&jakym zptisobem graficky a barevné
zvyraznéna. Stiida se zde Cerveny text na Zlutém pozadi, bily text na pozadi cerveném
nebo text zluty na pozadi Cerném. Nechybi zde ani spojeni podstatného jména
s expresivnim adjektivem napi. akcni cena, akcni nabidka, cenova bomba. Text, tykajici

se drogerie znacky Schlecker, je bily na modrém poli. Tvirci reklamy neopomijeji

8 r : ’ v o N . ’ viw
% Dana slova jsou zvyraznéna zamémé. V samotném reklamnim textu tak uginéno nebylo.
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zdlraznit fakt, ze: Schlecker drogerie ¢. 1 v Evrope. Tato spoleCnost ma pevné dany
vzhled své nabidky.

Druhym typem reklamy, zastupujicim drogistické zbozi, je reklama propagujici
zeStihlujici krém. Vyobrazena je zde zena s dokonalou postavou a krém, diky kterému
je jeji postava tak perfektni. Autofi informuji o latkach, jez jsou obsazeny ve vyrobku, i
o zpusobu jeho ptisobeni. Jazykovych prostredkti, které jsou pro reklamni sdéleni
priznacné, uzivaji jen velmi malo. Mezi tato lze zatradit piidavna jména s expresivnim
vyznamem Somatoline Cosmetic Vam prinasi ,, OSetrujici pripravek Zestihlujici
Intenzivni Nocni“, ktery vyuziva schopnosti pokozky intenzivné vstiebdavat ucinné latky
na zestihleni béhem noci. Dale uziti substantiva novinka: Novinka® na ceském trhu.
Nechybi zde ani doporuceni od klinické a laboratorni studie o G¢innosti: Zestihluje az o
33% behem 2 tydnii, zatim co spite. V neposledni tad¢ je prostfednictvim vykani
zajistén vztah mezi autorem sdéleni a ptipadnou recipientkou. Zestihluje az o 33%
behem 2 tydnii, zatim co spite. Somatoline Cosmetic Vam prinasi ,, OSetrujici pripravek
Zestihlujici Intenzivni Nocni*, ktery vyuzZiva schopnosti pokozky intenzivne vstrebavat
ucinné latky na zestihleni behem noci. Zatimco spite, BioUltraslim-complex piisobi na
nahromadené tukové zdasoby a podporuje eliminaci nadbytecnych tekutin. K dostani ve

Vasi lékarné.

6.1.5. Reklamy propagujici doplnék stravy a léky

Posledni oddil tvoti reklama propagujici dopln€k stravy a vakcinu proti rakoving
délozniho ¢ipku a genitdlnim bradavicim. Na této reklamé je vyobrazena spokojend
matka, kterd objima svou dceru a informuje nds o svém pevném rozhodnuti: Rozhodla
Jjsem se pro ni udelat......vse co miizu. Reklama zde neptisobi jako jina reklamni sdélent.
Nesnazi se prilakat zakaznika pfehnanymi superlativy apod. Snazi se pouze vysvétlit,
proc¢ je dilezité chranit svou dceru. Soucasné jsou uvadény dalsi informace, tykajici se

uzivani vakciny.

81 r : ’ v o N ’ i v
Dana slova jsou zvyraznéna zamérné. V reklamnim textu tak u¢inéno nebylo.
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6.2. AHA a BLESK

Pro rozbor vtomto okruhu reklam byly vyuzity vytisky bulvarniho tisku,
prodavaného na ¢eském trhu, a to konkrétn¢ 4ha a Blesk.

Velmi piekvapujicim bylo zjiSténi, ze ackoliv se v obou piipadech jednalo o
bulvarni tisk, ve vytiscich 4ha se reklamy vyskytovaly velmi sporadicky nebo jen v
malém mnozstvi. Vytisk nékdy obsahoval napiiklad pouze jedno sdéleni, maximalné
dvé, ve vytisku z jiného dne nebylo reklamni sdéleni dokonce Zadné.

Reklamy propagujici stejny vyrobek ¢i sluzbu, stejné jako v ¢eském seridéznim tisku,
tak i v ¢eském bulvarnim tisku, byly zcela shodné. Ctenaf se zde s zadnym vyznamnym

rozdilem v pojeti nesetkal.

6.2.1. Reklamy propagujici potraviny

Reklamy propagujici potraviny byly nejvétsi skupinou reklam, vyskytujicich se ve
vyse uvedenych periodikéach. Tato skupina obsahuje celkem patnact reklamnich sdéleni.
V Lidovych novindch se oproti tomu zadna reklama stejného znéni nenalézala. Z tohoto
divodu neni provedeni komparace mezi inzerci v Lidovych novinach a v bulvarnim
tiskua Blesk a Aha mozné. Jsou zde nabizeny vyrobky Sesti hypermarketi a
supermarketii, které svou nabidku pouze minimaln¢ obméiuji. Po vizudlni strance je
jejich ztvarnéni vzdy totozné. Pro kazdou firmu je typické vlastni logo a uzité spektrum
barev, pficemz vzhled nabidky pro danou spolecnost je pevné dany a neménny.
Reklamni sdéleni jsou zaméfena na vizudlni pasobeni letdkového typu, bez vétSiho
zasahu jazykovych prostiedk, které zde ustupuji do pozadi. Jako vSechny reklamy toho
druhu, jsou i zde zvyraznény cenové nabidky, slevy a dals$i cenové udaje. Autofi nas
informuji nejen o spektru soucasnych slev, ale také nadm vypocitaji rozdil mezi cenou
puvodni a cenou stavajici. Mezi dalsi typické prvky pro snadnéjSi zapamatovani a
atraktivitu reklam patii i ¢asté opakovani vyrazi. Cerstvé! Cerstvé! Cerstvé! Cerstvé!
Ceskd kvalita a dobré ceny — to je Penny! Ceskd kvalita a dobré ceny — to je Penny!
Jednicka v nizkych cendch. Jednicka v kvalité potravin.

Z hlediska rozsahu a formatu se jedna jak o reklamy, které svym rozsahem zaujimayji

plochu 1/3 stranky novinového formatu a mensi, ale také o reklamy, které zaujimaji
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jednu az dvé strany (zde se samoziejmé jedna o reklamy nejvétsiho rozsahu v Ceském

tisku).

6.2.1. Reklamy propagujici automobily

Reklamy propagujici osobni a uzitkové vozy maji své zastoupeni celkem deseti
ptiklady na riizny typ automobilu. Samoziejmé se tataz reklama vyskytovala n€kolikrat.
Pouze tfi automobilky mély své zastoupeni v obou médiich, a to jak v seridéznich, tak i
v bulvarnich. Zbytek je uréen pro vozy jinych znalek. Zadnid reklama v obou
periodikach nepropaguje tentyz viz. Na prvni pohled se zde reklamy oproti Lidovym
novinam 1181 svou velikosti (v bulvarnim tisku se vyskytuji reklamy v mensim rozméru).
Dalsi rozdil je patrny v uvedené cené, ktera je zvyraznéna tuénym pismem vétSiho
formatu. Po barevné strance se pouze jedna z reklam nachéazi v ¢ernobilém provedent,
coz se lisi od ztvarnéni v Lidovych novindch. Jinak jsou reklamy svou podobou
srovnatelné s témi, které se objevily v seridznim tisku. I zde jsou doplnény zakladnimi
informacemi a idaji o technickych parametrech vozu.

V souvislosti s jazykovou strankou plati stejna pravidla jako u reklam na vozy
v Lidovych novindch, pouze tfi reklamy jsou né&jakym zptisobem obménény. Rozdil u
reklamy na vozy automobilky Skoda je jediny — je zde uZito obecnédeského jevu:
V novym je lepsi legrace. Tento jev se v zadné jiné reklamé v ¢eském tisku nenachazi.
Mezi dalsi zajimavé jevy, které nebyly zcela bézné, patii 1 uziti anglickych vyrazi,
pokud do této kategorie nezahrnuji konkrétni slogany v anglickém jazyce: Prijdte
k Citroénu na happy days. Reklama na Toyotu je zpestfena symbolem: Bohatou vybavu
a navic bezpecnost ohodnocenou 5***** vy testech EuroNCAP ziskate s novym Yarisem

Ci Aurisem.

6.2.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby maji své zastoupeni deviti
ptiklady. I pfesto, Ze materidl v obou periodikéch je sbirdn ve stejném casovém obdobi,
pouze dvé reklamy v Ceském bulvarnim tisku jsou shodné s reklamami v ceském
seridznim tisku, ostatni se zaméftuji na odlisné produkty. I zde plati pravidlo o barevném

spektru mobilnich operatord. Jelikoz se jednd o stejné operatory, pusobici na nasem
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trhu, slogany, jichz uzivaji, maji stejné znéni jak v Ceském seridznim tisku, tak i1 v

¢eském bulvaru. Mezi jazykovymi jevy nejsou zadné vyjimky, ani odliSnosti.

6.2.3. Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby

Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby byly v bulvarnich tiscich
zastoupeny pouze tiemi produkty, na rozdil od ¢eského seriozniho tisku, v némz byl
jejich vyskyt oproti ostatnim hojnéjsi. Pouze jedna reklama byla totozna a propagovala
stejnou sluzbu. Ostatni nabizely jiné produkty, avSak jednalo se o stejnou financni

spolecnost.

6.2.4. Reklamy propagujici doplnhky stravy

Posledni skupinou, kterou jsem do tohoto rozboru zatadila, jsou reklamy propagujici
dopliiky stravy. V této skupin€ jsou zahrnuta celkem tfi riiznd sdéleni nabizejicich své
produkty. Svym rozsahem se jedna se o sd¢leni mensiho formatu.

Nabizené produkty jsou urceny pro zpestfeni sexualniho Zivota, pro lepsi spanek a
pro zdravé srdce. Na vSech je vyobrazen propagovany vyrobek, jenz je doplnén
textovym sdélenim. V bodech jsou zde dale uvedeny tdaje o pozitivnim ptsobeni a o
vlivu vyrobku na lidsky organismus. Reklama nabizejici dopln€k stravy vhodny pro
zkvalitnéni sexudlniho Zivota je ztvarnéna pozadim imitujicim zed’, kterd je popsana
riznymi vzkazy. Timto nadpadem se autofi zifejm¢ chtéji pfiblizit zaroven i mladsi
generaci, nebot’ je zde uzit tvar slovesa v obecné cesting: Erekce jako bejk! Dal$im
zpusobem, kterym se snazi zaujmout, je doporuceni od medidln¢ zndmého ceského

sexuologa Radima Uzla: Funguje to! Uzel mél pravdu!

6.2.5. Reklamy propaguijici drogistické zbozi

Dalsi skupinu tvotily reklamy propagujici drogistické zbozi. Zde se jednalo pouze o
jeden typ reklamy pro drogerii Schlecker s obménami aktudlni nabidky. Tyto reklamy
byly zcela shodné s reklamami uvadénymi v Lidovych novindch, a proto se jim nebudu
jiz vice vénovat.
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6.3. SUDDEUTSCHE ZEITUNG™

Hlavnim médiem, zastupujicim némecky seridzni tisk, jsou noviny Siiddeutsche
Zeitung. Reklamy zde maji opravdu velké zastoupeni. Jako 1 v ptipad€ Lidovych novin
je toto zjisténi prekvapujici, nebot’ by se ocekavalo, Ze to bude prave bulvar, ktery bude
reklamnimi texty hojné zaplnén. V obou piipadech je nashroméazdéného materialu
srovnatelné mnozstvi.

Reklamy jsou zde opét rozdéleny do nékolika oddili a fazeny jsou podle poctu
svého zastoupeni v dané skupin€. Neznamena to ale, ze by se zde nevyskytovala zadna
jina sdéleni, jejich pocet vSak nebyl pfili§ vysoky, v n€kolika ptipadech se vyskytly
pouze v jednom ¢i ve dvou zastoupenich. Prvni ze skupin, kterd svym poctem patiila
ktém vétsim, jsou reklamy formou letdku, propagujici obleceni bez jakéhokoli
jazykového projevu. Tato sd€leni zakladaji svou propagaci na vyobrazeni spokojenych a
usmivajicich se lidi, nosicich nabizené obleCeni dané znacky, i na cené. Z tohoto

divodu jsem je také do svého rozboru nezaradila.

6.3.1. Reklamy propaguijici finan¢ni produkty

Oddil, ktery v serioznim tisku v Zadném piipadé nesmi chybét, jsou reklamy
propagujici finan¢ni produkty. Stejné tak jako 1 v ceském seridznim tisku, kde ma tato
skupina velky pocet zastoupenti, tak 1 zde je tento oddil zastoupen nejvétsSim mnozstvim
reklam. Jedna se celkem o jedendct sd€leni, kterd nejsou zadnym vaznym zplsobem
odlis$na od jinych. Slogany se opét vyskytuji jak v jazyce némeckém, tak 1 v anglickém,
a nebo oba soucasn¢. Autofi pfitom uzivaji vice anglickych vyrazi, které zapojuji do
textu: Cash Management, Working Capital, Made in Germany aj. Vyrazny rozdil je
v méné Castém uziti rozkazovaciho zpilisobu, ktery je zde spiSe nahrazen zplsobem
oznamovacim, a to formou doporuceni. Prvkem zvysujicim divéryhodnost jsou jisté
ocenéni, ktera nékterd financni spolecnost za sviij program ziskala (tato jsou obvykle 1

uvadéna).

%2 Dale jen SZ.
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6.3.1. Reklamy propagujici dopravu

Dopravu a dopravni prosttedky propaguje skupina s poctem deseti reklam. Nabizeno
je cestovani jak prostfednictvim letecké dopravy, tak i doprava Zelezni¢ni. Zaméieni
tohoto druhu se v Ceském tisku neobjevilo ani jednou, ale také ani v némeckém
bulvarnim tisku.

Nekteré reklamy jsou stavény pouze na vizudlni strance, kterd je doplnéna kratkym
textem, jiné obsahuji textovych sdéleni vice. Pro vérohodnost a atraktivnost vyuziva
jedna leteckd spole¢nost obraz a jméno slavného herce Kevina Costnera. Pro pozadi
svych reklam voli Némecké drahy (Deutsche Bahn) svou typickou barvu, tedy ¢ervenou.
Reklamy nejsou svym obrazovym ztvarnénim nijak vyjimecné, jako kazda jina sdé€leni
popisuji hlavné kladné stranky nabizenych sluzeb. Dale informuji i o své cenové

nabidce.

6.3.2. Reklamy propagujici automobily

Reklamnich sdéleni, kterd svou pozornost zamétuji na automobily, je celkem devét.
Pouze jedind automobilka ma své zastoupeni jak v ceském, tak 1 v némeckém tisku.
Zbytek inzeruje automobily jinych znacek.

Na prvni pohled je viditelny rozdil mezi reklamami v obou vytiscich (Lidové noviny
a Siiddeutsche Zeitung), a to zejména svou velikosti, ktera zabird 1 dvé strany. S
takovym rozsahem jsme se v Ceském tisku nesetkali. Svlij podil na tom nese i format
némeckych novin. Obecné i zde plati stejna pravidla ztvarnéni jako u Lidovych novin.
Prevazuje barevné vyobrazeni, na kterém je v popiedi pfedstavovany viiz. Pouze jediné
sdéleni je v Cernobilé podobé. Modely jsou vychvaleny nejriiznéjSim zplsobem a
nechybi zde ani informace o technickych parametrech.

V nékterych sdélenich je uzito vice jazykovych prvkd, jinde se tvirci spoléhaji na
vizualni stranku. Rozdil z hlediska jazyka je v CastéjSim uziti slov v anglickém jazyce
nejen ve sloganu: Das Freedom-Angebot. This is the new Jaguar. Cabriofeeling aj. Jak
jsem jiz vySe zminila, nachdzi se znéni sloganu i zde v anglickém jazyce nebo ve
spojeni s némeckym jazykem soucasng. Neékterda sdéleni vSak zadnym sloganem

nedisponuj. Dulezité je v tomto piipadé samotné logo se znackou, které samo o sobé

55



vyjadiuje vse, jak tradici, tak predevsim kvalitu — tu zdlraziuji i ocenéni, ktera urcity

model ziskal.

6.3.3. Reklamy propaguijici elektronické zbozi

Oddil propagujici elektronické zbozi v Ceském tisku zcela chybi, v némeckém
periodiku je zastoupen Ctyimi sd€lenimi. Zaméiuji se na propagaci pfenosného pocitace,
a elektronické zdravotni pomucky. Tyto reklamy nejsou nijak vyjimecné, ani rozdilné,
avSak 1 zde se vyskytuji nékteré jazykové prostiedky typické pro reklamni sdéleni.
Texty jsou ozvlastnény anglickymi vyrazy, jez jsou do sdéleni zapojené: Light as your
time can be®. Obecn& se velmi malo objevuje forma tykani, zde pouze v jediném
ptipad¢, a to v reklamé, jez propaguje naslouchatka ur¢ena détem.

Odlisnost mezi jednotlivymi inzerenty je mozné najit ve vlastnim ztvarnéni. V
nékterych ztvarnénich prevlada stranka vizudlni, v jinych dominuje text. Z jazykového
hlediska nejsou tato sdé€leni zcela tak zajimava, nebot se zde téchto jevi vyskytuje

velmi malo.

6.3.4. Reklamy propagujici mobilni operatory

Ackoliv v Ceském tisku mély reklamy propagujici mobilni operatory hojny pocet
zastoupeni, v némeckém periodiku se vyskytuji jen ve dvou verzich. Reklamy se tykaji
pouze jednoho operatora, a to spolecnosti 7-Mobile. Némeckd sdéleni nejsou nijak
odlidna od &eskych. Odlidny je pouze slogan dané spole¢nosti: Erleben, was verbindet,
avSak smysl pfi prekladu ziistdva zachovan. Typicka barva, o které jsem se jiz vySe
zminovala, z(stava, rozristad se navic jesté o prvky ¢erné. Témto tdnim je podiizena i
celd vizudlni stranka. Protoze se jedna pouze o dvé reklamy, z toho jedna je vénovana

vitéztim Némecké fotbalové Bundesligy, neni zde pfili§ mnoho zajimavého k rozboru.

8 Miize byt snadné jako Vas cas.
¥ Ackoliv doslovny pieklad tohoto spojeni zni: ,,ZazZit, co spojuje.“, budu dale uZivat zn&ni tvirci
Ceského sloganu, a to: ,, Pro spolecné zazitky.*
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6.4. BILD DRESDEN* a DRESDNER MORGEN POST*

Poslednim typem novin, kterymi se budu zabyvat v oblasti némeckého tisku, je
bulvarni tisk Dresdner Morgen Post a Bild Dresden. 1 zde uvadim nékolik skupin, které
jsou fazeny podle poctu svého zastoupeni. Zde popisované reklamy nepatii mezi jediné,
jez se v némeckém bulvaru vyskytovaly. Spektrum zaméteni bylo Sirsi, ale vzhledem
k jejich mnozstvi nebylo mozné vSechny uvést. Samoziejmé 1 zde se ve velmi Sirokém
poctu vyskytuji reklamy pro rizné diskonty, super a hypermarkety a odévni spolecnosti.
Avsak jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, nedisponuji tato reklamni sdéleni zadnymi
vyraznymi a zajimavymi prostfedky, které by byly vhodné k rozboru. Jejich forma je

stejnd jako v ostatnich tiSténych médiich a plati zde stejna pravidla.

6.4.1. Reklamy propagujici automobily

V souvislosti s némeckym bulvarem jsou pocetné nejvice zastoupeny reklamy na
automobily, pficemz se jedna o tficet devét rozdilnych inzerci. Takové mnozstvi nebylo
v zadné skupiné z jiz uvedenych tiskd.

Jednda se o automobilky riznych znacek, které nabizeji nejriznéjsi vozy, jak
uzitkové, tak predevSim vozy osobni. Pouhé dvé reklamy ze vSech propaguji stejné
vozy. Jejich ztvarnéni je naprosto identické az na odlisné textové sdéleni.

Z divodu velkého mnozstvi téchto reklam plati i zde vSechny poznatky o vzhledu a
formatu, které byly uvedeny v ptedchozich kapitolach, vztahujicich se k propagaci
tohoto produktu. VSechny reklamy jsou v barevném provedeni nejriznéj$iho formatu a
ztvarnéni. V popiedi stoji vzdy vychvalovany viiz a nechybi ani udaje a informace o
technickych parametrech a vybaveni. Néktera reklama obsahuje pouze vyobrazeny viiz
s kratkym textem, jiné jsou zaméfeny hlavné textove.

Zajimavé je zejména pojeti reklamy na némeckou znacku, ktera je vytvorena formou
piipominajici ¢lanek v bulvarnim tisku. Neptsobi tedy jako klasicka reklama, ale jako
bulvarni text. Nechybi zde opakovani slov, superlativy, velkym pismem odliSeny a

barevné zdiiraznény nadpis atd.

% Dale jen BD.
% Dale jen MP.
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V jediné ze vSech reklam se vyskytl rym: ,,Umweltfreundlich fahren — Geld
sparen.“®" 1 pres velké zastoupeni se s metaforou setkdme pouze v prikladd jediném:
,yAlle Zeichen stehen auf Griin. 88

Ostatni sdéleni nejsou nijak signifikantni.

6.4.1. Reklamy propagujici mobilni operatory

Dalsi skupinu tvofi reklamy, vnichz jsou nabizeny sluzby dvou mobilnich
operatort, pusobicich na némeckém trhu. Celkem se jednd o pocet deseti reklamnich
sd€leni. Jedna se o spolecnosti 7-Mobile a Vodafone; spolecnost O, nema v némeckém
tisku zadné zastoupeni. Reklamy na mobilni operatory nejsou v némeckych médiich
zastoupeny v tak hojném poctu jako v Ceskych. Nejvice se propagaci svych sluzeb
veénuje spolecnost 7-Mobile. Mé své zastoupeni jak v némeckém seridznim tisku, tak 1

v bulvarnim, a zaroven i v ¢eském.

6.4.2. Reklamy propagujici doplhky stravy

Tento druh zbozi nabizi skupina péti reklam. Jejich zaméfeni jsou rizna. Mizeme
zde nalézt dopliiky ptisobici zklidiiujicimi slozkami proti bolesti v krku, bojujici proti
nachlazeni, pomahajici hubnuti aj.

Svym rozsahem se jednd o inzerci malého formatu. Jsou zde vyobrazeny
propagované produkty. Nechybi zde ani doporuceni od spokojeného uZivatele. V zadné
z téchto reklam neni zminéna cena, ani jakakoliv jind cenova nabidka.

Z hlediska rozboru zde neni velky pocet zajimavych jazykovych prostiedk.
Naptiklad imperativ se zde vyskytuje pouze ve dvou piipadech, dale neni pouzit slogan
v anglickém jazyce. Nékteré dalsi typické jazykové prostiedky jsou obsazeny méné,

nékteré nejsou obsazeny vibec. Za pozornost stoji metaforické spojeni: ,, Rote Karte!

87 . . v e , ‘
., Jezdit ekologicky — Setrit penize. *

88 1 L .
,, VSechna znameni maji zelenou. *
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7. NEJVICE SE VYSKYTUJICIi A ZHLEDISKA VYZNAMU

RELEVANTNiI JAZYKOVE PROSTREDKY

7.1.  IMPERATIV

7.1.1. Imperativ v Ceskych reklamnich sdélenich — tisk

seridzni

7.1.1.1.  Reklamy propagujici automobily

V Ceském seridznim tisku se vyskytovalo celkem deset riznych reklam nabizejicich

vozy svétozndmych znacek. Zkoumany jev byl pouze v sedmi z nich.

Jestli chcete co nejdrive jezdit novym autem, prijd’te si pro néktery z vybranych
skladovych vozii [...]. TakZe nezapomerite [...]. Navstivte proto brzy svého prodejce
vozii Skoda. Objednejte si prodlouzenou zdruku ke svému vozu jako mimorddnou
vybavu. (LN, 3. 1. 2009, 5. 9.)

Navstivte svého prodejce Ford, www.ford.cz nebo volejte 800 555 109.

(LN, 14. 1. 2009, s. 15.)

Vyuzijte nyni znackové financovani FordCredit s nulovym navySenim! Presvédcte se
sami o nasi rozsifené akcni nabidce na www.ford.cz nebo volejte na bezplatnou
infolinku 800 555 109. (LN, 11. 5. 2009, s. 6.)

Pro vice informaci navstivte uzitkovevozy.volkswagen.cz anebo se rovnou zastavte u
nékterych z prodejcii uzitkovych vozit Volkswagen. (LN, 25. 3. 2009, s. 5.)

Navstivte prodejce Ford, www.ford.cz nebo volejte 800 555 109. VyuZijte vyhodného
financovani FordCredit. (LN, 12. 3. 2009, s. 13.)

Vyusijte jedinecné prilezitosti koupit si novy viiz Skoda ze skladovych zdsob roku 2008.
Porid’te si moderni a spolehlivy viiz, s bohatou zakladni vybavou, za dosud nevidanou
cenu! Nevihejte a obrat’te se na nejblizsiho prodejce vozu Skoda.

(LN — ptiloha, 20. 2. 2009, s. 2.)

Nechte se prijemné prekvapit dalsimi novinkami pri zkusebni jizde.

(LN — ptiloha, 23. 1. 2009, s. 2.)

7.1.1.2. Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby

Finanéni produkty a sluzby jsou zastoupeny v Lidovych novindch celkem deviti

riznymi reklamami. S imperativem se zde setkdvame v ctyfech piikladech.

Pujéte si napriklad 70 000,- za 1 222,- mésicné. [...] PFijd’te si pro svoje penize do GE
Money Bank jesté dnes. * (LN, 8. 4.2009, s. 7.)
Zrekonstruujte si vas bytovy dim. (LN, 18. 5. 2009, 5. 9.)

% Sd&leni reklamnich textil je respektovano, aviak graficka podoba textd je zaznamendna na zalatku
s velkym pismenem a na konci s interpunkénim znaménkem, a to z ddvodu piehlednosti a jasnosti. V
neposledni fad€ s ohledem na porozumeéni.
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Garantovany vklad maxim. Vyberte si, jak porostete. [...] Vyberte si ze tri atraktivnich
urokovych sazeb podle délky trvani vkladu: 6, 12 nebo 60 meésicii. UZivejte si jeho
dalsich vyhod [...]. (LN, 11. 5. 2009, s. 27.)

VyuZijte mimorddné spldtky, preruste rytmus splaceni nebo Cerpejte finance tak, jak
potiebujete. (LN, 1. 4.2009, s. IV.)

7.1.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

K dispozici je osm raznych reklamnich sdéleni. Danym jazykovym jevem disponuji

vSechna sdéleni.

Rozhodnéte se do 5. dubna a uZivejte si cely rok O, Internet ADSL za mimorddnou
cenu, a to véetné poplatkii za pevnou linku. Volejte 800 02 02 02.

(LN, 25.3.2009,s.V.)

Nenechte si uletet pohddkovou nabidku. Rozhodnéte se do 5. dubna a uzZivejte si cely
rok O Internet ADSL za mimorddnou cenu a to vietné poplatku za pevnou linku.
Volejte 800 02 02 02. (LN, 25. 3. 2009, s. 7.)

Dobijejte jako obvykle sviij kredit alespon za 300 K¢ a vyberte si jednu ze 3 vyhod.
Treba vikendové voldani za 0,50 Ké/min. (LN, 1. 4. 2009, s. 9.)

Uzijte si paradni darek s telefonem a tarifem za skvélou cenu. (LN, 14. 2. 2009, s. 21.)
Privolejte s ndmi jaro. Navstivte nekterou z nasich znackovych nebo Partnerskych
prodejen, kde vam s vybérem radi poradime. (LN, 6. 2. 2009, s. 5.)

Aktivujte na 603 603 603, ve Znackovych prodejnach T-Mobile nebo na www.t-
mobile.cz. (LN, 5. 5. 2009, s.9.)

Bud’te svéemu tymu vidy nablizku. Pofid’te si [...]. Navstivte nejblizsi Znackovou
prodejnu nebo www.t-mobile.cz/notebook. (LN, 1. 4. 2009, s. 5.)

Navstivte nékterou z nasich znackovych nebo partnerskych prodejen, kde vam
s vybérem radi poradime. (LN, 3. 1. 2009, s. 5.)

7.1.1.4. Reklamy propagujici doplnky stravy a Iéky

Zde se jedna pouze o dvé reklamni sdéleni propagujici dopln€k stravy a vakcinu.

Rozkazovaci zptsob se vyskytuje pouze v jedné reklamé.

Nechte svou dceru véas ockovat! Promluvte si s lékarem o moznosti ockovani vakcinou
Silgard. [...] Prectéte si peclivé pribalovou informaci o lécivém pripravku.
(LN, 21. 4. 2009, s. 21.)
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7.1.2. Imperativ v némeckych reklamnich sdélenich — tisk

seridézni

7.1.2.1. Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby

Jedna se celkem o jedenact sdéleni, ktera nejsou Zadnym vaznym zptsobem odlisna
od jinych. Zkoumany prosttedek pouzivaji ke své propagaci pouha tii z nich.

= Setzen Sie auf Sicherheit — setzen Sie auf die GEFA™. Erhalten Sie Ihr Potenzial mit
der beruhigenden Sicherheit eines starken Partners.”' (SZ, 14. 1. 2009, s. 7.)

= Stellen Sie uns jetzt Ihre Fragen — in Ihrer Sparkasse oder online unter
www.gutfuerdeutschland.de.’* (SZ, 19. 3. 2009, s. 30.)

= Gleichzeitig geniefien Sie vollen oder teilweisen Kapitalschutz bei Endfiilligkeit.”
(SZ,5.3.2009,s.27.)

7.1.2.2. Reklamy propagujici dopravu

Dopravu a dopravni prosttedky propaguje skupina s poc¢tem deseti reklam. Forma
imperativu je obsazena v Sesti z nich.

»  Stellen Sie sich einmal vor, mehrere Unternechmen auf der ganzen Welt wiirden sich
darauf verstdindigen, einige ihrer kostenintensivsten Vermdgenswerte miteinander zu
teilen.”* (SZ, 1. 4. 2009, s. 6.)

= Zahlen Sie nur, was Sie auch bekommen.”” (SZ, 5. 3. 2009, s. 6.)

= Profitieren Sie von der grofien Auswahl an Reiseverbindungen und buchen Sie Ihr
Ticket bequem bis kurz vor der Abfahrt.*® (SZ, 14.1.s. 17. a 8. 4.2009, s. 21.)

= Airberlin feiert, feiern Sie mit. Entdecken Sie die airberlin Jubiliumsangebote!”’

(SZ, 12. 3. 2009, s. 24.)

»  Erleben Sie unsere junge Flotte, einen weltweit hervorragenden Service, Komfort und
Qualitdt. Fliegen Sie mit uns iiber die bezaubernde Metropole Istanbul zu mehr als 140
Stédten weltweit und geniessen Sie die Privilegien der Star Alliance auf Fliigen zu
insgesamt 960 Zielen rund um den Globus.” (SZ, 8. 4. 2009, s. 17.)

= Steigen Sie um.” (SZ, 8. 4.2009,s. 21.)

% GEFA (Societe Generale Equipment Finance) — firma zabyvajici se otizkami financovéni,
poskytovanim uvért a leasingti. Viz http://www.gefa.de/Web/sgef/sgef-web2 de de.nsf

L Vsadte na jistotu — vsad'te na GEFU. Ziskejte sviij potencidl s klidnou jistotou silného partnera.
%2 Ted se nds ptejte — ve Vasi Sparkasse nebo online na www.gutfuerdeutschland.de.
% Uzivejte si soucasné plnou nebo cdstecnou ochranu kapitdlu pri konecné splatnosti.
% | Predstavte si, Ze by se mnoho spolecnosti na celém svété dohodlo na tom, podeélit se o nékolik svych
ndkladnych majetkovych hodnot.

93 "Platte jen to, co také dostanete.

% Profitujte z velkého vybéru cestovnich spojeni a rezervujte si svou jizdenku pohodiné krdtce pred
odjezdem.

1 Airberlin slavi, slavte také. Objevte Airbelin jubilejni nabidky!

% Zazijte nasi mladou posddku, celosvétové vynikajici servis, komfort a kvalitu. Polette s ndmi pres
okouzlujici metropoli Istanbul do vice nez 140 svétovych mést a uzZivejte si privilegia Star Alliance pri
letech do celkove 960 okolo celé zemékoule.

9 ,Prestupte.

I
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7.1.2.3. Reklamy propagujici automobily

Reklamnich sdé€leni, kterd svou pozornost zamétuji na automobily, je celkem devét.
Pouze ve Ctyfech z nich se objevuje imperativ.

= Erleben Sie den Sommer so intensiv wie noch nie im neuen Audi A5 Cabriolet. [...]
Erfahren Sie es jetzt hautnah bei Ihrem Audi Partner."™ (SZ, 25.5.2009, s. 9.)

= Erleben Sie die effizienteste E-Klasse aller Zeiten. [...] Willkommen zu Hause.""'
(SZ, 19. 3. 2009, s. 20.)

= Erfahren Sie sportlichen Luxus in Bestform. Erleben Sie ein ganz neues Fahrgefiihl —
Jjetzt bei einer Probefahrt."” (SZ, 8. 4.2009, s. 20.)

»  Erleben Sie exklusive Fahrdynamik mit dem Range Rover Sport HSE.
(SZ, 8.4.2009,s.9.)

103

7.1.2.4. Reklamy propaguijici elektronické zbozi

Oddil propagujici elektronické zbozi v ceském tisku zcela chybi, v némeckém
periodiku je zastoupen Ctyimi sdélenimi, imperativ je obsaZzen pouze v jednom z nich.

»  Rechnen Sie nach. [...] Entdecken Sie das neue Acer Aspire Timeline im Handel in
Ihrer Niihe."™ (SZ, 8. 4. 2009, s. 5.)

7.1.2.5. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Tento oddil je zastoupen dvéma reklamami. Konkrétni jev je obsazen v jednom.

= Nutzen Sie die ganze Welt des Internets mit Heimvorteil.'”
(SZ, 8.4.2009, s.23.)

10 Uzivejte si léto tak intenzivné jako jesté nikdy s novym Audi A5 Cabriolet. [...] Zazijte to na viastni

kiizi u Vaseho Audi partnera.
01 Zazijte nejefektivnéjsi E-tiidu viech dob. Vitejte doma. *
wZazijte sportovni luxus ve své nejlepsi formé. ZazZijte zcela novy pocit z jizdy — nyni pri zkuSebni
Jizde.
195 Zazijte exkluzivni dynamiku jizdy s Range Rover Sport HSE. “
194 Pocitejte. [...] Objevte novy Acer Aspire Timeline ve svém nejblizsim obchode.
»Vyuzijte cely svét internetu z pohodli domova. *
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7.1.3. Imperativ v Ceskych reklamnich sdélenich — tisk

bulvarni

7.1.3.1. Reklamy propaguijici potraviny

Reklamy propagujici potraviny maji rozsdhle zastoupeni. Toto mnoZstvi je
zastoupené celkem patnécti sd€lenimi, pfesto pouze v jedné reklamé se vyskytuje
imperativ.

»  Neslevujte ze svych narokii. Vérte nizkym cenam! (AHA, 23. 1. 2009, s. 5.)

7.1.3.2. Reklamy propagujici automobily

Reklamy propagujici osobni a uzitkové vozy maji své zastoupeni celkem deseti
ptiklady na rizny typ automobilu. Rozkazovaci zpisob je v Sesti ptikladech.

»  Ziskejte novy viiz za stary s cenovou prémii. (BLESK, 15. 4. 2009, s. 19.)

= Informujte se na dalsi bonusy u partnerit Subaru. (BLESK, 21. 4. 2009, s. 15.)

v Vydejte se spravnym smérem. Otestujte nové modely Toyota pro rok 2009, napriklad
nové Verso. [...] Zamiite do autosalonii Toyota Doldk a ziskejte pri objednani Yarisu
nebo Aurisu vestavénou bluetooth handsfree sadu v cené 6000 K¢ zdarma.

(BLESK, 25.5.2009,s.5.)

v Pripoctéte si pohodli vnitrniho prostoru, ddalkové centrdlni zamykani, el. ovladana okna,
klimatizaci, radio s CD-MP3 prehravacem a 4 reproduktory, navic nadstandardni
uroven bezpecnosti a spolehlivosti. [...] Prijd’te se presvédcit behem testovaci jizdy
v nasem autosalonu. (BLESK, 23. 1. 2009, s. 5.)

=  Neclekejte na srotovné. Prijd’te k Citroénu na Happy Days. (BLESK, 12. 3. 2009, s. 11.)

»  Jestli chcete co nejdrive jezdit novym autem, prijd’te si pro néktery z vybranych
skladovych vozii Skoda, které jsou ihned k odbéru. [...], takZe nezapomeiite: kdo diiv
prijde, ten md vétsi vybér. Navstivte proto brzy svého prodejce vozii Skoda. [...]
Objednejte si prodlouzeno zaruku ke svému vozu jako mimordadnou vybavu.

(BLESK, 14. 1. 2009, s. 3.)

7.1.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Tato skupina obsahuje celkem devét reklamnich sd€leni. Zkoumany jev se objevil ve
vSech sd¢€lenich.

v Prejdéte k Vodafonu a feknéte si o 20 % kreditu navic s Balickem extra nabito pro
firmy. (BLESK, 15. 4. 2009, s. 9.)

»  Bud’te vidy u toho s mini notebookem a internetem. PFipojte se s nadupanym mini
notebookem HP 2140 a USB modemem jen za 1 K¢. [...] Navstivte nejblizsi Znackovou
prodejnu nebo www.t-mobile.cz/eShop. (BLESK, 1. 4. 2009, s. 3.)

= Porid’te si novy telefon a vyzkousejte internet v mobilu na mésic zdarma.

(AHA, 12. 3. 2009, s. 7.)

v Aktivujte na 603 603 603, ve Znackovych prodejnach T-Mobile nebo na

www.t-mobile.cz. (BLESK, 5. 5. 2009, s. 9.)
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= Dobijejte jako obvykle sviij kredit alespori za 300 K¢ a vyberte si jednu ze 3 vyhod.
(BLESK, 8. 4.2009,s. 8.)

= Porid’te si novy telefon a vyzkousejte Vodafone Internet v mobilu na mésic zdarma.
(BLESK, 5.5.2009,s. 13.)

= Posli vydaje k zemi. Pospéste si, tato nabidka pro nefiremni zdkazniky plati jen do 31. 5.
2009. (AHA, 1. 4.2009,s. 3.)

= Prejdéte k Vodafonu a porid’te si do 31. 5. 2009 k Nabitym tarifiim sluzbu VPN firma na
2 roky zdarma. (AHA, 11.5.2009,s.7.)

»  Prizpisobujte ndklady, ne svoji firmu. [...] Prejdéte k Vodafonu.
(BLESK, 19. 3.2009,s. 13.)

7.1.3.4. Reklamy propaguijici doplnky stravy

V této skupiné jsou zahrnuta celkem tfi riiznd sd€leni nabizejici své produkty, ve
vsech tfech mél imperativ své zastoupeni.

*  Nabijte energii sebe a své srdce. (BLESK, 13.2.2009, s. 17.)
v Zddejte v lékdrne! (AHA, 19. 3. 2009, s. 3.)
v  Prijd’te si pro darky od Barny's do své lékdarny. (AHA, 20. 2. 2009, s. 3.)

7.1.3.5. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby

Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby byly v bulvarnich tiscich
zastoupeny pouze tfemi produkty. Dvé sdéleni obsahovala imperativ.

»  Prijd’te si pro svoje penize do GE Money Bank jesté dnes. (BLESK, 8. 4. 2009, s. 16.)
= Volejte 800 300 300. (BLESK, 28. 4. 2009, s. 3.)

7.1.4. Imperativ v némeckych reklamnich sdélenich — tisk

bulvarni

7.1.4.1. Reklamy propagujici automobily

Tato skupina obsahuje tficet devét rozdilnych reklamnich inzerci, coz tuto skupinu
¢ini nejrozséahlejsi. Imperativ je uveden pouze ve tfinacti nasledujicich piikladech.

= Entdecken Sie den neuen SEAT Exeo."® (MP, 28. 4. 2009, 9.)

»  Sichern Sie sich bis zum 30. 4. 2009 den BMW 116i zu giinstigen Finanzierungen und
sparen Sie zuscitzlich zur Umweltprimie'” 2.500,- €. Nutzen Sie das exklusive
Finanzierungsangebot fiir den BMW 116i bei Ihrer BMW Niederlassung: Fiir nur
199,00 € monatliche Finanzierungsrate sichern Sie sich cin klares Plus an Fahrfreude

106 ,, Objevte novy SEAT Exeo.

197 Ptestoze relevantni Cesky preklad zni ,,zelené dotace®, budu i nadale ve spojitosti s automobilovym
pramyslem uzivat ¢eského vyrazu ,.Srotovné®, ktery je v této souvislosti Ceskému Ctenafi blizsi. Pokud by
se nejednalo o spojitost sautomobily, museli bychom - svelkou pravdépodobnosti — vyraz
LUmweltpramie* chapat pravé ve smyslu ,,zelenych dotaci*.
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und ein Fahrzeug, mit dem Sie dank modernster BMW EfficientDynamics Innovationen
Kosten und Verbrauch senken. [...] Oder nutzen Sie die Umweltprimie, um sich einen
BMW Jahreswagen zu attraktiven Konditionen zu sichern."® (BILD, 26. 2. 2009, s. 3.)

= Erleben Sie den neuen Renault Mégane jetzt bei Ihrem Renault Partner.'”
(MP, 6. 2. 2009, s. 25.)

= Bleiben Sie fliissig. Mit 2.500,- € vom Staat beim Tausch Alt gegen Neu.'"
(BILD, 30. 1. 2009, s.9.)

»  Feiern Sie mit uns am 24. Januar die ersten vier spektakuldren Toyta Premieren des
Jahres! Freuen Sie sich auf neue Moglichkeiten [...]. Kommen Sie vorbei.'"

(MP, 23. 1. 2009, s. 25.)

= Sichern Sie sich nicht nur 2.500 EUR Umweltprimie [...]. Kommen Sie vorbei [ ...].'"
(BILD, 25. 3. 2009, s. 6.)

"  Am besten gehen Sie gleich zum Hdndler. Fahren Sie jetzt mit Vorsprung durch
Technik voraus und profitieren Sie gleich doppelt. [...] Lassen Sie sich die
vorteilhaften Audi Konditionen nicht entgehen und geniefsen Sie einzigartiges Design
[...]. Holen Sie sich Ihre 2.500 Euro staatliche Umweltpriimie.'”

(BILD, 28. 4.2009, s. 12.)

»  Entscheiden Sie sich jetzt fiir einen sofort verfiigharen Ford und sichern Sie sich
€ 2.500,- vom Staat.""* (MP, 12. 3. 2009, s. 7.)

»  Freuen Sie sich auf ein Auto mit unzdhligen Individualisierungsmoglichkeiten,
einzigartigem Design und iiberzeugendem Gesamtkonzept."'” (BILD, 30. 1. 2009, s. 13.)

»  Lernen Sie den Kia Soul als einer der ersten personlich kennen und erleben Sie
am 14. 02. 2009, ab 9.00 Uhr."'"® (BILD, 13. 2. 2009, s. 12.)

»  Entdecken Sie den Yaris und die Summe seiner cleveren Ideen bei einer Probefahrt.'"
(BILD, 20. 2. 2009, s.9.)

»  Sichern Sie sich jetzt einen Toyota AYGO, Yaris, Auris oder Corlla Verso mit
Umweltprdmie und umweltvertriglicher Toyota Optimal Drive Technologie.'"®
(MP, 12. 3. 2009, s. 19.)

»  Entdecke den Opel Insignia Sports Tourer. [...] Erleben Sie das erfolgreiche Opel
Flaggschiff in seiner sportlichen Kombi-Variante hautnah — bei Ihrem Opel Partner. '
(BILD, 12. 3. 2009, s. 20.)

108 Zajistéte si nyni do 30. 4. 2009 BMW 116i s vphodnym financovinim a usetfete navic diky
Srotovnému 2.500,- €. Vyuzijte exkluzivni nabidku financovani BMW 116i u svého prodejce BMW: pouze
za 199,00 € mésicné si zajistite jasné plus z radosti z jizdy a viiz, se kterym diky moderni BMW inovaci
ucinné dynamiky snizZite ndaklady a opotiebovani. [...] Nebo vyuzijte Srotovné a zajistéte si BMW rocni viiz
za atraktivnich podminek.

199 Zazijte novy Renault Mégane u svého Renault partnera.

10 Ziistaiite v pohodeé. S 2.500,- € od statu pri viméné starého [automobilu] za novy.

"L Oslavte s ndmi 24. ledna prvni ctyri velkolepé premiéry roku Toyota! Téste se na nové moznosti [ ...J.
Stavte se.

12 ., Ziskejte nejen Srotovné ve vysi 2.500 Eur [...]. Stavte se [...].

13 Zajdéte nejlépe ihned k prodejci. Jezdéte nyni s ndskokem diky technice a profitujte ihned dvakrat.
[...] Nenechte si ujit vohodné Audi splatky a uzijte si jedinecny design [...]. Vyzvednéte si svou statni
prémii za Srotovné ve vyS$i 2.500 Eur. “

14 Rozhodnéte se nyni pro okamzité dostupny Ford a zajistéte si statni prémii za Srotovné ve vysi
€2.500,-.“

13 Téste se na auto s nescetnymi moznostmi prizpiisobeni, jedinecny design a celkové presvédcivou
koncepci.

16 Poznejte osobné jako prvni Kia Soul a zaZijte ho live u nds 14. 02. 2009 v 9h.*

"7 Objev Opel Insignia Sports Tourer. [...] Zazijte na viasti kizi iispésnou viajkovou lod Opel ve
sportovni varianté kombi — u svého Opel partnera. *

18 Objevte novy Yaris a nespocet jeho chytrych reseni béhem testovaci jizdy. “

9" Objev Opel Insignia Sports Tourer. [...] Zazijte na viasti kiZi vispésnou viajkovou lod Opel ve
sportovni varianté kombi — u svého Opel partnera. *
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7.1.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Dalsi skupinou jsou reklamy nabizejici mobilni sluzby operatori Vodafone a
T-Mobile plisobicich na némeckém trhu s poctem deseti sdéleni, nicméné imperativ je
zastoupen pouze ve dvou z nich. Jedna se o totéz reklamni sdéleni, které je otisknuto
v obou bulvarnich tiscich, a to ve stejny den.

= Erleben Sie die ganze Power des Internets auch unterwegs. Erleben, was verbindet.'™
(BILD, 6. 2.2009,s. 17 a MP, 6. 2. 2009, s. 15.)

7.1.4.3. Reklamy propaguijici doplnky stravy

Tento druh zbozi nabizi skupina péti reklam, avSak imperativ obsahovala pouze dvé
sdé€leni.

»  Nehmen Sie formaline L112 (Apotheke) als kleine clevere Vorspeise und sparen Sie so
viele Kalorien zusditzlich."*' (BILD, 21. 4. 2009, s. 1.)
= Fragen Sie Ihren Apotheker.'” (BILD, 28. 4. 2009, s. 1.)

Cetnost reklam s vyskytem imperativu
Cesky tisk Némecky tisk

Seriézni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 31)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 41)

Seriézni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 36)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 58)

20

21

15

16

Jak ukazuje tabulka a zaroven uvedené piiklady, patfi imperativ pravé k tém
jazykovym jeviim, které jsou v reklamach zastoupeny ve vysokém poctu. Presto vyskyt
neni tak cetny, jak by se ocekavalo, a to vzhledem k mnoZzstvi reklamnich textd
v jednotlivych periodikdch. Reklamni tviirci nemaji strach tento prostfedek
implementovat, a to i presto, Ze by mohl byt vniman piili§ agresivné. S postupem doby
vSak rozkazovaci zplsob v reklaméach vibec nepocitujeme, jiz ho bereme jako
nepostradatelnou soucast, a to z toho divodu, ze autofi textu voli takova slova, ktera
nepusobi tak ostfe a dirazn€. Pokud bychom srovnali uziti imperativu v eskych a
némeckych tisténych médiich, ktera byla pro tucel analyzy vybrdna, jednoznacné
pievazuje imperativ v reklamach ¢eskych s poctem 41, oproti tomu je imperativ obsazen

pouze ve 31 némeckych textech.

120 ., Zazijte plnou silu internetu také na cestach. Pro spolecné zazZitky .

21 Vezmete si formaline L112 (Iékdrna) jako maly, chytry predkrm a uSetiete dodatecné co nejvic
kalorit.
122 Zeptejte se svého lékdrnika.
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7.2. SLOGAN

7.2.1. Slogan v €eskych reklamnich sdélenich — tisk seridzni

7.2.1.1.  Reklamy propagujici automobily

Zde se jednd se o skupinu deseti riznych reklam nabizejicich vozy svétoznamych

znacek. Pro reklamy propagujici automobily jsou prevazné typické slogany v anglickém

jazyce, a to nejen pro automobilky zahrani¢ni. Vyskytujici se ptiklady jsou uvedeny

v nasledujicim vyctu.

Feel the difference. Ford'™ (LN, 14. 1. 2009, s. 5.)
Créative technologie. Citroén'** (LN, 5.5.2009, s. 5.)
Simply clever. Skoda'* (LN, 3. 1.2009, s. 9.)
Volkswagen. Das Auto."*® (LN, 12. 3. 2009, 5. 9.)

7.2.1.2. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby

Financ¢ni spolecnosti, nabizejici své produkty a sluzby, jsou zastoupeny v Lidovych

novinach celkem deviti reklamami. Nize jsou uvedeny ptiklady sloganli jednotlivych

firem. Neni nezbytnym pravidlem, Ze kazda spole¢nost ma mit vlastni slogan; dale také

znéni té€chto sloganli nemusi byt vyhradné jen v jazyce anglickém (jak je vidét nize,

v uvedenych Sesti piikladech).

z nich.

Ge Zivot podle vaSich predstav. (LN, 8. 4. 2009, s. 7.)

Allianz — stojime p¥i Vis. (LN, 25. 5. 2009, s. 5.)

Ceskd spofitelna. Jsme Vim bli%. (LN, 1. 4.2009, s. IV.)

KB. Muj svét. Moje banka. (LN, 28. 4. 2009, s. 7.)

Partners. Financni poradenstvi jinak. (LN, 18. 5. 2009, s. 17.)
KB. Societe generale group. (LN, 15. 4. 2009, s. 7.)

7.2.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

K dispozici je osm raznych reklamnich sdéleni. Sledovany jev se objevil ve ¢tyfech

T-Mobile. Pro spolecné zazitky. (LN, 3. 1. 2009, s. 5.)

Vy rozumite podnikdni, my komunikaci. T-Mobile. (LN, 1. 4. 2009, s. 5.)
Vice moZnosti. O, (LN, 25. 3. 2009, s. 7.)

Vodafone. Jde to i jinak. (LN, 14. 1. 2009, s. 21.)

123
124
125
126

,, Pocitit ten rozdil. Ford. “

,, Kreativni technologie. Citroén
. Jednoduse chytré. Skoda.

., Volkswagen. Auto.
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7.2.1.4. Reklamy propaguijici drogistické zbozi

K rozboru byl vyuzit pouze jeden piispévek propagujici drogistické zbozi.
= Schlecker drogerie ¢. 1 v Evropé. (LN, 18.5.2009,s.7.)

7.2.2. Slogan v némeckych reklamnich sdélenich — tisk

seriozni

7.2.2.1. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby

Jedna se celkem o jedenact sdé€leni, ktera nejsou zaddnym vaznym zpiisobem odlisna

od jinych. Slogan mé své zastoupeni v sedmi piipadech.

Talanx. Versicherungen. Finanzen.'” (SZ,28. 4.2009, s. 21.)

Leistung aus Leidenschaft. Deutsche Bank."” (SZ, 6. 2. 2009, s. 7.)

Let's start. HypoVereinsbank. Corporate Banking.'” (SZ, 19. 3. 2009, s. 29.)

Make it happen. RBS The Royal Bank of Scotland.”® (SZ, 5. 3. 2009, s. 28.)

Banking — Made in Germany. LB=BW."' (SZ, 5. 3.2009, s. 27.)

»  Menschenstark. HypoVereinsbank. UniCredit Group."” (SZ, 1. 4. 2009, s. 19.)

=  We support. You succeed. SG Equipment Finance. SOCIETE GENERALE
GROUP.'* (SZ, 19. 3. 2009, s. 33.)

7.2.2.2. Reklamy propagujici dopravu

Dopravu a dopravni prosttedky propaguje skupina s poc¢tem deseti reklam. Dany jev

je obsaZen ve Ctyfech z nich.

= Turkish Airlines. A star alliance member."”* (SZ, 8. 4.2009, s. 17.)
»  Airberlin.com Your Airline."® (SZ, 12. 3. 2009, s. 24.)

= DB Bahn. Die Bahn macht mobil."”° (SZ, 14. 1. 2009, s. 17.)

= There’s no better way to fly. Lufthansa " (SZ, 26. 2. 2009, s. 5.)

127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137

., Talanx. Pojisteni. Finance.

., Vykon z vasné. Deutsche Bank. *

., Zacneéme. HypoVereinsbank. Corporate Banking. *
,, At se stane. RBS The Royal Bank of Scotland. *

,, Bankovnictvi — vyrobeno v Némecku. LB=BW.

., Pro silaky. HypoVereinsbank. UniCredit Group. “
,» My podporujeme. Vy jste uspésni. SG Equipment Finance. SOCIETE GENERALE GROUP. *
, Turkish Airlines. Clen hvézdného spolku.

,, Airberlin.com Vase leteckd spolecnost.

,»DB drdhy. Drdha — to je mobilita.

., Neni lepsi zpiisob létani. Lufthansa.

68



7.2.2.3. Reklamy propagujici automobily

Reklamnich sdé€leni, kterd svou pozornost zamétuji na automobily, je celkem devét,
tf1 z nich obsahuji sledovany jev.

= ArtExperience Audi."® (SZ,21. 4.2009, s. V2/4.)

=  Land Rover GO BEYOND. NEU HORIZONTE ENTDECKEN."’
(SZ,8.4.2009,s.9.)

»  BMW Freude am Fahren.""’ (SZ, 14.2.2009, s. 5.)

7.2.2.4. Reklamy propaguijici elektronické zbozi

Oddil propagujici elektronické zbozi v Ceském tisku zcela chybi, v némeckém
periodiku je zastoupen ¢tyimi sdélenimi, ale pouze v jednom piipadé se vyskytl dany
jev.

= Philips sense and simplicity.'"' (SZ, 25. 5. 2009, s. 23.)

7.2.2.5. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Tento oddil zastupuji pouze dvé reklamy, které nedisponuji zddnymi zajimavymi
prostiedky. Jediny prosttedek, ktery byl zvolen k analyze a byl obsazen, je slogan.
Z tohoto diivodu dale tuto skupinu neuvadim.

= Erleben, was verbindet."*” (SZ, 8. 4. 2009, s. 23.)

7.2.3. Slogan v Ceskych reklamnich sdélenich — tisk

bulvarni

7.2.3.1. Reklamy propagujici potraviny

Reklamy propagujici potraviny maji rozsédhlé zastoupeni. Toto mnozstvi je déano
patnacti reklamnimi sdé€lenimi, kterd obsahuji pouze Ctyfi rizné slogany.

= Lidl skvély napad! Lidl se vidy vyplati! (BLESK, 26. 2. 2009, s. 9.)
»  Penny Market moje 1 v potravindch. (BLESK, 18. 5. 2009, s. 11.)
= S ndmi uSetrite. Tesco. (BLESK, 13. 1. 2009, s. 3.)

138 Umeélecky zazitek Audi.

139 Land Rover jde ddl [ve smyslu piekracovat, pievySovat, ndco posouvat dal]. Objevovat nové
horizonty. *

140 BMW Radost z jizdy. “

U Philips smysl a jednoduchost. “

142 Pro spolecné zdzitky.
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= Véite nizkym cendm! Albert. (AHA, 23. 1. 2009, s. 5.)

7.2.3.2. Reklamy propagujici automobily

Reklamy propagujici osobni a uzitkové vozy maji své zastoupeni celkem deseti
piiklady na razny typ automobilu. Sledovany jev je v péti piikladech z nich a vzdy jen
v anglickém jazyce.

= Feel the difference. Ford."* (BLESK, 12. 3. 2009, s. 4.)

= Suzuki. Way of Life!"* (BLESK, 21. 4. 2009, s. 6.)

= Skoda. Simply clever.'* (BLESK, 15. 4.2009, s. 19.)

= Today. Tomorrow. Toyota.'** (BLESK, 23. 1. 2009, s. 5.)

= Citroén. Créative technologie.'” (BLESK, 12. 3. 2009, s. 11.)

7.2.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Tato skupina obsahuje celkem devét reklamnich sdéleni. Analyzovany prostiedek je
zahrnut pouze ve tfech z nich.

= T-Mobile. Pro spolecné zazZitky. (BLESK, 5. 5. 2009, s. 9.)
= 0,vice moZnosti. (BLESK, 8. 4. 2009, s. 8.)
= Vodafone. Jde to i jinak. (BLESK, 15. 4. 2009, s.9.)

7.2.3.4. Reklamy propaguijici doplnky stravy

V této skupin€ jsou zahrnuta celkem tfi rliznd sdéleni, nabizejici své produkty.
Pouze dvé sdé€leni obsahuji slogan pro sviij produkt.

»  HypnoX. Pro Vs zdravy spdanek. (AHA, 20. 2. 2009, s. 3.)
=  Arginmax Forte. Ten tieti pro Vas lepsi SEX! (AHA, 19. 3. 2009, s. 3.)

7.2.3.5. Reklamy propaguijici finan¢ni produkty a sluzby

Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby byly v bulvarnich tiscich
zastoupeny pouze tfemi produkty, které obsahuji dany jev.

»  GE Money Bank. Zivot podle vasich pFedstav. (BLESK, 8. 4. 2009, s. 16.)
*  Postovni spofitelna — VaSe nejbliZsi banka. (BLESK, 5. 3. 2009, s. 2.)
=  CSOB. Pro bohatsi Zivot. (BLESK, 28. 4. 2009, s. 3.)

143
144
145
146
147

,, Pocitit ten rozdil. Ford. “

., Suzuki. Zpisob Zivota!

. Skoda. Jednoduse chytré.
,,»Dnes. Zitra. Toyota. “

,, Citroén. Kreativni technologie.
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7.2.3.6. Reklamy propaguijici drogistické zbozi

Drogistické zbozi propaguje nékolik reklam, které jsou zcela bézné a nicim
vyjimecné od ostatnich. VSechna sdé€leni byla shodnd. Pouze obménuji svou nabidku,
proto zde neuvadim celkové mnozstvi. Jako ptiklad k rozboru jsem si z tohoto diivodu

vybrala pouze jedno sdéleni.

= Schlecker drogerie ¢. 1 v Evropé. (BLESK, 11. 5. 2009, s. 7.)

7.2.4. Slogan v némeckych reklamnich sdélenich — tisk

bulvarni

7.2.4.1. Reklamy propagujici automobily

Tato skupina obsahuje tficet devét rozdilnych reklamnich inzerci na tento vyrobek.
Slogan, pfevazné v anglickém znéni, je uveden v jedendcti piikladech. Anglicky jazyk
je typicky pro okruh reklam na dany produkt.

= Volkswagen. Das Auto."® (BILD, 11. 5. 2009, s. 16.)

= Kia Motors. The Power to Surprise. Der neue Kia Soul. Free your mind!""
(BILD, 28. 4. 2009, s. 3.)

Citroén. Créative technologie.15 0 (BILD, 5.5.2009,s. 11.)

Nichts ist unméglich. Toyota.”' (MP, 23. 1.2009, s. 25.)

Skoda Auto. Simply Clever.'” (BILD, 6. 2. 2009, s. 16.)

BMW. Freude am Fahren." (BILD, 26. 2. 2009. s. 3.)

Get real. Chevrolet."* (BILD, 28. 3. 2009, s. 13.)

Volvo. For life.'” (BILD, 20. 2. 2009., 5. 9.)

Nissan. SHIFT the way you move."® (BILD, 30. 1. 2009, s. 13.)
Citroén. Nichts bewegt Sie wie ein Citroén."”” (BILD, 6. 2. 2009, s. 7.)
= HYUNDAL Drive your way."”® (BILD, 30. 1. 2009, s. 13.)

148
149
150
151
152

., Volkswagen. Auto.

,,Kia Motors sila prekvapit. Nova Kia Soul. Osvobodte svou mysl. *
,, Citroén. Kreativni technologie.

,,Nic neni nemozné. Toyota. *

., Skoda auto. Jednoduse chytré.”

133 BMW. Radost z jizdy. *

154 ., Realizovat se. Chevrolet. “

15 Volvo. Pro zivot.

136 Nissan. Zménte zpiisob, jakym se pohybujete.
157 Citroén. Nic Vimi nepohne tak jako Citroén. “
18 Hyundai. Rid sviij Zivot.
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7.2.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Dalsi skupinu predstavuji reklamy se souhrnnym poctem deseti sdéleni, nabizejicich
telefonni sluzby dvou mobilnich operatort, ktefi pisobi na némeckém trhu. Jsou zde
uvedeny pouze dva piiklady slogant reprezentujicich jednotlivé spolecnosti.

*  Make the most of now. Vodafone."” (MP, 11. 5.2009, s. 13.)
= Erleben, was verbindet. T-Mobile.' (BILD, 6. 2. 2009, s. 17.)

7.2.4.3. Reklamy propaguijici doplnky stravy

Tento druh zbozi nabizi skupina péti reklam. Pouze v jednom ptikladé se vyskytuje
analyzovany reklamni prostredek.

= Die Nr. 1—in Ihrer Apotheke!""' (BILD, 21. 4. 2009, s. 1.)

7.2.4.4. Reklamy propaguijici potraviny

Reklamy propagujici potraviny jsou ve velmi hojném zastoupeni. Jednd se o
letdkovou formu obmeénujici pravidelné svou nabidku. Sdéleni jsou pro jednotlivé
supermarkety typickd a tim 1 shodna. Ztohoto divodu uvadim ctyfi sdéleni,
reprezentujici jednotlivé markety. Slogan uziva pouze jeden z nich.

= LIDL. Lohnt sich."® (BILD, 8. 5. 2009, s. 7.)'®

Lidl lohnt sich.
»_____-—-——_'—
bis Sa, 11. April

Etvrtek 26.2. - nedéle 1. 3 2009

Skvély napad!
(BLESK, 26. 2. 20009, s. 9)

159
160
161

., Zij naplno. Vodafone.

,,Pro spolecné zdzitky.

,Cislo 1 —ve Vasi lékdrne! “

12 LIDL. Vyplati se.*

19 Zajimavym ukazem dle dolozeného piikladu a dale dle obrazku je slogan potravinafského Fetézce
LIDL, ktery v némeckych zemich zni: ,,LIDL. Lohnt sich.” [,,LIDL. Vyplati se.”] Oproti tomu v ¢eskych
zemich tento text slogan pouze dopliiuje a netvoti jeho zasadni soucéast. V této souvislosti je zde uZito
jiného spojeni: ,,LIDL. Skvély napad!*.
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Cetnost reklam s vyskytem sloganti
Cesky tisk Némecky tisk
Seridzni tisk Bulvarni tisk Seridzni tisk Bulvarni tisk
(celkem reklamnich (celkem reklamnich (celkem reklamnich (celkem reklamnich
sdéleni 31) sdéleni 41) sdéleni 36) sdéleni 58)
15 (v anglickém 18 (v anglickém 16 (v anglickém 15 (v anglickém
jazyce 4) jazyce 5) jazyce 11) jazyce 8)

Vyskyt sloganli je pfiblizné na stejné kvantitativni urovni. Slogany disponuji
predevsim reklamy vyrobct automobiltl, dale finan¢ni spolecnosti a mobilni operatofi.
Jedna se spiSe o vétsi firmy, jejichz pisobeni neni pouze na trhu dané zemé, ale 1 na
trzich mezinarodnich. Jednozna¢né nejvice slogant v anglickém jazyce, a to v obou
piipadech, maji znacky automobilli. V Ceskych reklamach jde pouze o jednu reklamu, v
niZ jsou nabizeny finan¢ni sluzby a produkty. V némeckych médiich bylo toto spektrum
Sirsitho rozsahu — sloganem v anglickém jazyce disponuji nejen reklamy na financni
sluzby, nybrz také mobilni operatofi a dopravni spolecnosti. Tato diference je evidentni

ve zminéné tabulce.

7.3. PRIDAVNA JMENA CASTO SPOJOVANA
S MARKETINGOVOU KOMUNIKACI

7.3.1. Pfidavna jména v Ceskych reklamnich sdélenich —

tisk seriozni

7.3.1.1.  Reklamy propagujici automobily

V této skupiné se jedna se o deset riznych reklam nabizejicich vozy nejriznéjSich
svétoznamych znacek. Sledovany jazykovy jev je uzit v kazdém sd¢leni.

» Do nejisté doby potiebujete spolehlivého partdaka. UZitkové vozy Volkswagen jsou
synonymem pro vysokou uZitkovou hodnotu, silu a spolehlivost. Existuji lepSi viastnosti
do nepohody ekonomické krize? Volkswagen totiz prichdzi s novymi atraktivnimi
cenami modelii Caddy® a Transporter, navic s bohatou nadstandardni vybavou jiz
v zdkladni cené. (LN, 25. 3. 2009, s. 5.)

»  Bohatd vybava za neuvéritelnou cenu jen do konce dubna. Citroén.

(LN, 15. 4. 2009, s. 17.)

= Ford Mondeo v akénich vybavdach Enterprise a Exlusive dokonale splni vase predstavy
o reprezentativnim a pritaZlivém voze. Nyni také vyhodny leasing FordCredit s 0%
navySenim pri akontaci ji od 0 K¢. Ford. (LN, 28. 4. 2009, 5. 9.)
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Vzdy s bohatou standardni vybavou + vétSi variabilita interiéru a vy$Si pozice za
volantem pro lep§i prehled na silnici a snadnéjsi nastupovani + vétsi zavazadlovy
prostor s delsi uloznou plochou a velkorysou Sirkou mezi podbéhy pro maximdlni
vyuZitelnost. Vyuzijte vwhodného financovani FordCredit. Ford.(LN, 12. 3. 2009, s. 13.)
Vyuzijte nyni znackové financovani FordCredit s nulovym navysenim.

(LN, 11. 5. 2009, s. 6.)

Nové vozy Skoda z nasich skladii. Jestli cheete co nejdrive jezdit novym autem, prijdte
si pro néktery z vybranych skladovych vozii Skoda [ ...]. Ziskdte kompletni sadu zimnich
kol zdarma [ ...]. Tato mimorddnd nabidka plati od 1. 1. 2009 jen do vyprodani zdsob.
(LN, 3. 1. 2009, 5.9.)

Spickové orchestry museji rozsifovat repertodr. A stejné je to s nasi nabidkou. Ve
Navic miizete vyuzit vwhodného financovani FordCredit. (LN, 14. 1. 2009, s. 15.)
Origindlni dily Volkswagen® pro vozy starsi 4 let. Znacka Volkswagen prichdzi se
specidlni nabidkou Origindlnich dilii Volkswagen ® pro vozy starsi 4 let. Viiz, se kterym
Jiz nékolik let jezdite, si prece zaslouzi profesiondlni péci vietné origindlnich dili.
Jejich kvalita a vysokd technickd vroven jsou zdarukou spolehlivé a bezpelné jizdy a
usetii Vam znacné financni prostiedky. Origindlni dily Volkswagen® jsou k dostdni
v nasem autorizovaném servisu nyni za velmi vphodné ceny. (LN, 12. 3. 2009, s. 9.)
Nejvetsi vyprodej skladovych vozi. VyuZijte jedinecné prilezitosti koupit si novy viiz
Skoda ze skladovych zdsob roku 2008. Poridte si moderni a spolehlivy viiz, s bohatou
zdkladni vybavou, za dosud nevidanou cenu! (LN — pfiloha, 20. 2. 2009, s. 2.)

Vnéjsi designové zmény a nové interiéry davaji vozu svézi vzhled, technické novinky pak
zvySuji jeho jizdni komfort, bezpecnost a spolehlivost. [...] A novy benzinovy motor 1,4
TSI/90kW vynika jak jizdni dynamikou, tak i pFiznivou spotiebou a nizkymi emisemi.
[...] Novd SkodaOctavia Combi. (LN — piiloha, 23. 1. 2009, s. 2.)

7.3.1.2. Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby

Finan¢ni produkty a sluzby jsou zastoupeny celkem deviti reklamami. Osm sdéleni

z nich uziva ke své propagaci pridavna jména, ktera jsou spojovana s marketingovou

komunikaci.

Idedlni hypotéku ovldddte Vy! Idedlni hypotéku Ceské sporitelny miiZete kdykoliv
v pritbehu spldaceni oviddat tak, aby se co nejlépe prizpiisobila Vasi aktudlni financni a
Zivotni situaci. (LN, 1. 4. 2009, s. IV.)

Kazdy si o sobé mysli, Ze je dobry ridic. My vime, Ze kaZdy dobry ridic oceni pienos
bonusu az na 4 vozidla. Proto Vam nyni ke kvalitnimu dopojisténi nabizime bonus za
Jjizdu bez nehod, prenosny az na 4 vozidla. [...] Prejeme pFijemnou jizdu.

(LN, 25.5.2009,s.5.)

Dostupné wuvery pro bytova druzstva a SVJ. KB. (LN, 18. 5. 2009, s.9.)

Pro bohatsi zivot CSOB. (LN, 18. 5. 2009, s. 9.)

Garantovany vklad maxim, vyberte si, jak porostete. (LN, 11. 5. 2009, s. 27.)

Vsechno je jednoduché, kdyz si rozumime. (LN, 8. 4. 2009, s. 7.)

Vyrostu rychleji, nez byste cekali. Jsem vase Perfektni sporeni. Garantovand sazba pro
v§echny vklady. (LN, 28. 4. 2009, s. 7.)

Mame pro vas nejlepsi recepty na bruselské fondy. (LN, 15. 4. 2009, s. 7.)
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7.3.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

K dispozici je osm ruznych reklamnich sdéleni. Také zde kazdé sdéleni obsahuje
zkoumany jazykovy prostredek.

=  Nenechte si uletét pohdadkovou nabidku. Rozhodnéte se do 5. dubna a uzZivejte si cely
rok O; Internet ADSL za mimovddnou cenu, a to véetné poplatku za pevnou linku.
(LN, 25. 3. 2009, s. 7.)

»  Posledni Sance ziskat internet v mobilu na 6 mésicii zdarma. UZijte si parddni darek
s telefonem a tarifem za skvélou cenu. Zvyhodnénd cena telefonu je podminéna radnym
uzivanim nového tarifu Nabito 350 po dobu 6 mésicii. (LN, 14. 1. 2009, s. 21.)

» S T-Mobile Rodinou ted miiZete vedle bezplatného vzdajemného volani také posilat SMS
a MMS zdarma. To vse automaticky pro stavajici i nové zdkazniky.

(LN, 5.5.2009,s.9.)

»  Zvyhodnénd cena plati s uvedenym tarifem [...] Jesté vyhodnéjsi ceny telefonii na
www.t-mobile.cz/eShop. (LN, 6. 2. 2009, s. 5.)

» S novou O, kartou nemusite délat nic NA!VIC. (LN, 1. 4. 2009, s. 9.)

*  Rozhodnéte se do 5. dubna a uzZivejte si cely rok O, Internet ADSL za mimorddnou
cenu, a to véetné poplatkit za pevnou linku. (LN, 25. 3. 2009, s V.)

»  Diky jednoduchému veseni mobilniho internetu tak budete se svym tymem, kdekoli
potiebujete. (LN, 1. 4. 2009, s. 5.)

»  Zvyhodnénd cena plati s uvedenym tarifem [...] Jesté vyhodnéjSi ceny telefonii na
www.t-mobile.cz/eShop. (LN, 3. 1. 2009, s. 5.)

7.3.1.4. Reklamy propaguijici drogistické zbozi

K rozboru byly vyuzity pouze dva ptispévky propagujici drogistické zbozi. Pifidavna
jména vhodna k dané analyze byla obsazena v obou ptipadech.

»  Akéni nabidka. (LN, 18. 5.2009,s.7.)

= ZeStihlyjici intenzivai Nocni. Somatoline Cosmetic Vam prinasi ,, OSetrujici pripravek
Zestihlujici Intenzivni Nocni“, ktery vyuziva schopnosti pokozky intenzivné vstrebavat
ucinné latky na zestihleni béhem noci. (LN, 20. 2. 2009, s. 5.)

7.3.2. Pfidavna jména v némeckych reklamnich sdélenich —
tisk seridézni
7.3.2.1. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby

Jedna se celkem o jedenact sd€leni, ktera nejsou zaddnym vaznym zpiisobem odlisna
od jinych. Analyzovany jazykovy prostfedek Ize sledovat v sedmi z nich.

» In der derzeitigen Phase besonderer Herausforderungen ist es wichtig, einen
erfahrenen und zuverlissigen Partner an seiner Seite zu wissen. Mit unserer soliden
Kapitalbasis und unserem bewdhrten Risikomanagement sind wir ein Garant fiir
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zuverlissige und bestiindige Geschiftsverbindungen und damit fiir Ihren Erfolg.'®*
(Sz, 19. 3. 2009, s. 33.)

»  Sabine Badtke empfiehlt die Immobilienfinanzierung mit der HVB zu besten
Konditionen und mit einer umfassenden Beratung.'® (SZ, 1. 4. 2009, s. 19.)

=  Mit einem verlisslichen Partner an Ihrer Seite fahren Sie bei kurvenreichen
Aktienmdirkten besser. ' (SZ, 5. 3. 2009, s. 27.)

»  Und auch im schwierigen Jahr 2009 bleiben wir der verlissliche Finanzierungspartner.
Dem Wohlistand ihrer Region und dendort lebenden Menschen verpflichtet: die
Sparkassen. Gut fiir Sie — und gut fiir Deutschland."®’ (SZ, 19. 3. 2009, s. 29.)

= Wie komme ich leichter durch schwere Zeiten? ¥ietleicht-mit einem starken Parter.'®
(Sz, 19. 3. 2009, s. 29.)

= Der beste Beweis dafiir, dass die Commerzbank ihr klares Bekenntnis zum Mittelstand
auch in schwierigen Zeiten nachhaltig und bedarfsgerecht umsetzt. [ ...] Im Verbund mit
der iibernommenen Dresdner Bank werden wir unser erfolgreiches Geschdftsmodell
konsequent fortfiihren — noch néher am Kunden, mit gestdrkter Eigenkapitalbasis und
hoher Kreditbereitschaft. [...] ein leistungsstarker und zuverldissiger Partner fiir das
unternehmerische Finanzmanagement.'” (SZ, 19. 3. 2009, s. 27.)

= Eine neue Zeit beginnt. Wir sind bereit. Wir stehen am Anfang einer neuen Zeit."”
(SZ,6.2.2009,s.7.)

7.3.2.2. Reklamy propaguijici dopravu

Dopravu a dopravni prostiedky propaguje skupina s poétem deseti reklam. Ctyii
reklamy obsahuji sledovany jazykovy prostiedek.

»  Sicherheit Besitzt bei NetJets'"" die hichste Prioritit."* (SZ, 19. 3. 2009, s. 6.)

= Profitieren Sie von der groffien Auswahl an Reiseverbindungen und buchen Sie Ihr
Ticket bequem bis kurz vor der Abfahrt. Geschiiftsreisen konnen so angenehm sein.'”
(Sz, 8.4.2009,s.21.)

= 30 Jahre Airbelin, 30 Tage exklusive Angebote."™ (SZ, 12. 3. 2009, s. 24.)

»  Bei TURKISH AIRLINES sind Sie jetzt noch privilegierter als je zuvor.[...]. Fliegen Sie
mit uns iiber die bezaubernde Metropole Istanbul [...].'” (SZ, 8. 4. 2009, s. 17.)

164V soucasné fizi zvldstnich vyzev je diileZité védet o zkuSeném a spolehlivém partnerovi na své strané.
S nasim spolehlivym zdkladnim kapitalem a nasim osvédcenym managementem pri veSeni rizika jsme
garantem pro spolehlivé a stabilni obchodni styky a tim pro Vas uspech.

105 Sabine Badltke doporucuje financovdni nemovitosti s nejlepsimi podminkami a s kompletnim
poradenstvim od HVB.

16 Se spolehlivym partnerem na své strané projede krkolomnymi trhy s akciemi lépe. *
167 A také v t6zkém roce 2009 ziistdvame spolehlivym finanénim parterem. Blahobyt vaseho regionu a
tamnich lidi zavazuje: Sparkasse. Dobré pro Vas — a dobré pro Némecko.

18 Jak prekondm snadnéji tézké casy?Swed se silnym partnerem.

199 Nejlepsi ditkaz o tom, e Commerzbank uskutecije své jasné prizndni ke stiedni vrstvé také
vtezkych Casech trvale a zZadané dle potreby. [...] Ve spojeni s prevzatou Dresdner Bank budeme
pokracovat v nasem uspésném obchodnim modelu — jesté blize zakaznikum se silnéjsim vlastnim
zdkladnim kapitalem a vyssim pohotovostnim uvérem. [...] vwkonové silny a spolehlivy partner pro
podnikatelsky financéni management.

70 Novy cas zacing. My jsme piipraveni. Stojime na zacdtku nového obdobi.
1 Privatni letecka spole¢nost. Viz http://www.profit.cz/clanek/privatni-letecka-spolecnost-netjets-miri-z-
evropy-do-ruska-a-indie/ a www.netjets.com.

172 Bezpecnost znamend u NetJets nejvyssi prioritu.

13 Profitujte z velkého vybéru cestovnich spojeni a rezervujte si svou jizdenku pohodiné krdtce pred
odjezdem. Pracovni cesty mohou byt tak prijemné.

174 ., 30 let Airberlin, 30 dni exkluzivnich nabidek.

'3 U TURKISH AIRLINES jste nyni jesté vice privilegovani nez kdy jindy. Lette s ndmi pres kouzelnou
metropoli Istanbul.

¢

“«
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7.3.2.3. Reklamy propagujici automobily

Reklamnich sdé€leni, kterd svou pozornost zamétuji na automobily, je celkem devét.
Osm sdéleni vyuZzivaji pro svou potiebu propagace piidavna jména.

= Intensiver. Das neue Audi A5 Cabriolet. Evleben Sie den Sommer so intensiv wie noch
nie im neuen Audi A5 Cabriolet. [...] Damit ist das neue Audi A5 Cabrilet ein ganz
besonderes Highlight in der 100-jihrigen Audi Geschichte."” (SZ, 25. 5. 2009, s. 9.)

= Spitzenfahrmodell. Spizensparmodell. Der BMW Ser-jetzt mit 4,99% effektivem
Jahreszins."” (SZ, 14.2.2009, s. 5.)

= Die neue Effizienz-Klasse. Erleben Sie die effizienteste E-Klasse aller Zeiten.'™
(SZ, 19. 3. 2009, s. 20.)

= FEin typischer Audi: zuverlissig und effizient. Erstes Rennen, erster Sieg: Der neue
Audi R15 TDI gewinnt [...].'" (SZ, 25. 3. 2009, s. 10.)

»  Erfahren Sie Sportlichen Luxus in Bestform. This is the new Jaguar. Der Jaguar XF —
die perfekte Verbindung eines Verbindung eines Sportwagens mit einer
Luxuslimousine. Erleben Sie ein ganz neues Fahrgefiihl — jetzt bei einer Probefahrt."™
(Sz, 8. 4.2009, s. 20.)

»  Faszinierend. Giinstig. Erleben Sie exklusive Fahrdynamik mit dem Range Rover Sport.
[ ...] Mehr Informationen zu den giinstigen Freedom-Angeboten von Land Rover
erhalten Sie bei Ihrem Land Rover Partner oder unter www.landrover.de."™'

(Sz, 8.4.2009,s.9.)

=  Denn Automobilbau und Kultur fordern eine gemeinsame Voraussetzung fiir
auflergewohnliche Leistungen: technische Perfektion." (SZ, 21. 4.2009, s. V2/4.)

= Siege sind unser stirkster Antrieb. [...] Er ist unter anderem die Auszeichnung fiir
innovative Technologien, unverwechselbares Design, hohe Kundenzufriedenheit sowie
hervorragende Fahrzeugqualitit."® (SZ, 30. 1. 2009, s. 7.)

7.3.2.4. Reklamy propagujici elektronické zbozi

Oddil propagujici elektronické zbozi v Ceském tisku zcela chybi, v némeckém
periodiku je zastoupen Ctyfmi sdélenimi. Analyzovany prostfedek ma své zastoupeni ve
ttech z nich.

»  Unsere innovativen Kardiologielosungen helfen dabei. Kardiovaskuldre Krankheiten
sind eine der héiufigsten Todesursachen weltweit. [...] Siemens bietet ein umfassendes

176 Intenzivnéji. Novy Audi A5 Cabriolet. Prozijte léto tak intenzivné jako jesté nikdy v novém Audi A5
Cabriolet. [...] Tim se stalo nové Audi A5 Cabriolet zlatym hirebem ve stoleté historii spolecnosti Audi.*
7 Spickovy jizdni model. Spickovy tisporny model. BMW 5 — nyni s 4,99% efektivni rocni iirokovou
sazbou. *

'8 Novd efektivni tiida. Zazijte nejefektivnéjsi E-tiidu viech dob.

9 Typické Audi: spolehlivé a efektivni. Prvni zdvod, prvni vitézstvi: Nové Audi R15 TDI vyhrava [...].
180 Zakuste sportovni luxus ve své nejlepsi formé. To je novy Jaguar. Jaguar XF — perfektni spojeni
sportovniho vozu s luxusni limuzinou. Zazijte uiplné novy pocit z jizdy — nyni behem zkusebni jizdy.

81 Fascinujici. Vyhodné. Zazijte exkluzivai dynamiku jizdy s Range Rover Sport. [...] Vice informaci
k vyhodnym Freedom — nabidkam Land Roveru ziskdte u VaSeho Land Rover partnera nebo na
www.landrover.de.

182 Protoze vyroba automobilii a kultura vyZaduji spolecny pozadavek pro vyjimecné vykony: technickou
dokonalost.

18 Vitezstvi jsou nasim nejsilnéjsim pohonem. [...] Je to také mimo jiné oznaceni pro inovativni

technologie, nezaménitelny desing, velkou spokojenost zdakaznikii a také vynikajici jizdni kvalitu.
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Angebot innovativer Losungen rund um die gesamte kardiologische Behandlung
[..]."%(SZ,25. 5. 2009, s. 19.)

[...] haben wir bei Philips 60.000 innovative Patente entwickelt [...].
(SZ, 25.5.2009, s. 23.)

Entdecken Sie das neue Acer Aspire Timeline im Handel in Ihrer Néhe.
(SZ, 8.4.2009,s.5.)

185

186

7.3.2.5. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

V této skupiné jsou pouhd dvé sdéleni a obé dvé disponuji konkrétnim jevem.

Ihren neuen Pullover hat sie im Internet entdeckt. Ihren neuen Verehrer auch.'s’

(SZ, 8.4.2009,s.23.)

Die schinste Stimmung aus dem Internet — Fiir alle DSL-Neukunden jetzt besonders
giinstig!"*®* (SZ, 14. 1. 2009, s. 19.)

7.3.3. Pfidavna jména v Ceskych reklamnich sdélenich —

tisk bulvarni

7.3.3.1. Reklamy propaguijici potraviny

Tato skupina obsahuje celkem patnact reklamnich sdéleni. Zde je uvedeno tfinéct

prikladii konkrétniho jazykového prostredku.

Velikonoce za nizké ceny. (BLESK, 25. 3. 2009, s. 11.)

Pravy cas pro velky ndakup. (BLESK, 13. 2. 2009, s. 3.)

Verte nizkym cenam. (AHA, 23. 1. 2009, s. 5.)

NejniZsi cena za ovoce a zeleninu. (BLESK, 23. 1. 2009, s. 3.)

Nase ceny pak upravime podle nejniZsi konkurencni ceny. (AHA, 1. 4. 2009, s. 5.)
Nejlep$i misto pro vase rodinné néikupy. Cerstvé! Levnéjsi! Ceskd kvalita a dobré ceny
—to je Penny! (BLESK, 15. 4. 2009, s. 13.)

Lidl. Skvély ndapad! Dlouhodobé levnejsi! (BLESK, 25. 5. 2009, s. 7.)

Super akce! Nedelni super cena! (BLESK, 20. 2. 2009, s. 13.)

Levnéjsi. Jednicka v nizkych cendch. Jednicka v kvalité potravin.

(BLESK, 18. 5.2009,s. 11.)

Znackovd vina se slevou az 30 %. (BLESK, 19. 3. 2009, s. 11.)

Super akce! (BLESK, 8. 4.2009, s. 10.)

Lidl. Skvély ndpad. Dalst zlevnéné produkty naleznete v prodejndch!

(BLESK, 12. 3. 2009, s. 12-13.)

Cerstvé! Cerstvé! Cerstvé! Cerstvé! Ceskd kvalita a dobré ceny — to je Penny!

-50 % levnéjsi. (BLESK, 19. 3. 2009, s. 19.)

184 .. .y, . v . ., .. v vevs

,,Nase inovativni kardiologicka reSeni pritom pomdhaji. Kardiovaskuldrni nemoci jsou nejcastejsi
pric¢inou umrti na svete. [...] Siemens nabizi obsdhlou nabidku inovativnich rFeSeni kolem celého
kardiologického oSetieni [ ...].“

185

., [ ...] u Philips jsme vyvinuli 60.000 inovativnich patentii [...].

186 Objevte novy Acer Aspire Timeline ve svém nejblizsim obchodeé.
187 Sviij novy svetr objevila na internetu. Svého nového ctitele taky. “
¥ Nejkrdsnéjsi nalada z internetu. Pro vechny DSL — nové zdkazniky nyni obzvldst vyhodné!
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7.3.3.2. Reklamy propagujici automobily

Reklamy propagujici osobni a uzitkové vozy maji své zastoupeni celkem deseti

ptiklady na rizny typ automobilu. Devét sdéleni uziva ke své propagaci sledovany jev.

Novy Yaris. Novda Toyota Yaris nabizi vic nez inovovany vzhled. [...] navic
nadstandardni uroven bezpecnosti a spolehlivosti. Diky unikdtnimu systéemu STOP &
START ma novy Yaris ve verzi 1.33 Dual VVT-i pri cekdani nulovou spotiebu a emisi.
Pripoctéte si pohodli vnitiniho prostoru, dalkové centralni zamykani, el. ovladana
okna, klimatizaci, radio s CD-MP3 prehrdavacem a 4 reproduktory, navic nadstandardni
uroven bezpecnosti a spolehlivosti. Zvyhodnénd nabidka Toyota Financial Services:
akontace i mésicni splatky pouze 5.222 K¢. (BLESK, 23. 1. 2009, s. 5.)

Otestujte nové modely Toyota pro rok 2009, napriklad nové Verso. Bohatou vybavu a
navic bezpecnost ohodnocenou 5***** v testech EuroNCAP ziskdte s novym Yarisem ¢i
Aurisem. (BLESK, 25. 5. 2009, s. 5.)

Reseni JE TADY - pokud si vyberete nové Subaru, miizete v§echno. Extra BONUS min.
10 % pri koupi nového vozu FORESTER BOXER DIESEL 2.0D Active — od 83 380!
(BLESK, 21. 4. 2009, s. 15.)

Ziskejte novy viiz za stary s cenovou prémii. V novym je lepsi legrace. Tuto skvélou
nabidku ziskdte pii financovani se SkoFINem. Pokud se rozhodnete pro platbu
v hotovosti, pripravili jsme pro Vis akéni balicek Skoda PLUS s klimatizaci a
centralnim zamykdanim za specidlni cenu 10 000 K¢. Vyménou svého starého vozu za
novy miizete jen ziskat. (BLESK, 15. 4. 2009, s. 19.)

SX4 Limitovand edice. Suzuki SX4, nejprodavanéjsi zahranicni viiz s pohonem vsech
kol v CR, Vim nyni nabizime v limitované edici s plnou vybavou za vyjimecnych
384.900 K¢ vietne DPH. Pravé ted si miizete v akéni nabidce vybrat také modely
s pohonem predni napravy, a to za neuvéritelnych 259.900 vé. DPH.

(BLESK, 21. 4. 2009, s.6.)

Peugeot 207 nyni v limitované edici Street jiz od 269 900 K¢.

(BLESK, 11.5.2009,s.19.)

Mimorddnd cenova nabidka na modely 2008. (BLESK, 6. 2. 2009, s. 11.)

Skvéla sance poridit si ihned novy Ford Transit. Znackovy leasing s 0% akontaci a 0%
navySenim. Bohatd standardni vybava. Vyraznd cenova zvyhodnéni.

(BLESK, 12. 3. 2009, s. 3.)

Jestli chcete co nejdrive jezdit novym autem, prijdte si pro néktery z vybranych
skladovych vozii Skoda. [...] Tato mimoFddnd nabidka plati od 1. 1. 2009 jen do
vyprodani zasob, takze nezapomerite: kdo driv prijde, ten ma veétsi vyber. [...] Poridte si
prodlouzenou zaruku ke svému vozu jako mimoidadnou vybavu.

(BLESK, 14. 1. 2009, s. 3.)

7.3.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby maji své zastoupeni deviti

sdélenimi. Sedm sdéleni zahrnuje sledovana adjektiva.

Pripravili jsme pro vas porddnou pecku! (AHA, 1. 4. 2009, s. 3.)

Poridte si novy telefon a vyzkousejte Vodafone Internet v mobilu na mésic zdarma.
(BLESK, 5. 5.2009, s. 13.)

S novou O, kartou nemusite délat nic NA!VIC. (BLESK, 8. 4. 2009, s. 8.)

S T-Mobile Rodinou ted miizete vedle bezplatného vzdjemného volani také posilat SMS
a MMS zdarma. To vSe automaticky pro stavajici i nové zakazniky.

(BLESK, 5.5.2009,s.9.)
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Poridte si novy telefon a vyzkousejte Internet v mobilu na mésic zdarma.

(AHA, 12. 3. 2009, s. 7.)

Pripojte se s nadupanym mini notebookem HP 2140 a USB modemem jen za 1 K¢. Diky
Jjednoduchému reseni mobilniho internetu tak miizete svym kamarddim posilat tieba
e-maily nebo videa, kdekoli chcete. (BLESK, 1. 4. 2009, s. 3.)

Vyhodné firemni volani. [...] S nabidkou pro nové firemni zdkazniky s pisemnou

smlouvou si budete v ramci firmy volat a posilat SMS jen za 1,19 K¢.
(BLESK, 11.5.2009,s.7.)

7.3.3.4. Reklamy propaguijici doplfiky stravy

V této skupin€ jsou zahrnuta celkem tfi rizna sdéleni nabizejici své produkty.

Sledovany prostiedek ma své zastoupeni ve vSech trech.

SEX je lepSi ve trech! [...] Novinka ArginMax® Forte s jedine¢nou kombinaci c¢tyr
synergicky puisobicich slozek Forte Complex pri pravidelném uzivani podporuje:
rychlej$i dosazeni erekce a jeji pevnost, intenzivnéisi sexudlni vzruseni, délku erekce a
sexudlniho styku, snaz§i dosaZeni orgasmu. Novinka! U&innéj§i slozent.

(AHA, 19. 3. 2009, s. 3.)

Coenzym EXTRA! EXTRA silny a ucinny! Doddva potiebnou energii, pro zdravi a
spravnou cinnost srdce. K dostani ve Vasi lékdarnée za skvélou cenu!

(BLESK, 13.2.2009,s. 17.)

Barny's® 5 let §pi¢kové kanadské kvality. Pro Vds zdravy a posilujici spanek. HypnoX
silnd rostlinna smes. (AHA, 20. 2. 2009, s. 3.)

7.3.3.5. Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby

Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby byly v bulvarnich tiscich
zastoupeny pouze tfemi produkty. Také zde zvolili autofi téchto sdéleni pro zvyraznéni
své sluzby dany jev.

= Dobré zprdvy pro vase penize. CSOB. Pro bohat$i Zivot. (BLESK, 28. 4. 2009, s. 3.)
Do konce brezna 2009 ziskdte ke kazdému novému podnikatelskému uictu poukaz
500 K¢ na pohonné hmoty. Postovni sporitelna — Vase nejblizsi banka.

(BLESK, 5. 3.2009,s. 2.)

»  VSechno je jednoduché, kdyz si rozumime. (BLESK, 8. 4. 2009, s. 16.)

7.3.3.6. Reklamy propaguijici drogistické zboZzi

Pro reklamy propagujici drogistické zbozi byl zvolen pouze jeden piiklad. I tento

obsahuje porovnavany prostredek.

»  SCHLECKER. AKCNI NABIDKA. CENOVA BOMBA. (BLESK, 11. 5. 2009, s. 6.)
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7.3.4. Pfidavna jména v némeckych reklamnich sdélenich —

tisk bulvarni

7.3.4.1. Reklamy propagujici automobily

Tato skupina obsahuje tficet devét rozdilnych reklamnich inzerci na tento vyrobek.
Ptesto se sledovany jev vyskytuje pouze v dvaceti z nich.

»  Nutzen Sie das exklusive Finanzierungsangebot [...] mit dem Sie dank modernster
BMW EfficientDynamics Innovationen Kosten und Verbrauch senken. [...], um sich
einen BMW Jahreswagen zu attraktiven Konditionen zu sichern."®’

(BILD, 26. 2. 2009, s. 3.)

»  Endecken Sie den neuen SEAT Exeo. [...] Der neue SEAT Exeo. Exklusive Ausstattung.
Uberzeugende Fahrdynamik. Modernste Benzin- und Common-Rail-Diesel-Motoren
werden Sie begeistern."”® (MP, 23. 4. 2009, s. 9.)

»  FErleben Sie das erfolgreiche Opel Flaggschiff in seiner sportlichen Kombi-Variante
hautnah — bei Ihrem Opel Partner."”' (BILD, 12. 3. 2009, s. 20.)

*  Ka. Der neue Ford. Biem neuen Ford Ka gibt es viel zu entdecken."””

(MP, 13. 2. 2009, s. 7.)

= Das sicherste Auto der Welt. Der neue Renaul Mégane. Ab 12.900,- EURO inklusive
staatlicher Umweltprdmie. [...] Mit 37 von 37 Punkten hat der neue Renault Mégane
beim Euro NCAP Crashtest die Hochstwertung erreicht. Genauso viel Sicherheit bietet
Ihnen die relax* Finanzierung'>: 4 Jahre sorgenfreies Autofahren mit 1, 99%
effektivem Jahreszins. Ohne Anzahlung, mit Mobilititsgarantie, allen Wartungen und 4
Jahren Garantie. Erleben Sie den neuen Renault Mégane jetzt bei IThrem Renault
Partner."* (MP, 6. 2. 2009, s. 25.)

= Bei 0% weiterer Anzahlung und sensationell giinstigen Monatsraten.'”

(BILD, 30. 1. 2009, s.9.)

= Der neue Avensis. Der neue iQ. Der neue AYGO. Der neue Yaris. Freuen Sie sich auf
neue Moglichkeit, neue Technologien und neuen Modelle: auf den neuen Avensis, den
iQ — kleinster Viersitzer der Welt-, den neuen Yaris und den neuen AYGO. 196
(MP, 23. 1. 2009, s. 25.)

*  Die neuneuneuneuneuwagentage 2009."’ (MP, 23. 1. 2009, s. 8.)

= Gross, umweltfreundlich und jetzt noch giinstiger."”® (BILD, 25. 3. 2009, s. 9.)

9 Vyuzijte exkluzivni financni nabidku. [...] nejmodernéjsi BMW EfficientDynamics umoZiiuje snizit
inovacni naklady a spotiebu. [ ...], abyste si zajistili viiz roku od BMW za atraktivni ceny.
190 Objevte novy Seat Exeo. [...] Novy Seat Exeo. Exkluzivai vybava. Presvédéujici jizdni dynamika.
Nejmodernéjsi benzinovy a Common-Rail-Diesel-Motory Vs nadchnou.
WU Zazijte na viasmi kiizi ispésnou viajkovou lod Opel ve sportovni varianté kombi — u svého Opel
partnera.
2 Ka. Novy Ford. U nového Fordu Ka je mnoho k objevovadni.
" Dle féora na internetovych strankach http://www.motor-talk.de/forum/-relax-finanzierung-
'%41 55474 .html a www.renault.de se jedna o poskytnuti uvéru s nizkymi mési¢nimi splatkami.
S 37 body z 37 dosdhl novy Renault Mégane u Euro Nap v Crashtestech nejvyssi ohodnoceni. Stejné tak
Vam mnoho jistoty nabizi relax financovani: 4 roky bezstarostné jizdy s efektivni rocni tirokovou sazbou.
Zadné zdlohy, s moznosti prevodu, bez iidrzby a se 4letou zdrukou. Zazijte novy Renault Mégane nyni u
svého prodejce Renault. *
195 Pri nulové akontaci a senzacné vyhodnych mésicnich splétkdch.
196 ,, Nové Avensis. Nové iQ. Nové AYGO. Novy Yaris. Téste se na nové moznosti, novou technologii a
nové modely: na nové Avensis, na iQ- nejmenst ctyrmistny viiz na svété, na novy Yaris a na nové AYGO. *
197 Nové novénovénovénové vozové dny 2009. “
98 Velky, ekologicky a nyni jesté vihodnéjsi.
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»  Der neue iQ. [...] Der neue Toyota ist gleichzeitig eine grofie und die kleine
Sensation."”’ (BILD, 6. 2. 2009, s. 13.)

*  Den neuen KIA SOUL ein Jahr lang testen!? Warum nicht? Der neue Kia Soul**
(BILD, 28. 4. 2009, s. 3.)

*  Der neue Kia Soul ' (BILD, 13. 2. 2009, s. 12.)

»  Entdecken Sie den Yaris und die Summe seiner cleveren Ideen bei einer Probefahrt*”
(BILD, 20. 2. 2009, s.9.)

= 4 Jahre sorgenfreies Autofahren mit 1,99 % effektivem Jahreszins.*”
(MP, 6. 2. 2009, s. 25.)

= [...]. einen neuen CITROEN zu kaufen oder zu finanzieren*** (BILD, 6. 2. 2009, s. 7.)

*  Einfiihrung des neuen CITROEN C3 Picasso. [...] bietet Ihnen der neue CITROEN C3
PICASSO Platz fiir jede Herausforderung.™ (MP, 5. 3. 2009, s. 21.)

*  Wenn Sie einen zuverliissigen Helfer brauchen.**® (BILD, 30. 1. 2009, s. 13.)

= Mit BlueMotionTechnologies bietet Volkswagen bereits heute eine grofie Auswahl an
Innovatinen, die Autofahren fiir alle sauberer und sparsamer machen.”’
(BILD, 11. 5.2009, s. 16.)

v Es bleibt dabei: die € 2. 500,- staatliche Umweltprdmie sind sicher!”™®
(BILD, 5. 5.2009,s. 11.)

= Schon waren sie immer schon. Gut ausgestattet auch. Aber noch nie so giinstig. **
(BILD, 15. 4.2009,s. 1.)

7.3.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Dalsi skupinu, s poctem deseti sd€leni, tvoii reklamy nabizejici mobilni sluzby dvou
mobilnich operatorti plisobicich na némeckém trhu. Porovnavany jev se objevuje
v sedmi z nich.

»  Das neue Bundesliga-Fernsehen in HD. [ ...] Ultraschnelles Internetsurfen und perfekte
Netzqualitiit.*"° (BILD, 25. 5. 2009, s. 1.)

»  Den ECHTEN Highspeed gibt's bei uns! Perfekte Netzqualitiit.*"'
(BILD, 6. 2. 2009, s. 17.)

= Das neue T-Mobile GI mit Google. [...] und perfekte Netzqualitiit.*">
(MP, 6. 2. 2009, s. 15.)

»  Den ECHTEN Highspeed gibt's bei uns! Perfekt fiirs Businnes: HP Compaq Mini 702
EG. Ultraflach, klein, leicht, schnell. Perfekte Netzqualitdit.*" (MP, 25. 3. 2009, s. 9.)

199 ro. , . ’ ’ v v o
., Nové iQ. Novd Toyota je velkd a mala senzace soucasné.

20 Testovat novy viiz Kia Soul po dobu jednoho roku? Proc¢ ne? Novd Kia Soul. “

2 Novd Kia Soul.

22 Objevte novy Yaris a nespocet jeho chytrych reseni béhem testovaci jizdy.

203 Rok bezstarostné Jizdy s efektivnim roc¢nim urokem 1,99 %.

2% Koupit si nebo financovat novy CITROEN. “

205 ., Uvedeni nového CITROENU C3 Picasso [...] novy CITROEN C3 PICASSO nabizi misto pro kazdou
vyzvu.

29 Pokud potiebujete spolehlivého pomocnika.
27 S BlueMotion technologii nabizi Volkswagen jiz dnes velky vybér inovaci, které cini jizdu cistsi a

(((((

‘

208

,, U toho ziistane: statni prémie za Srotovné ve vysi € 2. 500,- jsou stdle jiste. *
209

., Hezké byly vzdy. Dobre vybavené také. Ale jesté nikdy tak prizniveé.

210 Nové prenosy Bundesligy v HD. Ultrarychlé internetové surfovani a perfektni kvalita prenosu.

2 Skutecny Highspeed pouze u nas! Perfektni kvalita prenosu. *

212 Nové T- Mobile G1 s Googlem. A perfekmi pFipojent. “

23 Ten pravy Highspeed také u nds. Perfekini pro obchod: HP Compaq Mini 702 EG. Ultratenky, maly,
lehky, rychly. Perfektni kvalita pripojent.
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Spitzengeschwindigkeiten gibt's auch bei Vodafone.*'* (MP, 25. 3. 2009, s. VIIL.)
Perfekte Netzqualitit.™ (MP, 23. 1. 2009, s. 9. a BILD, 13. 2. 2009, s. 17)

= Giinstige Inklusivminuten und SMS in alle Netze.*"°

(MP, 30. 1. 2009, s. 9. a BILD, 30. 1. 2009, s. 15.)

7.3.4.3. Reklamy propaguijici doplnky stravy

Tento druh zbozi nabizi skupina péti reklam. Tti reklamnich sdéleni ve svém textu

vyuzivaji adjektiva, kterd jsou spojovana s marketingovou komunikaci.

Ausgezeichnet — fiir die Gesundheit. Weil Abnehmen zur Erhaltung der Gesundheit
immer wichtiger wird [ ...] und sparen Sie so viele Kalorien zuscitzlich.*"

(BILD, 21. 4.2009, s. 1.)

Neu. Mit den neuen alli konnen Sie bis zu 50 % mehr abnehmen als mit einer Didt. Alli

ist das einzige rezeptfreie Arzneimittel zur Gewichtsreduktion.*
(BILD, 28. 4. 2009, s. 1.)

Der beste Riecher de Saison.”" (BILD, 25. 5.2009, s. 1.)

7.3.4.4. Reklamy propaguijici potraviny
Reklamy propagujici potraviny jsou zde zastoupeny ¢tyfmi vhodnymi ptiklady. Dva

texty jsou doplnény analyzovanym prostfedkem.

Wir haben die billigen Preise! Aktionspreis.”> (BILD, 8. 4.2009, s. 11.)
= 20% billiger!”*" (BILD, 25. 5.2009, s. 11.)

Cetnost reklam s vyskytem pfidavnych jmen éasto spojovanych
s marketingovou komunikaci

Cesky tisk

Némecky tisk

Seriézni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 31)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 41)

Seriézni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 36)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 58)

28

36

24

32

214
215

., Spickova rychlost také u Vodafone.
,, Perfektni kvalita pripojeni.
216 ., Vyhodné inklusivni minuty a SMS do vsech siti.

vvvvvv

co nejvic kalorii.
218

, Novy. S novym alli miiZete zhubnout az o 50 % vice nez s pouhou dietou. Alli je jediny produkt bez
lékarskeho predpisu k redukci vahy.
219 Nejlepsi nos sezény. “
,, Mdame nizké ceny. Akcni cena.
20 20% levnéjsi!
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Prehled vSech uzitych pridavnych jmen a jejich pocet v jednotlivych
reklamnich sdélenich

Cesky tisk

Némecky tisk

Seriozni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 31)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 41)

Seridzni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 36)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 58)

Reklamy propaguijici finan€ni produkty a sluzby

Bohatsi
Dobry
Dostupny
Garantovany
Idealni
Jednoduchy
Kvalitni
Lehci
Nejlepsi
Nejlepsi
Novy
Perfektni
Prijemny
Silny
Spolehlivy
Stabilni
Uspésny
Zkuseny

—_— N DN = DN

1
1

e Y

Reklamy propagujici automobily

Akcni
Atraktivnéjsi
Atraktivni
Bezpecny
Bezstarostny
Bohaty

Cisty
Efektivni
Exkluzivni
Chytry
Inovativni
Inovovany
Intenzivnéjsi
Jedinecny
Jisty
Kompletni
Lepsi
Limitovany
Maximalni
Mimoradny
Moderni
Nadstandardni

vevr

Nejefektivnéjsi

—_ = = N

—_——

2
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Nejlepsi
Nejmodernéjsi
Nejprodadvanéjsi
Nejsilnéjsi
Nejvetsi
Neobvykly
Neuveritelny
Nevidany
Nizky

Novy
Nulovy
Originalni
Peékny
Perfekini
Profesionalni
Pritazlivy
Priznivy
Skvely
Snadnéjsi
Specialni
Spolehlivy
Svezi
Spickovy
Uspésny
Usporny
Uzitkovy
Velky

vetsi
Vyhodny
Vyjimecny
Vysoky

Vyssi
Znackovy
Zvyhodnény

11 7

A= g = = =

— e G e
—_

28

Reklamy propagujici doplriky stravy a léky

Lepsi
Jedinecny
Rychlejsi
Intenzivnéjst
Snazsi
Ucinnéjsi
Silny
Uéinny
Spravny
Skvely
Spickovy
Zdravy

—_

— e = e = N = e = e
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Reklamy propagujici dopravu

Exkluzivni
Nejvetsi
Nejvyssi
Okouzlujici
Prijemny

— e e

Reklamy propaguijici elektronické zbozi

Inovativni 3
Novy 1

Reklamy propagujici potraviny

Akcni 1
Cerstvy 5
Dobry 2
Levnéjsi
Levny 1
Nejlepsi
Nizky
Pravy
Skvely
Skvely
Super
Velky
Znackovy

—
—_

—_ = W = = = W N

Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Bezplatny 1 1
Jednoduchy 1 1
Mimoradny 2
Nadupany 1
Nejkrasnéjsi 1
Novy 3 4 3 2
Paradni 1
Perfektni 7
Pohadkovy 1
Poradny 1
Posledni 1
Pravy 2
Skvely 1
Spickovy 1
Vyhodnéjsi 2
Vyhodny 1 2
Zvyhodnény 2
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Reklamy propagujici doplriky stravy a léky

Lepsi
Jedinecny
Rychlejsi
Intenzivnéjsi
Snazsi
Ucinnéjsi
Silny
Uéinny
Spravny
Skveély
Spickovy
Zdravy

Ptidavna jména obecné patii k jazykovym prosttedkim, které jsou autory
reklamnich texti téméf ve vSech reklamach vyuzivany. Uvedena jsou pouze ta, ktera
jsou obvykle spojovdna s marketingovou komunikaci. V téchto konkrétnich ptikladech
obou jazykii. Pfesto se jednozna¢né nedd vyvodit zavér o tom, zda se v textech
némeckych a cCeskych reklam wuzivaji adjektiva stejnd, anebo naopak rozdilna.
V konkrétnich ptikladech miizeme s urcitosti fici, Ze pro stejny vyrobek v obou jazycich
jsou volena odliSné adjektiva, avSak toto tvrzeni nemusi byt vzdy pravidlem. I pfes svou
rozdilnost vyjadiuji vSechna kladny a pozitivni postoj a evokuji piijemné a libé pocity.
Pro reklamni oddily propagujici stejné produkty jsou volena podobna nebo stejna slovni
spojeni, to vSak plati spiSe v piipadech stejného jazyka. Naptiklad pro ¢eské reklamy,
v niz jsou nabizeny sluzby mobilnich operatort. Je typicka volba stejnych ¢i podobnych
pfidavnych jmen, a to jak v tisku bulvarnim, tak i v seriéznim. Tutéz tendenci lze
zaznamenat 1 u reklamnich sdéleni vyrobcli automobilt. Na druhé strané jsou vsak v
némeckych médiich k propagaci stejného vyrobku volena adjektiva odlisna. Reklamni
tviirci jsou pii své praci velmi kreativni a uzivaji adjektiva se silnou expresivitou napf-.:
parddni, Spickovy, exkluzivni, super, nadupany aj.*** Tyto ptiklady jsou spise ojedinglé
a Castéji se setkame s adjektivy typu novy. Obménou je adjektivum inovacni, dale pak
dobry, nizky, uspésny, spolehlivy aj. Pokud se jedna o spojeni se slovy typu cena,
nabidka, akce aj., jiz jsme si zvykli, ze ceny jsou levné, levnéjsi, také jsou nizké a
nejnizsi. V piipad¢é reklam letakového typu na potraviny a drogistické zbozi se tato
zéasada potvrdila i zde. V némeckych i ¢eskych sdélenich je shodné uzivano stupiiovani
prfidavnych jmen. Na obou strandch se setkdme jak s uzitim komparativu, tak i

superlativu. Pro nékterd sdéleni je jeho uZziti pouze typictejsi, jind se od néj distancuji.

22 Srovnej, s. 75-80.
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7.4. SPEKTRUM LEXIKALNICH JEDNOTEK S POZITIVNIM
PSYCHOLOGICKYM PUSOBENIM

7.4.1. Spektrum lexikalnich jednotek v Ceskych reklamnich

sdélenich — tisk seridozni

7.4.1.1. Reklamy propagujici automobily

Jedna se o deset rliznych reklam nabizejicich vozy svétoznamych znacek. Nize je

uvedeno osm piikladi, v kterych se vyskytuje porovnavany marketingovy prostedek.

Zimni kola zdarma a bonus 30 000 K¢. [...] Ziskate kompletni sadu zimnich kol zdarma
a slevu 30 000 K¢ pri financovani od SkoFINu. (LN, 3. 1. 2009, s. 9.)

Vnéjsi designové zmeény a nové interiéry davaji vozu svézi vzhled, technické novinky pak
zvySuji jeho jizdni komfort, bezpecnost a spolehlivost. [ ...] A novy benzinovy motor 1,4
TSI/90 kW vynikd jak jizdni dynamikou, tak i priznivou spotiebou a nizkymi emisemi.
(LN, 23. 1. 2009, s. 2.)

Nyni také vyhodny leasing FordCredit s 0% navysenim pri akontaci jiz od 0 K¢.

(LN, 28. 4. 2009, s.9.)

Do nejisté doby potiebujete spolehlivého partdka. UZitkové vozy Volkswagen jsou
synonymem pro vysokou uzitkovou hodnotu, silu a spolehlivost. (LN, 25. 3. 2009, s. 5.)
Proverena kvalita pro kazdou generaci. [...] Jejich kvalita a vysokad technicka viroven
Jjsou zdrukou spolehlivé a bezpecné jizdy a uSetii Vam znacné financni prostiedky.

(LN, 25.3.2009,s.5.)

Zvolit miizete jen dobie. (LN, 12. 3. 2009, s. 13.)

Nejveétsi vyprodej skladovych vozii. (LN — ptiloha, 20. 2. 2009, s. 2.)

Vnéjsi designové zmeény a nové interiéry davaji vozu svézi vzhled, technické novinky pak
zvySuji jeho jizdni komfort, bezpecnost a spolehlivost. Napriklad nové tvarované
xenonové svétlomety s natacenim zlepSuji viditelnost v zatdckdch. [...] nechte se
PFijemné prekvapit dalsimi novinkami pri zkusebni jizde.

(LN — ptiloha, 23. 1. 2009, s. 2.)

7.4.1.2. Reklamy propaguijici finan¢ni produkty a sluzby

Finan¢ni produkty a sluzby jsou zastoupeny celkem deviti reklamami. Lexikalni

jednotky s pozitivnim plisobenim vyuziva Sest reklamnich sdé€leni.

Bankovni poradce zdarma vyhledd vhodnou dotaci pro vds projektovy zdmér a
regiondlni specialista poskytne konzultaci primo v misté realizace projektu.

(LN, 15. 4. 2009, s. 7.)

Vedeni Duo konta ZDARMA. (LN, 1. 4. 2009, s. 3.)

Garantovany terminovany vklad Maxim je jistota zhodnoceni Vasich financnich
prostredku. [...] Uzivejte si jeho dalsich vyhod:

= garance vrokové sazby,

*» okamZity pristup k penéziim,

= Zddné poplatky pri ziizeni a vybéru vkladu. (LN, 11. 5. 2009, s. 27.)

Jsem vase Perfekini sporeni:
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wgarantovand sazba pro vsechny vklady,

*bhez poplatku. (LN, 28. 4. 2009, s. 7.)

Na nékteré véci se prosté miizete spolehnout. Partners jsou v oblasti financniho
poradenstvi stdlou jistotou. Vztahy s klienty zakladame na dlouhodobém partnerstvi a
pdteri naseho jedndni je otevifenost a odpovédnost. PrindSime Vam stabilni podporu.
(LN, 18. 5. 2009, s. 17)

K Expres pujcce pojisténi schopnost splacet na rok zdarma. V GE Money Bank vime, Ze
kazdy potrebuje bezpedi a jistotu. Proto vam ted nabizime Expres pujcku a zdarma rok
pojisténi schopnosti ji splacet. (LN, 8. 4. 2009, s. 7.)

7.4.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

K dispozici je osm riznych reklamnich sdéleni. Analyzovany jev obsahuji Ctyfi

z nich.

Posledni Sance ziskat internet v mobilu na 6 mésicii zdarma. UZijte si pardadni ddrek
s telefonem a tarifem za skvelou cenu. (LN, 14. 1. 2009, s. 21.)

Nove i SMS a MMS zdarma. V Rodiné mate nyni volani, SMS i MMS zdarma.

S T-Mobile Rodinou ted miizete vedle bezplatného vzdjemného volani také posilat SMS
a MMS zdarma. To vSe automaticky, pro stavajici i nové zakazniky. Za jeden pausal si
muiZete volat a posilat zpravy zdarma az 5 cleni rodiny, mezi nimiz mohou byt i Twist
zdkaznici. Tarif Rodina stoji 750 K¢ mésicné, tarifui zvphodnéni Rodina nove od 599
K¢ do 749 K¢. (LN, 5. 5. 2009, s.9.)

Co vsechno udélame pro odménu? S novou O, kartou nemusite délat nic NA!VIC.
Dobijejte jako obvykle sviij kredit alespori za 300 K¢ a vyberte si jednu ze 3 vyhod.

(LN, 1. 4. 2009, s.9.)

Rozhodnéte se do 5. dubna a uZivejte si cely rok O, Internet ADSL za mimoradnou
cenu, a to véetné poplatku za pevnou linku. (LN, 25. 3. 2009, s. 7.)

7.4.1.4. Reklamy propaguijici drogistické zbozi

K rozboru byly vyuzity pouze dva piispévky propagujici drogistické zbozi. V obou

dvou ptikladech byl uzity dany jev.

Akcni nabidka. Akce. Sleva. (LN, 18.5.2009,s.7.)
Novinka na ceském trhu. (LN, 20. 2. 2009, s. 5.)
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7.4.2. Spektrum lexikalnich  jednotek v némeckych

reklamnich sdélenich — tisk seridozni

7.4.2.1. Reklamy propaguijici finanéni produkty a sluzby

Jedna se celkem o jedenact sdéleni, ktera nejsou zadnym vaznym zpisobem odlisna
od jinych. Sedm reklam disponuje analyzovanym jevem.

»  Sie suchen finanzielle Unterstiitzung in wirtschaftlich schwierigen Zeiten? [...] Im
Anhang des Bundes sichern wir mit dem KW -Sonderprogramm die
Kreditversorgung des  Mittelstands und von groflen  Unternehmen ohne
Kapitalmarktzugang.** (SZ, 19. 3. 2009, s. 31.)

»  Wir haben die Stiirke, weiter erfolgreich und nachhaltig zu wachsen.”
(SZ,6.2.2009,s.7.)

»  Das schafft Stabilitit und Vertrauen. [...] Dem Wohlstand ihrer Region und den dort
lebenden Menschen verplichtet: die Sparkassen. Gut fiir Sie- und gut fiir
Deutschland.** (SZ, 19. 3. 2009, s. 30.)

»  Sicherheit. Made in Germany. Mit einem verldsslichen Partner an Ihrer Seite fahren
Sie bei kurvenreichen Aktienmdirkten besser. [...]. Gleichzeitig geniefen Sie vollen oder
teilweisen Kapitalschutz bei Endfiilligkeit**’ (SZ, 5. 3.2009, s. 27.)

= Setzen Sie auf Sicherheit — setzen Sie auf die GEFA. Entfalten Sie Ihr Potenzial mit der
beruhigenden Sicherheit eines starken Partners. [...] Mit unserer soliden Kapitalbasis
und unserem bewdhrten Risikomanagement sind wir ein Garant fiir zuverldssige und
bestindige Geschdiftsverbindungen und damit fiir Ihren Erfolg. Mehr als 60.000
mittelstéindische Unternehmen vertrauen bei der Finanzierung ihrer Geschdiftsideen auf
unsere Kompetenz und Erfahrung. [...] GEFA — Ihr Partner fiir mehr Sicherheit und
Erfolg. ™ (SZ, 19. 3. 2009, 33.)

»  Liquiditit freisetzen heifit Zukunft sichern/*” (SZ, 19. 3. 2009, s. 29.)

»  Businessable: Schutz vor Forderungsausfall. [...] So kénnen wir Ihren Erfolg gleich
dreifach sichern.”" (SZ, 19. 3. 2009, s. 34.)

3 KfW — Némecka statni banka. Viz http://www.patria.cz/zpravodajstvi/1946343/nemecka-statni-banka-

kfw-koupi-od-daimleru-75-eads.html a http://www.kfw.de/.

24 Hleddte financni podporu v hospoddrsky téskych casech? [...] Zajistime Vim Kfw-specidlnim
programem zajisténi uveru stiedni tridé a velkym podnikiim bez pristupu ke kapitdalovému trhu.

225 ,» Mame silu ddle uspésné a trvale riist.

lidem. Dobré pro Vas — a dobré pro Némecko. *

27 Jistota. [ ...] Vyrobeno v Némecku. Se spolehlivym partnerem na své strané, projedete na trhu akcii
krkolomnymi zatackami lépe. [...] Uzivejte si soucasné celou nebo cdstecnou ochranu kapitalu pri
konecné splatnosti. **

28 Vsadte na jistotu — vsadte na GEFA. Rozvinte Vas potencidl s uklidiujici jistotou silného partnera.
[...] Snasim solidnim kapitalnim zakladem a nasim osvédcenym rizikovym managementem Vam
garantujeme spolehlivé a stalé obchodni spojeni, a tim také zdaruku Vaseho uspéchu. Vice nez 60.000
stredostavovskych podnikii spoléha pri financovani svych obchodnich ndpadii na nasi kompetenci a
zkuSenost. [...] GEFA — Vas partner pro vice jistoty a uspéchu.

29 Uvolnéni likvidity znamend zajisténi budoucnosti! “

30 Schopnost obchodu: ochrana pred ztrdtou pohledavky. [...] tak Vim mizeme Vas iispéch pojistit
hned trikrat.
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7.4.2.2. Reklamy propagujici dopravu

Dopravu a dopravni prostfedky propaguje skupina s poc¢tem deseti reklam. Polovina
vyuzivé dand slova.

= Erleben Sie unsere junge Flotte, einen weltweit hervorragenden Service, Komfort und
Qualitit™' (SZ, 8. 4.2009, s. 17.)

= Tickets buchen, nur 1 zahlen! 2 fiir 1> (SZ, 12. 3. 2009, s. 24.)

= 27 Ziele in Europa — alle zum Bestpreis.”> (SZ, 1. 4. 2009, s. 17.)

»  Sicherheit besitzt bei NetKets die hichste Prioritit.>* (SZ, 19. 3. 2009, s. 6.)

»  Und eines, das Sie jetzt ganz einfach ausprobieren konnen: Mit der NetJets Corporate
Card** (SZ, 5. 3. 2009, s. 6.)

7.4.2.3. Reklamy propagujici automobily

Reklamnich sdéleni, kterd svou pozornost zamétuji na automobily, je celkem devét,
pét z nich zahrnuje ve svém sdéleni slova s pozitivnim ptisobenim.

= Erleben Sie den Sommer so intensiv wie noch nie im neuen Audi A5 Cabriolet.*
(SZ,25.5.2009,s.9.)

= Erleben Sie die effizienteste E-Klasse aller Zeiten.>’ (SZ, 19. 3. 2009, s. 20.)

=  Erfahren Sie Sportlichen Luxus in Bestform. 3-Jahres-Garantie ohne Kilometer-
Begrenzung fiir alle Jaguar Fahrzeuge.™® (SZ, 8. 4. 2009, s. 20.)

»  Denn Automobilbau und Kultur fordern eine gemeinsame Voraussetzung (fiir
aufergewdhnliche Leistungen: technische Perfektion.™ (SZ, 2. 4. 2009, s. V2/4.)

»  Siege sind unser stdrkster Antrieb. Seit 100 Jahren begleiten bedeutende Ehrungen und
Siege den Weg der Marke Audi. [...] Er ist unter anderem die Auszeichnung fiir
innovative Technologien, unverwechselbares Design, hohe Kundenzufriedenheit sowie
hervorragende Fahrzeugqualitit. Sie konnen sicher sein, dass wir auch in Zukunft
konsequent den automobilen Fortschritt antreiben.** (SZ, 30. 1. 2009, s. 7.)

B Zazijte nasi mladou posddku, celosvétové vynikajici servis, komfort a kvalitu.
22 Objednat 2 jizdenky, zaplatit 1! 2 za 1. *
237 cilit v Evropé — vSechny za nejlepsi cenu.

4 ., Bezpecnost znamend u NetJets nejvyssi prioritu.
23 A jedno, které u nds nyni miizete zcela jednoduse vyzkouset: s kartou NetJets Corporate.
26 Zazijte léto tak intenzivné jako jesté nikdy v novém Audi A5 Cabriolet. *
BT Zazijte nejefektivnéjsi E-tridu viech dob. *
B8 Zazijte sportovni luxus ve své nejlepsi formé. 3 roky zaruky bez omezeni kilometrii pro vsechny vozy
Jaguar. “
39 Protoze vyroba automobilii a kultura vyzaduji spolecny poZadavek pro vyjimecny vykon: technickou
dokonalost.
M0 Vitezstvi jsou nasim nejsilnéjsim pohonem. Uz 100 let doprovdzi mnoho vyznamnych zkusenosti a
vitezstvi cestu znacky Audi. [...] Kromé jiného je to oznaceni pro inovativni technologie, nezaménitelny
design, velkou spokojenost zdakaznikit a také vynikajici jizdni kvality. Miizete si byt jisti, Ze i v budoucnu
budeme diisledné popohdnét automobilovy rozvoj.
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7.4.2.4. Reklamy propaguijici elektronické zbozi

Oddil propagujici elektronické zbozi v ¢eském tisku zcela chybi, v némeckém
periodiku je zastoupen Ctyfmi sdélenimi. Sledovany ptfedmét je obsazen ve tfech
ptikladech.

»  Die Respironics Produkte von Philips erméglichen Menschen mit Schlafstorungen die
fiir ihre Gesundheit notwendige Erholung. [...], die die Lebensqualitit weltweit
verbessern.**' (SZ,25.5.2009, s. 23.)

= Siemens Explorer ™ hilft schwerhirigen Kindern, die Welt der Klinge fiir sich
entdecke.* (SZ, 12. 3. 2009, s. 7.)

= Unsere innovativen Kardiologieldsungen helfen dabei** (SZ, 25. 5. 2009, s. 19.)

7.4.2.5. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Mobilni operatory a jejich sluzby propaguji dvé reklamni sdéleni. Obé dvé vyuzivaji
k propagaci sledovany jev.

»  Die schonste Stimmung aus dem Internet — Fiir alle DSL-Neukunden jetzt besonders
giinstig! Unbegrenzt Musik geniefien [...]. 5,- € Heimvorteil sichern! Mehr Infos:
www.t-home.de, kostenlos unter 0800 33 03000, im Telekom Shop oder im
Fachhandel** (SZ, 14. 1. 2009, s. 19.)

= Jetzt zu T-Home wechseln und 120,-€ Wechsel-Primie sichern! Jetzt mit Heimvorteil
monatlich nur 34, % € statt bisher 39,95 €. Mehr Infos: www.t-home.de, kostenlos unter
0800 33 03000, im Telekom Shop oder im Fachhandel ** (SZ, 8. 4. 2009, s. 23.)

7.4.3. Spektrum lexikalnich jednotek v Ceskych reklamnich

sdélenich — tisk bulvarni

7.4.3.1. Reklamy propaguijici potraviny

Tato skupina obsahuje celkem patnéact reklamnich sdé€leni. Jedenact sdéleni z této
skupiny vyuziva slova, kterd pozitivn¢ pisobi na recipienta.

»  Sleva az 30 %. Moje 1 v potravindch. Jednicka v nizkych cendch. Jednicka v kvalite
potravin. (BLESK, 18. 5. 2009, s. 11.)
= 2+] zdarma pro vice nez 200 polozek. S nami uSetrite. (BLESK, 13. 2. 2009, s. 3.)

1 Respiracni vyrobky od Philipsu umoziuji lidem, kteri maji problémy se spanim, potiebny odpocinek
pro zdravi. [ ...], kteri vylepSuji kvalitu Zivota na celém svété.

2 Siemens Expoler ™ pomdhd détem s poruchou sluchu objevovat svét plny zvukii.

2 Nase inovativai kardiologickd reseni pfitom pomdhaji. “

4 Nejkrdsnéjsi ladéni z internetu. Pro vsechny DSL — nové zdkazniky nyni obzvldst vyhodné!
Neomezené uzivani hudby. 5,-€ spolehlivé z pohodli domova! Vice informaci: www.t-home.de, zdarma
0800 33 03000, u obchodniho partnera nebo ve znackové prodejné. “

5 Prejdeéte nyni k T-Home a zajistéte si prémii 120,- €. Nyni z pohodli vaseho domova mésicné pouze
34, % € misto 39, € Vice informaci: www.t-home.de, 0800 33 03000, u obchodniho partnera nebo ve
znackové prodejne.

92



Sleva 1 K¢ / lir POHONNYCH HMOT. Pfi ndkupu nad 400 K¢ v prodejndch
Hypernova a Hyper Albert ziskdte slevu 1K¢/litr PHM na vsech Cerpacich stanicich
Hypernova. Akce plati od 20. 2. do 22. 2. 2009. Pecet’ kvality.

(BLESK, 20. 2. 2009, s.9.)

Super AKCE! (BLESK, 8. 4. 2009, s. 10.)

Dlouhodobé zleviiujeme! Akce! (BLESK, 25. 5. 2009, s. 7.)

Ceskd kvalita a dobré ceny! (BLESK, 15. 4. 2009, s. 13.)

Znackova vina se slevou az 30 %. (BLESK, 19. 3. 2009, s. 11.)

Neslevujte ze svych ndrokii. Na slevy jsme tu my! Od 30. 3. jsme zlevnili DALSI
STOVKY vyrobku. (AHA, 23. 1. 2009, s. 5.)

Lidl se vidy vyplati! (BLESK, 26. 2. 2009, 5. 9.)

Tesco pomdahd v dobé krize! (BLESK, 23. 1. 2009, s. 3.)

200 vyrobkii zlevnéno! (BLESK, 12. 3. 2009, s. 12-13.)

7.4.3.2. Reklamy propagujici automobily

Reklamy propagujici osobni a uzitkové vozy maji své zastoupeni celkem deseti

piiklady na rGzny typ automobilu. Nize je uvedeno sedm piikladi obsahujici

porovnavany marketingovy prostredek.

Ziskejte novy viiz za stary s cenovou prémii. Napriklad viiz Skoda Fabia za 219 00 K¢
s klimatizaci zdarma. [ ...] Pokud se rozhodnete pro platbu v hotovosti, pripravili jsme
pro Vis akéni baliek Skoda PLUS s klimatizaci a centrdlnim zamykdnim za specidlni
cenu 10 000 K¢. (BLESK, 15. 4.2009,s. 19.)

Bezpecné spolu. Otestujte nové modely Toyota pro rok 2009, napriklad nové Verso.
Bohatou vybavu a navic bezpeénost ohodnocenou 5***** v testech EuroNCAP ziskdte
s novym Yarisem i Aurisem. Zamirte do autosalonii Toyota Doldk a ziskejte pri
objednani Yarisu nebo Aurisu vestavenou bluetooth handsfree sadu v cené 6000 K¢
zdarma. (BLESK, 25.5.2009, s. 5.)

Bonus az 130.000 K¢. Mimoradna cenova nabidka na modely 2008. Suzuki.

(BLESK, 6. 2. 2009, s. 11.)

Dva systémy s perfekine vyvdazenym rozloZenim hmotnosti v podélné ose vozu, které
pracuji jako jeden a poskytuji tak sviznost, ovladani a bezpeci, které si uZijete jenom
v Subaru. Extra BONUS min. 10 % pri koupi nového vozu FORESTER BOXER
DIESEL 2. OD Active — od 83 380 K¢! (BLESK, 21. 4. 2009, s. 15.)

Pripoctete si pohodli vnitrniho prostoru, ddlkové centralni zamykadni, el. ovildadand
okna, klimatizaci, radio s CD-MP3 prehravacem a 4 reproduktory, navic
nadstandardni aroveri bezpelnosti a spolehlivosti. (BLESK, 23. 1. 2009, s. 5.)

Skvéla Sance poridit si ihned novy Ford Transit. Vyraznad cenova zvyhodnéni.

(BLESK, 12. 3. 2009, s.4.)

Zimni kola zdarma a bonus 30 000 K¢. [...] Ziskate kompletni sadu zimnich kol zdarma
a slevu 30 000 K¢ pri financovdni od SkoFINu. [...] Objednejte si prodlouzenu zdruku
ke svému vozu jako mimorddnou vybavu. Ihned a vphodnéji.

(BLESK, 14. 1. 2009, s. 3.)

7.4.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby jsou zastoupeny deviti

riznymi sdélenimi, pficemz v sedmi z nich je sledovany predmét.

Nove i SMS a MMS zdarma. V Rodiné mdte nyni voldni, SMS i MMS zdarma.
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S T-Mobile Rodinou miizete vedle bezplatného vzdajemného volani také posilat SMS a
MMS zdarma. [...] Za jeden pausal si miize volat a posilat zpravy zdarma az 5 clenii
rodiny, mezi nimiz mohou byt i Twist zakaznici. (BLESK, 5. 5. 2009, s. 9.)

Prejdete k Vodafonu a veknete si 0 20 % kreditu navic s Balickem extra nabito pro
firmy. (BLESK, 15. 4. 2009, s. 9.)

40 % navic na volani a SMS. (AHA, 1. 4. 2009, s. 3.)

Poridte si novy telefon a vyzkousejte Vodafone Internet v mobilu na mésic zdarma.
(BLESK, 5.5.2009,s. 13.)

Dobijejte jako obvykle sviij kredit alespon za 300 K¢ a vyberte si jednu ze 3 vyhod.
(BLESK, 8. 4. 2009, s. 8.)

Poridte si novy telefon a vyzkousejte internet v mobilu na mésic zdarma.

(AHA, 12. 3. 2009, s. 7.)

Prejdete k Vodafonu a poridte si do 31. 5. 2009 k Nabitym tarifiim sluzbu VPN firma na
2 roky zdarma. (BLESK, 11. 5. 2009, s. 7.)

7.4.3.4. Reklamy propagujici doplfky stravy

V této skupiné jsou zahrnuta celkem tfi riiznd sdéleni nabizejici své produkty.

Analyzovany jev se objevuje ve dvou reklamach z této skupiny.

Prijdte si pro ddrky od Barny's do své [ékdrny. Barny's® 5 let Spickové kanadské
kvality. (AHA, 20. 2. 2009, s. 3.)
NOVINKA! Ucinnéjsi slozeni. (AHA, 19. 3. 2009, s. 3.)

7.4.3.5. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby

Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby byly v bulvarnich tiscich

zastoupeny pouze tfemi nabizenymi produkty. VSechny reklamy v této skupiné obsahuji

sledovany prostredek.

K Expres piijcce pojisténi schopnosti splacet na rok zdarma. V GE Money Bank vime,
Ze kazdy potrebuje bezpeci a jistotu. Proto vam ted nabizime Expres pujcku a zdarma
rok pojisteni schopnosti ji splacet. (BLESK, 8. 4. 2009, s. 16.)

Do konce brezna 2009 ziskate ke kazdému novému podnikatelskému uctu poukaz 500
K¢ na pohonné hmoty. K tomu mdte ZDARMA piuilrocni vedeni uctu a slevu 0,40 K¢/l
pohonnych hmot. (BLESK, 5. 3. 2009, s. 2.)

Pijcky nad 100 000 K¢ bez poplatku. At uz potrebujete penize na cokoliv, u pujcky nad
100 000 K¢ nyni v CSOB nebudete platit Zidné poplatky za zpracovani.

(BLESK, 28. 4. 2009, s. 3.)

7.4.3.6. Reklamy propaguijici drogistické zbozi

V této skupin€ uvadim pouze jeden piiklad, ve kterém se vyskytuje zkoumany jev.

CENOVA BOMBA. BOMBA TYDNE. Sleva 33%. Sleva 27%.
(BLESK, 11. 5. 2009, s. 6.)
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7.4.4. Spektrum lexikalnich ~ jednotek v némeckych

reklamnich sdélenich — tisk bulvarni

7.4.4.1. Reklamy propagujici automobily

Tato skupina obsahuje tficet devét rozdilnych reklamnich inzerci na tento vyrobek.
Porovnavany prostiedek je obsazen ve dvaceti Ctyfech uvedenych ptikladech.

»  Dank staatlicher Umweltprimie und inklusive 3 Jahren Garantie.**
(BILD, 28. 3.2009, s. 13.)

»  Besser kann man Raum nicht nutzen.**’ (MP, 5. 3. 2009, s. 22.)

= Preisvorteil sichern. Der Fiat Scudo bringt einfach alles unter und bis zu 9 Personen
bequem ans Ziel. Dank seinen Pkw-Fahreigenschaften biete er Ihnen auf jeder Strafle
optimalen Fahrkomfort**® (BILD, 18. 5. 2009, s. 17.)

»  Mit Sicherheit umweltbewusst: die Volvo Drive Modelle. Mit den Volvo DRIVe
Modellen fahren Sie umweltbewusst, ohne auf Leistung, Sicherheit oder dynamisches
Design verzichten zu miissen. **(BILD, 20. 2. 2009, s. 9.)

»  Noch nie waren Zahlen so schon. Mit Fiat konnen Sie gleich zweimal sparen [ ... [damit
schonen Sie nicht nur die Umwelt, sondern auch Ihr Portemonnaie.*

(BILD, 26. 2.2009,s. 17.)

»  BMW verdoppelt die Umweltprimie. Sichern Sie sich bis zum 30. 4. 2009 den BMW
116i zu giinstigen Finanzierungen und sparen Sie zusditzlich zur Umweltprimie
2.500,-€>' (BILD, 26. 2. 2009, s. 3.)

»  Die Umwelt freut sich iiber weniger CO, Und Sie sich iiber mehr im Geldbeutel.
Innovationen fiir Sie und die Umwelt.* (BILD, 11. 5. 2009, s. 16.)

= Der neue Toyota ist gleichzeitig eine grofe und die kleine Sensation.”

(BILD, 6. 2. 2009, s. 13.)

= Zusammen mit Hit Radio RTL und den KIA Hdndlern in Sachsen konnen Sie eine
., I-Jahres Testfahrt* gewinnen. Einfach eine Probefahrt machen, Testbogen ausfiillen
und mit etwas Gliick die ,, 1-Jahres Testefahrt* gewinnen.”* (BILD, 23. 4. 2009, s. 3.)

»  Vorteile beim Audi Kauf™ (BILD, 28. 4. 2009, s. 12.)

= Die Renault Unweltpriimie fiir Unternehmer.>® (BILD, 25. 3.2009, s. 9.)

= Doppelter Vorteil. Edition Plus mit Umweltprimie.™’ (BILD, 25. 3. 2009, s. 6.)

»  Griin und giinstig wie nie!”* (MP, 23. 1. 2009, s. 8.)

246

., Diky statni prémii za Srotovné 3 roky zdruka véetné.
247

,,Lépe nemiize byt prostor vyuzit.

,,Cenové zvyhodnéni zajisteno! At uz se vyddte kamkoli, Fiat Scudo Vam diky svym jizdnim
vlastnostem poskytne nejen optimdlni komfort na kazdé cesté, ale i kapacitu az 9 osob.

9 S jistotou ekologicky uvédomély: modely Volvo Drive. S vozy Volvo Drive jezdite Setrné k prirode,
aniz byste se museli vzdat vykonu, bezpecnosti ¢i dynamického designu. *

20 Jesté nikdy nebyla cisla tak krdsnd. Setiete svou penézenku i Zivotni prostiedi, Setiete rovnou
dvakrat. S Fiatem.

21 BMW ndsobi prémii za Srotovné. Ziskejte vyhodnéjsi financovdni a usetiete na dodatecné prémii az
2.500 €. Bud'te Setrni k Zivotnimu prostredi. Akce plati do 30. 4. 2009.

2 Priroda se raduje z mensiho podilu CO,. A Vy z vétsiho mnozstvi penéz ve své penézence. Nové
inovace pro Vas i pro prirodu. *

33 Toyota je mald a velkd senzace soucasné. “

% Spolecné s Hit Radiem RTL a se saskymi prodejci Kia mizete vyhrat jeden rok testovaci jizdy.
Jednoduse otestovat, vyplnit dotaznik a s trochou $tésti vyhrat jeden rok testovacich jizd. *

»s Vyhody pri ndakupu Audi. *

% Renault — prémie za Srotovné pro podnikatele.

37 Dvojndsobna vyhoda edice Plus s prémii za §rotovné.

28 Zeleny a vyhodny jako jesté nikdy.
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= 3 Jahre Mobilititsgarantie, 3 Jahre Garantie bis 100.000km, 3 Jahre KFZ-steuerfrei.
Umweltprimie 2.500,-€ auch bei uns/*>° (BILD, 30. 1. 2009, s. 13.)

= Umweltfreundlich fahren — Geld sparen. Mit Fiat konnen Sie gleich zweimal sparen:
[...] damit schonen Sie nicht nur die Umwelt, sondern auch Ihr Portemonnaie. Weniger
ist mehr, weniger ist besser, weniger ist genial.**® (BILD, 5. 3. 2009, s. 19.)

»  SkodaFabia DER-BYE-BYE-BONUS. [ ...] sparen Sie richtig Geld.*®'
(BILD, 6. 2. 2009, s. 16.)

= Heute ist Ihr Gliickstag! Alle Frauen erhalten zur Begriisung ein Glas Sekt.
(MP, 13. 2. 2009, 5. 9.)

= Ab 12.900,- Euro inklusive staatlicher Umweltprdmie. [...] Genauso viel Sicherheit
bietet Ihnen die relax* Finanzierung. [...] Ohne Anzahlung, mit Mobilititsgarantie,
allen Wartungen und 4 Jahren Garantie.*®® (MP, 6. 2. 2009, s. 25.)

= Mit Renault fahren Familien so giinstig wie nie/*** (BILD, 15, 4.2009,s. 11.)

= €2.500,- Primie vom Staat sichern!™ (MP, 20. 2. 2009, s. 12.)

»  Entscheiden Sie sich jetzt fiir einen sofort verfiigharen Ford und sichern Sie sich
€ 2.500,- vom Staat.**® (MP, 12. 3.2009, s. 7.)

= Garantiert 2.500 € Unmweltprimie!* (MP, 12. 3. 2009, s. 19.)

»  Deswegen setzen wir auf die staatliche Umweltprimie von € 2.500,- noch einen drauf
und machen es Thnen noch leichter, einen neuen CITROEN zu kaufen oder zu
finanzieren.**® (BILD, 6. 2. 2009, s. 7.)

= Jede Fahrt ein Erlebnis.*® (MP, 28. 4. 2009, s. 9.)

262

7.4.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Dalsi skupinu tvofi deset reklamnich sdéleni nabizejicich mobilni sluzby dvou
stavajicich operatord plsobicich na némeckém trhu. Nize je uvedeno pét piikladd,
v kterych je uzit sledovany jev.

= Neu! Sofort 3 Monate kostenlos mobil surfen! [...] Vorteile: Vodafone-Qualitit und —
Service.”” (MP, 25. 3.2009, s. VIIL)

»  Bis zu 203,- € sparen. Jetzt lhren Vertrag verlingern, alle Vorteilen sichern und alte
Rufnummer behalten. Exklusiv bei T-Mobile.”"
(MP, 30. 1. 2009, s. 9. a BILD, 30. 1. 2009, s. 15.)

v Jetzt die ersten 3 Monate kostenlos!*" (BILD, 25.5.2009, s. 1.)

29 3 roky zdruka mobility, 3 roky zdruka do 100.000 km, 3 roky osvobozeni od silnicni dané. Také u nds
prémie za Srotovné ve vysi 2.500,-€. “
200 Jezdit ekologicky — usetFit penize. S Fiatem miizete usetiit hned dvakrat: [...]. Abyste nesetiili pouze
prirodu, ale také svou penézenku. Méné znamend vice, méné znamenda lepsi, méné znamend genidlni.
01 Skoda Fabia predstavuje , SBOHEM BONUS ‘. Setiete penize spravné!
62 Dnes je Vas stastny den! Vsechny Zeny obdrzi sklenku sektu na uvitanou.
¥30d 12.900,- Eur véemé stdtni prémie za Srotovné. [...] Stejné tak Vim mnoho jistoty nabizi relax
financovani [ ...]. Zadné zdlohy, s moznosti prevodu, bez iidrzby a se 4letou zdrukou.
264 S Renaultem je cestovani pro rodinu tak vyhodné jako jesté nikdy.
265 Statni prémie za Srotovné ve vysi 2.500,- € jsou jisté.
266 Rozhodnéte se nyni pro okamzité dostupny Ford a zajistéte si statni prémii za §rotovné ve vysi
2.500,- €.
267 ., Garantované Srotovné ve vysi 2.500,- €.
28 To je divod, proc¢ se spoléhdme na stdtni prémii za Srotovné ve vysi 2.500 € a udéldme vie pro to,
aby bylo pro Vs jesté snazsi poridit si novy CITROEN.
269 ., Kazda jizda se stane zaZitkem.
20 Nové! 3mésicni bezplatny internet do mobilu. Vyhody: Kvalita Vodafonu + servis! “
2 Prodluzte si svou smlouvu u T-Mobile a usetrete az 203,- €. Garance stavajicich vyhod a zachovani
telefonniho cisla zarucena! Exklusivné u T-Mobile. *
212 Nyni prvni 3 mésice zdarma! “
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= Erleben Sie die ganze Power des Internets auch unterwegs. Bei Buchung bis zum
28. 02. 2009 sparen Sie 24,95 € Bereitstellungspreis.””
(BILD, 6. 2. 2009, s. 17. a MP, 6. 2. 2009, s. 15.)

= Neu: das Surf-Sofort-Paket.*” (MP, 11. 5.2009, s. 13.)

7.4.4.3. Reklamy propagujici doplnky stravy

Tento druh zbozi nabizi skupina ¢ty reklam. Dany prostiedek se objevil ve tiech
piikladech.

= Chlorhexamed® Forte — bekidmpft schmell die Entziindungsursachen im ganze
Mundraum!*” (BILD, 25. 5. 2009, s. 1.)

= Bekimpft schnell den Schmerz und die Erreger.”” (BILD, 20. 2. 2009, s. 1.)

»  Ausgezeichnet — fiir die Gesundheit. Weil Abnehmung zur Erhaltung der Gesundheit
immer wichtiger wird [...] Abnehmen leichter! Formoline L112 — einfach, bewdhrt,
wirksam!”"" (BILD, 21. 4. 2009, s. 1.)

7.4.4.4. Reklamy propagujici potraviny

V dal$i skupina je zastoupena Ctyimi inzerenty. NiZe jsou uvedeny dva ptiklady,
v kterych je uzit konkrétni jev.

= Aktion. Lidl lohnt sich.*" (BILD, 25. 5. 2009, s. 11.)
»  Qualitiit ganz oben — Preis ganz unten.”” (BILD, 25. 5. 2009, s. 7.)

Cetnost reklam s vyskytem lexikalnich jednotek s pozitivnim
psychologickym pusobenim

Cesky tisk Né&mecky tisk

Seridzni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 31)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 41)

Seriézni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 36)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 58)

20

31

22

34

Spravné a vhodné zvoleny vyraz ptedstavuje jeden z dilezitych aspekti tspésné
reklamni kampané. Nejedna se pouze o nejcastéji uzivana substantiva, ale i o vySe
zminéna adjektiva, dale pak verba, adverbia atd. Slova v reklamnich sdélenich jsou

volena cilené. Neni ndhodou, Ze n¢kterd se vyskytuji v nékolika reklamnich textech

m Uzijte si internet na cestach. Pri rezervaci do 28. 02. 2009 uSetiete 24,95 € z ceny dodavky a
instalace.

2 Nove: Surf-Sofort-balicek.

215 Chlorhexamed® Forte — piisobi rychle proti pricindm zdnétu v celé iistni dutiné!

276 Piisobi rychle proti bolesti a jejimu spoustéci.

27 V¥borny — pro zdravi. Protoze hubnuti je stdle diilezitéjsi k udrzeni zdravi [...] Hubnout snadnéji!
Formoline L112 — jednoduse, spolehlive, ucinné! “

28 Akce. Lidl se vyplati.

2 Kvalita iiplné nahoie — cena tiplné dole. *

97



Castéji oproti jinym. Reklamni sd€leni v tiSténych médiich jsou obvykle odkdzéna na
minimalni prostor, v némz musi byt vyjadieno vSe dilezité. Texty musi byt co nejkratsi,
ale souCasné co nejefektivnéjsi. Na konkrétnich prikladech se potvrdil fakt, ze autoii
voli slova, kterd maji pozitivni psychologické zabarveni a evokuji pfijemné a libé
pocity. Nenajdeme zde zadna slova s vyznamem negace. Uzité vyrazy v porovnavanych
jazycich byly shodné. Dle dolozenych ptikladii existuje celd skala preferovanéjSich
slov, kterymi reklamni sdéleni disponuji op€tované. Jedna se o typy slov s nejrizngjSimi
zpusoby modifikace napt. bezpeci, podpora, jistota, spolehlivost, garance, spokojenost,
dale sazi autofi textl na slova typu kvalita, komfort, luxus. A v neposledni fad¢ na slova
typu zdarma, akce, odména, bonus, prémie, sance, sleva, darek, x% navic aj. Tyto
pojmy jsou v posledni dob& velmi popularni a cetné reklamni texty jimi oplyvaji. Tato
slova nejsou pouze zminéna, ale jsou hlavné graficky zdiraznéna a vybocuji svou
podobou z daného textu. Posledni vycet slov nalezneme pievazné v ¢eskych reklamnich
sdélenich. Zde je neustale néco zdarma, s bonusem ¢i se slevou, v némeckych sd€lenich

je s témito vyrazy nakladano opatrnéji.

7.5. KONTRAST

7.5.1. Kontrast v Ceskych reklamnich sdélenich — tisk

seridézni

7.5.1.1. Reklamy propagujici automobily

Jedna se o deset riznych reklam nabizejicich vozy svétoznamych znacek. Kontrast je
uzit ve dvou ptikladech.

»  Maxivybava, mini cena. (LN, 15. 4. 2009, s. 17.)

»  Nebylo snadné ji zdokonalit. Ale dokdzali jsme to. Predstavujeme Vdm viiz, ktery je
jiny, a pFesto ziistdvd sam sebou — novad Skoda Octavia Combi
(LN — ptiloha, 23. 1. 2009, s. 2.)

7.5.1.2. Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby

Finanéni produkty a sluzby jsou zastoupeny celkem deviti reklamami. Porovnavany
jazykovy prostiedek se vyskytuje v péti nize uvedenych reklamnich sd€lenich.

»  Proto Vam nyni ke kvalitnimu autopojisténi nabizime bonus za jizdu bez nehod,
prenosny az na 4 vozidla. [ ...] Allianz — stojime p¥i Vis. (LN, 25. 5. 2009, s. 5.)
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= Ceskd sporitelna. Jsme Vam bliz. (LN, 1. 4. 2009, s. IV.)

»  Proto vdam ted nabizime Expres piijcku a zdarma rok pojisténi schopnosti ji spldcet.
(LN, 8. 4.2009,s.7.)

»  PfindSime Vam stabilni podporu. (LN, 18. 5. 2009, s. 17.)

»  Madme pro vas nejlepsi recepty na bruselské fondy. S projekty vyuzZivajicimi dotace z EU
vam pomuZeme od zacdtku do konce. [...] Vybér konkrétni firmy nechdme na vds.
Stejné jako radeé nasich klientii z podnikové a verejné sféry doporucime i vam optimalni
financovani vyhovujici dotacnim podminkam. (LN, 15. 4. 2009, s. 7.)

7.5.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

K dispozici je osm riznych reklamnich sdéleni. Zde je dany jev obsazen ve dvou
z nich.

»  Vy rozumite podnikani, my komunikaci. T-Mobile. (LN, 1. 4. 2009, s. 5.)
= Zvyhodnénd cena [...] x zakladni cena. (LN, 3. 1. 2009, s. 5.)

7.5.2. Kontrast v némeckych reklamnich sdélenich — tisk

seridzni

7.5.2.1. Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby

Jedna se celkem o jedenact sdéleni, ktera nejsou Zadnym vaznym zpisobem odlisna
od jinych. Porovnavanym prostiedkem disponuji dva z uvedenych ptiklada.

= We support. You succeed™™ (SZ, 19. 3. 2009, s. 33.)
»  Wie komme ich leichter durch schwere Zeiten?™' (SZ, 19. 3. 2009, s. 29.)

7.5.2.2. Reklamy propagujici dopravu

Nasledujici skupina je zastoupena deseti reklamnimi texty. Pouze v jednom z nich
vyuzivaji reklamni textafi sledovany jev.

»  Erleben Sie unsere junge Flotte, einen weltweit hervorragenden Service, Komfort und
Qualitiit. Fliegen Sie mit uns [...].** (SZ, 8. 4. 2009, s. 17.)

20 My podporujeme. Vy jste tispésni. -
B Jak prekondm snadnéji téké casy? “
2 Zazijte nasi mladou posddku, celosvétové vynikajici servis, komfort a kvalitu. Lette s ndmi. “
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7.5.2.3. Reklamy propagujici automobily

Reklamnich sdé€leni, ktera svou pozornost zamétuji na automobily, je celkem devét.
Dany jazykovy prostiedek se vyskytuje v jedné tieting.

= BMW EfficientDynamics. Weniger Verbrauch. Mehr Fahrfreude.**
(SZ, 14.2. 2009, s. 5.)

= Wir bringen die Kultur zu Thnen.*** (SZ, 21. 4. 2009, s. V2/4.)

=  Sie konnen sicher sein, dass wir auch in Zukunft konsequent den automobilen
Fortschritt antreiben.*® (SZ, 30. 1. 2009, s. 7.)

7.5.3. Kontrast v Ceskych reklamnich sdélenich — tisk

bulvarni

7.5.3.1. Reklamy propaguijici potraviny

Tato skupina obsahuje celkem patnact reklamnich sdé€leni. I pfes sviij vysoky pocet
nejsou texty ni¢im zajimavym a porovnavany jev je obsazen pouze ve dvou piikladech.

»  Tydnée srovndavame pres 10 000 cen s konkurenci. Vy uz nemusite. S ndmi uSetfite.
(AHA, 1. 4.2009,s. 5.)
»  Neslevujte ze svych narokii. Na slevy jsme tu my! (AHA, 23. 1. 2009, s. 5.)

7.5.3.2. Reklamy propagujici automobily

Reklamy propagujici osobni a uzitkové vozy maji své zastoupeni celkem deseti
piiklady na rGzny typ automobilu. Sledovany jev je v této skupiné zastoupen tremi
sdélenimi.

»  Ziskejte novy viiz za stary s cenovou prémii. Vyménou svého starého vozu za novy
miiZete jen ziskat. Pokud se rozhodnete pro platbu v hotovosti, pFipravili jsme pro Vs
akéni balicek Skoda plus s klimatizaci a centrdlnim zamykdnim za specidlni cenu
10 000 K¢. (BLESK, 15. 4. 2009, s. 19.)

=  Dva systémy s perfektné vyvdazenym rozlozenim hmotnosti v podélné ose vozu, které
pracuji jako jeden a poskytuji tak sviznost, oviaddani a bezpeci, které si uZijete jenom
v Subaru. Vime, co chcete. (BLESK, 21. 4. 2009, s. 15.)

»  Suzuki SX4, nejproddvanéjsi zahranicni viiz s pohonem vsech kol v CR, Vim nyni
nabizime v limitované edici s plnou vybavou za vyjimecnych 384.900 K¢ véetné DPH.
(BLESK, 21. 4. 2009, s. 6.)

2 BMW ucinndg dynamika. Méné spotieby. Vice radosti z jizdy.
284 o L
,, Prineseme kulturu k Vam.
5 Miizete si byt jisti, Ze i v budoucnu diisledné budeme popohdnét automobilovy rozvoj.
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7.5.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby jsou zastoupeny deviti
reklamnimi texty. Kontrast se vyskytuje pouze ve tfech piikladech.

= Co vSechno udéldame pro odménu? S novou O, kartou nemusite délat nic NA! VIC.
(BLESK, 8. 4. 2009, s. 8.)

= Pripravili jsme pro vds porddnou pecku! K nasim Nabitym tarifiim vam ted s Vodafone
extra naloZime o 40 % vic na volani a SMS. A nemusite se nam ani k nicemu upisovat.
(AHA, 1. 4.2009,s. 3.)

»  Pohlidame je za vds. Se sluzbou FlexiLimit mate ndklady na volani, SMS a datové
prenosy pod kontrolou. Staci, kdyz svym zaméstnanciim nastavite limit a my vds budeme
pravidelné informovat. (BLESK, 15. 4. 2009, s. 9.)

7.5.3.4. Reklamy propaguijici doplfky stravy

V této skupin€ jsou zahrnuta tfi rtiznd sdéleni nabizejicich své produkty. Forma

kontrastu se objevila v jedné ukazce.

= Slavime 5 let. Slavte s nami. (AHA, 20. 2. 2009, s. 3.)

7.5.3.5. Reklamy propaguijici finan¢ni produkty a sluzby

Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby byly v bulvarnich tiscich
zastoupeny pouze tiemi produkty. Dany jev se vyskytuje pouze v jednom sdéleni.

»  V GE Money Bank vime, zZe kazdy potiebuje bezpeci a jistotu. Proto vam ted nabizime
Expres piijcku a zdarma rok pojisteni schopnosti ji splacet. [ ...] Viechno je jednoduché,
kdyz si rozumime. Rozumime si. (BLESK, 8. 4. 2009, s. 16.)

7.5.4. Kontrast v némeckych reklamnich sdélenich — tisk

bulvarni

7.5.4.1. Reklamy propagujici automobily

Tato skupina obsahuje tficet devét rozdilnych reklamnich inzerci na tento vyrobek.
Porovnavany jazykovy prostiedek je uzit v osmi ptikladech.

Mit 2.500,- € vom Staat beim Tausch Alt gegen Neu.*** (BILD, 30. 1. 2009, s. 9.)

Feiern Sie mit uns [...].**" (MP, 23. 1. 2009, s. 25.)

Weniger ist mehr, weniger ist besser, weniger ist genial.**® (BILD, 26. 2. 2009, s. 17.)
Kommen Sie vorbei, wir beraten Sie gerne und kiimmern uns fiir Sie um die komplette
Abwicklung zum Erhalt der Umweltpréiimie.”™ (BILD, 25. 3. 2009, s. 6.)

286 vy ’ ’ rr v v It
,, Vymeénte staré za nové se statnim prispévkem 2.500,- € [...].

287 Lo P
»Slavte s nami [...].

288 oo vy oo e 1o ’ IS Y
,, Méné znamend vice, méné znamend lépe, méné znamend genidlni.
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»  Mit dem CITROEN KonjunkTourpaket 2 machen wir es Thnen auch zukiinftig besonders
leicht einen neuen CITROEN zu kaufen oder zu finanzieren.** (BILD, 5. 5. 2009, s. 11.)

»  Details hierzu erfahren Sie bei uns.”' (BILD, 28. 4. 2009, s. 3.)

= Der neue Toyota ist gleichzeitig eine grofe und die kleine Sensation.”
(BILD, 6. 2. 2009, s. 13.)

»  Deswegen setzen wir auf die staatliche Umweltprdmie von € 2.500,- noch einen drauf
und machen es IThnen noch leichter, einen neuen CITROEN zu kaufen oder zu
finanzieren.®” (BILD, 6. 2. 2009, s. 7.)

2

7.5.4.2. Reklamy propagujici potraviny

Dalsi skupinu tvofi reklamy propagujici potraviny s poctem ctyt' sdéleni. Nize jsou
uvedeny dva ptiklady disponujici danym jevem.

*  Qualitiit ganz oben — Preis ganz unten.”* (BILD, 25. 5. 2009, s. 7.)
= Wir wiinschen Ihnen Frohe Ostern!* (BILD, 8. 4. 2009, s. 7.)

Cetnost reklam s vyskytem kontrastu

Cesky tisk

Némecky tisk

Seriézni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 31)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 41)

Seridzni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 36)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 58)

9

10

6

10

Kontrast nalezneme jak v textech ¢eskych reklam, tak i1 v textech némeckého tisku.
V obou ptipadech se setkavame s klasickym protikladem novy-stary, maly-velky, avsak
nejvice uzivanym kontrastem ve vSech padech je spojeni my-vy s riznymi tvarovymi
obmé&nami. Dal§im typem kontrastu jsou napiiklad slova maxi-mini.**® Touto formulaci
zdiraziiuje reklama na automobily Cifroén svoji vybavu nejen slovné, ale zaroven i
graficky, tzn. spojeni ,,maxi vybava“ je napsdno mnohondsobné vétSim a tuénym
pismem, nezli informace o ,,mini cené®, kterd neni tou nejdilezitéjsi informaci. Kontrast
nemusi byt vzdy na prvni pohled jasny a srozumitelny, naptiklad reklama na automobil

Skoda®’ také vyuziva kontrastu a prave zde neni zcela tak jednoznaény a patrny.

‘

29 Stavte se, radi Vam poradime a postardme se Vim o kompletni pritbéh k ziskdni prémie za Srotovné.
0 S balickem CITROEN KojunkTour 2 Vim do budoucna ulehcime koupi ¢i financovani nového vozu
CITROEN. Vsechny informace k balicku KonjunkTour 2 naleznete na www.citroen.de.

1 ., Detaily k tomu ziskdte u nas. *

2 Novd Toyota je velkd a mald senzace soucasné. “

3 To je divod, pro¢ se spoléhdme na stdtni prémii za Srotovné ve vyii 2.500,- € a ulehcime Vim koupi
¢i financovani nového vozu CITROEN.

294 ., Kvalita uplné nahore — cena uplné dole.

295 ,, Prejeme Vam veselé Velikonoce!

2% Srovnej, s. 97.

7 Srovnej, s. 97.
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7.6. NAVOZENi KONTAKTU SE ZAKAZNIKEM

7.6.1. Navozeni kontaktu se zakaznikem v Ceskych

reklamnich sdélenich — tisk seridzni

7.6.1.1. Reklamy propagujici automobily

Jedna se o deset riznych reklam nabizejicich vozy svétoznamych znacek. Pouze

v jedné reklamé nebyl navazan kontakt s recipientem.

Viiz, se kterym jiz nekolik let jezdite, si prece zaslouzi profesiondlni péci vietné
origindlnich dilii. Jejich kvalita a vysokd technicka uroven je zdrukou spolehlivé a
bezpecné jizdy a usetri Vam znacné financni prostredky. (LN, 12. 3. 2009, 5. 9.)

Zvolit muZete jen dobre. Navstivte prodejce Ford, www.ford.cz nebo volejte
800 555 109. (LN, 12. 3. 2009, s. 13.)

Jestli chcete co nejdiive jezdit novym autem, pFijd’te si pro néktery z vybranych
skladovych vozii Skoda, které jsou ihned k odbéru. Ziskdte kompletni sadu zimnich kol
zdarma a slevu 30 000 K¢ pri financovani od SkoFINu. Tato mimoriddnd nabidka plati
od 1. 1. 2009 jen do vyprodani zdsob, takze nezapomerite: kdo diiv prijde, ten ma veétsi
vybér. Navstivte proto brzy svého prodejce vozii Skoda. Objednejte si prodlouzenou
zdruku ke svému vozu jako mimorddnou vybavu. (LN, 3. 1. 2009, 5. 9.)

Vyusijte jedinecné prilezitosti koupit si novy viiz Skoda ze skladovych zdsob roku 2008.
Porid’te si moderni a spolehlivy viiz, s bohatou zdkladni vybavou, za dosud nevidanou
cenu! Nevdhejte a obrat’te se na nejblizsiho prodejce vozii Skoda.

(LN — ptiloha, 20. 2. 2009, s. 2.)

Predstavujeme Vim wviiz, ktery je jiny, a presto ziistavd sam sebou — novd Skoda
Octavia Combi, za cenu jiz od 424 900 K¢. [...] Nechte se prijemné prekvapit dalsimi
(LN — ptiloha, 23. 1. 2009, s. 2.)

VyuZijte nyni znackové financovdani FordCredit s nulovym navysSenim. Presvédcte se
sami o nasi rozsirené akcni nabidce na www.ford.cz nebo volejte na bezplatnou
infolinku 800 555 109. (LN, 11. 5. 2009, s. 6.)

Do nejisté doby potiebujete spolehliveho partika. [...] Pro vice informaci navstivte
uzitkovevozy.volkswagen.cz anebo se rovnou zastavte u nékterého z prodejcii uZitkovych
vozil Volkswagen. (LN, 25. 3. 2009, s. 5.)

Ford Mondeo v akcnich vybavdach Enterprise a Exclusive dokonale splni vase predstavy
o reprezentativnim a pritazlivém voze. (LN, 25. 4. 2009, s. 9.)

Navic miZete vyuzit vyhodného financovdani FordCredit. Navstivte svého prodejce
Ford, www.ford.cz nebo volejte 800 555 109. (LN, 14. 1. 2009, s. 15.)

7.6.1.2. Reklamy propaguijici finanéni produkty a sluzby

Finan¢ni produkty a sluzby jsou zastoupeny v Lidovych novindch celkem deviti

reklamami. Ve v8ech ptikladech je navazan kontakt se zdkaznikem.

S projekty vyuzivajicimi dotace z EU vam pomiizeme od zacatku do konce. Bankovni
poradce zdarma vyhleda vhodnou dotaci pro vd$ projektovy zdmér a regiondlni
specialista poskytne konzultaci primo v misté realizace projektu. Zadost o dotaci a

103



kompletni administrativu projektu pro vds zpracuje néktera ze specializovanych firem,
jejiz zkuSenosti a odbornost KB proveérila. Vybér konkrétni firmy nechame na vas.
Stejné jako radé nasich klientii z podnikové a verejné sféry doporucime i vam optimalni
financovani vyhovujici dotacnim podminkam. Vice informaci ziskdte od svého
bankovniho poradce. (LN, 15. 4. 2009, s. 7.)

Vyrostu rychleji nez byste ¢ekali. Jsem vaSe Perfekini sporeni. (LN, 28. 4. 2009, s. 7.)
Proto vam ted nabizime Expres pujcku a zdarma rok pojisténi schopnosti ji spldcet.
Rychle a bez obav si tak miiZete pujcit napriklad 70 000,- za 1 222,- mésicne. [...]
Prijd’te si pro své penize do GE Money Bank jesté dnes. GE Zivot podle vaSich
predstav. (LN, 8. 4.2009,s. 7.)

Na nékteré véci se prosté miiZete spolehnout. Ddame Vasim financim smysl. [...]

Proto Vam nyni ke kvalitnimu autopojisténi nabizime bonus za jizdu bez nehod,
prenosny az na 4 vozidla. [...] Allianz — stojime pri Vas. (LN, 25. 5. 2009, s. 5.)
Garantovany terminovany vklad Maxim je jistota zhodnoceni VaSich financnich
prostredkii. Vyberte si ze t7i atraktivnich urokovych sazeb podle délky trvani vkladu
[...]. (LN, 11. 5.2009, s. 27.)

At pracujete, nebo se bavite. Jsem vds Program DUO. (LN, 1. 4. 2009, s. 3.)
Zrekonstruujte si vas bytovy dum. (LN, 18. 5. 2009, s.9.)

Idedini hypotéku ovldddte Vy! Ne ona Vis. Ceskd spoFitelna. Jsme Vam bliz. Idedlni
hypotéku Ceské sporitelny miifete kdykoliv v pritbéhu spldceni oviddat tak, aby se co
nejlépe prizpiisobila Vasi aktualni financni a Zivotni situaci.

VyuZijte mimoradné splatky, preruSte rytmus spldaceni nebo Cerpejte finance tak, jak
potiebujete. Navic zaplatite jen za to, co si sami vyberete, a vidy budete presné vedeét
kolik. Idealni hypotéka je zkrdtka ta, kterou ovldddte Vy a ne ona Vas!

(LN, 1. 4.2009,s.1V.)

7.6.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

K dispozici je osm rtiznych reklamnich sdéleni. V kazdém z téchto sdéleni navozuji

autofi reklamnich textll kontakt s potencidlnim zakaznikem.

Nenechte si uletét pohdadkovou nabidku. Rozhodnéte se do 5. dubna a uzZivejte si cely
rok O, Internet ADSL za mimoradnou cenu, a to vcetné poplatku za pevnou linku.
Volejte 800 02 02 02. (LN, 25. 3. 2009, s. 7.)

UZijte si parddni darek s telefonem a tarifem za skvélou cenu. (LN, 14. 1. 2009, s. 21.)

V Rodiné mdte nyni voldani, SMS i MMS zdarma. S T-Mobile Rodinou ted miiZete vedle
bezplatného vzdjemného volani také posilat SMS a MMS zdarma. [...] Aktivujte na
603 603 603, ve Znackovych prodejnach T-Mobile nebo na www.t-mobile.cz.

(LN, 5. 5.2009,s.9.)

S novou O, kartou nemusite délat nic NA!VIC. Dobijejte jako obvykle sviij kredit
alespon za 300 K¢ a vyberte si jednu ze 3 vyhod. (LN, 1. 4. 2009, s. 9.)

Rozhodnéte se do 5. dubna a uZivejte si cely rok O, Internet ADSL za mimordadnou
cenu, a to véetné poplatkii za pevnou linku. Volejte 800 02 02 (2.

(LN, 25.3.2009,s. V.)

Privolejte s nami jaro. Navstivte nékterou z nasich Znackovych nebo Partnerskych
prodejen, kde vam s vybérem rdadi poradime. Prehled prodejen najdete na
www.t-mobile.cz nebo vam jej sdelime na tel. 603 603 603. (LN, 6.2.2009,s.5.)
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®  Bud’te svému tymu vzdy nablizku. PoFid’te si treba mini notebook HP mini 2140 jen za
1 K¢ nebo vysoce vykonny business notebook HP Compaq 6730b za 8 999 K¢ vietné
USB modemu. Diky jednoduchému reSeni mobilniho internetu tak budete se svym
tymem, kdekoliv potiebujete. Navstivte nejblizsi Znackovou prodejnu nebo
www.t-mobile.cz/notebook. Vy rozumite podnikani, my komunikaci.
(LN, 1. 4.2009,s.5.)

= Polozi vas na lopatky. Navstivte nekterou z nasich znackovych nebo partnerskych
prodejen, kde vam s vybérem rdadi poradime. Prehled prodejen najdete na
www.t-mobile.cz nebo vam jej sdélime na 603 603 603. (LN, 3. 1. 2009, s. 5.)

7.6.1.4. Reklamy propaguijici drogistické zboZi

K rozboru byly vyuzity pouze dva ptispévky propagujici drogistické zbozi. Jeden
z nich disponuje analyzovanym jazykovym prostiedkem.

= ZeStihluje az 0 33 % béhem 2 tydnii, zatim co spite. Somatoline Cosmetic Vam prindsi
., OSetiujict pripravek Zestihlujici Intenzivni Nocni*“, ktery vyuZiva schopnosti pokozky
intenzivné vstiebdavat ucinné latky na zeStihleni béhem noci. Zatimco spite, [...].
K dostani ve Vasi lékdarné. (LN, 20. 2. 2009, s. 5.)

7.6.1.5. Reklamy propagujici doplnky stravy a léky

Zde se také jednad pouze o dvé reklamni sdéleni propagujici doplnék stravy a
vakcinu. A také 1 zde obsahuje sledovany jev pouze jedno sdélent.

= Nechte svou dceru véas ockovat! Promluvte si s [ékaiem o moZnosti ockovani vakcinou
Silgard. Prectéte si peclivé pribalovou informaci o lécivém pripravku.
(LN, 21. 4. 2009, s. 21.)

7.6.2. Navozeni kontaktu se zakaznikem v némeckych

reklamnich sdélenich — tisk seridzni

7.6.2.1. Reklamy propaguijici finan¢ni produkty a sluzby

Jedna se celkem o jedenact sdéleni, kterd nejsou Zadnym vaznym zptisobem odlisna
od jinych. Analyzovany prostfedek je obsazen v Sesti z nich.

»  Dafiir entwickeln wir gemeinsam mit Ihnen die optimale Strategie fiir Ihr
Unternehmen. Mit den richtigen Losungen fiir IThr Cash Management, der Steuerung
Ihrer Wihrungs-, Zins- und Rohstoffrisiken sowie die Optimierung Ihres Working
Capital, konnen Sie Ihre Liquiditdit sichern. So konnen Sie auch in angespannten
Zeiten entspannt bleiben.””® (SZ, 19.3.2009, s. 29.)

8 Proto vyvijime spolecné s Vami optimdlni strategii pro Vase podnikdni. Se spravnymi FeSenimi
Vaseho Cash Managementu, vizeni Vasich ménovych, urokovych a materidlnich rizik a také optimalizaci
Vaseho Working Kapital miizete zajistit svou likviditu. Tak miizete ziistat i v napjatych casech klidni.
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=  Mit einem verldssichen Partner an Ihrer Seite fahren Sie bei kurvenreichen
Aktienmdrkten besser. [...] Gleichzeitig geniefien Sie vollen oder teilweisen
Kapitalschutz bei Endfiilligkeit.*” (SZ, 5. 3. 2009, s. 27.)

»  You succed. Setzen Sie auf Sicherheit — setzen Sie auf die GEFA. Erhalten Sie Ihr
Potenzial mit der beruhigenden Sicherheit eines starken Partners. Mit unserer soliden
Kapitalbasis und unserem bewdhrten Risikomanagement sind wir ein Garant fiir
zuverldssige und bestdndige Geschdftsverbindungen und damit fiir Ihren Erfolg. [...]
welche Losung perfekt zu IThnen und der aktuellen Wirtschafislage passt. GEFA — Ihr
Partner fiir mehr Sicherheit und Erfolg>* (SZ, 19. 3. 2009, s. 33.)

= So kénnen wir Thren Erfolg gleich dreifach sichern.*®' (SZ, 19.3.2009, s. 34.)

»  Individuelle Angebote optimal auf Ihre Bediirfnisse zugeschnitte. [...] Weitere
Informationen finden Sie in jeder HVB Filiale oder www.hvb.de.*"*

(SZ, 1.4.2009,s. 19.)

= Sie suchen finanzielle Unterstiitzung in wirtschaftlich schwierigen Zeiten? [...] Mehr

Informationen erhalten Sie bei Ihrer Hausbank [...].>" (SZ, 19. 3. 2009, s. 31.)

7.6.2.2. Reklamy propagujici dopravu

Dopravu a dopravni prostiedky propaguje skupina s poctem deseti reklam.
Sledovany jev se vyskytuje v sedmi pifikladech.

= Zahlen Sie nur, was Sie auch bekommen. [...] NetJets setzt rund um den Globus mehr
als 750 Flugzeuge fiir Sie ein, aber Sie bezahlen nur, was Sie auch in Anspruch
nehmen. [ ...] Und eines, das Sie jetzt ganze einfach ausprobieren konnen.”
(SZ,5.3.2009,s.6.)

»  Mit den eFly Services mobil buchen, einchecken und Ihren Sitzplatz direkt auf dem
Handy auswihlen.>” (SZ, 26. 2. 2009, s. 5.)

»  Liebe Geschdfisreisende, die Krise bietet Chancen. Steigen Sie um. Im angenehmen
Ambiente unserer modernen Ziige finden Sie alle Voraussetzungen. Ihrem Business in
aller  Ruhe nachzugehen. Profitieren Sie von der grofien Auswahl an
Reiseverbindungen und buchen Sie Ihr Ticket bequem bis kurz vor der Abfahrt.>*

(SZ, 8.4.2009,s.21.)

»  Stellen Sie sich einmal vor [...] Denn Sie brauchen keinen Jet rund um die Uhr — aber
wenn Sie ihn brauchen, dann muss er auch sofort verfiighbar sein. [ ...] Fliegen, so viel
oder so wenig, wie Sie wollen [...].>"" (SZ, 1. 4. 2009, s. 6.)

299 Se spolehlivim partnerem na Vasi strané projedete na trhu akei krkolomnymi zatackami lépe. [...]
Uzivejte si soucasné celou nebo castecnou ochranu kapitdalu béhem konecné splatnosti.

390 Bud'te vispésni. Vsadte na jistotu — vsad'te na GEFA: Ziskejte sviij potenciondl s uspokojujici jistotou
silného partnera. S nasim solidnim kapitalnim zdkladem a nasim osvédcenym rizikovym managementem
Vam garantujeme spolehlivé a stdlé obchodni spojeni, a tim také zdaruku Vaseho uspéchu. [...] které
FeSent se hodi k Vam a k aktudlni hospoddarské situaci. GEFA — Vas partner pro vice jistoty a uspéchu.
O Tak miizeme Vas iispéch pojistit hned tiikrdt.

392 Individudlni nabidky prizpiisobené Vasim potebdam [...] Dalsi informace najdete na kazdé pobocce
HVB nebo na www.hvb.de.

38 Hleddte financni podporu v hospoddrsky tézkych casech? [...] Vice informaci ziskdte u své banky

“«

304 Zaplatte Jen to, co také dostanete. [...] NetJets pro Vas po celém svété nasazuje vice jak 750 letadel,

ale Vy platite pouze to, co vyuzivdte. [...] A to, co si ted jednoduse miizete vyzkouset.
305 Se servisem eFly rezervace za pohybu, odbaveni a vybér svého sedadla ihned v mobilu. *
396 Mili obchodni cestujici, krize nabizi Sance. Prestupte. V prijemném prostiedi nasich modernich viakii
naleznete vsechna ocekavani. V klidu se venovat vasemu obchodovani. Profitujte z velkého vybeéru
cestovnich spojeni a rezervujte si svou jizdenku pohodiné kratce pred odjezdem. *
307 Jen si predstavte [...] nebot tryskdc nepotiebujete kazdou hodinu — aviak kdyz uz jej potrebujete,
musi byt také ihned k dispozici. [...] Létat, tak hodné nebo tak mdlo, jak chcete Vy [...].*
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= Airberlin feiert, feiern Sie mit. Entdecken Sie die airberlin Jubiliumsangebote! ™

(Sz, 12. 3. 2009.)

»  Bei Tiirkisch Airlines sind Sie jetzt noch noch privilegierter als je zuvor. Erleben Sie
unsere junge Flotte [...]. Fliegen Sie mit uns iiber die bezaubernde Metropole Istanbul
zu mehr als 140 Stéidten weltweit und geniessen Sie die Privilegien der Star [...].°"
(SZ, 8.4.2009,s.17.)

»  Im angenehmen Ambiente unserer modernen Ziige finden Sie alle Voraussetzungen,
Ihrem Business in aller Ruhe nachzugehen. Profitieren Sie von der grofien Auswahl an
Reiseverbindungen und buchen Sie Ihr Ticket bequem bis kurz vor der Abfahrt."°
(SZ, 14. 1. 2009, s. 17.)

7.6.2.3. Reklamy propagujici automobily

Reklamnich sdéleni, kterd svou pozornost zamétfuji na automobily, je celkem devét.
V Sesti z nich je obsazen dany jazykovy jev.

= Erleben Sie den Sommer so intensiv wie noch nie im neuen Audi A5 Cabriolet. [...]
Erfahren Sie es jetzt hautnah bei Threm Audi Partner.’"' (SZ,25.5.2009, 5. 9.)

»  Erleben Sie die effizienteste E-Klasse aller Zeiten. [...] Am 28. Mdrz bei Ihrem
Mercedes-Benz Partner. Willkommen zu Hause!’' (SZ, 19. 3. 2009, s. 20.)

»  Erfahren Sie sportlichen Luxus in Bestform. Erleben Sie ein ganz neues Fahrgefiihl —
Jjetzt bei einer Probefahrt*" (SZ, 8. 4. 2009, s. 20.)

»  Erleben Sie exklusive Fahrdynamik mit dem Range Rover Sport HSE. [...] Mehr
Informationen zu den giinstigen Freedom-Angeboten von Land Rover erhalten Sie bei
Ihrem Land Rover Partner oder unter www.landrover.de.*"* (SZ, 8. 4. 2009, s. 9.)

= Wir bringen die Kultur zu Ihnen. [ ...] Audi bringt Ihnen beides.’"

(SZ,21.4.2009, s. V2/4.)

»  Sie kionnen sicher sein, dass wir auch in Zukunft konsequent den automobilen

Fortschritt antreiben.®" (87, 30. 1. 2009, s. 7.)

7.6.2.4. Reklamy propaguijici elektronické zbozi

Oddil propagujici elektronické zbozi v Ceském tisku zcela chybi, v némeckém
periodiku je zastoupen ¢tyimi sdélenimi. Porovnavany jev je obsazen v poloving z nich.

*  Was war das? Hast du das auch gehort?’"’ (SZ, 12.3.2009, s. 7.)

308 Airberlin slavi, slavte také. Objevte airberlin jubilejni nabidky!

399 U Tiirkish Airlines jste nyni jesté vice privilegovani nez kdy jindy. Zazijte nasi mladou posddku [ ...].
Polette s nami pres okouzlujici metropoli Istanbul do vice nez 140 svétovych mést a uzivejte si privilegia
Star [ ...] Polette s nami pres okouzlujici metropoli Istanbul do vice nez 140 svetovych mést [...]. *

310 Mili obchodni cestujici, krize nabizi Sance. Prestupte. V prijemném prostiedi nasich modernich viakii
naleznete vSechna ocekavani, abyste se mohli v klidu vénovat svému obchodovani. ,,Profitujte z velkého
vyberu cestovnich spojeni a rezervujte si svou jizdenku pohodiné krdtce pred odjezdem. **

M Uzivejte si léto tak intenzivné jako jesté nikdy s novym Audi A5 Cabriolet. Zazijte to ted na viastni
kizi u svého Audi partnera.

32 Zazijte nejefektivnéjsi E-tiidu vsech dob. 28. biezna u svého prodejce Mercedes-Benz. Vitejte doma. “
313 Zazijte sportovni luxus v nejlepsi formé. Zazijte zcela novy pocit z jizdy — nyni pri zkusebni jizde. *

3 Zazijte exkluzivai dynamiku jizdy s Range Rover HSE. [...] Vice informaci k vwhodnym Freedom —
nabidkam Land Roveru ziskdte u Vaseho Land Rover partnera nebo na www.landrover.de. *

35 Prineseme kulturu k Vam. [...] Audi Vam prinese oboje.

316 Miizete si byt jisti, Ze i v budoucnu diisledné budeme popohdnét automobilovy rozvoj.

317 Co to bylo? Také jsi to slysel? “
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= Light as your time can be. Rechnen Sie nach. [...] Entdecken Sie das neue Acer Apire
Timeline im Handel in Ihrer Ndhe. Weitere Informationen und Bezugsquellen finden
Sie im Internet unter: acer.de>'® (SZ, 8. 4. 2009, s. 5)

7.6.2.5. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Tato skupina je zastoupena pouze dvéma piiklady a pouze v jednom sdéleni je
kontaktovan zakaznik.

*  Nutzen Sie die ganze Welt des Internets mit Heimvorteil.”” (SZ, 8. 4. 2009, s. 23.)

7.6.3. Navozeni kontaktu se zakaznikem v Ceskych

reklamnich sdélenich — tisk bulvarni

7.6.3.1. Reklamy propaguijici potraviny

Tato skupina obsahuje celkem patnact reklamnich sd€leni. Pouze v péti z nich
navazuji autofi textu kontakt s potencialnim zdkaznikem.

=  Dekujeme za vasi diveru. S nami usetiite. (BLESK, 13. 2. 2009, s. 3.)

»  Neslevujte ze svych ndarokii. Véite nizkym cenam! (AHA, 23. 1. 2009, s. 5.)

»  Tydné srovndvame pres 10 000 cen s konkurenci. Vy uz nemusite. S nami usetrite.
(AHA, 1. 4.2009,s. 5.)

»  NEJLEPSI MISTO PRO VASE RODINNE NAKUPY. (BLESK, 15. 4. 2009, s. 13.)

»  PFi ndkupu nad 400 K¢ v prodejndch Hypernova a Hyper Albert ziskdte slevu 1 K¢/ litr
PHM na vSech cerpacich stanicich Hypernova. (BLESK, 20. 2. 2009, s. 9.)

7.6.3.2. Reklamy propagujici automobily

Reklamy propagujici osobni a uzitkové vozy maji své zastoupeni celkem deseti
piiklady na rizny typ automobilu. Analyzovany jev je obsazen v osmi textech.

= Necekejte na srotovné. Prijd’te k Citroénu na Happy Days. (BLESK, 12. 3. 2009, s. 11.)

v  Prijd’te se presvédcit behem testovaci jizdy v nasem autosalonu.
(BLESK, 23. 1. 2009, s. 5.)

= Vydejte se spravnym smérem. Otestujte nové modely Toyota pro rok 2009, napriklad
nové Verso. Bohatou vybavu a navic bezpecnost ohodnocenou 5***** vy testech
EuroNCAP ziskdte s novym Yarisem ¢i Aurisem. Zamiite do autosalonii Toyota Doldk a
ziskejte pri objedndani Yarisu nebo Aurisu vestavénou bluetooth handsfiee sadu v cené
6000 K¢ zdarma. (BLESK, 25. 5. 2009, s. 5.)

»  MiizZe viiz pojmout vasi rodinu, prdtele a vSe potrebné, a zaroven byt snadno ovladatelny
na vozovce? Reseni JE TADY — pokud si vyberete nové Subaru, miifete vsechno. [...]
dva systémy s perfektné vyvazenym rozloZenim hmotnosti v podélné ose vozu, které

38 Miize byt snadné jako Vas cas. Pocitejte. [...] Objevte nové Acer Apire Timeline v obchodé ve své
blizkosti. Dalsi informace naleznete na internetovych strankdch. acer.de. *
39 P s R , “

., Vyuzijte cely svet internetu z pohodli domova.
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pracuji jako jeden a poskytuji tak sviznost, ovidddani a bezpeci, které si uZijete jenom
v Subaru. Vime, co chcete. (BLESK, 21. 4. 2009, s. 15.)

Ziskejte novy viiz za stary s cenovou prémii. Tuto skvélou nabidku ziskdte pri
financovani se SkoFINem. Pokud se rozhodnete pro platbu v hotovosti, pripravili jsme
pro Vis akeni balicek Skoda PLUS s klimatizaci a centrdlnim zamykdnim za specidlni
cenu 10 000 K¢. Vyménou svého starého vozu za novy miuZete jen ziskat.

(BLESK, 15. 4. 2009, s. 19.)

Suzuki SX4, nejproddvanéjsi zahranicni viiz s pohonem vsech kol v CR, Vdm nyni
nabizime v limitované edici s plnou vybavou za vyjimecnych 384.900 K¢. Prave ted' si
miZete v akcni nabidce vybrat také modely s pohonem predni ndpravy, a to za
neuveritelnych 259.900 vé. DPH. (BLESK, 21. 4. 2009, s. 6.)

U participujicich prodejcii Peugeot si miiZete vybrat nejen mezi provedenim hatchback
¢i SW, ale i mezi dvéma stupni vybavy: Street a Street Pro. (BLESK, 11.5.2009, s. 19.)
Jestli chcete co nejdrive jezdit novym autem, piijd’te si pro néktery z vybranych
skladovych vozii Skoda, které jsou ihned k odbéru. Ziskdte kompletni sadu zimnich kol
zdarma a slevu 30 000 K¢ pri financovani od SkoFINu. Tato mimoidadnd nabidka plati
od 1. 1. 2009 jen do vyprodani zdsob, takze nezapomerite: kdo ditv prijde, ten mda vétsi
vybér. Navstivte proto brzy svého prodejce vozii Skoda. Objednejte si prodlouzenou
zdruku ke svému vozu jako mimorddnou vybavu. (BLESK, 14. 1. 2009, s. 3.)

7.6.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby jsou zastoupeny deviti

reklamami. Sledovany jev se objevuje ve vSech z nich.

Zmensujete své naklady smysluplné? Pohlidame je za vds. Se sluzbou FlexiLimit mdte
naklady na volani, SMS a datové prenosy pod kontrolou. Staci, kdyz svym
zaméstnancum nastavite limit a my vds budeme pravidelné informovat. Prejdéte
k Vodafonu a reknéte si o 20 % kreditu navic s Balickem extra nabito pro firmy.
(BLESK, 15. 4.2009,s.9.)

Porid’te si novy telefon a vyzkouSejte Vodafone Internet v mobilu na mésic zdarma. Pri
koupi telefonu na splatky zaplatite jen 10 % ze standardni ceny. Zbytek doplatite v 10
meésicnich splatkach. (BLESK, 5. 5. 2009, s. 13.)

Bud’te svému tymu vzdy na blizku. PoFid’te si tFeba mini notebook HP mini 2140 jen za
1 K¢ nebo vysoce vykonny business notebook HP Compaq 6730b za 8 999 K¢ vietne
USB modemu. Diky jednoduchému reSeni mobilniho internetu tak budete se svym
tymem, kdekoli potiebujete. Navstivte nejblizsi Znackovou prodejnu nebo
www.t-mobil.cz/notebook. Vy rozumite podnikani, my komunikaci.

(BLESK, 1. 4.2009,s. 3.)

S novou O, kartou nemusite délat nic NA!VIC. Dobijejte jako obvykle sviij kredit
alespon za 300 K¢ a vyberte si jednu ze 3 vvhod. (BLESK, 8. 4. 2009, s. 8.)

Bud’te vidy u toho s mini notebookem a internetem. PFipojte se s nadupanym mini
notebookem HP 2140 a USB modemem jen za 1 K¢ Diky jednoduchému reseni
mobilniho internetu tak miifete svym kamardadim posilat treba e-maily nebo videa,
kdekoli chcete. Navstivte nejblizsi znackovou prodejnu nebo www.t-mobile.cz/eShop.
(BLESK, 1. 4. 2009, s. 3.)

V Rodiné mdte nyni voldni, SMS i MMS zdarma. S T-Mobile Rodinou ted miiZete vedle
bezplatného vzdjemného volani také posilat SMS a MMS zdarma.

(BLESK, 5. 5.2009,s.9.)

Posli vydaje k zemi. Pripravili jsme pro vas pordadnou pecku! K nasim Nabitym tarifitm
vdam ted’ s Vodafone extra nalozime o 40 % vic na volani a SMS. A nemusite se nam ani
k nicemu upisovat. Pospéste si, [...]. (AHA, 1. 4. 2009, s. 3.)
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Prejdéte k Vodafonu a porid’te si do 31. 5. 2009 k Nabitym tarifiim sluzbu VPN firma na
2 roky zdarma. S nabidkou pro nové firemni zdkazniky s pisemnou smlouvou si budete
v ramci firmy volat a posilat SMS jen za 1, 19 K¢é. (BLESK, 11.5.2009, s. 7.)

Porid’te si novy telefon a vyzkousejte internet v mobilu na mésic zdarma.
(AHA, 12. 3. 2009, s. 7.)

7.6.3.4. Reklamy propagujici doplnhky stravy

V této skupiné jsou zahrnuta celkem tfi rizna sdéleni nabizejici své produkty.

Ve vSech doloZenych ptikladech je obsazen konkrétni jev.

Nabijte energii sebe a své srdce. K dostani ve Vasi lékarné za skvélou cenu!

(BLESK, 13. 2. 2009, s. 17.)

ArginMax® Forte. Ten tieti pro Vs lepsi SEX! Zddejte v lékdrné.

(AHA, 19. 2. 2009, s. 3.)

Slavime 5 let. Slavte s nami. PFijd’te si pro darky od Barny's do své lékdrny. HypnoX.
Pro Vas zdravy a posilujici spanek. (AHA, 20. 2. 2009, s. 3.)

7.6.3.5. Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby

Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby byly v bulvarnich tiscich

zastoupeny pouze tfemi produkty. Sledovany prostiedek je dolozen ve vsech prikladech.

Do konce brezna 2009 ziskdte ke kazdému novému podnikatelskému uctu poukaz

500 K¢ na pohonné hmoty. K tomu mate ZDARMA pulrocni vedeni uctu a slevu 0,40
K¢/l pohonnych hmot. Postovni sporitelna — Vase nejblizsi banka.

(BLESK, 5. 3. 2009, s. 2.)

V GE Money Bank vime, zZe kaZdy potiebuje bezpeli a jistotu. Proto vam ted nabizime
Expres pujcku a zdarma rok pojisténi schopnosti ji splacet. Rychle a bez obav si tak
muiiZete pujcit napriklad 70 000,- za 1 222,- mésicné. [...] PFjd’te si pro svoje penize do
GE Money Bank jesté dnes. (BLESK, 8. 4. 2009, s. 16.)

Dobré zpravy pro vaSe penize. Volejte 800 300 300. At uz potiebujete penize na
cokoliv, u pijcky nad 100 000 K¢ nyni v CSOB nebudete platit Zddné poplatky za
zpracovani. (BLESK, 28. 4. 2009, s. 3.)
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7.6.4. Navozeni kontaktu se zakaznikem v némeckych

reklamnich sdélenich — tisk bulvarni

7.6.4.1. Reklamy propagujici automobily

Tato skupina obsahuje tficet devét rozdilnych reklamnich inzerci na tento vyrobek.
Ve tficeti tfech ptikladech je dolozen sledovany jazykovy jev.

»  Entscheiden Sie sich jetzt fiir einen sofort verfiigharen Ford und sichern Sie sich
€ 2.500,- vom Staat.>*® (MP, 12. 3.2009, s. 7.)

= Die Umwelt freut sich iiber weniger CO, Und Sie sich tiber mehr im Geldbeutel.
Innovationen fiir Sie und die Umwelt.*' (BILD, 11. 5. 2009, s. 16.)

= Zusammen mit Hit Radio RTL und den KIA Handlern in Sachsen konnen Sie ecine
., 1 — Jahres Testfahrt* gewinnen. Details hierzu erfahren Sie bei uns.**

(BILD, 28. 4. 2009, s. 3.)

" Am besten gehen Sie gleich zum Hdndler. Fahren Sie jetzt mit Vorsprung durch
Technik voraus und profitieren Sie gleich doppelt. Beim Kauf eines Audi Neuwagens
oder eines jungen Gebrauchten der AUDI AG, der nicht dlter als ein Jahr ist, erhalten
Sie jetzt noch mal bis zu 2.500 Euro Audi Umweltpramie plus — zusdtzlich zur
staatlichen Umweltprdmie von 2.500 Euro! [...] Lassen Sie sich die vorteilhaften Audi
Konditionen nicht entgehen und geniefien Sie einzigartiges Desing, zukunftsweisende
Effizienz und sportliche Dynamik. Ihr Audi Partner berechnet Ihnen gerne Ihre
individuellen Vorteile.** (BILD, 28. 4. 2009, s. 12.)

»  Mit dem CITROEN KonjunkTourpaket 2 machen wir es Ihnen auch zukiinftig besonders
leicht einen neuen CITROEN zu kaufen oder zu finanzieren. Alle Informationen zum
KonjunkTourpaket 2 finden Sie auf www.citroen.de.”** (BILD, 5. 5.2009, s. 11.)

= Deswegen setzen wir auf die staatliche Umweltprdmie von € 2.500,- noch einen drauf
und machen es Thnen noch leichter, einen neuen CITROEN zu kaufen oder zu
finanzieren** (BILD, 6. 2. 2009, s. 7.)

»  Denn als Gewerbetreibender bekommen Sie beim Kauf cines sofort verfiigharen
Renault Nutzfahrzeugs jetzt die Renault Umweltprimie, ohne ein Altfahrzeug
verschrotten zu miissen [ ...] Jetzt bei Threm teilnehmenden Renault Partner.**®
(BILD, 25. 3.2009,s.9.)

= Aktionswochenende ab Samstag bei Ihrem Renault Partner. Informationen zur
staatlichen Umweltprimie finden Sie unter www.renault.de.’*’ (MP, 23. 1. 2009, s. 8.)

320 Rozhodnéte se nyni pro okamzité dostupny Ford a zajistéte si statni prémii za Srotovné ve vysi
2.500¢€.“

321 Zivomi prostiedi se raduje z mensiho podilu CO, A Vy z vét§iho mnoZstvi penéz ve své penézence.
Nové inovace pro Vas i pro Zivotni prostiedi.

322 Spolecné s Hit Radiem RTL a se saskymi prodejci Kia miiZete vyhrdt jeden rok testovaci jizdy.
Jednoduse otestovat, vyplnit dotaznik a s trochou $tésti vyhrat jeden rok testovacich jizd. *

323 Zajdeéte nejlépe ihned k prodejci. Jezdéte nyni s néaskokem diky technice a profitujte rovnou dvakrit.
[...] PFi koupi nového vozu Audi nebo mladsiho jiz pouzitého vozu AUDI AG, ktery neni starsi nez I rok,
obdrzite jesté Audi prémii plus za Srotovné ve vysi 2.500 Eur. Nenechte si ujit vwhodné Audi splatky a
uzijte si jedinecny design, perspektivni vykonnost a sportovni dynamiku. Vas prodejce Audi Vam rad
vypocte individualni vyhody. *

324 S balickem CITROEN KojunkTour 2 Vim do budoucna ulehéime koupi ¢i financovdni nového vozu
CITROEN. Vsechny informace k balicku KonjunkTour 2 naleznete na www.citroen.de.

325 Proto se spoléhdme na statni prémii za Srotovné ve vys$i 2.500 € a ulehéime Vam koupi ¢i financovani
nového vozu CITROEN.

326 Jako Zivnostnik obdrZite pri koupi okamzité dostupného uzitkového vozu Renault prémii za Srotovné,
aniz by bylo nutné sesrotovat stary viiz. [...] Nyni u Vaseho prodejce Renault.
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= Der neue Kia Soul. Jetzt in Threm Autohaus Braune. Freuen Sie sich auf ein Auto mit
unzdhligen Individualisierungsmaoglichkeiten, einzigartigem Design und
iiberzeugendem Gesamtkonzept.”™™ (BILD, 30. 1. 2009, s. 13.)

»  Mit Fiat konnen Sie gleich zweimal sparen: [...] damit schonen Sie nicht nur die
Umwelt, sondern auch Ihr Portemonnaie.”” (BILD, 26. 2. 2009, s. 17.)

»  Feiern Sie mit uns am 24. Januar die ersten vier spektakuldren Toyota Premieren des
Jahres! Freuen Sie sich auf neue Moglichkeiten, neue Technologie und neue Modelle
[...] Auch Ihre Familie, Ihre Freunde und Bekannten [...] Kommen Sie vorbei. Wir
freuen uns auf Thren Besuch!”® (MP, 23. 1. 2009, s. 25.)

= Bleiben Sie fliissig. Mit 2.500,- € vom Staat beim Tausch Alt gegen Neu.>'

(BILD, 30. 1. 2009, s.9.)

*  Und auch beim Skoda Roomster und dem bewdihrten Octavia Tour sparen Sie richtig
Geld** (BILD, 6. 2. 2009, s. 16.)

= Heute ist Ihr Gliickstag!”> (MP, 13. 2. 2009, 5. 9.)

*  Modernste Benzin- und Common- Rail-Diesel-Motoren werden Sie begeistern.*>*

(MP, 28. 4. 2009, 5. 9.)

=  Mehr Informationen zur Umweltprimie finden Sie unter: www.chevrolet.de. Sie
zahlen dank staatlicher Umweltprémie fiir den Matiz jetzt nur: € 4.990,-

(BILD, 28. 3.2009, s. 13.)

»  Jetzt umsteigen: Sichern Sie sich bis zum 30. 4. 2009 den BMW 116i zu giinstigen
Finanzierungsraten und sparen Sie zusdtzlich zur Umweltprdamie 2.500,- € (Die
Abwicklung  iibernehmen wir gerne fiir Sie). Nutzen Sie das exklusive
Finanzierungsangebot [...] sichern Sie sich ein klares Plus an Fahrfreude und ein
Fahrzeug, mit dem Sie dank modernster BMW EfficientDynamics Innovationen Kosten
und Verbrauch senken. Wir bezuschussen Ihren Kauf mit weiteren 2.500,- €336
(BILD, 26. 2. 2009, s. 3.)

»  Entdecke den Opel Insignia Sports Tourer. [...] Erleben Sie das erfolgreiche Opel
Flaggschiff in seiner sportlichen Kombi-Variante hautnah — bei Ihrem Opel Partner.””’
(BILD, 12. 3. 2009, s. 20.)

»  Dank seinen Pkw-Fahreigenschaften bietet er Ihnen auf jeder Strafie optimalen
Fahrkomfort>*® (BILD, 18. 5. 2009, s. 17.)

»  Entdecken Sie den neuen SEAT Exeo.””® (MP, 28. 4.2009, s. 9.)

327 Vikendové akce od soboty u Vaseho prodejce vozii Renault. Informace k stémi prémii za Srotovné
naleznete na www.renault.de.

328 Novd Kia Soul. Nyni u Vaseho prodejce Braune. Téste se na auto s nescetnymi moznostmi
prizpuisobeni, jedinecny design a presvédcivou celkovou koncepci.

329 S Fiatem miizete Setfit ihned dvakrdt: [...] abyste Setfili nejen Zivotni prostiedi, ale také svoji
penézenku.

30 Oslavte s ndmi 24. ledna prni ctyii velkolepé premiéry roku vozii Toyota. Téste se na nové moznosti,
novou technologii a nové modely. Také VaSe rodina, Vasi prdtelé a znami [...]. Stavte se. TeSime se na
Vasi navstévu.

31 Ziistaiite v pohodé. S 2.500,- € od stdtu pii vyméné starého [automobilu] za novy.

332 A také u vozu Skoda Roomster a osvédceného vozu Octavia Tour Setiite své penize spravné.

333 ,,Dnes je Vas stastny den. *

34 ., Nejmodernéjsi benzinové a Common-Rail-Diesel motory Vas nadchnou.
3 Vice informaci k prémii za §rotovné naleznete na: www.chevrolet.de. Diky statni prémii zaplatite za
Matiz pouze 4.990,- €. “

36 Prestup ted: ziskejte do 30. 4. 2009 BMW 116i za vyhodné splatky a usetiete zdroveii prémii za
Srotovné 2.500,- € (pritbéh prevezmeme radi za Vas). VyuZijte exkluzivni financni nabidku [...] zajistéte si
Jjasné plus z radosti z jizdy a viz, s kterym miiZete diky nejmodernéjsim inovacim BMW EfficientDynamics
snizit inovacni ndklady a spotrebu. Budeme podporovat Vasi koupi castkou ve vysi 2.500,- €.

37 ,,Objev Opel Insignia Sports Tourer. [...] ZazZijte na viastni kuzi uspesnou viajkovou lod' Opel ve své
sportovni varianté kombi — u svého prodejce Opel.

338 Diky svym jizdnim viastnostem Vdam poskytne optimdlni komfort na kazdé cesté. *

39 Objevte novy SEAT Exeo. “

¢

3
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= Sichern Sie sich jetzt einen Toyota AYGO, Yaris, Auris oder Corolla Verso mit
Umweltprdmie.** (MP, 12. 3. 2009, s. 19.)

= Jetzt bei Ihrem Dacia Parmer.**' (BILD, 18. 5. 2009, s. 2.)

»  Ndhere Infos jetzt beim Lancia Hdndler in Ihrer Nihe oder unter: www.lancia.de.
(BILD, 15. 4.2004, s. 15.)

»  Und mit dem Ford Konjunktur-Programm springt jetzt noch mehr fiir Sie raus
(MP, 20. 2. 2009, s. 11.)

»  Genauso viel Sicherheit bietet Ihnen die relax* Finanzierung. [...]Erleben Sie den
neuen Renault Mégane jetzt bei Threm Renault Partner.*** (MP, 6. 2. 2009, s. 25.)

= Sichern Sie sich nicht nur 2.500,-€ EUR Umweltprdmie [...]. Kommen Sie vorbei, wir
beraten Sie gerne und kiimmern uns fiir Sie um die komplette Abwicklung zum Erhalt
der Umweltprimie.** (BILD, 25. 3. 2009, s. 6.)

»  Informationen zur staatlichen Umweltprimie finden Sie unter www.renault.de.
(BILD, 15. 4.2009,s. 11.)

= Mit dem Ford Konjunktur-Programm springt jetzt mehr fiir Sie raus.”*’
(MP, 6. 2.2009, s. 13.)

»  Mit den Volvo DRIVe Modellen fahren Sie umweltbewusst, ohne auf Leistung,
Sicherheit oder Dynamisches Design verzichten zu miissen.”*® (BILD, 20. 2. 2009, s. 9.)

= Entdecken Sie den Yaris und die Summe seiner cleveren Ideen bei einer Probefahrt.*®
(BILD, 20. 2. 2009, s.9.)

= [...] bietet Ihnen der neue CITROEN C3 PICASSO Platz fiir jede Herausforderung.®
(MP, 5. 3.2009, s. 22.)

»  Lernen Sie den Kia Soul als einer der ersten personlich kennen und erleben Sie
am 14. 02. 2009, ab 9.00Uhr live bei uns.” (BILD, 13. 2. 2009, s. 12.)

=  Wir verstehen Ihr Geschdft. Versprochen. Wenn Sie einen zuverldssigen Helfer
brauchen.” (BILD, 30. 1. 2009, s. 13.)

342

1343

346

7.6.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Dalsi skupinu, s poctem deseti sdéleni, tvoii reklamy dvou mobilnich operatort
pusobicich na némeckém trhu, ktefi nabizi své mobilni sluzby. Porovnavany prostfedek
je uzit v péti nize uvedenych piikladech.

»  Erleben Sie dic ganze Power des Internets auch unterwegs. [...] Bei Buchung bis
zum 28. 02. 2009 sparen Sie 24,95 € Bereitstellungspreis.”> (BILD, 6. 2. 2009, s. 17.)

340

¢

,, Ziskejte nyni Toyota AYGO, Yaris, Auris nebo Corolla Verso s prémii za srotovné.
3:; ,»Nyni u Vaseho partnera Dacia. *

33 A s Ford programem konjunktura ziskdte pro sebe jesté vice! *

344 Stejné tak mnoho jistoty Vim nabizi relax financovdni: [...]. Zazijte novy Renault Mégane nyni u
svého prodejce Renault. *

35 Ziskejte nejen prémii ve vysi 2.500,- € [...]. Stavte se, radi Vim poradime a postarime se Vim o
kompletni pribéh k ziskani prémie za Srotovné.

346  Informace ke stdtni prémii za Srotovné naleznete na www.renault.de.
7 S Ford programem konjunktura ziskdte pro sebe jesté vice!

38 Svozy Volvo DRIVe jezdite Setrné s ohledem na Zivomi prostedi, aniz byste se museli vzdat vykonu,
bezpecnosti ¢i dynamického designu. *

39 Objevte novy Yaris a nespocet jeho chytrych reseni béhem testovaci jizdy.

330 [...] novy CITROEN C3 PICASSO nabizi misto pro kazdy pozadavek.

31 Poznejte osobné jako prvni Kia Soul a zazijte ho live u nds 14. 02. 2009 v 9h.

32 My rozumime Vasemu obchodu. Slibeno. Pokud potiebujete spolehlivého pomocnika.

393 Zazijte plnou silu internetu také na cestich. Pri aktivaci do 28. 2. 2009 usetfite 24, 95€ z pivodni
ceny.

“
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»  Jetzt in Threm Telekom Shop! Alle Angebote und weitere Vorteile finden Sie auch unter
www.telekom.de oder unter freecall 0800 330 3000.** (MP, 23. 1. 2009, s. 9.)

»  Jetzt Ihren Vertrag verlingern, alle Vorteile sichern und alte Rufnummer behalten.
Jetzt in Ihrem Telekom Shop!*> (MP, 30. 1. 2009, s. 9. a BILD, 30. 1. 2009, s. 15.)

»  Erleben Sie dic ganze Power des Internets auch unterwegs. [...] Bei Buchung bis
zum 28. 02. 2009 sparen Sie 24,95 € Bereitstellungspreis.”® (MP, 6. 2. 2009, s. 15.)

= Jetzt in Threm Telekom Shop!*®’ (BILD, 13. 2. 2009, s. 17.)

7.6.4.3. Reklamy propaguijici doplfky stravy

Tento druh zbozi nabizi skupina péti reklam. Ve tfech znich je zahrnut dany
prostiedek.

= Rezeptfiei in Ihrer Apotheke! (BILD, 25. 5. 2009, s. 1.)

= Mit dem neuen alli konnen Sie bis zu 50% mehr abnehmen als mi einer Dicit allein. [...]
Fragen Sie Ihren Apotheker.**® (BILD, 28. 4. 2009, s. 1.)

»  Nehmen Sie formaline L112 als kieine clevere Vorspeise und sparen Sie so viele
Kalorien zusdtzlich.”® (BILD, 21. 4. 2009, s. 1.)

7.6.4.4. Reklamy propaguijici potraviny

Ve skuping, kterd je tvotena ¢tyimi sdélenimi, se objevuje dany jev pouze v jednom
prikladé.
*  Wir wiinschen IThnen Frohe Ostern! Ihr Lidl-Team.**" (BILD, 8. 4. 2009, s. 7.)

Cetnost reklam s vyskytem prostiedki k navozeni kontaktu se
zakaznikem

Cesky tisk Némecky tisk

Seridzni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 31)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 41)

Seridzni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 36)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 58)

28 28 22 42

Neni zddnym ptekvapujicim zjisténim, Ze tvurci reklam sahaji Castéji po tradicnim
zpusobu navozeni kontaktu se zakaznikem, a to formou vykani, ¢imz mu jednoznac¢né

vyjadiuji tctu. V Ceském jazyce se mohou tvirci stejnou formou obracet i ke skupiné

3% Nyni ve své znackové prodejné! Vsechny nabidky a dalsi vyhody naleznete také na www.telekom.de

nebo na infolince 0800 330 3000.

35 Prodluzte si svou smlouvu u T-Mobile, garance stavajicich vyhod a zachovani telefonniho Cisla
zarucena! Nyni u svého prodejce.

36 Zazijte plnou silu internetu také na cestich. [...] Pri aktivaci do 28. 2. 2009 usetite 24, 95€
z puivodni ceny.

37 Nyni ve Vasi znackové prodejné. “

338 ,,Bez receptu ve Vasi lékdrné.

39S novym alli miiZzete zhubnout az 50% nez s pouhou dietou. Zeptejte se svého Iékdrnika.«

360 Vezméte si formaline L112 jako maly, chytry predkrm a usetiete dodatecné co nejvic kalorii. “

361 Prejeme Vdm veselé Velikonoce! Vas tym Lidl.
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recipienti a zalezi pouze na zékaznikovi, jak bude osloveni vnimat. Pouze velké
pismeno nas muze v naSem ndzoru utvrdit nebo ndm ho naopak miize vyvratit. Dalsi
problematikou je uziti tvaru vykani a tykani v anglickém jazyce, nebot v obou
piipadech se uziva tentyz tvar zdjmena i slovesa. Tento piipad se v némeckém jazyce
nevyskytuje, nebot’ zde je forma vykani pevné dana osobnim zajmenem.

V mnoha pfipadech, vekterych se reklamni tvlrci snazili navodit kontakt
s potencialnim zakaznikem, je reklama pro telefonni spole¢nost Vodafone®® vibec
prvni, kterd adresatovi tyka. Tato forma vSak neni pfevazujici, je kombinovana, pfi¢emz
se tvlirci navraci k osvédcené formé¢ osloveni vykani, nebot’ tykéni se naléza pouze
v titulku. Dale se v nasledujicim textu objevuje pouze vykéani. Jinym piikladem na
némecké stran¢ je sdéleni propagujici naslouchatka urcend détem. V tomto ptipadé€ je
v reklam& zprostiedkovan rozhovor dvou déti, ¢imZz reklama zakaznika piimo
neoslovuje.*® V ndmeckém periodiku se objevuje jesté jedno sd&leni, ve kterém je
zékaznik osloven tvarem tykani. Jedna se reklamni sdéleni propagujici automobil

Opel **

Také zde je nasledné uzita pouze forma vykani.
Autofi reklamnich textli se nesnazi za kazdou cenu navazat kontakt s potencidlnim
zékaznikem. Jsou i takova, ve kterych k osloveni viibec nedojde, ale takova nalezneme

velmi ojedinéle.

7.7.  GRADACE - UZITi KOMPARATIVU A SUPERLATIVU

7.7.1. Gradace — uZziti komparativu a superlativu v ¢eskych

reklamnich sdélenich — tisk seridzni

7.7.1.1. Reklamy propagujici automobily

Automobily jsou propagovany skupinou deseti reklam. Forma gradace je uZita
v osmi z nich.

»  Vice informaci u prodejcit Ford, na www.ford.cz nebo volejte 800 555 109.
(LN, 28. 4. 2009, s.9.)

=  Pro vice informaci navstivte uzitkovevozy.volkswagen.cz anebo se rovnou zastavte u
nékterého z prodejcii uZitkovych vozii Volkswagen. (LN, 25. 3. 2009, s. 5.)

32 Srovnej, s. 110.
363 Srovnej, s. 108.
364 Srovnej, s. 112.
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+ vétsi variabilita interieru a vy$Si pozice za volantem pro lep§i prehled na silnici a
snadnéj$i nastupovani + vétsi zavazadlovy prostor s delsi tiloznou plochou.

(LN, 12. 3. 2009, s. 13.)

Originalni dily Volkswagen® pro vozy starSi 4let. Znacka Volkswagen prichdzi se
specialni nabidkou Origindlnich dilti Volkswagen® pro vozy starsi 4let. [...] Originadlni
dily Volkswagen® jsou k dostdani v nasem autorizovaném servisu nyni za velmi vyhodné
ceny. (LN, 12. 3. 2009, 5. 9.)

Jestli chcete co nejdiive jezdit novym autem [ ...], takze nezapomente: kdo diiv prijde,
ten ma veéts§i vyber. [ ...] Thned a vyhodnéji. (LN, 3. 1. 2009, 5. 9.)

To vse za jeste atraktivnéjsi ceny. (LN, 14. 1.2009, s. 15.)

Existuji lepSi viastnosti do nepohody ekonomické krize? Ziskat na svou stranu takového
partika je ted mnohem snadnéjSi. [..] Pro vice informaci navstivte
uzitkovovozy.volkswagen.cz anebo se rovnou zastavte u nékterého z prodejcii uZitkovych
vozu Volkswagen. (LN, 25. 3. 2009, s. 5.)

Vice informaci u prodejcii Ford. (LN, 28. 4. 2009, s. 9.)

7.7.1.2. Reklamy propaguijici finan¢ni produkty a sluzby

Reklamy propagujici finan¢ni produkty a sluzby jsou zastoupeny deviti sdélenimi.

Pouze v jedné tietin€ se vyskytuje forma stupiiovani.

Vyrostu rychleji, nez byste cekali. (LN, 28. 4. 2009, s. 7.)

Idedini hypotéku Ceské sporitelny miizete kdykoliv v pritbéhu spldceni oviddat tak, aby
se co nejlépe prizpusobila Vasi aktudlni financni a zivotni situaci. [ ...] Vice informaci
ziskdte na www.csas.cz/Idealnihypoteka nebo na infolince 800 207 207.

(LN, 1. 4.2009,s.1V.)

Mame pro vas nejlepsi recepty na bruselské fondy. [...] Vice informaci ziskdte od svého
bankovniho poradce. (LN, 15. 4. 2009, s. 7.)

7.7.1.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Dana skupina obsahuje osm reklam. Také zde je forma stupiiovani ve tiech

piikladech.

Jeste vphodnéjsi ceny telefonii na www.t-mobile.cz/eShop. (LN, 3. 1. 2009, s. 5.)
Vice moznosti. O,. (LN, 25. 3. 2009, s. 7.)

Navstivte nejblizsi Znackovou prodejnu nebo www.t-mobile.cz/notebook.

(LN, 1. 4.2009,s.5.)
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7.7.2. Gradace — uziti komparativu a superlativu

v némeckych reklamnich sdélenich — tisk seridézni

7.7.2.1. Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby

Jedn4 se celkem o jedenact sdéleni. Pouze ve dvou sdélenich nebyl sledovany
prostiedek uzit.

= Mehr Informationen erhalten Sie bei Ihrer Hausbank [ ...].>* (SZ, 19. 3. 2009, s. 31.)

" Mehr als 60.000 mittelstéindische Unternehmen vertrauen bei der Finanzierung ihrer
Geschdftsideen auf unsere Kompetenz und Erfolg. [...] GEFA — Ihr Partner fiir mehr
Sicherheit und Erfolg.**® (SZ, 19. 3. 2009, s. 33.)

= Wir werden das bleiben, was der Mittelstand am dringendsten braucht: ein
leistungsstarker — und  zuverldssiger — Partner  fiir  das  unternehmerische
Finanzmanagement.367 (SZ, 19. 3. 2009, s. 27.)

»  Sabine Badtke empfiehlt die Immobilienfinanzierung mit der HVB zu besten
Konditionen [...] Hohe Beratungsleitung fiir beste Konditionen.”®
(SZ, 1.4.2009,s. 19.)

»  Mit einem verldssichen Partner an Ihrer Seite fahren Sie bei kurvenreichen
Aktienmdirkten besser.*® (SZ, 5. 3. 2009, s. 27.)

»  Chancen, Risiken und mehr zu unseren Produkten erfahren Sie hier: [...].
(SZ,5.3.2009, s. 28.)

= Wie komme ich leichter durch schwere Zeiten?””' (SZ, 19. 3. 2009, s. 29.)

»  So sind wir mit weitem Abstand zum wichtigsten Finanzpartner der mittelstindischen
Unternehmen in Deutschland geworden.”™ (SZ, 19. 3. 2009, s. 29.)

= Wer schneller ist, hat klare Vorteile. Als drittgrofite Versicherungsgruppe |[...]
Marktchancen schneller erkennen [...] Das hat uns zu einer der expansivsten
Versicherungsgruppen gemacht.’” (SZ, 28. 4. 2009, s. 21.)

370

7.7.2.2. Reklamy propagujici dopravu

Dopravu a dopravni prostiedky propaguje skupina s poctem deseti reklam, zde je
uvedena polovina obsahujici formu stuptiovani.

= Fliegen Sie mit uns tiber die bezaubernde Metropole Istanbul zu mehr als 140 Stdidten
weltweit [...]."* (SZ, 8. 4. 2009, s. 17.)

365 Vice informaci ziskdte u Vasi banky [...].

366 Vice nez 60. 000 stiedné velkych podnikii spoléhd pri financovdni svych obchodnich napadii na nasi
kompetenci a zkuSenost. [...] GEFA — Vas partner pro vice jistoty a ispéchu. *

37 Ziistaneme i naddle tim, co potiebuje stiedni tiida nejnutnéji: silnym a spolehlivym partnerem pro
financni Fizeni podniku.

%% Sabine Badtke doporucuje financovani nemovitosti s nejlepsimi podminkami od HVB. [...] vysoké
poradenstvi pro nejlepsi splatky.

389 Se spolehlivim partnerem na své strané projedete na trhu akcii krkolomnymi zatackami lépe.

300 prilezitosti, riziku a vice o nasich produktech se dozvite zde: [...]. *

3 Jak prekondm snadnéji té5ké casy?

372 Stali jsme se zdaleka nejvyznamnéjsim financnim partnerem stiedostavovskych podnikii v Némecku.
3 Kdo je rychlejsi, md jasné vyhody. Jako tieti nejvétsi pojistovna [...] Sance na trhu rychleji
rozpoznat. [...] To nds ucinilo jednou z nejrychleji rostoucich pojistovacich skupin.

37 Polette s ndmi pres okouzlujici metropoli Istanbul do vice nez 140 svétovych mést [...].
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= NetJets setzt rund um den Globus mehr als 750 Flugzeuge fiir Sie ein [...].>"
(SZ,5.3.2009,s.6.)

= Sicherheit besitzt bei NetJets die hichste Prioritit.”’® (SZ, 19. 3. 2009, s. 6.)

»  Stellen Sie sich vor, mehrere Unternehmen auf der ganzen Welt werden sich darauf
verstindigen, einige ihrer kostenintensivsten Vermdgenswerte miteinander zu teilen.””’
(SZ,1.4.2009,s.6.)

»  Um das Wichtigste zu nutzen, ndmlich Zeit. [...] Reisen wird jetzt noch flexibler. [...]
Mehr Informationen unter lufthansa.com. There's no better way to fly.*”

(SZ, 26.2.2009,s. 5.)

7.7.2.3. Reklamy propagujici automobily

Reklamnich sdéleni, kterd svou pozornost zamétuji na automobily, je celkem devét.
V Sesti z nich je ptiklad gradace.

= [hr Auto weif3 mehr als Frau Schulze aus dem 1. Stock.”” (SZ, 5. 5.2009, s. 19.)

= Siege sind unser stirkster Antrieb.** (SZ, 30. 1.2009, s. 7.)

= Erleben Sie die effizienteste E-Klasse aller Zeiten.™' (SZ, 19. 3. 2009, s. 20.)

»  Intensiver. Das neue Audi A5 Cabriolet.>* (SZ,25. 3. 2009, s. 9.)

= Erfahren Sie sportlichen Luxus in Bestform.™ (SZ, 8. 4. 2009, s. 20.)

»  Mehr Informationen zu den giinstigen Freedom-Angeboten von Land Rover erhalten

Sie bei Ihrem Land Rover Partner oder unter www.landrover.de.”*
(SZ,8.4.2009,s.9.)

7.7.2.4. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Mobilni operatofi jsou propagovani pouze malym poctem dvou reklam. V obou
textech se s timto jazykovym prostiedkem setkavame.

»  Die schinste Stimmung aus dem Internet — Fiir alle DSL-Neukunden jetzt besonders
giinstig! Mehr Infos: www.t-home.de, kostenlos unter 0800 33 03000, im Telekom Shop
oder im Fachhandel?® (SZ, 14. 1. 2009, s. 19.)

»  Mehr Infos: www.t-home.de, kostenlos unter 0800 33 03000, im Telekom Shop oder im
Fachhandel **® (SZ, 8. 1. 2009, s. 2.)

375 NetJets pro Vis po celém svété nasazuje vice jak 750 letadel [...].

8 Bezpecnost znamend u NetJets nejvétsi prioritu. “
377 Predstavte si, Ze by se mnoho spolecnosti na celém svété dohodlo na tom, podélit se o nékolik svych
Iggkladn)ﬁch majetkovych hodnot.
lufthansa.com. Nent lepsi zpusob létani. **
3P Vase auto vi vice ne? pani Schulzovad z prvniho patra.
30 Vitezstvi jsou nasim nejsilnéjsim pohonem.
W Zazijte nejefektivnéjsi E-tridu viech dob. *
382 ., Intenzivnéjsi. Nové Audi A5 Cabriolet.
3 Zazijte sportovni luxus ve své nejlepsi formé.
¥ Vice informaci k vyhodnym Freedom — nabidkdm Land Roveru ziskdite u Vaseho prodejce Land
Rover nebo na www.landrover.de.
35 Nejkrasnéjsi pocit z internetu. Pro viechny DSL — nové zdkazniky nyni obzvlast vyhodné! Vice
informaci: www.t-home.de, zdarma 0800 33 0300, ve znackové prodejné nebo u obchodniho partnera. *
36 Vice informaci: www.t-home.de, zdarma 0800 33 0300, ve znackové prodejné nebo u obchodniho
partnera.

¢
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7.7.2.5. Reklamy propaguijici elektronické zbozi

Reklamy nabizejici elektronické zbozi jsou zastoupeny ctyfmi sdélenimi, pfic¢emz
komparovany prostiedek je obsazen ve tfech z nich.

= Mehr Informationen unter www. philips.de/weil>*’ (SZ, 25. 5. 2009, s. 23.)

»  Das Aspire Timeline wiegt nur zwei Kilo und hat dank intelligenter
Energiespartechnologie eine Akkulaufzeit von mehr als 8 Stunden.”™
(SZ, 8.4.2009,s.5.)

»  Damit Kinder mehr héren — und mehr verstehen.”™ (87, 12.3.2009,s.7.)

7.7.3. Gradace — uziti komparativu a superlativu v Ceskych

reklamnich sdélenich — tisk bulvarni

7.7.3.1. Reklamy propaguijici potraviny

Tato skupina obsahuje celkem patnact reklamnich sdéleni. Pouze v Sesti z nich se
vyskytuje sledovany jev.

*  Vice nef 300 prodejen v CR. (BLESK, 18. 5. 2009, s. 11.)

= Vice nef 300 x v CR. Nejlepsi misto pro vase rodinné ndkupy. Levnéjsi.
(BLESK, 15. 4. 2009, s. 13.)

s Ukazdého z vice neZ 10 000 vyrobkii tydné zkontrolujeme cenu u konkurence.
(AHA, 1. 4.2009,s.5.)

»  2+1 ZDARMA pro vice neZ 200 polozek. (BLESK, 13. 2. 2009, s. 3.)

= Dlouhodobé levnéj$i. (BLESK, 25. 5. 2009, s. 7.)

»  NejniZsi cena za ovoce a zeleninu. (BLESK, 23. 1. 2009, s. 3.)

7.7.3.2. Reklamy propagujici automobily

Reklamy propagujici osobni a uZitkové vozy maji své zastoupeni celkem deseti
priklady na rizny typ automobilu. Porovnavany jazykovy prostfedek je uzit pouze ve
ctytech piikladech.

»  Nova Toyota Yaris nabizi vice nez inovovany vzhled. [...] navic nadstandardni tirover
bezpecnosti a spolehlivosti. (BLESK, 23. 1. 2009, s. 5.)

»  Jestli cheete co nejdiive jezdit novym autem [ ...], takZe nezapomerite: kdo diiv prijde,
ten ma vétsi vyber. (BLESK, 14. 1. 2009, s. 3.)

= Vnovym je lep$i legrace. [...] BliZsi informace na Skoda Auto Info-line 800 600 000
nebo na www. skoda-auto.cz. (BLESK, 5. 4. 2009, s. 19.)

»  Suzuki SX4, nejproddvanéjsi zahranicni viiz s pohonem vsech kol v CR.
(BLESK, 21. 4. 2009, s. 6.)

37 Vice informaci na www.philips.de/weil. “

38 Aspire Timeline vdzi pouhd dvé kila a diky inteligenti technologii svého napdjeni vydrzi baterie vice
nez 8 hodin.

3% Aby déti vice slysely — a vice rozumély.
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7.7.3.3. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby maji zastoupeni deviti
sdélenimi. Sedm z nich obsahuje formu gradace.

= Vice na www.vodafone.cz/firma nebo na 800 77 77 97. (BLESK, 11. 5. 2009, s. 7.)
»  Sesluzbou Bez obav vam vrdtime rozdil, pokud zjistime, Ze byste mohli volat vyhodnéji.
[...] Vice na www.vodafone.cz/firma nebo na 800 77 77 97.
(BLESK, 19. 3. 2009, s. 13.)
= Vice informaci na 800 777 777 nebo na www.internetdomobilu.cz.
(BLESK, 5. 5.2009,s. 13.)
= Vice informaci a aktivace na 800 777 777 nebo na www.internetdomobilu.cz.
(AHA, 12. 3. 2009, s. 7.)
=  Vice na 800 77 77 02 nebo na www.vodafone.cz/firma. (BLESK, 15. 4. 2009, s. 9.)
= Navstivte nejblizsi Znackovou prodejnu nebo www.t-mobile.cz/eShop.
(BLESK, 1. 4.2009,s. 3.)
»  Vice na 800 777 777 nebo na ww.vodafone.cz/extra. (AHA, 1. 4. 2009, s. 3.)

7.7.3.4. Reklamy propagujici doplnky stravy a Iéky

Tato skupina je tvofena tfemi reklamami. Gradace se vyskytuje pouze v jedné
reklame.

Novinka ArginMax® Forte s jedinecnou kombinaci®™ cétyi synergicky piisobicich slozek
Forte Complex ™ pii pravidelném uzivdni podporuje:

»  Rychlejs$i dosazeni erekce a jeji pevnost

= Intenzivnéj$i sexualni vzruseni

v Délku erekce a sexudlniho styku

»  Snazsi dosazeni orgasmu. (AHA, 19. 3. 2009, s. 3.)

7.7.3.5. Reklamy propaguijici finanéni produkty

Reklamy propagujici finan¢ni produkty tvoii skupina tii sdéleni. Dv€ z nich uzivaji
ke své propagaci dany jev.

*  Postovni sporitelna — Vase nejbliZsi banka. (BLESK, 5. 3. 2009, s. 2.)
= CSOB Pro bohatsi zivot. (BLESK, 28. 4. 2009, s. 3.)

90 . e v v . . ey ’ v ’
3% Tvar slova je zapsan presné tak, jak je uvedeno v originalnim sdéleni.
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7.7.4. Gradace — uziti komparativu a superlativu

v némeckych reklamnich sdélenich — tisk bulvarni

7.7.4.1. Reklamy propagujici automobily

Tato skupina obsahuje nejvice reklamnich sdéleni ze vSech tiSténych médii, a to
tficet devét. Presto pouze ve dvanacti textech nalezneme zptisob gradace.

»  Die Umwelt freut sich iiber weniger CO,. Und Sie sich iiber mehr im Geldbeutel. [...],
die Autofahren fiir alle sauberer und sparsamer machen. [...], dass der Passat mit
BlueMotion Technology umweltfreundlicher ist als die meisten Kleinwagen. [...] Mehr
Informationen: www.bluemotion-technologies.de.”® (BILD, 11. 5. 2009, s. 16.)

= Mit dem Ford Konjunktur-Programm springt jetzt mehr fiir Sie raus.**

(MP, 6. 2.2009, s. 13.)

= [...] und machen es Ihnen noch leichter” (BILD, 6. 2. 2009, s. 7.)

= Am besten gehen Sie gleich zum Héndler.* (BILD, 28. 4. 2009, s. 12.)

= Das sicherste Auto der Welt.> (MP, 6. 2. 2009, s. 25.)

= Jetzt ist einsteigen noch leichter.*® (BILD, 6. 2. 2009, s. 16.)

*  Moderste Benzin- und Common- Rail-Diesel-Motoren werden Sie begeistern.®’

(MP, 28. 4. 2009, 5. 9.)

= Weniger ist mehr, weniger ist besser, weniger ist genial.”*® (BILD, 5. 3. 2009, s. 19.)

*  Renault Nutzfahrzeuge jetzt bis zu 7.000 Euro giinstiger. Gross, umweltfreundlich und
Jetzt noch giinstiger.”” (BILD, 25. 3.2009, s. 9.)

»  Mit seinen 4 Sitzen auf weniger als 3 Metern Ldnge ist er der kleinste Viersitzer der
Welt.** (BILD, 6. 2. 2009, s. 13.)

»  [...] 3 Jahren Garantie und vielem mehr. [...] Mehr Informationen zur Umweltprdmie
finden Sie unter: www.chevrolet.de.*”" (BILD, 28. 3. 2009, s. 13.)

» Q- kleinster Viersitzer der Welt."* (MP, 23. 1. 2009, s. 25.)

7.7.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Tato skupina obsahuje celkem deset sd€leni. Pouze v jednom textu byla uzita
gradace.

*  Tausende Apps und mehr jeden Tag.*” (MP, 30. 1. 2009, s. 9.)

91 5 , . . o , s e y , oy
., Zivotni prostiedi se raduje z mensiho podilu CO,. A vy z vétsiho mnozstvi penéz ve své penézence.

[...], ucinit jizdu autem pro vSechny cistsi a usporngjsi. [...], Passat je diky technologii BlueMotio
ekologictejsi nez vétsina malych aut. [...] Vice informaci na www.bluemotion-technologies.de. **
392 S Ford programem konjunktura ziskdte pro sebe jesté vic!
3 [...] ajesté Vam to ulehcime.
3 Nejlépe jdéte ihned ke svému prodejci. *

vevr “

‘

396

., Nastoupit je nyni jesté snazsi.
397

,, Nejmodernéjsi benzinové a Common-Rail-Diesel motory Vas nadchnou.

398 Meéné znamend vice, méné znamend lepsi, méné znamend genidini. “

3% Uzitkové vozy Renault nyni az o 7.000,- € vphodnéji. Velky, Setrny k prirodé a nyni jesté vphodnéjsi.
400 Se 4 misty na délce mensi nez 3 metry je nejmensim ctyrmistnym autem na svété.

o3 roky zdaruky a mnohem vice. [...] Vice informaci k prémii za Srotovné naleznete na
www.chevrolet.de.

9250 — nejmensi ctyFmistny viiz na svété.

403 Tisice aplikaci a vice kazdy den.
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7.7.4.3. Reklamy propagujici doplnky stravy

Skupina reklam propagujicich dopliiky stravy je tvofena péti reklamnimi sdélenimi.

Ve tiech z nich se vyskytuje zkoumany jazykovy prostedek.

= Weil Abnehmen zur Erhaltung der Gesundheit immer wichtiger wird.***

(BILD, 21. 4. 2009, s. 1.)
= 50% mehr Abnehmen. Mit dem neuen alli konnen Sie bis zu 50% mehr abnehmen als

mit einer Didit allein.*”® (BILD, 28. 4. 2009, s. 1.)
»  Der beste Riecher der Saison.** (BILD, 28. 4. 2009, s. 1.)

7.7.4.4. Reklamy propagujici potraviny

Reklamy propagujici potraviny jsou zastoupeny ctyimi piiklady, v jednom z nich
muzeme objevit konkrétni sledovany jev.
= Zum Probierpreis 20% billiger/*"’ (BILD, 25. 5. 2009, s. 11.)

Cetnost reklam s vyskytem gradace

Cesky tisk

Némecky tisk

Seridzni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 31)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 41)

Seridzni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 36)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 58)

14

20

25

17

Mohlo by se zdat, ze gradace je jazykovym prostfedkem, ktery je v ldkavé nabidce
reklam velmi ¢astym zptisobem vyuzivan, ale dle dolozenych ptikladt, neni toto tvrzeni
zcela tak pravdivé. Pouze reklamy v némeckém seridznim periodiku disponuji timto
zkoumanym jevem mnohem vice nez ostatni periodika. Pfidavna jména, ale také i
piislovce jsou ve vySe zminénych piikladech ve vSech stupnich, jak v komparativu, tak
také 1 v superlativu. Zptisob gradace je nejcastéji uzit k vychvaleni daného produktu.

Avsak zadny rozdil v jeho upotiebeni v konkrétnich piikladech neni.

404 . v 1 L s 71 o7 v vy

405 ., Zhubnout vice jak 50%. S novym alli miiZete zhubnout az 50% nez s pouhou dietou. *

46 Nejlepsi nos sezony. “

W07 Za zkusebni cenu [pravdépodobné je minéna zavad&ci cena pii uvedeni vyrobku na trh, b&hem tzv.
promo akci] 20% levnéjsi!
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7.8. PERSONIFIKACE

7.8.1. Personifikace v Ceskych reklamnich sdélenich — tisk

seridozni

7.8.1.1. Reklamy propagujici automobily

Ackoli ma skupina reklam propagujici automobily své zastoupeni deseti piiklady,
pouze jeden z nich vyuziva personifikaci.

= Volkswagen totiz pFichdzi s novymi atraktivnimi cenami [...]. (LN, 25. 3. 2009, s. 5.)

7.8.1.2. Reklamy propaguijici finan¢ni produkty a sluzby

Finan¢ni produkty a sluzby jsou zastoupeny celkem deviti reklamami. Personifikace
se vyskytuje pouze ve tiech piikladech.

v Idedlni hypotéku ovladdte Vy! Ne ona Vis. (LN, 1. 4. 2009, s. IV.)
»  Af pracujete nebo se bavite. Jsem vas Program DUQO. (LN, 1. 4. 2009, s. 3.)
= Vyrostu rychleji nez byste cekali. Jsem vaSe Perfektni sporeni. (LN, 28. 4. 2009, s. 7.)

7.8.2. Personifikace v némeckych reklamnich sdélenich —

tisk seriozni

7.8.2.1. Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby

Jedna se celkem o jedenact sdéleni, ktera nejsou Zadnym vaznym zpisobem odlisna
od jinych, avSak personifikace se vyskytuje pouze v jedné reklamé.

= Deutschland baut auf den Mittelstand. Der Mittelstand baut auf uns.*®
(Sz, 19. 3. 2009, s. 30.)

7.8.2.2. Reklamy propaguijici dopravu

Dopravu a dopravni prosttedky propaguje skupina s poctem deseti reklam. Jazykovy
prostiedek personifikace je uzit v polovin€ z nich.

=  Liebe Geschidifisreisende, die Krise bietet Chancen.*” (SZ, 8. 4.2009, s. 21.)

408 . , . , . , , ;o
., Némecko stavi na stiednim stavu. Stiedni stav stavi na nds.
409 .77 , ey . r v
,» Mili obchodni cestujici, krize nabizi Sance.
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= NetJets setzt rund um den Globus mehr als 750 Flugzeuge fiir Sie ein, aber Sie bezahlen
nur, was Sie auch in Anspruch nehmen.*® (SZ, 5. 3. 2009, s. 6.)

= Dafiir bietet NetJets ein weltweites Netzwerk gemeinsam genutzter Flugzeuge.*"
(SZ,1.4.2009,s.6.)

»  Die Bahn macht mobil.*"* (SZ, 14. 1. 2009, s. 17.)

»  Airberlin feiert.*"” (SZ,12. 3. 2009, s. 2.)

7.8.2.3. Reklamy propagujici automobily

Reklamnich sdéleni, kterd svou pozornost zaméiuji na automobily, je celkem devét.
Ve ttech z nich je obsazen sledovany jazykovy prostiedek.

»  FEindrucksvolle Momente in der Kultur- und auf dem Weg dorthin. Audi bringt Ihnen
beides.*'* (SZ, 21. 4. 2009, s. V2/4.)

*  Der neue Audi R15 TDI gewinnt die 12 Stunden [...].*" (SZ, 25. 3. 2009, s. 10.)

= Ihr Auto weiff mehr als Frau Schulze aus dem 1. Stock.*'® (SZ, 5. 5. 2009, s. 19.)

7.8.2.4. Reklamy propaguijici elektronické zboZzi

Oddil propagujici elektronické zbozi v némeckém periodiku je zastoupen Ctyimi
sdéleni. Tti sd€leni vyuzivaji ke své propagaci personifikaci.

»  Die Zahlen sprechen fiir sich selbst.*'" (SZ, 8. 4. 2009, s. 5.)

= Siemens Explorer TM hilft schwerhorigen Kindern, die Welt der Kldnge fiir sich zu
entdecken.*"™ (SZ, 12. 3. 2009, s. 7.)

= Siemens bietet ein umfassendes Angebot innovativer Losungen rund [ ...].
(SZ,25.5.2009,s. 19.)

419

410
411

“«

,,NetJets pro Vs po celém svété nasazuje vice jak 750 letadel, ale Vy platite pouze to, co vyuzivdte.
,, Proto nabizi NetJets mezindarodni sit sdilenych letadel.

412 ,,Drdaha — to je mobilita“

413 ,, Airberlin slavi.

4 Piisobivé momenty v kulture a pri cesté za ni. Audi Vam prFindsi oboje.

45 Nové Audi R 15 TDI vyhravd 12 hodin [...].

416 Vase auto vi vice nez pani Schulzovd z prvniho patra. “

47 ., Cisla mluvi sama za sebe.

48 Siemens Expoler TM pomdhd détem s poruchou sluchu objevovat svét plny zvukii. “

49 Siemens nabizi obsdhlou nabidku inovativnich Feseni [...].
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7.8.3. Personifikace v ¢eskych reklamnich sdélenich — tisk

bulvarni

7.8.3.1. Reklamy propaguijici potraviny

Skupina reklam propaguji potraviny je velmi rozsahla. Jeji pocet €ini patnact sdéleni,
avSak konkrétni jev je obsaZen pouze v jednom z nich.

= Tesco pomdha v dob¢ krize! (BLESK, 23. 1. 2009, s. 3.)

7.8.3.2. Reklamy propagujici automobily

Reklamy propagujici osobni a uzitkové vozy maji své zastoupeni celkem deseti
ptiklady na rtzné typy automobili. Nize je uveden pouze jeden piiklad reklamniho
textu, ve kterém byl k propagaci zvolen analyzovany jev.

= Novy Yaris. Vitéz v uspordach. (BLESK, 23. 1. 2009, s. 5.)

7.8.4. Personifikace v némeckych reklamnich sdélenich —

tisk bulvarni

7.8.4.1. Reklamy propagujici automobily

Tato skupina obsahuje tficet devét rozdilnych reklamnich inzerci na tento vyrobek.
NiZe je uvedeno pouze osm prtikladi, ve kterych je personifikace uzita.

*  So kommt Deutschland wieder in Fahrt.**° (BILD, 6. 2. 2009, s. 7.)

*  Das dynamische Ford kinetic Design und die frechen, individuellen Colour-Styling-
Pakete machen ihn unverwechselbar. Natiirlich bietet der Kleine auch jede Menge
Fahrspaf3 und iiberzeugt dabei mit effizienten Motoren und mit dem serienmdfsigen
Intelligent Protection System IPS.**' (MP, 13. 2. 2009, s. 7.)

= BMW verdoppelt die Unmweltprimie.**(BILD, 26. 2. 2009, s. 3.)

= Der Fiat Scudo bringt cinfach alles unter und bis zu 9 Personen bequem ans Ziel. Dank
seinen Pkw-Fahreigenschaften bietet er Ihnen auf jeder Straffe optimalen
Fahrkomfort.** (BILD, 18. 5.2009, s. 19.)

= Der Opel Insignia Sports Tourer feiert seine Premiere.*** (BILD, 12. 3. 2009, s. 20.)

420 ,, Tak je Nemecko zpét na trati. **

21 Dynamicko-kineticky design Ford a odvdzny balicek barevného provedeni ho cini nezaménitelnym.
Samozrejmé také nabizi malicky [automobil] mnozstvi zabavy a presvédci svym efektivnim motorem a
seriovym systéemem inteligentni ochrany IPS.

422  BMW zdvojndasobuje prémii za Srotovné.

23 Fiat Scudo Vam diky svym jizdnim viastnostem poskytne nejen optimalni komfort na kazdé cesté, ale i
kapacitu az 9 osob.

24 Opel Insignia Sports Tourer slavi svoji premiéru.
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=  Die Umwelt freut sich iiber weniger CO,. [...] Mit BlueMotionTechnologies bietet
Volkswagen bereits heute eine groffe Auswahl.**® (BILD, 11. 5. 2009, s. 16.)

= [...] bietet Ihnen der neue CITROEN C3 PICASSO Platz fiir jede Herausforderung.**®
(MP, 5.3.2009, s. 22.)

»  Dank energieeffizienter Motoren und perfekter Aerodynamik kommt der Volvo C30,
1,6D DRIVe mit nur 4,4 L/100 KM aus und produziert nur 115G/KM CO,. Die 1,6D
Motoren im Volvo S40 DRIVe sind mit nur 4,5 L/100 KM zufrieden und senken den
CO»-Ausstoss auf 118 G/KM.*" (BILD, 20. 2. 2009, s. 9)

7.8.4.2. Reklamy propagujici doplfiky stravy

Tento druh zboZi nabizi skupina péti reklam a i zde nalezneme ptiklad personifikace,
avSak pouze ve dvou ptikladech.

= Chlorhexamel® Forte — bekimpft schnell die Entziindungsursachen im ganzen
Mundraum!*™® (BILD, 25. 5. 2009, s. 1.)
= Bekimpft schnell den Schmerz und die Erreger.*” (BILD, 20. 2. 2009, s. 1.)

7.8.4.3. Reklamy propaguijici potraviny

Reklamy propagujici potraviny maji své zastoupeni ¢tyfmi piiklady. Ve dvou z nich
muzeme nalézt konkrétni jazykovy prostiedek.

»  Lidl lohnt sich.**° (BILD, 25. 5.2009,s. 11.)
= Aldi informiert.*' (BILD, 25. 5. 2009, s. 7.)

Cetnost reklam s vyskytem personifikace
Cesky tisk Némecky tisk

Seridzni tisk

(celkem reklamnich
sdéleni 31)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 41)

Seridzni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 36)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 58)

4

2

12

12

Personifikace patii mezi jazykové prostfedky, které jsou svou formou pro jazyk
reklam sice ozvlaStnénim a zpestiuji ho, ale jejich vyskyt neni tak cetny. V ceskych
reklamnich sdéleni bylo této figury uzito podstatné mén¢€, nez v némeckych reklamnich

sdélenich, ktera byla vybrana ke komparaci. Reklamni texty otiStény v Ceském tisku,

43 Zivotni prostredi se raduje z mensiho podilu CO,. S BlueMotiontechnologies nabizi Volkswagen jiz
dnes velky vyber.

426 Novy CITROEN C3 PICASSO Vim nabizi misto pro kazdy pozadavek.

27 Diky vispornym motorim a perfektni aerodynamice pfichdzi Volvo C30, 1,6D DRIVe pouze se
spotrebou 4,4 L/100 KM a produkuje pouze 115G/KM CO,. Volvo motory 1,6D S40 DRIVe jsou se
spotrebou pouhych 4,5L/KM spokojeni a snizuji emise CO, na 118G/KM. *

428 Chlorhexamed® Forte — piisobi rychle proti pricinam zanétu v celé ustni dutine!

429 Piisobi rychle proti bolesti a jejimu spoustéci.

B0 Lidl se vyplati. “

B Aldi informuje.
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uzivaji zzivotnéni ke svému oziveni zifidka. Ackoliv se jedna o dva, svymi

charakteristikami rozdilné jazyky, neni ve tvofeni personifikace a jejiho uZiti Zadny
rozdil a jsou dodrzovana stejna pravidla.

79. OTAZKA

7.9.1. Otazka v Ceskych reklamnich sdélenich — tisk

seridézni

7.9.1.1. Reklamy propagujici automobily

Také v této skupin¢ je forma otazky pouze v jednom ptikladé, i presto, ze skupinu
tvori deset reklam.

= Existuji lepS§i viastnosti do nepohody ekonomické krize?
(LN, 25. 3. 2009, s. 5.)

7.9.1.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby
K dispozici je osm rtiznych reklamnich sdéleni, avSak také zde pouze jedno sd€leni
vyuzivaji ke své propagaci formu otazky.

Co vSechno udélame pro odménu? (LN, 1. 4.2009,s.9.)

7.9.2. Otazka v némeckych reklamnich sdélenich — tisk
seriozni

7.9.2.1. Reklamy propaguijici finanéni produkty a sluzby

Jedna se celkem o jedenact sdéleni, ktera nejsou Zadnym vaznym zpisobem odlisna

od jinych. Otazku ve svych textech obsahuji pouha tfi sdéleni z celé skupiny.

Sie suchen finanzielle Unterstiitzung in wirtschaftlich schwierigen Zeiten?**
(Sz, 19. 3. 2009, s. 31.)

Wer kauft denn heute noch Aktien ohne Rabatt?** (SZ, 5. 3. 2009, s. 28.)
Wie komme ich leichter durch schwere Zeiten?** (SZ, 19. 3. 2009, s. 29.)

82 Hledadte financéni podporu v hospoddrsky téskych casech?
3 Kdo dnes jesté nakupuje akcie bez slevy? “
B4 Jak prekondm snadnéji téské casy?
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7.9.2.2. Reklamy propaguijici elektronické zbozi

Oddil propagujici elektronické zbozi v némeckém periodiku je zastoupen Ctyfmi
sdélenimi, dvé sdéleni z celkového mnozstvi disponuji sledovanym prostiedkem.

= Wie bleibt man im Herzen jung?*” (SZ, 25. 5. 2009, s. 19.)
*  Was war das? Hast du das auch gehirt?*° (SZ, 12. 3. 2009, s. 7.)

7.9.3. Otazka v Ceskych reklamnich sdélenich — tisk

bulvarni

7.9.3.1. Reklamy propaguijici potraviny

Tato skupina obsahuje celkem patnact reklamnich sdéleni. I pfes své vysoké
zastoupeni je otazka obsaZena pouze v jednom textu.

»  Tydné srovndvdime pres 10 000 cen s konkurenci. Jak to délame?
(AHA, 1. 4.2009,s.5.)

7.9.3.2. Reklamy propagujici automobily

Reklamy propagujici osobni a uzitkové vozy maji své zastoupeni celkem deseti
piiklady na rizny typ automobilu. Porovnavany jev je doloZen pouze v jednom
prikladé.

"  MaiZe viz pojmout vasi rodinu, pidtele a vSe potiebné, a zdroveri byt snadno
ovladatelny? (BLESK, 21. 4. 2009, s. 15.)

7.9.3.3. Reklamy propaguijici finan¢ni produkty a sluzby

Reklamy propagujici finanéni produkty a sluzby byly v bulvarnich tiscich
zastoupeny pouze tfemi produkty. I zde se nasel pouze jeden piiklad, ktery doklada uziti
daného prostiedku.

»  Kdo dd dnes Zivnostnikiim néco zadarmo? (BLESK, 5. 3. 2009, s. 2.)

B3 Jak ziistat v srdei mlady?
B8 Kdo to byl? Slysel jsi to také? “
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7.9.4. Otazka v némeckych reklamnich sdélenich — tisk

bulvarni

7.9.4.1. Reklamy propagujici automobily

Tato skupina obsahuje tficet devét rozdilnych reklamnich inzerci na tento vyrobek. 1
pies své hojné zastoupenti je prekvapiveé forma otazky dolozena pouze Ctyimi piiklady.

= Schon entdeckt?”’ (MP, 13.2. 2009, s. 7.)
= Warum sollte in Zukunft alles anders sein? Warum nicht?**
(BILD, 30. 1. 2009, s. 13.)

*  Warum am 14. 02. 2009 zur Premieren-Party kommen? Warum nicht?*’
(BILD, 13. 2. 2009, s. 12.)

= Den neuen KIA SOUL ein Jahr lang testen!? Warum nicht?**’
(BILD, 28. 4. 2009, s. 3.)

7.9.4.2. Reklamy propagujici mobilni operatory a jejich sluzby

Dalsi skupinu tvoii reklamy nabizejici mobilni sluzby dvou mobilnich operatort,
kteti plsobi na némeckém trhu, a to s poctem deviti sdéleni. Konkrétni jazykovy
prostiedek je doloZen ve dvou ptikladech. Jednd se o totéz reklamni sd€leni, které je
otiSténo stejny den ve dvou riznych periodikach.

»  Bereits Kunde?*"' (MP, 30. 1. 2009, s. 9. a BILD, 30. 1. 2009, s. 15.)

Cetnost reklam s vyskytem otazky

Cesky tisk

Némecky tisk

Seriézni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 31)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 41)

Seriézni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 36)

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich
sdéleni 58)

2

3

5

5

Otazky nejsou v uvedenych piikladech jazykovym prosttedkem, ktery by autofi
reklamnich textd hojné vyuzivali. V obou médiich mél tento jev srovnatelny pocet
zastoupeni. VSechny otazky, které jsou v praci uvedené, plati pouze za fecnické. Jimi
chtéji tvlirci piimet zakaznika k zamysleni, avS§ak mnoho prostoru mu nedévaji, nebot’
thned po otazce nasleduje rychld odpoveéd se sprdvnym feSenim. Neékteré zUstaly

nezodpovézené, a to z diivodu, Ze odpovedi neni tfeba. Samotny vyrobek mluvi za vSe a

47 ,,Jiz odhaleno? “

B8 Pro¢ by méla byt budoucnost jind? Proc ne?

B9 Pro¢ prijit 14. 02. 2009 na premiérovou party? Proc ne?

M0 Testovat novy viiz Kia Soul po dobu jednoho roku? Pro¢ ne?
Wl Jiz zdkaznikem?
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o odpovédi neni nutno pochybovat. Rozdilem, ktery se mezi sdélenimi vyskytl, je délka
samotné otazky, kdy autofi Ceskych sd€leni pouzivaji rozsdhlejsi véty, na druhé strané

autofi némeckych sdéleni sahaji ¢asto po veté jednoclenné.
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8. SOUHRNNY PREHLED CETNOSTI REKLAM S VYSKYTEM
JEDNOTLIVYCH JAZYKOVYCH PROSTREDKU

Cetnost vyskytu reklam s jednotlivymi jazykovymi jevy

Cesky tisk

Némecky tisk

Seridzni tisk
(celkem reklamnich

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich

Seridzni tisk
(celkem reklamnich

Bulvarni tisk
(celkem reklamnich

sdéleni 31) sdéleni 41) sdéleni 36) sdéleni 58)
Imperativ 20 21 15 16
Slogan 15 18 16 15
Slogan v 4 5 11 8
anglickém jazyce
Pridavna jména
Casto spojovana s
marketingovou e £ e i
komunikaci
Spektrum
lexikalnich
Jednotek s 20 31 22 34
pozitivnim
psychologickym
plisobenim
Kontrast 9 10 6 10
Navozeni
kontaktu se 28 28 22 42
zakaznikem
Gradace 14 20 25 17
Personifikace 4 2 12 12
Otazka 2 3 5 )
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9. ZAVER PRAKTICKE CASTI

V této Casti predkladané prace jsou reklamni sdéleni analyzovana nejen dle svého
zaméteni, ale hlavné z hlediska deviti jazykovych prostiedki. Samotnému rozboru
pfedchézi blizsi sezndmeni se s jednotlivymi médii a s okruhy reklam, do nichz jsou
konkrétni reklamni sd€leni fazena. K rozboru byly zvoleny takové prostiedky, které
jsou pro tvorbu reklamnich texti typické a nedochézi k jejich Casté absenci.

Jedna se o vziti imperativu, sloganu, pridavnych jmen, kterd jsou casto spojovand
s marketingovou komunikaci, spektra lexikalnich jednotek s pozitivnim psychologickym
puisobenim, kontrastu, prostredku k navozeni kontaktu se zakaznikem, dale gradace
neboli uziti komparativu a superlativu, personifikace a v neposledni fad¢ otdzky.

Cilem byla identifikace jednotlivych jazykovych jevil v danych reklamnich textech
a jejich vzajemné porovnani. Tyto prostfedky jsou doloZzeny konkrétnimi ptiklady a pro
uplny piehled jsou vypracovany tabulky s Cetnosti reklam obsahujicich dany jev.
Postupné jsem si ovérovala, zda vySe uvedend hypotéza o shod¢ je pravdiva, ¢i nikoliv.

Ackoliv mezi seriéznim tiskem a bulvarnim tiskem existuji rozdily, které jsou dany
jak vzhledem, tak i strukturou vlastniho obsahu, reklamni sdéleni v nich otisténa
vykazuji shodné znaky. V némeckém ani v ¢eském periodiku se nevyskytla reklama
propagujici tentyz produkt. Z tohoto diivodu nebylo mozné vzajemné porovnani, které
by mohlo byt velice zajimavym pfinosem.

Autofi teoretickych praci voli pro své prace piiklady reklamnich textd na zakladé
zkoumaného jazykového prostiedku. V praxi se oproti tomu setkdme s omezenym
mnozstvim téchto jevi. Nékteré prostiedky jsou obsazeny v textech op€tované, jiné
naopak zfidka a slouzi k pouhému ozvlastnéni téchto inzerci. I v této praci plati stejné
pravidlo.

Uvedené piiklady ukazuji, Ze imperativ je jednim z prostedkd, ktery je v reklamach
hojné vyuzivan. Obecn¢ je rozkazovaci zplisob povazovan za tvar slova, ktery neni pro
komunikaci ve spole¢nosti zcela vhodny. V podani tviircii reklamnich texti tomu tak
neni. Autofi voli takova slova, kterd svym vyznamem nepulsobi tak diirazné a ostie. Jak
jiz bylo uvedeno v praktické ¢asti, je uziti imperativu v ¢eskych tisténych médiich
frekventovanéjsi nez v tisténych médiich némeckych, ale ani némecka reklamni sdéleni
se jeho uziti nebrani.

Dalsim cetnym jevem se staly prostiedky slouzici k navozeni kontaktu se

zékaznikem. Udrzovat kontakt se zdkaznikem ptedstavuje dulezity aspekt reklamniho
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textu. Aby mél zékaznik pocit, ze je reklamni sd€leni a samotny produkt uren prave
jemu, musi byt fadn¢€ osloven. I zde se potvrdila zésada, Ze tradi¢ni forma vykani ptisobi
mnohem lépe a adresatovi je timto zplisobem vyjadiena ucta. V Ceském jazyce muze
stejna forma zaroven oslovovat skupinu recipientd, ¢imz se nabizi dv€é mozZnosti
interpretace, pouze grafické ztvarnéni se stava urCujicim znakem. K té samé situaci
nemuze v némeckém jazyce dojit, nebot’ forma vykani je pevné dand zakotvenym
zdjmenem. Nepiili§ Castd forma tykani méla své zastoupeni, a to ve tfech vyse
zminénych piikladech.***

Také nasledujici jev, tedy adjektiva, patii do skupiny frekventovanych jevi. Pro
tvorbu marketingové komunikace je charakteristicky urcity typ ptidavnych jmen, ktera
jsou pravideln¢ uzivana. Jedna se o adjektiva vyjadiujici pozitivni postoj a vzbuzujici
piijemné a libé pocity. Ve vySe uvedenych ukazkach se setkdme s nejrozmanitéjSimi
piiklady. V konkrétnich uryvcich byla pro stejny vyrobek v obou jazycich volena
odli$na adjektiva, avSak toto tvrzeni nemusi byt vzdy pravidlem. Existuje cely seznam
jmen, ktera byla pouzita v obou piipadech. Reklamni tvirci jsou pii své praci velmi
kreativni a vybiraji adjektiva se silnou expresivitou napt.: parddni, spickovy, exkluzivni,
super, nadupany aj. Tyto piiklady jsou spiSe ojedin€lé a Castéji se setkame s adjektivy
typu novy, obménou je adjektivum inovacni, dale pak dobry, nizky, uspésny, spolehlivy
aj. Vyrazy cena, nabidka, akce aj., jsou ve spojeni s adjektivy levny, levnéjsi, také nizky
a samoziejme nejnizsi. Tato zasada se potvrdila predev§im v reklamach letakového typu
nabizejici potraviny a drogistické zbozi. Némecka sdéleni, stejné tak ceska se
nevyhybaji pouZit stupniovani pfidavnych jmen, jak komparativu, tak 1 superlativu. Pro
sdéleni letakového typu je jeho uziti pouze charakteristi¢téjsi, jind se od n¢j distancuji.

Spektrum lexikalnich jednotek s pozitivnim psychologickym piisobenim se také radi
ke skupiné frekventovanych jevl. Jsou jimi minéna nejen substantiva, adjektiva, ale
zaroven i verba, adverbia aj. Spravné a vhodné zvoleny vyraz je jednim z dtlezitych
aspekt uspésné reklamni kampang. Na konkrétnich ptfikladech byl potvrzen fakt, Ze
jsou cilené volena takova slova, ktera maji pozitivni psychologické zabarveni a evokuji
piijemné a libé pocity. Nejsou zde zadna slova s negativnim obsahem. Reklamni sdéleni
v tisténych médiich jsou obvykle odkdzana na minimalni prostor, proto musi byt texty
co nejkratsi, ale soucastné co nejefektivnéjsi. Uzité vyrazy v porovnavanych jazycich
byly shodné. Dle dolozenych piikladi existuje cela skala preferovangjsich slov, kterymi

reklamni sdéleni disponuji opétované. Jedna se o typy slov s nejriznéjSimi zpiisoby

*2 Srovnej, s. 108, 110, 112.
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modifikace napt. bezpeci, podpora, jistota, spolehlivost, garance, spokojenost, dale sazi
autofi textll na slova typu kvalita, komfort, luxus a v neposledni fadé na slova typu
zdarma, akce, odména, bonus, prémie, Sance, sleva, darek, x% navic aj. Tyto vyrazy
nejsou pouze zminény, ale jsou hlavné graficky podtrzeny a vybocuji svym vzhledem
z daného textu. Presto predeSld enumerace tvoifi vyjimku, nebot’ tento vycet slov
nalezneme ptevazné v ¢eskych reklamnich sdélenich, v nichz je neustale nabizen urcity
produkt ¢i sluzba s cenovymi vyhodami.

Kontrast je s ptfevahou uzit v ¢eskych reklamach, ale 1 v némeckych publikacich
najdeme jeho zastupce. Nejvice uzivanym a sklofiovanym protikladem je spojeni, které
znaci: ,,na jedné strané stojime my, reprezentujici spoleCnost, kterd za vas vyiesi
vSechny vase problémy a na druhé strané vy, jako nas zédkaznik®. Tento vztah se potyka
s riznymi tvarovymi obménami. Dal$im ptikladem je kontrast slov mini — maxi. Jak
bylo jiz uvedeno vyse, zde je kontrast zdiraznén soucasné grafickou podobou, coz ma
shodnymi protiklady typu novy-stary, maly-velky aj., které jsou zvyraznény
v konkrétnich ptikladech.

Mohlo by se zdat, ze gradace je jazykovym prostfedkem, ktery je pravé k lakani
zékaznikd preduréen. Pocet gradace na Ceské strané i na strané némecké je ptiblizné
srovnatelny. Mnozstvi v uziti je rozdilné pouze v reklamach otisténych v némeckém
seridznim tisku, které disponuji timto prostiedkem vice. Adjektiva, ale také 1 adverbia
jsou uzita ve vSech stupnich, jak v komparativu, tak také i v superlativu. Jak jiz bylo
zminéno, je tento zpisob volen hlavné z diivodu vychvaleni propagovaného vyrobku.

Personifikace patii mezi tropy, které slouzi predevsim k ozvlastnéni a ke zpestieni
textl, nebot nevystihuji podstatu sdéleni. Jazyk je timto zplsoben oziven a text
nepusobi tak fadné¢ a monoténné. Piesto, Ze nepatii ke skupiné frekventovanych
prostredk, je i relativné mala skupina ptikladi dikazem o tom, ze se autofi reklamnich
inzerci jejich uziti nebrani. V reklaméch, které byly zvoleny ke komparaci, bylo zjisténo
piiblizné stejné mnoZstvi vyskytu personifikace. Jediné reklamni sdéleni v Ceském
seridznim tisku uzivaji zzivotnéni ke svému oziveni ziidka. Ackoliv se jedna o dva
odli$né jazyky, ve formovani personifikace a jejiho uziti nebyl spatfen zadny rozdil a
jsou dodrzovéna stejna pravidla.

Vyskyt sloganti je na stejné tirovni. Tento prvek nesouvisi tak pifimo s jazykem, jako
s firmou samotnou. Hlavnimi nositeli slogani jsou vétsi firmy, jejichz plisobeni neni

pouze na trhu dané zemé, ale 1 na trzich mezinarodnich. Zajimalo mé, zda stejné
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spolecnosti uzivaji stejny slogan v obou kulturdich a zda je castéji uzit slogan
v anglickém jazyce nebo v jazyce matefském. Bohuzel bylo velmi mélo reklam, které
by propagovaly stejny vyrobek a které by tedy mohly byt srovnany. Pouze reklamy
propagujici sluzby mobilniho operatora 7-Mobile mi umoZnily toto porovnani. I pfesto,
ze jejich forma je vzdy v matetském jazyce, smysl ziistava zachovan. Proto jsem zvolila
stejny preklad. Z ptikladd, které jsem méla k dispozici, maji sviij slogan v anglickém
jazyce nejcastéji znacky automobilt. Tyto automobilky uzivaji jak na trhu némeckém,
tak 1 na ceském stejné slogany. V Ceskych reklamach ma anglicky slogan uz pouze
jedna finan¢ni spole¢nost. V némeckych médiich byl rozsah anglickych sloganti §irsi, i
jiné firmy jej uzivaji, coz dokazuje, Ze anglictina je némecké kultufe blizsi, nebot’
s anglickymi vyrazy se setkavame i v reklamnich textech.

Poslednim analyzovanym jevem je otazka. Na zaklad¢ uvedenych ptikladd nepatii
otazka ke skupiné Cetné uzivanych prostredkii. Tento jev mél ve zkoumaném materialu
srovnatelné zastoupeni. VSechny uvedené otazky plati jako fec¢nické. Adresat je jimi
piimén k zamysleni, ale prostor na odezvu mu nedavaji, nebot’ ihned nasleduje rychla a
spravna odpovéd’. Nékteré jsou zdmérné nezodpovézené, a to proto, ze odpoveéd neni
nutnad. Samotny vyrobek napovi a o odpovédi neni nutno pochybovat. Rozdil mezi
jednotlivymi sd€lenimi je v délce otazky samotné. V Ceskych sdé€lenich se tvirci
piiklanéji k otazce s vice vétnymi Cleny, na druhé stran¢ tvirci némeckych sdéleni

sahaji Casto po otazce jednoclenné.
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Zaver

Obsahem diplomové prace, jejiz nazev zni Komparace jazykovych prostredkii v ceské
a némecké marketingové komunikaci se zamérenim na prvky medialni manipulace, bylo
porovnani soucasnych jazykovych prostfedki, vyskytujicich se v ¢eské a némecké
marketingové komunikaci, a vyvozeni zavéru o podobnosti nebo nepodobnosti danych
jevu. Z tohoto diivodu tvoti jazyk reklam ustfedni téma.

Kucelu analyzy slouzila reklamni sdéleni, ktera byla otiSténa v Ceskych a
némeckych tisténych médiich (Lidové noviny, Aha, Blesk, Siiddeutsche Zeitung,
Dresdner Morgen Post a Bild Dresden) v obdobi od 14. 1. 2009 do 25. 5. 2009. Zptsob
vybéru vytiskll byl zvolen tak, aby ¢eskd a némeckd média, ze kterych bylo ¢erpano,
vykazovala shodné znaky.

Pro ucel rozboru byly zvoleny takové jazykové prostiedky, které jsou pro tvorbu
reklamnich textl charakteristické. Jedna se o uziti imperativu, sloganu, pridavnych
jmen, kterd jsou casto spojovand s marketingovou komunikaci, spektra lexikalnich
Jednotek s pozitivnim psychologickym piisobenim, kontrastu, prostredku k navozeni
kontaktu se zakaznikem, déle gradace, personifikace a v neposledni fadé otdzky.

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢ésti. Na ¢ast teoretickou, ktera je soustfedéna na
vymezeni a objasnéni klicovych pojmu souvisejicich s danou problematikou, a na ¢ast
praktickou zabyvajici se konkrétnimi médii a predstavujici jiz samotny rozbor
shroméazdéného materidlu. Tyto dva oddily jsou déle déleny do jednotlivych kapitol a
posléze do nasledujicich podkapitol. Soucésti celé prace je projekt pro medidlni
vychovu vhodny k realizaci v ramci n€kolika hodin ¢eského jazyka. Tento projekt je
uréen zakim 9. tiid ZS a niz§ich roéniké gymnézia. Zaci by méli byt béhem prvni
hodiny obeznameni s teorii medidlni vychovy. V nasledujicich hodindch by mély byt
ziskané poznatky aplikovany na konkrétni otdzky a ukoly, s ¢imZ souvisi také
procvic¢ovani mluvnice. V posledni hodiné by mél byt dan prostor zaktim pro realizaci
konkrétni reklamy na produkt dle vlastniho vybéru. Cviceni nejsou zaméfena pouze na
mechanické procvi¢ovani a vypisovani, ale zaci jsou nuceni o nékterych otazkach a
ukazkach premyslet, tvofit vlastni tivahy a zéaroven i diskuze, coz mize efektivné
napomoci k rozvoji komunikac¢ni kompetence. Tento projekt by mél slouzit jako vzor
pro zpestfeni hodin ceského jazyka a =zaroven k procviCovani mluvnice a

komunikaénich schopnosti. Dané otazky a ukoly nemusi byt striktné dodrzovany, pouze
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by m¢ély slouzit jako navod. Jak bude projekt vyuzit, zalezi hlavné na vyucujicim
samotném, na jeho schopnosti kreativity a pfizptsobeni se.

Teoretickd cast je d€lena na tfi vétsi celky. V prvnim celku je vymezen pojem
reklamy samotné a s ni souvisejici pojem marketingové komunikace. V druhém celku se
kratce zabyvam tisténymi médii, jejich rozdélenim a charakteristikou. Posledni celek jiz
nalezi jazyku samotnému. Zde je pozornost zaméfena na obecné rysy jazyka reklam a
dale jsou zde definovany konkrétni jazykové prostiedky, jez jsou v praktické casti
zkoumany.

V praktické ¢asti jsou reklamni sdéleni analyzovéna nejen dle svého zaméteni, ale
hlavné z hlediska deviti vySe zminénych jazykovych prostfedki. Vybrané reklamy jsou
roztiidény se zietelem k orientaci daného tisku, posléze jsou rozdéleny do n€kolika
okruhti dle svého zaméfeni a dale jsou fazeny podle hojnosti vyskytu v dané skuping.
Rozboru piedchazi bliz§i sezndmeni se s jednotlivymi médii a s okruhy reklam, do
nichz jsou konkrétni reklamni sdéleni fazena. Konkrétni ptiklady ptedstavuji samotny
rozbor. Zaroven tyto ukazky slouzi pro piesnou piedstavu. VSechna znéni jsou
samoziejm¢ piepsana v origindlni podobé. Némecka sdéleni jsou vzdy z ddavodu
porozuméni piekladana do cCeského jazyka. Dané pieklady jednotlivych ukazek
z némeckych periodik jsou uvedeny v poznamce pod carou. Preklady z némeckého
jazyka byly konzultovany s Mgr. Evou Niklesovou, rovnéz pieklady z anglického
jazyka byly piekladany s pomoci Mgr. Denisy Hruskové.

Pod kazdym rozborem jednotlivého tkazu je vlozena tabulka s Cetnosti reklamnich
sdéleni, ve kterych se dany jazykovy prostiedek vyskytuje. Na zavér praktické casti je
vlozen uplny piehled obsahujici souhrnné udaje o vyskytu vSech jazykovych
prostiedkii. V uplném zavéru jsou shrnuty ziskané poznatky zrozboru a z analyzy
reklamnich textt.

Kpraci a k samotnému rozboru jsem pfistupovala s predpokladem, ze prokazu
hypotézu, spocivajici ve shod¢ mezi jednotlivymi analyzovanymi texty. VSechny
zkoumané jazykové prostfedky jsou v reklamnich sdé€lenich obsaZzeny a neni Zadného
ukolem bylo prokézat, ze tvlrci reklamnich texti pouzivaji pfi jeho tvorbé shodné
prostiedky, které jsou charakteristické pro marketingovou komunikaci. Na zaklad¢
vSech uvedenych ukazek a rozboru se potvrdila vySe zminénd hypotéza o podobnosti
jazykovych prvki. K tomuto predpokladu vedlo né€kolik divoda, které jsou uvedeny na

zacatku praktické ¢asti a vztahuji se k spolecensko-historickému vyvoji obou narodt.
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Avsak vyvozeni jednoznacného zavéru vychézejictho z cCasové omezeného
monitoringu a komparace ceskych a némeckych reklam je jen t€Zko mozné - spiSe lze
hovofit o dil¢ich poznatcich. Mlizeme pouze piedpokladat, ze i ostatni sdéleni budou
tvofena obdobnym zpiisobem, nebot’ reklama se fidi urcitymi zdsadami marketingovych
a psychologickych pravidel, ale pfesna a striktni norma neni. Spolec¢nost se v prib&hu
Casu ustavicné méni a vyviji, zvySuji se jeji Zivotni naroky, a ztohoto divodu se
stupniuji 1 pozadavky kladené na reklamu. Presto, ze se funkce reklamy a jeji cil neméni,
i ona postupné€ podléha témto trendiim a s ni i jazyk samotny.

Téma diplomové prace je natolik obsahlé, Ze nelze pojmout celou stavajici

problematiku pouze v jedné praci a bylo by vhodné vénovat tématu dalsi vyzkum.
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Projekt pro medialni vychovu realizovany v ramci nékolika

hodin ¢eského jazyka

Tento nékolikahodinovy projekt je uréen zakim 9. t¥id ZS a nizsich roénikii gymnazia.

Prvni hodina je vénovana teorii medidlni vychovy a tvorbé reklam. V nasledujicich

dvou hodinach jsou dané poznatky aplikovany na konkrétni otazky a ukoly, s ¢imz

souvisi také procviCovani mluvnice. V posledni hodin¢ je dan prostor zakim pfi

realizaci samotné reklamy na produkt dle vlastniho vybéru.

1)
a)
b)

c)

2)

Brainstorming -

Co se ti vybavi pod pojmem reklama?

Jakymi jazykovymi prostiedky se vyznaluji reklamni texty? Cim jsou tyto texty
typické?

Vzpomenes si na néktery reklamni slogan? Pro¢ si ho pamatujes?

Precti si nasledujici texty. Jaké produkty by dané texty mohly propagovat?

a) ,, Maxi vybava mini cena. Ted je jasné, kdo ma navrch. Bohata vybava za
neuveritelnou cenu jen do konce dubna.” (LN, 15. 4. 2009, s. 17.)
b) ,, Na néekteré veci se prosté miizete spolehnout. Dame Vasim financim smysl. *
(LN, 18. 5.2009, 5. 17.)

c) ,, Vsestrannost, vykon, zdbava, prostor, dobrodruzstvi. Vime, co chcete.*
(BLESK, 21. 4. 2009, s. 15.)
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3) Vypi§ pridavna jména, kterd se v textu vyskytuji, a ur¢i jejich mluvnické

kategorie. Pro¢ myslis, Ze jsou v textu uzita prave tato slova?
SIMPLY CLEVER

JSME STRAVILI NA KLIKATYCH NEOSVETLENYCH CESTACH,
5 5 2 H | ABYCHOM OTESTOVALI2 XENONOVE SVETLOMETY :
S NATACENIM : :

Nebylo snadné ji zdokonalit. Ale dokazali jsme to. Predstavujeme Vam viiz, ktery je jiny, a pfesto zistava sam sebou
nova Skoda Octavia Combi, za cenu jiz od 424 900 K¢, Vnéjsi designové zmény a nove interiéry davaji vozu svézi vzhled,
technické novinky pak zvysuiji jeho jizdni komfort, bezpeénost a spolehlivost. Napriklad nové tvarevané xenonoveé
svétlomety s natacenim zlepsuji viditelnost v zatackach. Automaticka sedmistupnova prevodovka DSG (Direct Shift
srucuje jemné a piitom rychlé fazeni. A novy benzinovy motor 1,4 TSI/90 kW vynika jak jizdni dynamikou,
spotiebou a nizkymi emisemi. Nechte se prijemné prekvapit dalsimi novinkami pfi zkusebni jizdé.
ce ziskate u svého prodejce-vozti Skoda, na Skoda Auto Info-line 800 600 000 nebo na www.skoda-auto.cz.

Nova SkodaOctavia Combi

&

binovana spotieba a emise CO, modelu Octavia Combi: 5,1-7,8 1/100km, 135-182 g/km @_)p

(LN - piiloha, 23. 1. 2009, s. 1.)
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4) Porovnej nésledujici reklamy, které propaguji rizné produkty, a vypi§ slova
(mimo pifidavnych jmen), kterd se v nich vyskytuji nejCastéji. Domnivas se, Ze

jsou tato slova typickd pro reklamni text? Zdavodni svou odpoveéd. U téchto

slov ur¢i mluvnické kategorie.

l SIMPLY CLEVER

.;\
4
]

ZIMNI KOLA ZDARMA

A BONUS 30 000 K¢

SkoFIN | &/555 v

(BLESK, 14. 1. 2009, s. 3.)
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K EXPRES PUJCCE POJISTENI
SCHOPNOSTI SPLACET
NA ROK ZDARMA.

{POJCTE SI NAPRIKLAD

70 000,- ZA 1222,- MESICNE

|

GE Money Bank

(LN, 8. 4. 2009, 5. 7.)
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5) Porovnej nésledujici reklamy, které propaguji stejny produkt. Uved’ shody a
rozdily mezi nésledujicimi dvéma reklamami — zamé&f se predev§im na jazyk
reklam a jejich grafickou upravu. Jaké shodné prostredky jsou v reklamach

pouzity? Vypis a okomentu;.

(AHA, 23. 1. 2009, s. 5.)
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)T |

v potravinach

LEVNEISI

7 ) LEVNEISI

; PLATI OD PONDEL

(BLESK, 18. 5.2009, s. 11.)

6) Najdi v danych textech rozkazovaci zptisob. Jakou ma v téchto textech funkci?

i

-

8 999 K&

NI
AR TN
n,ukc.&aé

O]

e e
udte svému tymu vz
HP mpaq
ot
Navativte nejblizsi Znackovou prodejnu o www.t-mobile.cz/notebook
Vy rozumite podnikani, my komunikaci

(LN, 1. 4. 2009, s. 5.)
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Rozhodnéte se do 5. dubna a uzivejte si cely rok O, Internet ADSL

za mimoradnou cenu, a to véetné poplatkd za pevnou linku O
Volejte 800 02 02 02 Vice moznosti. 2
Vice

3 VOVIWCZGR L0

(LN, 25.3.2009,s. V.)

40 % navic na volani a SMS

SIMe pro v K nat im

Vice na 800 777 777 nebo na www.vodafone.cz/extra

Jde toi jinak

(3

vodafone

(AHA, 1. 4.2009, 5. 3.)
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7) Najdi v reklamnim textu nespisovny vyraz (obecnécesky jev).

SIMPLY CLEVER

daRoomster

abia a Sko

NAPRIKLAD VUZ SKODA FABIA ZA 219 900 K¢
S KLIMATIZACi ZDARN

1a Skoda Auto Info-line 800 600 000 nebo na www.skoda-auto.cz

SkoFIN

(BLESK, 15. 4. 2009, s. 19.)
8) Popis nasledujici reklamy po vizuélni strance. Cim t& zaujaly? Maji spoleéné

vizualni prvky? Pokud ano, jaké?

vodafone

Prizpusobujte naklady,
ne svoji firmu

Prejdéte nu. Vicena 800777702
nebo na www afone.cz/firma

Jdetoijinak

S

(BLESK, 19. 3. 2009, s. 13.)**

3 Prepis: ,, Se sluzbou Bez obav vam vrdtime rozdil, pokud zjistime, Ze byste mohli volat vyhodnéji. Plati
pro firemni zdkazniky s pisemnou smlouvou.
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Volejte 800 02 02 02
WWW.CZ.02.com

S novou O, kartou nemusite délat nic NAIVIC

Dobijejte jako obvykle svuj kredit alespon za 300 K¢
a vyberte si jednu ze 3 vwwhod. Treba vikendové volani za 0,50 K&/min.
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9) Co je personifikace? Ktery z danych textli obsahuje personifikaci?

800 101 6516
www.kb.cz

At pracujete,
nebo se bavite

geRnEVaY Vedeni

Program DUO Do konts
« podnikatelsky baligek ZDARMA

a osobn LL\,[DI konto

Minj svet Moje banka.

(LN, 3. 4. 2009, s. 1.)

PROSTOR _.-

JESTE NIKDY
NEBYQEAKV.E&WM“
DOBRE £

VYUZITY ‘

200 9

Dny
otevrenych dveri

11.-17. kvétna

NOVY CITROEN C3 PICASSO. SPACEBOX. A

CREATIVE TECHNOLOGIE CITROEN

r222352277 QAPVER 1509001:2000  Nbidka plati do 31. 5, 2009. Spotreba 2 emise CO, pro C3 Picasso: 4,7-6,9 (1/100 km, 125-159 (g/km). Motnost odpoctu 19 % DPH.

(LN, 5. 5. 2009, . 5.)
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YYOYY VYL VUVIRD WRETIL UL, HUUILIIAG. 099 D00 UJ

K¢ 3.149,- Ke 3.036,-

Svitilna zadni Dil vyfuku zadni
skupinovi (Passat B5) el (Polo 1,0 - 1,8)

K< 4.580,

* Sada opravarenska
pro femen ozubeny
(Caddy 1,9 SDI)

K& 3.567,-

Sada brzdovych desti¢ek
se signalizaci opotiebeni |
(Fransporter 4)

Provéfend kvalita pro kazdou generaci.
Origindlni dily Volkswagen® pro vozy staréi 4 let.

Znacka Volkswagen pfichdzi se specidlni nabidkou Originalnich dil Volkswagen®
pro vozy star$i4 let. Viiz, se kterym jiz nékolik let jezdite, si pfece zaslouzi
profesiondlni pé¢i véetné originalnich dild. Jejich kvalita a vysoka technicka
troven jsou zdrukou spolehlivé a bezpeéné jizdy a usetii Vam znaéné finanéni °
prostfedky. Origindlni dily Volkswagen® jsou k dostani v na§em autorizovaném

servisu nyni za velmi vyhodné ceny. Nabidka plati do 7. 5. 2009!

Dac Autna

(LN, 12.3.2009, 5. 9.)
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10) Jaké ptislovi je v textu vyuzito? Jak zni jeho plivodni podoba?

l SIMPLY CLEVER

ZIMNI KOLA ZDARMA
A BONUS 30 000 Kc

SkoFIN /56

(BLESK, 14. 1. 2009, s. 3.)

www.kb.cz

. e e -t

Vyrostu rychleji,
nez byste cekali

Jsem vase
Perfektni sporeni

» garantovana sazba pro vSechny vklady
e bez poplatki

Sazba 3 % roéné
pro vsechny

m KB

Mi svit Moje banka.

(LN, 28. 4.2009,s. 7.)
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11) Nahrad’ podtrzena slova vhodnymi synonymy a posléze vhodnymi antonymy.

Jak na tebe dany text nyni ptisobi?

Do nejisté
doby potrebujete

spolehlivé
partdaka.

Uzitkové vozy Volkswagen jsou synonymem pnmmmau hadnotu, silu

a spolehlivost. Existujf legsi viastnosti do nepohody ekonomickeé Krize? Ziskal na svou
stranu takového part'ika je ted' mnohem smuiné‘lsl'. Volkswagen rotiz pfichazi shovemi
atraktivaimi cenami modeldl Caddy® a Transporter, navic smnadslandardni vybavou
jizv zakladni cené. Model Crafter ted’ pofidite Shdsatiodnéenim aZ 120 000 Ke.

Provice informaci navétivie uzitkovevozy.volkswagen.cz anebo se rovnou zastavte
u nékterého z prodejed uzitkovyeh vozi Volkswagen.

Uzitkove

(LN, 25. 3.2009, s. 5.)

151



12) Vypi§ 2. a 3. stupen ptridavnych jmen a pfislovci ze vSech vySe uvedenych
reklam (otazky ¢. 1-11). K ¢emu by dle tvého nazoru mohl slouzit tento

jazykovy jev?
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- Nr. 76, Mittwoch 1. April, 2009.

- Nr. 82, Mittwoch 8. April, 2009.

- Nr. 86, Mittwoch 15. April, 2009.

- Nr. 91, Dienstag 21. April, 2009.

- Nr. 97, Dienstag 28. April, 2009.

- Nr. 102, Dienstag 5. Mai, 2009.

- Nr. 107, Montag 11. Mai, 2009.

- Nr. 113, Montag 18. Mai, 2009.

- Nr. 118, Montag 25. Mai, 2009.
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CESKA PERIODIKA

Tisk seridézni

DIVIFLY LEVER

§kodaFabia jiz od 199 900 K¢, SkodaRoomster jiz od 269 900 Kc
a SkodaOctavia jiz od 309 900 K¢

nou cer

i $koda Auto Info=line 800 600 000 net www.skoda-auto.cz

Obrazeke. 1 (LN - giloha, 20. 2. 2009, s. 1.)
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Nenechte si uletét
pohadkovou nabidku

Rozhodnéte se do 5. dubna a uzivejte si
cely rok O, Internet ADSL za mimoradnou cenu,
a to vcetné poplatku za pevnou linku

Volejte 800 02 02 02

o P o

g
‘ O,
A Felcfonicd: company Vice moznosti. 2

Viceinfermaci.na www.cz.o2.com

Obrazelke. 3 (LN, 25. 3. 2009, s. 7.)




SCHLEGKER

AKCNI NABIDKA A,

| Sleva 43% |
E i

0M0"" MEGA BALENI!

UOPACK

Sleva20%
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Rozhodla jsem se pro ni udélat...
v

Nechte svou dceru véas ockovat!

MWW\! mwm mmnmm

Vice informaci na WWW., mmm

mmmu‘ﬂ-umu&m
€0 MED 5o Mark & 0o, . Wil St L USA, 2008, Vimhae e
Mhmum-ﬂvmmmmm
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Tisk bulvarni

PLAT/ OD CTVRTKA 19. 3. DO NEDELE 22. 3. 2009

@D LEVNEISI

) LEVNEISI

y CESKA KVALITA A DOBRE CENY - TO JE PENNY! - CESKA KVALITA A DOBRE CENY - TO JE PENNY! ~®

SO -

~ Obrazek:. 6 (BLESK, 19. 3. 2009, 5. 19.)



—— —
a3 : ” -

vatizace, sudicsystém s CD/MP3,
2x aitbag, ABS 4 EBD 4 EBA, boéni poswné
dvefe na pravé i levé strané, centrélni camyhani
s dillonm ovladanim

-

PRIJDTE K CITROENU NA HAPPY DAYS A

CREATIVE TECHNOLOGIE CITROEN

carinive vER 15090012000 Nabidka plati jen do 31. 3. 2009, *Ceny pil wutitl Chtrotn bonus lessingu (bonus 30 000 Ké pro €3, 40 000 Kz pr €4, 50 000 Ke pro Berlingo),
Spotivba s emite CO, pro C3: 4,4-6,5 (/100 km], 115-155 (g/heni, Cd: 4,5-8,4 (1/ 100 km), 120-200 (g/km), Berlingo: 4,9-10,8 [I/100 km], 147196 {g/km). Mabidka plati pouse u participujicich prodejets Citrosn
i skladows vory objednant do 31. 3. 2009 nebo do wterpani skladovch zasob a ja urtena pro spotiebitele -

Obrazeké. 7 (BLESK, 12. 3. 2009, s. 11.)

C

vodafone

Zmensujete své
naklady smysluplné?

Pohlidame je za vas

Pfejdéte k Vodafon

™M 020 % kreditu nawvi

‘I nabito pro firmy. Vice

e nebo na www.vodafone.cz/firma

Jde to | jinak
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Pljcky nad 100 000 K¢

bez poplatku

Volejte 800 300 300.
At uZ potfebujete penize na cokoliv, u ptijcky nad 100 000 K& nyni v CSOB
Pro bohatsi Zivot nebudete platit Zddné poplatky za zpracovani.
www.csob.cz = o :
CSOB | Pujcka na cokoliv
Clen skupiny KBC Infolinka 800 300 300

Obrazele. 9 (BLESK, 28. 4. 2009, s. 3.)

NABUJTE

sebe a své

EXTRA!

doddva potiebnou
pro zdravi @ spriwnou cinnost

K dostani ve Vasi lékarne za skvélou cenul

Obrazeke. 10 (BLESK, 13. 2. 2009, s. 17.)




NEMECKA PERIODIKA

Seriézni tisk

WIE KOMME ICH LEICHTER

DURCH SCHWERE ZEITEN?
- \UEEEEICHT MIT EINEM
STARKEN PARTNER.

Liquiditét freisetzen heiBt Zukunft sichern! Daflr entwickeln wir gemeinsam mit Ihnen die
optimale Strategie fGr Ihr Unternehmen. Mit den richtigen Lésungen fir Ihr Cash Management, der
Steuerung lhrer Wahrungs-, Zins- und Rohstoffrisiken sowie die Optimierung Ihres Working Capital,
konnen Sie Ihre Liquiditat sichern. So kénnen Sie auch in angespannten Zeiten entspannt bleiben.
www.hvb.de/corporatebanking

Membes of GUnCredt Group

&I 9 HypoVereinsbank

Corporate Banking
Obrazeks. 11 (Sz, 19. 3. 2009, s. 29.)



airberlin feiert, feiern Sie mit:

2 Tickets buchen,
nur | zahlen!

airberlin.com

Your Airline.

Obrazelke. 12 (Sz, 12. 3. 2009, s. 24.)



T

XF

3-JAHRES-GARANTIE

OHNE KILOMETER-
BEGRENZUNG FUR ALLE

JAGUAR FAHRZEUGE

Der Jaguar XF — die
perfekte Verbindung
eines Sportwagens mit
einer Luxuslimousine.
Erleben Sie ein ganz
neues Fahrgefuhl — jetzt
bei einer Probefahrt.

Nahere Details:
0800 5705700 (kostenrei)
info@jaguar.de

www.jaguar.de
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Was war das? Hast d
das auch gehort?

Horgerite, die mit den Kindern wachsen, die sie tragen.

Siemens Explorer™ hilft schwerhérigen Kindern, die Welt der Klange fiir sich zu entdecken. Ob Waldesrauschen, Pausenldrm oder
Handygesprach: Das adaptive Hérsystem passt sich jeder Gerduschsituation an. Damit Kinder mehr horen — und mehr verstehen.

siemens.com/answers | SIEMENS
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e ;
Jetzt zu T-Home
wechseln und 3
lhren neuen Pullover hat sie im Internet 1;._20:,—€

entdeckt. Inren neuen Verehrer auch. echsePrimie

Jetzt mit Heimvorteil monatlich

statt bisher 39;95 €

giheid gl fitr Call 8 Sun N

oierihres
B den Manaten

. v ;
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Tisk bulvarni

DAS SICHERSTE AUTO DER WE
DER NEUE RENAULT MEGANE.

AB 12,900,— EURO* INKLUSIVE STAATLICHER UMWELTPRAMIE.

www.renault.de

| ZEIT FOR VERANDERUNG. Wit 37 von 37 Punkten hat der neue Renault Mégane beim Euro NCAP Crashiest die Hochstwertung erreicht, Genauso viel

- ' ‘ Sicherheit bietet ihnen die rela¥” Finanzierung: 4 Jahre mit 1,99% Ohne mit £ alien

Wartungen und 4 Jahren Garantie. Erleben Sie den neuen Renault Mégane jetzt bel Ihrem Renault Partner. Ab 12.900,~ Euro® inki. staatlicher Umweltpramie.

RENAULY {11100 km) innerar iniert: 9,0/5,5/6,7; CO.-Emissionen 159 g/km (Messverfahren gem. RL B0/1268/EWG). *Angebolspreis

re IQ xX* unter rechnerischer Elnbeziehurig der staatlichen Umweltpramis fdr die Verschrottung eines Aftautos (mind. 9 Jahre &it und mind. 1 Jaht auf den Kauler zugelassen); Mégane Expression 1.6
FINANZIERUNG 16V 74 kW (100 PS) EUR 15400 .~ abzgl, EUR 2.500.— Umweltpramie = Il Preis EUR 12.900,~ Bel allen teilnehmenden Renault Partnerm. Abbiidung zeigt Sondarausstatiun

Obrazek. 16 (MP, 6. 2. 2009, s. 25.)



% Bhanesin |

Tausende Apps und mehr jeden Tag.
Das verandert alles.

e

Complete L/XL

Bis zu 203 € sparen ‘

ind Bereitstellungspreis sparen

Bereits Kunde? Jetzt Ihren
L it | Vertrag verlangern, alle
= Giinstige Inklusivminuten u alle | Vofteile Slchern und alte

Rufnummer behalten.

Exklusiv bei T-Mobile.

1) Angebot gilt in Verbindung mit dem Abschiuss eines T-Mobile Vertrages in den Tarifen Complete L und XL. Weitere Konditionen zu diesen Tarifen siehe FuSnote 2).

2) Angebot gilt in Verbindung mit dem Abschluss eines Complete Tarifs in Tarifen Complete M, L, und XL: Mindestlaufzei 24 Monate. Bei Abschluss eines Laufzeitvertrages istdas iPhane (8 GB Version) ab 1,- € (giltin
den Tmfon Complete L/XL) und das 1Phonu (IE GB Version) ab 19,95 € (gilt im Tarif Complete XL) echaltlich. Der mtl. Grundpreis entfallt fir die ersten 2 Monate bei Buchung eines Complete Tarifs bis zum 28,02.2009.

Die gt € (Complete M), 69,- € (Complete L) und 89,- € (Complete XL). Der einmalige Bereitstellungspreis betragt 25,- € (entfallt beiBuchung bis zum 28.02.2008). WLAN-Flatrate
gilt pur far die Nutzung im nationalen T-Mobile Netz und an deutschen HotSpots der Telekom oder von T-Mobile (WLAN). Ab einem Datenvolumen von 300 MB (Complete M), 1 GB (Complete L) oder 5 GB (Complete
XL) pro Monat wird die Bandbreite im jeweiligen Monat auf max. 64 kbit/s tDowmm] und 16 kbit/s (Upload) beschrénkt. Die Datenflatrate gilt nur fr die Tarife Complete M, L und XL. Die Nutzung ven VoIP und Ins-

tant Messaging ist nicht Gegenstand des Verirags. gelten fi in alle dt. Netze Sonder- und Ser , 60/1-Sek -Takt). Nicht verbrauchte Inklusivminuten
verfallen am Monatsende. Nach Verbrauch der Inklusivminuten werden 0,29 € pro Minute (60/1-Sek.-Takt) berechnet. Der Complete Tarif ist nicht mit den T-Mobile Produkten MumNumbanng, Twln(;nrai Twi nBIII und
FriendsLine kombinierbar, Inklusiv-SMS gilt far Inlands-SMS in alle dt. Netze. Sonder- und Ser Night SMS verfallen am Nach Ve h der i
werden pro Standard-Inlands-SMS 0,19 € berechnet. Die Abfrage von \lnsnal Vomemnl istim Complete Tarif im deutschen T-Mobile Netz inklusive. Mit Wueksnd Flat entfallt die Berechnung fiir Inlandsgesprache zu
T-Mobile D und ins dt. Fi und Festnetz) in der Zeit 0.00 Uhr bis Sonnag
24,00 Uhr. Ersparnis errechnet sich wie folgt: Bei Buchung bis 28.02.2009 bl: u 203. €sparen (25.- € i i 2 jpreis von 89,- € im Tarif Complete XL).

Alle Angebote und weitere Vorteile finden Sie auch unter

hrem Telekom ShOOI www.telekam.de nder unter freecall 0800 330 3000.
Obrazeké. 17 (BILD, 30. 1. 2009, s. 15.)
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BEI ZAHNFLEISCH-
ENTZUNDUNGEN!

Chlorhexamed® Forte —
bekdmpft schnell die Entziindungs-
ursachen im ganzen Mundraum!

REZEPTFREI IN IHRER APOTHEKE!

Chlorhexamed® FORTE 0,2 %. Wirkstoff: Chiorhexidinbis(Dgluconal). Anwendungsgebiate: Di
onfiseplische Mundspilung dient zur voriibergehenden Keimzahlverminderung im Mundraum, Unterstitzung
der Heilungsphosen nach parodontalchirurgischen Eingriffen durch Hemmung der Plaque-Bildung, zur va
libergehenden unterstitzenden Behondlung bei bakteriell badingten Zahnfleischantziindungen (Gingivitis). Be
einneschrankter Mundhvaiensfahiakeir. Enthalt 7.0 Vol % Alkohol
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