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Anotace

Bakalatska prace se zabyva analyzou konceptualnich metafor v reklamnich textech. V teoretické
Casti je predstavena disciplina kognitivni lingvistiky, jeji zakladni pojmy a vychodiska. Nasledné je
vymezen kognitivni pohled na metaforu spole¢né s jednotlivymi typy metafor. Posledni oddil

teoretické Casti se vénuje reklamnimu stylu a jeho charakteristickym rystm.

V praktické ¢asti je provedena analyza metaforickych schémat, které se vyskytuji v reklamnich
textech. V ramci analyzy je zkoumano, jaké typické metafory se vyskytuji v riznych oblastech
reklam, jaky je jejich Ucinek na adresata a jak se podili na vnimani produktu ¢i znacky, ktera je

predmétem reklamy.

Klicova slova

konceptualni metafora, metafory v reklamnich textech, reklamni styl, kognitivni lingvistika



Annotation

The bachelor thesis deals with the analysis of conceptual metaphors in advertising texts. In the
theoretical part, the discipline of cognitive linguistics, its basic concepts and starting points are
introduced. Subsequently, a cognitive view of metaphor is defined together with individual types of
metaphors. The last section of the theoretical part is devoted to advertising style and its

characteristic features.

In the practical part, an analysis of metaphorical schemes that occur in advertising texts is carried
out. The analysis examines what typical metaphors are found in different areas of advertising, what
their effect is on the addressee and how they contribute to the perception of the product or brand

that is the subject of the advertisement.

Keywords

conceptual metaphor, metaphors in advertising texts, advertising style, cognitive linguistics
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Uvod

Tématem prace je analyza metafor zastoupenych v textech reklamniho stylu.
Klasicka jazykovédna analyza reklamnich texti a jejich jednotlivych rovin jiz byla
v zavérecnych vysokoskolskych pracich i odbornych lingvistickych studiich mnohokrat
a duakladné provedena. Z toho divodu jsem zvolil odliSnou metodu a zaméfil se na
reklamni texty perspektivou kognitivni lingvistiky, ktera v poslednich letech vyznamné
ovliviiyje jazykovédné badani. Hlavni pozornost jsem se pfitom rozhodl vénovat jevu,
jez se v reklamé vyskytuje zcela bézné a pravdépodobné by ho bylo mozné oznacit za

jeden z charakteristickych rysa reklamniho stylu, a to metafore.

Kognitivni lingvistika zastava nazor, ze metafora neni pouze projevem esteti¢nosti
v jazyce, ale predstavuje zaklad naseho pojmového systému. Na§ jazyk 1 mysleni maji
metaforickou povahu a je to pravé metafora, kterd rozhoduje o tom, jak jednotlivym
pojmim rozumime, jak je kategorizujeme a jak o nich mluvime. Podle této teorie by
stejna situace méla platit pro vSechny funk¢ni styly a druhy jazykovych projevu veetné
reklamniho stylu. Tato prace si proto klade za cil tuto teorii ovéfit a systematicky se
zaméfit na to, jaké typy metafor se v textech reklamniho stylu vyskytuji a zda v nich
figuruji pouze jako prostiedek estetické funkce a jazykové aktualizace reklamy, anebo
za nimi lze hledat hlubsi smysl a podileji se na tom, jak zobrazovanym produktim

a znackam rozumime a jak si je kategorizujeme v nasi zkusenosti.

Teoreticka Cast prace se sklada ze tfi oddild. V prvnim oddilu je vymezen obor
kognitivni lingvistiky ve vztahu k jinym lingvistickym disciplindm, ve strucnosti je
nastinéna jeji historie a jeji zékladni pojmy a teorie, jako je jazykovy obraz svéta,
kategorizace nebo praveé metafori¢nost jazyka. Nasledn€ je predstavena kniha Metafory,
kterymi Zijeme (1980) od kognitivnich lingvisti George Lakoffa a Marka Johnsona,
ktera predstavuje jednu z nejkomplexnéjSich publikaci o kognitivnim pfistupu
k metafore. Lakoffovo a Johnsonovo pojeti konceptudlni metafory se stalo zakladem, z
n¢hoz vychazim v analyze v praktické casti. Ve tfetim oddilu teoretické casti je
definovan reklamni styl ajeho charakteristické rysy, jako je napfiklad jazykova hra,

uzivani basnickych figur a trop nebo interdiskurzivnost.

Predmeétem praktické Casti je jiz zminé€nd analyza metafor v reklamnich textech.

Vybrany vzorek textd byl rozdélen do osmi kategorii podle typu nabizeného produktu ¢i



sluzby. Kazda ztéchto skupin je postupné analyzovana a pozornost je pfitom
soustfedéna na metaforicka schémata, ktera se ve vzorku texti objevuji opakované.
Cilem tohoto postupu je ukazat, ze specifické produkty ¢i znacky jsou v reklaméach
piipodobnovany ke specifickym konceptim. Tato tendence se objevuje opakované a
bézné 1 u konkurencnich znacek, nelze tudiz mluvit o nahodé.

V zavéru jsou shrnuty vysledky analyzy. V prehledové tabulce je zobrazen vycet
vSech zanalyzovanych metafor spole¢né s informaci, jestli se metafora objevuje pouze
vramci jedné z kategorii, nebo byla identifikovana v reklamach napfi¢ riznymi

kategoriemi.
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1 Kognitivni lingvistika

Kognitivni lingvistika patfi mezi hlavni lingvistické sméry, které v souc¢asné dobé
ovliviyji jazykovédné badani. V ramci tohoto paradigmatu se jazyk zkouma jako vyraz
specifické kognitivni kapacity c¢lovéka. Kognitivni lingvistika tim  vychazi
z predpokladi kognitivnich véd, jez jazyk chapou jako jeden z nastroju lidské kognice.
Na rozdil od mnoha jinych lingvistickych smérti se jedna o multioborovou disciplinu
fungujici v uzké spolupraci s dalsimi védnimi obory, jako je psychologie, neurovédy,
filozofie a cela fada dalSich obort.!

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu, jedna z hlavnich oblasti jejiho zajmu spociva ve
vymezeni role metafory v lidském mysleni a jazyce. Metafora podle kognitivniho
pfistupu neni pouze stylistickym prvkem, ale také kliCovym nastrojem lidského poznani.
S vyuzitim tohoto pfistupu lze razné typy jazykovych projevi, mezi které patii i
reklamni styl, analyzovat z dosud nepoznané perspektivy. Za pomoci kognitivniho
pfistupu je mozné systematicky popsat, jaka je role metafory v reklamnich textech, jak

se podili na jejich persvazivni funkci a zvySuje ucinnost reklamnich kampani.
1.1 Vymezeni kognitivni lingvistiky

Kognitivni lingvistika vychazi z teze, ze lidské chovani je determinovano
komplexnim systémem mentalnich struktur a procedur a jazykova kapacita je
neurobiologicky zakotvena v strukturnich a funkénich zakonitostech lidského mozku.
Stejny predpoklad sdili i cela oblast kognitivnich véd, nicméné s tim rozdilem, ze
kognitivni lingvistika se nesnazi zkoumat a popisovat celou oblast mozku, ale sousttedi
se na jazykovy systém, v némz se schopnosti lidského mozku manifestuji.

Jazyk je komplexni systém, a proto vyzaduje komplexni pfistup k vyzkumu, ktery
zahrnuje pravidla utvafeni a uzivani jazyka a zaroven odpovi na otazky, jak si tuto
znalost osvojujeme a jaké struktury a mechanismy v mozku ji umoziuji. Kognitivni
lingvistika sjednocuje vSechny tyto otazky a snazi se jazykové chovani postihnout
a zkoumat jako celek.?

Jazyk podle kognitivni lingvistiky neni pouze propracovanym systémem

a prosttedkem komunikace, ale také dilezitou soucasti lidské psychiky. S jeho

1 SCHARZ-FRIESEL, Monika. Uvod do kognitivai lingvistiky. Praha: Dauphin, 2009, s. 31
2 Tamtéz, s. 32-34.
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pti¢inénim c¢lovék poznava svét, utvaii si obraz svéta a tvofi a vyuziva pojmovou
soustavu. Hlavni bod zajmu kognitivni lingvistiky spociva v zodpovézeni otazky, jak
lidska mysl s jazykem pracuje a co jazyk vypovida o nasem mysleni. Zkouma4, jaké jsou
zaklady pojmové soustavy Cloveéka, co je univerzalni a nezavislé na jazyce, kterym
mluvime, a co je naopak jazykem podminéno. Mimo to se zabyva i roli jazyka v kultufe
a spoleCnosti. Touto orientaci kognitivni lingvistika ptechazi v kulturni lingvistiku
a etnolingvistiku.

Kognitivni pfistup byva ¢asto porovnavan s dvéma dalSimi lingvistickymi sméry
20. stoleti, a to lingvistikou strukturni a komunikaéné-pragmatickou.

Pocatky funkcné-strukturni lingvistiky spadaji do 20. let 20. stoleti. Jazyk je podle
této koncepce vniman jako systém prostfedkd a jejich moznych kombinaci, ktery si
mluv¢i jazyka osvojuje a uklada do své mysli. Mluva neni ni¢im jinym nez realizaci
tohoto systému v promluvach, textech a komunikaci. Strukturni lingvistika jazyk chape
jako ohraniCeny, autonomni jev, a proto i1 veskery vyzkum probihd cist€é na poli
lingvistiky, a ne ve vétsi spolupraci s jinymi védnimi obory. Pfi popisu slovnich
vyznamu je diraz kladen predevs§im na denotativni slozku a vyznam slova vychazi ze
vztahu slova k ostatnim sloviim. Pragmatické slozky vyznamu nejsou zcela ignorovany,

na rozdil od kognitivni lingvistiky jsou ale vnimany spiSe jako okrajova soucast slova.

Druhym ze smért je komunikacné-pragmaticka lingvistika. Tato oblast lingvistiky
se zaCina rozvijet od 60. let 20. stoleti a ve stfedu jejiho zajmu stoji vztah mezi
jazykovymi prostiedky a uzivateli jazyka. Jazyk nevnima pouze jako strukturovany
systém jednotek s pravidly a vztahy, ale primarné jako prostfedek komunikace.
Zkoumang texty jsou interpretovany s ohledem na zamér, ktery sleduji, a komunikacéni
strategie, jez k dosazeni tohoto cile jejich autofi voli. Kromé jazyka se komunikacné-
pragmaticka lingvistika zabyva také uzivanim neverbalnich prostifedkt, komunika¢nimi
rolemi, komunikacnimi normami, zdvorilosti a feCovou etiketou. Nesnazi se o izolaci
lingvistického paradigmatu jako strukturni lingvistika, ale naopak bohaté Cerpa
z poznatkll jinych veédnich obord, jako je napfiklad psycholingvistika, sociolingvistika
nebo medidlni védy. K tomuto sméru ma kognitivni lingvistika v mnoha ohledech

blizko (oba sméry se se zabyvaji napfiklad neverbalnimi prostfedky a zdvofilosti).

12



Podobnost se projevuje zejména v ramci specifické formy kognitivni lingvistiky, kterou

je kulturni lingvistika a etnolingvistika.?
1.2 Historie kognitivni lingvistiky

Prvotnim impulsem pro vznik kognitivni lingvistiky byl kognitivni obrat
v 60. letech 20. stoleti. Ten znamenal odvraceni se od vyluéné behavioristického
pristupu, ktery z oblasti vyzkumu vyloucil mentéalni stavy a procesy, jez povazoval za
takzvané fenomény Cerné skiinky, neboli objekty, které védeckou metodou nelze
objektivné pozorovat* Tento obrat se neprojevuje pouze na poli psychologie
a exaktnich véd, ale také v oblasti filozofie a lingvistiky, kde byva nazyvan jako
jazykovy obrat nebo také obrat k jazyku.>

Rychly vyvoj v oblasti informatiky a umélé inteligence vytvati novy potencial pro
zkoumani kognitivnich procesti odehravajicich se v lidské mysli. Za timto ucelem
vznikd kognitivni véda, kterda ma diky spolupraci psychologie, filozofie, neurovédy,
informatiky a lingvistiky formovat empiricky testovatelné teorie o fungovani
kognitivnich procest v lidském mozku, jako je mySleni, fe¢ ¢i pamét’.

K obratu na poli lingvistiky také znacné prispél Noam Chomsky a jeho generativni
lingvistika. Lingvistika pfed Chomskym meéla pfevazné strukturalisticky a popisny
charakter a zabyvala se klasifikaci korpusovych dat bez toho, aby je uvadéla do S§irSich
souvislosti s lidskou mysli. Chomsky poukazuje na to, ze jazykové schopnosti se nedaji
vysvétlit pomoci jednoduchych vztahti mezi podnéty a reakcemi na n¢, ale je tfeba je
chapat jako komplexni systém pravidel ulozeny v lidské mysli. Lingvistika se tak jeho
zasluhou stava vysvétluyjici védou, jez analyzuje a popisuje reprezentace ulozené
v lidské mysli jako slozky jazykové kapacity. ©

Vsechny tyto skutecnosti vytvofily idealni podminky pro vznik celé fady novych
védnich obora zkoumajici jazyk z dosud nepoznanych perspektiv. Jednim z téchto obora
se stala 1 kognitivni lingvistika, kterd se zacCina rozvijet v poslednich dvou dekadach

minulého stoleti. Pravdépodobné nejznaméjsi pojeti kognitivni lingvistiky ptedstavili

3 PACOVSKA, Jastia, Iva NEBESKA, Alex ROHRICH a Irena VANKOVA. Skola Jjako misto radosti z
premysleni o jazyce: pedagogicky pohled na kognitivni a kulturni aspekty jazyka. Praha: Akropolis, 2021,
s. 33-35.

4 SCHARZ-FRIESEL, Monika. Uvod do kognitivni lingvistiky. Praha: Dauphin, 2009, s. 9.

5 KOCOUREK, Rostislav. K terminu poststrukturalismus: jeho utvafenost a sémantika. Slovo a
slovesnost. 1997, 58(3), 197-219.

6 SCHARZ-FRIESEL, Monika. Uvod do kognitivni lingvistiky. Praha: Dauphin, 2009, s. 10—12.
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lingvisté George Lakoff a Mark Johnson ve svych publikacich Metafory, kterymi
Zijeme | z anglického originalu Metaphors We Live By (1980), 1élo v mysli: Télesny
zaklad vyznamu, predstavivosti a rozumu / z anglického originalu 7he Body in the Mind
The Bodily Basis of Meaning, Imagination, and Reason (1987) & Zeny, ohei
a nebezpecné véci / z anglického originalu Women, Fire, and Dangerous Things (1987).
Jejich zpracovani metaforické povahy pojmu, kognitivistického piistupu ke kategorizaci
nebo télesné-prostorového zakladu konceptualizacnich procest se staly zakladem pro
praci americkych i zahrani¢nich kognitivnich lingvistu.

Od 80. let 20. stoleti se v polském Lublinu zacina vyvijet evropsky pfistup ke
kognitivni lingvistice zastfeSovany pojmem jazykovy obraz svéta. Na rozdil od
amerického pristupu klade mnohem vétsi diiraz na sepéti jazyka s kulturou a nachazi se

v uzkém sepéti s etnolingvistikou.”

1.3 Zakladni pojmy kognitivni lingvistiky

1.3.1 Jazykovy obraz svéta

Pojem jazykovy obraz svéta byl rozpracovan zejména v lublinské Skole kognitivni
lingvistiky a vyjadiuje cely jeji zpusob pfristupu k jazyku. Ten vychazi z teze, Ze
v jazyce kazdého naroda je obsazena interpretace skute¢nosti a souhrn predstav o svéte.
Zkoumanim jazyka lze zjiStovat, jak jazykové spoleCenstvi konceptualizuje, hodnoti
a sdili své zkuSenosti, jak rozumi svétu a na jakych zékladech stoji jeho kultura.

Vyzkum jazykového obrazu muZze vychazet jednak z vyzkumu samotného
jazykového systému (gramatiky, slovotvornych principt, struktury lexikalnich vyznama
¢i konkrétnich okruht slovni zasoby, jako jsou napfiklad frazémy nebo zemeépisna
jména) a soucasné i z vyzkumu folklornich a uméleckych texta.

Jazykovy obraz svéta ndhodného jedince neni totozny s objektivistickym pfistupem
ke svétu Sifenym veédou. Na rozdil od pohledu védy je prozivany obraz svéta jedince
antropocentricky, naivni, subjektivni a predsudecny. Ackoli predsudky jsou ve
spoleCnosti obvykle vnimany jako nezadouci, opozice viastni — cizi je naprosto
pfirozenou soucasti naseho vnimani a predstavuje jeden ze zakladnich principd pro

utvareni jazykového obrazu svéta.

7 VANKOVA, Irena. Nddoba pind feci: (clovék, Fec a prirozeny svét). Praha: Karolinum, 2007, s. 4547,
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Stejné jako jazyk je i jazykovy obraz vyvojové dynamicky. Lze v ném sledovat
promeény spoleCenskych hodnot a historicky vyvoj, a to na pfikladu archaismd,
neologismil nebo ve vzniku novych opozic slov. Jednou z nich miaze byt naptiklad
opozice evropsky x neevropsky. Prestoze slovo FEvropa jako oznaCeni jednoho
kontinentl je jiz pouzivano stovky let, vétSina jeho dneSnich vyznamu a konotaci se
vyvinulo az vlivem politického a spolecenského sjednoceni Evropy v minulém stoleti.
Obyvatel Evropy ma tak nové ve svém slovniku slova jako evropské hodnoty, evropska
kvalita nebo proevropsky, coz doklada, Ze jeho jazykovy obraz se proménil.?

Obraz svéta ulozeny v konkrétnim jazyce nikdy nelze postihnout v jeho uplnosti,
vzdy jen pomoci vybranych fragmentl. Studiem téchto fragmentd lze ukazat, co je pro
dané jazykové spolecenstvi specifické a co naopak univerzalni a sdilené s jinymi jazyky.

Zakladnim nastrojem pro popis fragmentd je kognitivni definice. Jejim ucelem je
zaznamenat, jak je pojem v jazyce fixovan (diraz se pritom klade pfedevsim na béznou

komunikaci a slovesnou kulturu, ne na jazyk védy a kodifikace slova ve slovniku).

Kognitivni definice se soustiedi pfedevsim na konotace, jez ma mluvci se slovem
spojené. Jejich prostiednictvim se dozvidame dalsi, potencidlni vyznamy slova
a kontexty, ve kterych se vyskytuje, nebo by se vyskytovat mohlo. V neposledni fadé
ziskavame informaci o tom, jak je pojem strukturovan v pojmovém systému jedince

a ve vét§im méfitku i v pojmovém systému celého jazykového spolecenstvi.’
1.3.2 Antropocentrismus

Kognitivni lingvisté, jako je napfiklad M. Johnson a G. Lakoff, jsou zastanci
myslenky, ze védecky pfistup ke svétu a ¢lovéku by mél vychazet z tzv. zkuSenostniho
realismu. Kritizuji objektivisticky pfistup predpokladajici, ze vyznam je nezavisle
existujici fenomén odpoutany od lidského téla. Zaroven odmitaji i opacny pohled —
subjektivismus, ktery za zakladni zpasob poznani povazuje individualni prozitek
a zdlraznuje dilezitost intuice a citu.

Podle kognitivniho piistupu je zakladem lidského poznani antropocentrismus,

neboli ukotveni naseho pojmového systému ve fyzickém a kulturnim prostiedi. Clovék

8 Tamtéz, s. 58-60. ) ) ; o

9 PACOVSKA, Jasiia, Iva NEBESKA, Alex ROHRICH a Irena VANKOVA. Skola jako misto radosti z
premysleni o jazyce: pedagogicky pohled na kognitivni a kulturni aspekty jazyka. Praha: Akropolis, 2021,
s. 33-35.
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se ke svétu vztahuje na zakladé své télesnosti — rozméru lidského t€la, moznosti
fyzického a smyslového vybaveni ¢i vzhledem k prospésnosti. Pojmy jako barvy, chuté,
vlastnosti nebo velikosti nejsou inherentni charakteristiky objektd a zivych organismu,

ale vychazi z lidského hodnoceni a porovnani s vlastni télesnosti. !°

Jednoduchym piikladem antropocentrismu je tieba zpusob, kterym se Clovék
v jazyce intuitivn€ vymezuje vuci zviratim jako k méné hodnotnym tvorim. Dikazem
tohoto stavu jsou formulace jako naptiklad chovat se jako zvife, nelidské podminky,

konecné se zase citit jako clovék.

Nazvy zvitat a zvifecich tél jsou ve vztahu k clovéku také Casto pouzivany jako
vulgarismy a pejorativni oznaceni (vitl, krava, osel, rypdak, parat, chritdn). Jindy
o zvitatech mluvime z hlediska jejich velikosti, vlastnosti a schopnosti v porovnani

s Clovékem (mit pamét jako slon, silu jako byk, orli zrak, hlemyzdi tempo).!!

1.3.3 Kategorizace

Ptistoupime-li na fakt, ze vé€ci nemaji svij vlastni vyznam odpoutany od lidské
zkuSenosti, je tfeba zjistit, kde presné se vyznam bere a jakym zpusobem s nim ¢lovék

pracuje a kategorizuje ho.

Kategorizace je podle publikace G. Lakoffa Zeny, oheri a nebezpecné véci vibec
tim nejcentralnéjSim systémem naseho mysleni, vnimani, jednéani a feci. Vyuzivame ji
pokazdé, kdyz n€jakou Cinnost vnimame jako druh néceho, kdyz provadime néjakou
aktivitu nebo kdyz vyprodukujeme jakoukoli vypovéd. VétSina kategorizace je
automatickda a podvédoma, coz nas muze vést k dojmu, ze véci se vyskytuji
v ptirozenych druzich a kategorie v nasi mysli proto jednoduse odpovidaji kategoriim
véci ve svete.

Problematika kategorii byla od antiky az do poloviny 20. stoleti povazovana za
dobfe znamou a neproblematickou véc. Kategorie byly vnimany jako abstraktni nadoby,
v nichz se nachazely véci, které mély urCité vlastnosti spolecné a na zakladé této

spolecné vlastnosti byla kategorie definovana. Tato pozice byla bez vétSich diskuzi

10 VANKOVA, Irena. Nddoba plna Feci: (¢clovék, Fec a prirozeny svét). Praha: Karolinum, 2007, s. 56—
57.

11 PACOVSKA, Jasiia, Iva NEBESKA, Alex ROHRICH a Irena VANKOVA. Skola Jjako misto radosti z
premysleni o jazyce: pedagogicky pohled na kognitivni a kulturni aspekty jazyka. Praha: Akropolis, 2021,
s. 39-40.

16



udrzovana az do druhé poloviny 20. stoleti, kdy se kategorizace zasluhou kognitivni
psychologie poprvé stava predmétem empirickych studii.

Z vysledka prace Eleanor Roschové a dalSich védci vyplynulo, ze kategorie
obecné mivaji své nejlepsi priklady (nazvané prototypy) a ze kategorizace nevznika
sama od sebe, ale pomoci specifickych lidskych vlastnosti, jako je lidska
neurofyziologie, pohyb téla, schopnost vnimat, vytvafet mentalni obrazy, ulit se,
pamatovat si, usporadavat vse naucené a komunikovat.?

Nové se formujici obor kognitivni lingvistiky na zakladé toho pfichazi s teorii
prototypu. Ta tvrdi, Ze pfi utvareni vyznamu hledame a charakterizujeme nejtypictéjSiho
predstavitele dané kategorie, ktery ma vSechny dulezité vlastnosti v idealni mife.
Zaroven predpoklada, ze lidské kategorie neexistuji objektivné a nezavisle na ¢lovéku
a vlastnosti relevantni pro popis kategorii vychazeji z interakce lidi, ktefi jsou vzdy
soucasti svého prostredi. Kategorie jako naptiklad barvy jsou uréeny vlastnostmi svétla,

biologii ¢lovéka, lidskou mysli a zaroveii i kulturnimi aspekty. !?

1.3.4 Metaforicnost jazyka

Metafora je podle kognitivni lingvistiky jednim ze zakladnich principd, jimz je
utvarena lidska kognice. Jeji pusobeni se ani zdaleka netyka pouze oblasti umélecké
literatury, ale prostupuje naS§im kazdodennim zivotem. Je piirozenou
a neuvédomovanou soucasti lidského vnimani svéta podilejici se na prozivani, myslent,
konceptualizaci i pojmotvornych procesech.!*

Mluvime-li tedy o metafofe v jazyce, nemame na mysli pouze konkrétni metafory,
ale samotny pojmovy systém jazyka. Ten je podle kognitivnich lingvistd od zakladu
metaforicky a ¢lovék je diky tomu schopen jednoduse mluvit o abstraktnich pojmech,
s nimiz nema piimou zkusenost.

Tento princip je v kognitivni lingvistice nazyvan pojmem konceptualni metafora,
jejiz podstatou je mapovani ze zdrojové oblasti do cilové oblasti. To v principu
znamena, ze jednu konceptualni oblast chapeme z hlediska jiné konceptudlni oblasti.

Cilova oblast ma obvykle abstraktni charakter, patii sem emoce, vlastnosti a dalsi pojmy

12 ROSCHOVA, Eleanor. In: LAKOFF, George. Zeny, oheii a nebezpecné véci: co kategorie vypovidaji
o nasi mysli. Praha: Triada, 2006, s. 19-21.

13 Tamtéz, s. 66.

14 IMAL Mutsumi. Jazyk a mysleni. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2017, s. 68—
69.
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a jevy nenachazejici se ve fyzickém svété. Zdrojova oblast naproti tomu byva pifimo
spojena s pfimou smyslovou a télesnou zkuSenosti Clovéka. Jako priklad lze uvést
pojmy, pomoci kterych lze v jazyce popsat hnév, jako je naptiklad dohrdt se, vypénit,
vypoustét pdaru i vybouchnout. Cilova oblast hnévu je v tomto piipadé mapovana do
zdrojové oblasti fyzikalniho procesu zahrati kapaliny v ohraniceném prostoru.

Kazdé mapovani ma ur€itou strukturu realizujici se v jazyce a ve zpusobu, jimz
o pojmu mluvime a rozumime mu. V pfipadé pojmu hnév bude struktura mapovani

vypadat nasledovné:
Hnév korespondugje se zahrdtim kapaliny.
Intenzita hnévu koresponduje s mirou zahidti kapaliny.

Vnitrni napéti spojené s hnévem koresponduje s tlakem v kontejneru vznikajicim

ndsledkem zahrati kapaliny.
Ztrata kontroly koresponduje s explozi.’>

Tématem kognitivniho pojeti metafory se podrobné zabyva napiiklad kniha
Metafory, kterymi Zijeme (1980) od George Lakoffa a Marka Johnsona. Principy jejich

pojeti metafory budou piiblizeny v nasledujici kapitole prace.
1.4 Kognitivni pristup k reci

Ve stiedu kognitivniho pfistupu k feci stoji jazyk jako jeden ze zakladnich nastroja
lidské kognice. Prostfednictvim jazyka jedinec pfemysli, poznava svét a dava mu tad.
Jazyk kategorizuje svét kolem nas, a to nejen na urovni fyzickych objektd, ale i na
urovni konceptl, které ve skuteCnosti neexistuji, jako jsou barvy, ¢innosti a vztahy mezi
veécmi.

Jazyk je neoddg¢liteln€ spjat s lidskou zkuSenosti a urCuje, jak jedinec vnima svét.
Americky lingvista Benjamin Lee Whorf svét vysvétluje jako kaleidoskopicky proud
dojmii, které musi byt strukturovany na$i mysli a jazykovym systémem. Podle
Whorfovy hypotézy vychazejici z analyzy rliznych jazykt neni mozné mysleni oddélit
od matefského jazyka, a mluv¢i raznych jazykt proto musi pfirozené premyslet

a vnimat realitu odli$nym zptisobem. !¢

15 CHRZ, Vladimir. Metafory v politice. Praha: Psychologicky ustav AV CR, 1999, s. 19-20.
16 IMAL Mutsumi. Jazyk a mysleni. Praha: Univerzita Karlova, nakladatelstvi Karolinum, 2017, s. 42.
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Tato hypotéza byla od poloviny 20. stoleti mnohokrat otestovana a prokazalo se, ze
rodny jazyk ma jisty vliv na zptsob vnimani véci a jejich zafazovani do kategorii. Stale
ale zistava sporné, jestli je samotny vliv jazyka urCujicim a dominantnim faktorem,
ktery definuje mysleni jedince.

Prestoze se jazyky lisi, maji odliSnou slovni zasobu a syntakticka pravidla, podle
nichz jejich mluv¢i kategorizuji svét, zda se, ze vSechny tyto zpusoby sdileji jisty fad
a univerzalni rysy. 17

Univerzalita napfi¢ jazyky se projevuje naptiklad v nazvech zakladnich kategorii.
Z vyzkumu kognitivnich lingvisti a kulturnich antropologu vyplyva, ze ruzné jazyky
pouzivaji odlisné kategorie a pro urcité objekty, které jsou v dané kulture uzitecné,
muze existovat velké mnozstvi vyrazl, jez by mluvci jinych jazykd oznacili pouze

jednim slovem.

vees

vice nez dvacet slov pro oznaCeni rozdilnych druht snéhu (ve smyslu jednoslovnych
fonéma, ne slozenin). Podobnym piikladem muze byt i jazyk mongolskych
pasteveckych kment, ktery ma vice jednomorfémovych oznaceni pro razné druhy koni,
protoze je toto zvite dulezitou soucasti zivota mistnich lidi.!®

U véci, jez jsou pro danou kulturu obzvlast podstatné, je tedy kategorizace
podrobnéjsi, zaroven ale nelze fict, ze by pfidélovani nazvi probihalo jen na zakladé
kulturni uziteCnosti. Mezi vSemi do této chvile prozkoumanymi jazyky naptiklad nebyl
objeven zadny, ktery by mél nazvy pouze pro nadrazené kategorie (napt. strom nebo
zvire) a nazvy zakladnich kategorii (napt. buk nebo pes) by nevyuzival 1’

Pokud se omezime na uroven zakladnich kategorii, 1ze konstatovat, ze kategorizace
presahuje kulturni a jazykové rozdily a shodné oznacuje a kategorizuje objekty, s nimiz
se jedinec napfi¢ kulturami muze setkat. Na abstraktnéjsi, anebo naopak konkrétnéjsi
roviné€ se pojmenovani bude riznit podle dulezitosti pro danou kulturu. Pokud mluvci
daného jazyka ve svém kazdodennim zivoté nepotfebuje jednoduSe pojmenovavat
rozdilné druhy snéhu, nema divod, aby si pro n€ vyvinul jednoslovna pojmenovani a v

pfipadé potfeby miize pouzit napfiklad slozené slovo, viceslovné pojmenovani ¢i opis.

17 Tamtéz, s. 62.
18 Tamtéz, s. 20.
19 Tamtéz, s. 66 .

19



2 Kognitivni pohled na metaforu v pojeti George Lakoffa a

Marka Johnsona

Jeden ze zakladnich koncepti kognitivni lingvistiky predstavuje metaforicka
povaha jazyka. Pravdépodobné tu nejzasadnéjsi publikaci zabyvajici se timto tématem
predstavuje jiz zminénd kniha Metafory, kterymi Zijeme (1980) od George Lakoffa a
Marka Johnsona. V nasledujici kapitole budou na zakladé tohoto zdroje predstaveny
zakladni principy metafori¢nosti jazyka a nejCastéjsi druhy metaforickych schémat. Z
tohoto rozdéleni bude nasledné vychazet analyza reklamnich textd v praktické casti

prace.

2.1 Kognitivni pohled na metaforu

Lakoff a Johnson ptredpokladaji, ze velkd Cast pojmového systému jazyka ma
metaforickou povahu. Podstatou metafory je chépani a prozivani jednoho druhu véci
zhlediska jiné véci, k niz je pfipodobniovana. Metafora neni pouze zalezitosti
uméleckych textd, ale uplatiuje se v kazdodenni komunikaci a urCuje, jak se
vyjadfujeme a premyslime o spousté pojmu. Lakoff s Johnsonem pfichazeji s pojmem
konceptualni metafora oznacujici proces, kdy urcity koncept chapeme na zakladé jiného
konceptu, ktery k nému ptipodobiiujeme.

Tento pohled sdili 1 kognitivni védec Mark Turner, ktery se v publikaci Literdrni
mysl zabyva narativni a metaforickou povahou mysli. Lidské poznani dle Turnera
vyuziva dva zakladni nastroje mysli, a to narativni pfedstavivost a promitani jednoho
ptibéhu do druhého. Narativni predstavivost, neboli schopnost konstruovat si ve své
mysli pfibéhy, je zakladem pro predvidani budoucnosti, planovani a vysvétlovani
probéhlych déji. Druhy nastroj, spojovani predstav, clovéku umoziiuje promitat jeden
ptibeh do druhého na zakladeé podobnosti. Tyto schopnosti spole¢né utvareji zaklad pro

rozumové mysleni. 20

2.1.1 Strukturni metafory

Prvni z popisovanych druhti metafor Lakoff s Johnsonem oznacuji jako metaforu

strukturni. Zdrojova oblast metafory v tomto ptipadé vytvaii strukturu pojmu, do néhoz

20 TURNER, Mark. Literdrni mysl: o pitvodu mysleni a jazyka. Brno: Host, 2005, s. 13—14.
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se promita a urcuje, jak o pojmu budeme mluvit, pfemyslet a s jakymi dal§imi vyrazy ho
spojovat. Jedna se proto o nejkomplexnéjsi typ konceptualni metafory.

Jejim prikladem je tfeba pojem SPOR / ARGUMENTACE, ktery je v nasi mysli
automaticky pfipodobnén k predstave valky, ¢imz vznika strukturni metaforické schéma
SPOR / ARGUMENTACE JE VALKA. Mluv¢i diky tomu v souvislosti s timto pojmem
vyuziva pojmy ,,bitevni rétoriky“. Piikladem této skuteCnosti miizou byt tfeba vyroky
typu:

1o, co tvrdis, se neda obhdjit.
Napadl kazdou slabinu v mé argumentaci.
Nikdy jsem ho v debaté neporazil !

Dalsi ptiklad Gasto vyuzivané strukturni metafory predstavuje schéma CAS JSOU
PENIZE, na jehoz zakladg je abstraktni pojem casu v jazyce pfipodobnén ke konkrétni
predstavé penéz ve smyslu vzacné komodity, kterou muze Clovek stejné jako s Casem

plytvat, $etfit, nakladat s ni, investovat ji nebo ji mrhat.??

2.1.2 Orienta¢ni metafory

Rozdilnym typem metafory je metafora orientacni, ktera organizuje cely systém
pojmu, a to vuci sobé navzajem.?’ Pojmy diky tomu ziskavaji prostorovou orientaci
avjazyce muzou byt orientovany nahoru, dolt, dopfedu, anebo dozadu. Orientacni
metafory jsou podle Lakoffa a Johnsona zakotveny ve fyzické a kulturni zkuSenosti

¢lovéka a nevznikaji nahodile.

Napiiklad pojmy ZDRAVI a ZIVOT jsou v jazyce orientovany nahoru, zatimco
NEMOC a SMRT jsou orientovany dold. Orientace slov se v feCi projevuje
nasledujicim zplisobem:

Je na vrcholu zdravi. x S jeho zdravotnim stavem to jde rychle dol.

Je ve vrcholné formé. x Upadl do nemoci.

Mezi riznymi prostorové orientovanymi metaforami existuji vzajemné vazby.
Pojem DOBRY je orientovan nahoru, zatimco SPATNY dolt (Loni jsme se dostali na

vrchol, ale ted to s nami jde rychle z kopce.) a podobné tak jsou nahoru orientovany

21 LAKOFF, George a Mark JOHNSON. Metafory, kterymi Zijeme. Brno: Host, 2002, s. 15-18.
22 Tamtéz, s. 20-21.
23 Tamtéz, s. 26.
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pojmy jako STASTNY, ZIVY, ZDRAVY, MORALNI, VYSOKA AUTORITA nebo
VYSOKE POSTAVENI a jejich negativni prot&jsky jsou orientovany dolé.2*

2.1.3 Ontologické metafory

Tretim typem metafory, kterou Lakoff s Johnsonem rozliSuji, je metafora
ontologicka. Ta ¢lovéku umoznuje zachytit a kategorizovat své zkusenosti a nahlizet na
udalosti, city, ¢iny a mySlenky tak, jako by to byly fyzické objekty a entity. Diky tomu
ziskavame zpusob, jak v feCi i samotném mysleni odkazovat na abstraktni pojmy
nachazejici se mimo nasi fyzickou zkusenost.

Metaforou, jez se Casto objevuje v medialnim diskurzu, je naptiklad INFLACE JE
ENTITA. Inflace je abstraktni ekonomicky pojem, ktery se fyzicky nenachazi v tomto
svété. V jazyce je proto pripodobnéna k entité, diky cemuz na ni mizeme odkazovat,
kvantifikovat ji, rozebirat jeji pfi¢iny a mluvit o ni podobné jako v nasledujicich
kontextech:

Je treba s inflaci bojovat.

Kupovat nemovitosti je nejlepsi cesta, jak se vyporddat s inflacti.

Z té inflace se mi uz déla nanic.

Inflace nas zahani do kouta.”’

Casto vyuZivanou konceptualni metaforou je také piipodobnéni abstraktni,
neohrani¢ené véci nadobg, kterds ma svij vnitiek a vn&jek. Schéma NADOBY
uplatfiujeme na pojmy oznacujici uzemi, déje, ¢innosti, udalosti 1 stavy, diky cemuz je
muzeme jednoduse zaclenit do vlastni zkuSenosti.?¢

Ztratil se uprostred lesa.

Uz vypadl ze zdvodu.

Je v rozpacich.

Pomalu se dostdvam do formy.

24 Tamtéz, s. 26-31.
25 Tamtéz, s. 39-40.
26 Tamtéz, s. 43—46.
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2.1.4 Dalsi typy obraznych pojmenovani v jazyce

Castym druhem ontologickych metafor jsou personifikace. Lidska zkugenost ve
formé déje, Cinnosti nebo stavu je pfipodobnéna k fyzickému objektu a tomu jsou
nasledné pfipsany lidské vlastnosti. To clovéku umoziiuje jednodussi pochopeni
abstraktnich pojmu tim, Ze ji propujci lidské vlastnosti, chovani a motivace.

Za kognitivni proces je kromé& metafory povazovana i metonymie. Zatimco
metafora funguje na principu prenaSeni jedné domény do druhé, metonymie je
pfenosem uvniti jedné domény a jeji hlavni funkci je tedy funkce referen¢ni. V jazyce je
realizovand naptiklad pomoci zamény Casti za celek (NaSe strana potrebuje novou
krev,), vyrobce za vyrobek (Hrozné nerad ctu Heideggera.), mista za udalost
(Nezapomernime na HiroSimu.), mista za instituci (Bily ditm na to nerika nic.) nebo

pouzivaného pifedmétu za uzivatele. (Saxofon md dnes chripku.).

Metafora a metonymie spolu mohou v nékterych pfipadech interagovat, diky
cemuz vznika tzv. metafionymie. Jejim piikladem muze byt tfeba spojeni uz nestaci
s dechem. To lze pouzit metonymicky jako oznaceni celkového fyzického stavu ¢lovéka
na zakladé jeho dechu, ale soucasné 1 metaforicky v souvislosti s Clovekem, ktery

dlouhodobé psychicky nezvlada nasazené pracovni tempo v zameéstnani a zacind byt

vyCerpany.?’
2.2 Puvod a vznik metaforickych pojmu

Je-li nas jazyk od zakladi metaforicky a spousté pojmu rozumime na zakladé
pifipodobnéni k jinym pojmim, nabizi se otazka, kde se nachazi hranice mezi pojmy
metaforickymi a zakladnimi, jimz rozumime pfimo, bez pouziti metafory.

Lakoff a Johnson se domnivaji, ze do této skupiny nalezi pojmy rodici se
z interakce Cloveéka se svym fyzickym prostiedim, jako jsou dvojice zakladnich pojmt
typu NAHORE — DOLE, VEPREDU — VZADU, STUDENY — TEPLY, nebo napiiklad
MUZSKY ~ZENSKY.

Ze smyslové a pohybové zkuSenosti vznikaji také pfedstavova schémata. Ze vztahu
UVNITR — VNE vznika schéma NADOBY, které je konceptualizovano jako uzavieny

prostor s vnittkem, hranicemi a vnéjskem. V jazyce pomoci tohoto schématu

27 BULAK, Patrik. Metaftonymie aneb interakce mezi metaforou a metonymii. Didaktické studie. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, Pedagogicka fakulta, 2014, ro€. 6, €. 1. s. 105-106.
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popisujeme nejruzn€jsi objekty nasi kazdodenni zkusenosti, jako je naptiklad lidské télo
(ma toho plnou hlavu, jeho prdace ho napliuje) a podobné tak i nejriznéjsi jiné jevy
(otevrit téma, uzavrend spolecnost, vioZit se do toho).

Dalsim uzivanym schématem vychazejicim z rozdéleni lidského téla je schéma
CASTI A CELKU. Tato piedstava se projevuje v nejriizngjsich oblastech vnimaného
svéta, diky Cemuz prirodu rozdélujeme na jednotlivé hory, lesy ¢i mésta a strukturujeme

je jako samostatné objekty.

Z pohybu v prostoru vychazi schéma CESTY. Jeho vyuzivani v komunikaci vede
k tomu, Ze o abstraktnich skutecnostech hovofime tak, jako by se jednalo o linearni
pohyb ve fyzickém prostoru smétujici od zacatku k cili (dojit k zdvéru, vyhnout se
odpovédnosti, zajit prilis daleko, prolézt u zkousky).?

Jednotliva schémata se dale mohou kombinovat do komplexnich pfedstavovych
schémat. Cilem schématu CESTY muzZe byt napiiklad schéma VNITREK NADOBY,
¢imz vznika komplexni piedstavové schéma DOVNITR. Nebo miZe cesta nadobu

protinat a vytvofit predstavové schéma SKRZ.?°

Konceptualizace emoci probiha na zakladeé systematickych korespondenci mezi
emocemi a smyslové motorickymi zkuSenostmi, které je doprovazi. Pokud je tedy
napfiklad prozivani §tésti doprovazeno vzpfimenou pozici téla, vznikd zéklad pro
orientatni metaforu STASTNY JE NAHORE. Vznik této metafory ¢lovéku umoziiuje
emoce konceptualizovat a snaze zachytit v jazyce. Lakoff s Johnsonem tyto pojmy

oznaluji jako emergentni metafory >°

Konceptualizace pojmu se uskuteCiiuje v raznych variantach nazyvanych profily.
Prostfednictvim profili vystupuje do popiedi vybrany sémanticky rys pojmu, jez
ztvariuje jeden z aspektd denotatu. Piikladem muize byt slovo krev, které je v Cestiné
slozité strukturovano a mluvéi na néj muze nahlizet v riznych aspektech podle toho,
jaka oblast je metaforicky ¢i metonymicky zdurazriovana. Zatimco ve spojeni krev
Cervankii je exponovan sémanticky prvek barvy krve, ve frazému byt jedné krve je

naproti tomu vyuzit profil biologického pfibuzenstvi, ktery doklada i slovo pokrevni.’!

28 PACOVSKA., Jasiia, Iva NEBESK A, Alex ROHRICH a Irena VANKOVA. Skola jako misto radosti z
premysleni o jazyce: pedagogicky pohled na kognitivni a kulturni aspekty jazyka. Praha: Akropolis, 2021,
s. 44

29 TURNER, Mark. Literarni mysl: o piivodu mysleni a jazyka. Brno: Host, 2005, s. 28.

30 LAKOFF, George a Mark JOHNSON. Metafory, kterymi Zijeme. Brno: Host, 2002, s. 76.
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Na zakladé systematickych korelatd v ramci nasi zkusenosti je kromé orientacnich
metafor zakotvena 1 cela fada ontologickych metafor. Napfiklad metaforické schéma
CAS JE POHYBUJICI SE PREDMET vychazi ze spojeni piedstav predmétu, ktery se
pohybuje smérem k nam, a asu, jez béhem toho uplyne.

Lidska zkuSenost se mimo orientacnich a ontologickych metafor propisuje 1 do
strukturnich metafor. Ty obvykle nevznikaji z bezprostiedni fyzické zkuSenosti, ale jsou
kulturné zakotvené. Lakoff a Johnson tuto skutecnost demonstruji napiiklad na metafore
RACIONALNI SPOR JE VALKA, ktera jiz byla zminéna v Gvodu této kapitoly.

Fyzicky boj je pfirozenym fenoménem vyskytujicim se napti¢ celou zivocisnou fisi
a ani Cloveék v ni neni vyjimkou. V moderni spoleCnosti jiz neni feSeni spori pomoci
pouziti fyzické sily nastésti tak bézné, jako tomu bylo drive, to ale neznamena, ze by
tato prirozenost vymizela. Misto toho se transformovala do oblasti racionalniho sporu.
Jeji ucastnici ji stdle vnimaji jako konflikt, snazi se zvolit nejlepsi strategii, ziskat
mocenskou pievahu nad svym protivnikem a porazit ho.

Jeho kritika mirila primo do cerného.

Odstrelil vSechny moje ndmitky.

Rozdrtil jsem ho svymi argumenty.

Jinou strukturni metaforou, ktera do velké miry definuje nase zivoty, je metafora
PRACE JE ZASOBA. Prace je vnimana jako &innost, kterou lze dobie kvantifikovat,
muzeme ji pfipsat hodnotu na jednotku mnozstvi, slouzi ucelnému cili a postupné se
spotiebovava.®

Tato metafora je vysledkem jednoho z charakteristickych ryst nasi kultury, kterym
je ucelna prace. S jeji pomoci muze Clovek rozsifovat sviij majetek, diky ¢emuz mohl
v minulosti zvySit svoji Sanci na preziti a dnes mize budovat svijj socialni status.

Dokonceni tohoto projektu nam zabere spoustu prdce.

Vyuzivame nase pracovni hodiny efektivné, abychom maximalizovali vynos z nasi

investice do projektu.

Pred velkym projektem je diileZité si nasporit dostatek pracovni energie.

31 VANKOVA, Irena a Veronika CURDOVA. Celem k teorii pojmovych profilii: nové moznosti
slovnikového vykladu somatismii. Didaktické studie. Praha: Univerzita Karlova v Praze, Pedagogicka
fakulta, 2014, 6(1), s. 68—69

32 LAKOFF, George a Mark JOHNSON. Metafory, kterymi Zijeme. Brno: Host, 2002, s. 77.

33 Tamtéz, s. 84.
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3 Reklamni styl

Jak jiz bylo feCeno v ivodu této prace, metaforicnost jazyka je podle kognitivniho
piistupu zakladem lidské kognice, a proto se projevuje ve vSech typech textd. Jednou
z oblasti, s niz je metafori¢nost neoddélitelné spjata, je reklamni styl. Metaforicka
schémata a obrazna pojmenovani se vyznamné podileji na persvazivni funkci
prodejniho textu, coz z nich ¢ini jeden ze zakladnich rysa reklamniho stylu. Nasledujici
kapitola se proto pokusi definovat reklamni styl a charakteristické rysy, které ho
pomahaji utvaret.

Reklamu Ize definovat jako kazdou placenou formu neosobni prezentace a nabidky
ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora.’* Ve své podstaté
tak mizeme jako reklamu oznacit kazdou formu sdéleni s komerénim zamérem, jehoz
cilem je upoutat pozornost recipienta a presvéd¢it ho k nakupu nebo naplnéni jiného
marketingového cile, jako je napiiklad navstéva obchodu nebo webové stranky ci

zanechani svého kontaktu.

S reklamou se setkdvame kazdy den prostiednictvim hromadnych sdélovacich
prostiedkt, billboardi podél silnic i bezpoftu banneri a plakatd umisténych na
nejruzngjSich reklamnich plochach ve méstech. Tato oblast komunikace si proto
vyvinula vlastni jazykovy styl vyuzivajici specifické jazykové prosttedky a postupy.
Jazyk reklamy se rizni s ohledem na to, kde se vyskytuje a na koho cili, souhrnné ale

muzeme tuto oblast nazvat zastfesujicim pojmem reklamni styl.

3.1 Charakteristika reklamniho stylu

V Ceskeé stylistice byva reklamni styl fazen pod publicisticky funkéni styl, s nimz
sdili svou zakladni apelovou a persvazivni funkci. Problematikou jazykové komunikace
reklamniho stylu se z ¢eskych jazykovédct po roce 1989 jako prvni komplexné zabyval
Karel Sebesta, autor prvni &eské knihy o reklam& s nazvem Reklamni texty: jejich

Sfunkce a vystavba, ktera vysla na FF UK v roce 1990.3

Sebesta reklamu navrhuje nevnimat jako funkéni styl, ale styl zanrovy. Podle

nazoru jinych stylistikii by mél byt reklamni styl naopak vymezen jako samostatny

34 VYSEKALOVA, Jitka a Riizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007, s. 16.
35 SEBESTA, Karel. Reklamni texty: jejich funkce a vystavba. Praha: FF UK, 1990.
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funk¢ni styl, a to jakozto simplexni funkcni styl, jehoz jedinou funkci je funkce
piesvédCovaci.?®

Dalsi dulezity prispévek pro studium reklamy v Ceském prostiedi predstavuje
publikace Markéty Pravdové McDonald's — tak trochu jind kultura (2000). Autorka se
na prikladu firmy McDonald's snazi ukazat, jak korporace tohoto typu pusobi na
spotiebitele, a to nejen na ekonomické urovni, ale také prenasenim hodnot a symbold,
které jsou v reklamach obsazeny. Podrobnou analyzou reklam a jejich jazykové stranky

se snazi predstavit typické rysy Ceské reklamni komunikace a eského spotiebitele.?’

Styl reklamnich texti vyplyva ze zamyslené funkce a cile komunikace, kterym je
upoutat pozornost adresatl, presvédCit je a ovlivnit jejich rozhodovani. Pro svou
informativni a persvazivni funkci jsou reklamni texty fazeny pod publicisticky styl. Za
témito funkcemi ale byva ziejma komercionalita jejich ptivodce a persvaze v reklamé

Casto preristd v manipulaci a voucovani nabidky.®

Reklamni diskurz se vyznaduje vysokou mirou stylové rozmanitosti. Usp&sné
imituje rizné typy diskurzl a vypujCuje si jejich rysy. Uziva riznou miru formalnosti
a hovorovosti jazyka, Casto uspéSné napliiuje pozadavky umeélecké literatury a klade
velky duraz na estetickou funkci. Jejim primarnim ucelem je zaujeti pozornosti
recipienta a vytvoreni reklamniho sdéleni, které si adresat zapamatuje, coz byva Casto
realizovano napftiklad praci s fonetickou a rytmickou strankou jazyka. Mimo estetickou
funkci je v reklamé zastoupena referencni funkce projevujici se informovanim reklamy
o propagovaném vyrobku ¢i znacce. Obé tyto funkce jsou podiizeny konativni funkci
jazyka usilujici o to, aby adresat osloveny textem vykonal pozadovanou akci (zakoupil
si produkt, predal firmé své kontaktni udaje ¢i si zapamatoval znacku, aby na néj mohla
pozdéji cilit dalsimi reklamami). Tomu odpovida vybér a usporadani jazykovych
prosttedkd reklamniho textu.”

V poslednich desetiletich doslo nejen k vyraznému narastu poctu reklamnich texta,
ale 1 k jejich stylové obméné. Styl reklamy je dynamicky, nové se ustaluje ve své

stereotypic¢nosti, ktera je vzapéti obvykle narusena jazykovou kreativitou a aktualizaci.*

36 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné: Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 24.

37 PRAVDOVA, Markéta. McDonald's — tak trochu jina kultura? Karolinum, Praha 2006.

38 CECHOVA, Maric., et al. Soucasnd stylistika. Praha: NLN, 2008, s. 275.

39 HOFFMANNOVA, Jana, et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016, s. 361.
40 Tamtéz, s. 278.
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Fungovani reklamy se ale navzdory proméné stylu neméni a jeji jednotlivé faze
lze stale popsat pomoci reklamnich modeld. Jednim z nejcastéji uvadénych je model
AIDA, ktery vznikl jiz na konci 19. stoleti v USA.#! Podle modelu lze interakci mezi
reklamou a zakaznikem rozdélit do Ctyft fazi:

Upoutani pozornosti (z anglického Attention) — zde rozhoduje jazykova a stylova
kreativita reklamy

Zajem (z anglického Interest) —reklama si musi udrzet pozornost zakaznika
a presveédcit ho, aby si o produktu zjistil vice

Touha (z anglického Desire) — piesvédceni zakaznika, ze chce produkt vlastnit

Akce (z anglického Action) — zakaznik provadi nakup a nakupni reklamni proces

se uzavira

Vétsina reklamnich agentur si ale uvédomuje, Ze reklamni proces nekonci
nakupem. Cilem uspésné reklamy neni, aby zakaznik jednou nakoupil a poté uz si na
znacku nikdy nevzpomnél, ale aby se z n¢ stal pravidelny zdkaznik a znacku si
zapamatoval. Misto modelu AIDA je proto obvykle uzivan model ADAM. Ten nakupni
proces rozdéluje do nasledujicich fazi:

Upoutani pozornosti (z anglického Attention)

Touha (z anglického Desire)

Akce (z anglického Action)

Zapamatovani produktu (z anglického Memory)

Volbu reklamnich vyrazovych prostredki ovliviiuje kromé funkce také adresnost
sdéleni (zacileni na konkrétni vékovou a sociadlni skupinu), snaha o bezprostiednost
a pusobivost, snaha o uplnost vécnych informaci, existence vizualni stranky reklamy,
snadna orientace adresata v reklamnim textu, snaha o zadmérnou stylizaci ptimého
kontaktu s adresaty, ovliviiovani mySleni a citi adresatd a v neposledni fadé€ snaha
o snadnou zapamatovatelnost a kreativitu sdé€leni.*?

Vétsina soucasnych reklamnich kampani se navic vyznacuje multimodalitou. To

znamena, ze reklamy nejsou Sifeny pouze prostiednictvim jednoho média, ale naopak

vyuzivaji mnoho medialnich kanalti. Zakladem reklamni kampané obvykle byvaji

41 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s 59.
42 CECHOVA, Marie, et al. Soucasnd stylistika. Praha: NLN, 2008, s. 275.
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audiovizualni reklamy vysilané v televizi na internetu, kde reklama dostane nejvice
prostoru a sledovanosti. Reklamni kampai je dale podporovana tiskovymi reklamami
v novinach a ¢asopisech, venkovnimi plakaty nebo billboardy u silnice. Podoba reklamy
se napii¢ medialnimi kanaly mtze mirn€ lisit (vzhledem k typu média nebo k prostoru,
ktery v ném reklama obdrzi), ale spojujicim prvkem byva zékladni slogan doplnény
o vizualni prvek, z nichz 1ze jednoduse rozpoznat hlavni sdéleni kampané (napt. slogan
reklamni kampané T-Mobile Vyménime vam stary za novy na pozadi obrazku dvou

mobilnich telefont).*

3.1.1 Jazykova hra

Diulezitym znakem velkého poctu reklam je jazykova hra. Ta vychazi z potieby
reklamy upoutat na sebe pozornost, diky ¢emuz ziskd moznost mu predat informace
o produktu nebo znacce. Vlivem jazykové hry dochazi k dezautomatizaci vnimani
jazyka, a to napfiklad prostfednictvim rymu, aliterace, rytmem, nezvyklym spojenim
nebo vybérem slov, neobvyklym pfirovnanim, slovni hfickou ¢i vybérem neobvyklého

kontextu pro prezentaci vyrobku.

Spousta reklamnich slogant napfiklad vyuziva rym nebo alespori asonanci.
Rymovany slogan je pro recipienta mnohem jednoduseji zapamatovatelny a vzbuzuje
veEtsi pozornost, protoze vyuziva princip jazykového ozvlastnéni a estetiCnosti.

K typickym prostfedkiim jazykové hry patii i vyuzivani viceznacnosti. V nékterych
piikladech vyplyva pfimo z textové slozky reklamy (Cesi zacinaji snidat mazané, BeBe
Dobré Rano Mazané.), jindy je vytvarena vizualni strankou reklamy, ktera zobrazuje
doslovny a pro reklamu irelevantni vyznam nékterého ze slov (napt. Reklamni slogan
Komercni banky .S ndami se miiZete vrhnout do podnikani® dopliiuje obraz dvou
podnikatelt vrhajicich se doli padakem). Znamym piikladem jsou i reklamni spoty
sazkové kancelate Sazka, v nichz je Stastnych deset kacek (ve smyslu deseti korun, za
néz si 1ze koupit los) znazornéno jako deset zlutych kacek tahnoucich lod’ku s vyhernim
losem **

Naruseni jazykové normy muze byt dosazeno i zaménou Ceskych a cizich slov.
Cizojazy¢né slovo odkazujici na prezentovany vyrobek vytvari kontrast mezi zpusobem

zapisu a vyslovnosti. Adresat textu chybu okamzité registruje a napravuje ji, aby véta

43 HOFFMANNOVA, Jana, et al. Stylistika mluvené a psané Cestiny. Praha: Academia, 2016, s. 394
44 Tamtéz, s. 384.
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davala smysl a diky tomu na slogan musi zaméfit pozornost a zapamatuje si ho. Znamou

ukézkou je naptiklad citat spolecnosti Shell:

Aby vds motor dobre Shell

3.1.2 Uzivani basnickych figur a tropu

Prestoze se reklamni styl fadi pod publicisticky funkéni styl, a ne styl umelecky,
vyskytuje se v ném vysoka Cetnost raznych basnickych figur a tropa, které jsou podobné
jako rym ¢i asonance prostiedkem jazykového ozvlastnéni, snazi se zaujmout, Sokovat
a odlisit znacku od konkurence.

Psané reklamy nejcastéji vyuzivaji prosté nebo metaforické pfirovnani pomoci
spojky jako, nebo pouze srovnani s pomlckou.

Bily Gambrinus — vitalita z Plzné.

U delsich reklamnich textd se muzeme Casto setkat s metaforou, metonymii nebo
alegorii. V nékterych pfipadech byva pouzita i1 tazena metafora pfiznacna pro
publicisticky styl, kdy jeden obraz slouzi k asociaci druhého obrazu.*® Nutno ovSem
zminit, Ze 1 v pfipad€é rozsahlejSich obraznych basnickych schémat se text po
syntaktické strance snazi usilovat o co nejvétsi jednoduchost. Syntakticka struktura je
povétSinou tvorena vétou jednoduchou s jednoduchym nebo jmennym ptisudkem.

Bézné jsou take elipsy spony, jimiz je text zredukovan jen na strohy, heslovity zaklad.

Castym schématem reklamnich slogand je metaforicky paralelismus.*” Slogan je
tvofen dvéma ¢leny — nazvem znacky ¢i vyrobku a metaforickym vyrokem vyjadiujicim
vlastnost nebo stav, ktera je ke znaCce pripodobnéna. Duvod piipodobnéni neni

vyjadfen a Ctenaf si ho musi sam domyslet.

Radegast. Chut vitézstvi.

Magnesia — dokonald rovnovdha clovéka.

Mountfield — recept pro vasi pohodu.

Dvoj€lenna véta mize byt rozSifena vedlejsi vétou, ktera rozviji substantivum.
Metaforicky vztah byva v takovém piipadé jasné;si.

Nissan. Viz, ktery stoji za rec.

45 CI\/[EJRKOVA Svétla. Reklama v cestine: Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 52—53.
46 QECHOVA, Man'e, et al. Soucasnd stylistikq. Praha: NLN, 2008, s. 276.
47 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné: Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 96.
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Lux. Firma, kterd dala vysavaci své jméno.

Spousta reklamnich textl vyuziva epiteton, neboli basnicky pfrivlastek, jehoz
funkci je zdaraznit urCitou vlastnost zobrazovaného predmétu, konkretizovat jeho

piedstavu, pfipadné vyjadiit autoriv hodnotici postoj.*®

V reklamé, ktera se od 90. let 20. stoleti zacala rychle rozvijet a zacCleniovat do
zivota Cloveka, se vyvinul okruh ozdobnych epitet, jez se staly jednim z hlavnich
symbold reklamniho stylu. Epiteton exponuje urcitou vlastnost produktu a stavi ji do
poptedi, k ¢emuz vyuziva superlativy nebo hyperbolu. Vysledkem jsou reklamni fraze,
které jsou Casto naduzivany a stavaji se stereotypem, jako napftiklad: nddherny pocit
zdravi a svézesti, skvéla kondice, lahodnd chut, dokonaly v kaZzdém detailu, pritazliva

hebkost a spousta dalSich.

Kromé tropu se v reklamnich textech mizeme setkat také s celou fadou basnickych
figur. Patfi sem napiiklad anafora (Ford. Spravni lidé, spravné soucastky, spravné
ceny.), vyjadreni kontrastu (Nikdo vam nezaruci, Ze budete vidy nahore. My vdam
zarucime, zZe nebudete nikdy dole.), epanafora (Reader's Digest V'ybér. Nemusite vZdy do
svéta... Svét miize prijit k vam.) nebo pouzivani fecnickych otazek (Sazka. Chcete, aby

vyhral nékdo jiny?).
3.1.3 Komunikacni proces reklamnich textu

Komunikaéni proces pii odesilani reklamnich text( vychazi z Laswellowa modelu
komunikace:

Kdo rika — co — jakymi prostiedky — komu — s jakym ucinkem.*’

Na strané odesilatele zpravy stoji reklamni nebo marketingova agentura, piipadné
oddéleni dané firmy, které vytvari reklamu a zakoduje do ni sdéleni, jez mé recipient
ptijmout. Pii dekodovani ale mize dojit k tomu, ze reklama neni pfijata a interpretovana
tak, jak byla zamySslena. Proto je dalezité, aby marketingovi specialisté reklamy predem
testovali, vyuzivali data z probe&hlych reklamnich kampani a pfi tvorbé reklamy
nevychazeli pouze ze svych osobnich nazort a zkusenosti.

Oblast nosiCe sdéleni spoCivajici ve zpusobu, jimz reklama putuje mezi

odesilatelem a pfijemcem, je v piipadé reklamni komunikace vyrazné komplikované;si

48 VLASIN, Stépan a akol. Slovnik literdrni teorie. Praha: Ceskoslovensky spisovatel, 1984, s. 96.
49 VYSEKALOVA, Jitka a Ruzena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2007, s. 23.
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nez v piipadé jinych funkcnich styli. Reklama je oblast vyuzivajici vSechny druhy
médii od tist€énych novin a Casopist, pies televizni spoty, az po inzerci na internetu
a socialnich sitich. Kazdy z téchto nosic¢i vyzaduje odlisna pravidla komunikace
a vyskytuje se na ném jina cilova skupina. Reklamni sd€leni se také musi pfizpusobit
prostoru, ktery v daném médiu ziska. Tim muze byt rozsahly PR ¢lanek, v némz muze
znacka rozvinout vSechny benefity produktu, ale také billboard nad silnici, jez se musi
omezit na sdéleni o jedné ¢i dvou vétach vyjadrujici vSe podstatné.

Adresat reklamy neni libovolny. Produkty predstavované v reklamach fesi
konkrétni problémy dané skupiny lidi, kterou si reklamni agentura pfedem definuje
asvym sdélenim na ni cili. Tvarci reklamy usiluji o navazani tésného kontaktu

s adresatem, k Cemuz jazyk reklamy vyuziva riznych technik.

K udrzovani kontaktu s vnimatelem a navozenim pocitu dialogu reklamy pouzivaji
zajmena vy a vds. Zajmena ve sdéleni napliiuji apelovou a fatickou funkci a snazi se
v adresatovi vyvolat pocit, Ze je to pravé on, na koho reklama hovoti a kdo z ni bude mit
prospéch. Zajmeno je zaroven Casto spojovano se slovy, které maji vyvolat pocit
blizkosti a familiarnosti.>

V opozici proti zajmenu vy stoji zajmeno my, které se vtahuje k znacce a muze byt
vyjadieno pfimo nebo v osobni koncovce slovesa.

Postovni sporitelna — Vas dobry soused.

ASS+C — Vas rodinny lékar.

Ford. VSechno co délame, ridite Ty.

Reklamni styl se oproti jinym stylim vyznacuje vysokou frekvenci posesivniho
zajmena vas. To je zpusobeno mimo jiné i skuteCnosti, ze reklama Casto zamémné
nedodrzuje pravidlo reflexivizace a pfi piivlastiiovani podmétu nevyuziva zajmeno sviij.
Misto toho dava pfednost zajmenu vds, aby lépe vyjadfila kontakt s adresatem.>!

Mate uz dost vasich problémii?

Nejste spokojena s vasi postavou?

Objevte ostrov vasich snii!

50 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné: Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 143—144.
51 Tamtéz, s. 147.
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Pokud se reklama snazi plsobit bezprostfedné, mize dojit k poruseni vykani
a adresat je osloven v singularu. Zdali se reklama rozhodne vykat, nebo tykat. vétSinou
vychazi z archetypu znacky. Pokud se znacka snazi prezentovat jako autorita v oboru
ave své komunikaci bézn€ voli seriozni a formalni ton, bude se na adresaty
i v reklamach obracet zdvortilostnim pluralem. V piipad€ znacek, které se snazi pusobit
pratelsky, neformaln€é a vyvolat pocit rovnocennosti se zakaznikem, byva zamérné

voleno tykani.
SEAT Cordoba SX. Zrychli tviij tep.
Pepsi. Kdyz chces vic.
Ochutnej oddech s WEST.

Reklamni text urCitym zpisobem pracuje i se zdvorfilostnimi maximy. Reklama
nemuze vyhovét maximu skromnosti, protoZe jejim hlavnim ucelem je prosadit se,
ovlivnit adresata a proménit ho v zakaznika. Dodrzovani maxima skromnosti, podle
n¢hoz ma mluvci posilovat kritiku sama sebe a omezit na minimum vlastni ocenéni
nebo maxima velkorysosti, které na mluvciho klade, aby mél z komunikace sam
minimalni prospéch, proto neptipada v tivahu.

Na druhou stranu mizeme ve vétSin€ reklamnich textd identifikovat maximum
uznani vyzyvajici k vyjadreni co nejvétsiho uznani a omezeni kritiky na minimum, dale
maximum shody, podle néhoz se mluvci ma snazit rozvinout co nejvétsi shodu mezi
sebou a partnerem, a maximum sympatie, jez klade diraz na rozvinuti co nejvétsich

sympatii s komunika¢nim partnerem.

Zdvotilost muzeme podle teorie Penelope Brownové a Stephena Levinsona
rozdélit na pozitivni a negativni. Oba dva typy se v reklamnich textech vyskytuji.
Negativni zdvorilost se vyznacuje vétsi odtazitosti, je rezervovana, formalni a zaklada si
na projevu respektu. Znat ji mizeme z reklam bankovnich spolecnosti, pojistoven nebo

advokatnich kancelafi.

Pozitivni zdvofilost se proti tomu snazi vytvofit uzky vztah s adresatem, pusobi

upiimné, neformalné, familiarné a v nékterych ptipadech az lehce dotérné.>?

52 BROWN, Penelope a Stephen LEVINSON. In: CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cesting: Cestina v
reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 155-156.
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Zdvotilosti v komunikaci se zabyval napiiklad i Geofrey Leech, ktery definoval
zdvorilostni princip a vymezil Sest zékladnich maxim, jez je pii zdvorilostni konverzaci

tieba dodrzovat (maximum taktu, Slechetnosti, ocenéni, skromnosti, souhlasu a ucasti).’?

Mnoho reklamnich slogani zaujima formu vyzvy, pokynu nebo piikazu. Ty
navzdory své piimocarosti nepusobi nezdvortile, protoze jejich splnéni je prezentovano
jako cesta k dosazeni né€jaké vyhody. Vyzva v nékterych pripadech muze zahrnovat
rozkaz, ktery adresat nemuze sam od sebe realizovat. Typickym pfikladem jsou slogany
sazkovych kancelafi a jejich vyroky typu:, vsadte si a vyhrajte”. Tyto fraze se snazi
vyvolat dojem, ze pokud si adresat reklamy vsadi, ¢eka na n¢j jasna vyhra, prestoze mu

sazkova kancelaf ve skute¢nosti nic takového zarucit nemuze.

Otazky v reklamnim textu nejsou zjistovaciho nebo dopliiovaciho charakteru, ale
nejcasteji jsou feCnické. V textu figuruji jako kontaktni prostiedek, ktery ma ziskat
adresatovu pozornost, vyjadfit problém, jez fesi nebo by podle reklamy feSit mél,
a nasledné mu sd¢lit jeho feSeni.

Mate bolesti? Pijte Geladrink.

Sazka. Chcete, aby vyhrdl nékdo jiny?

Uz vite, co udéldte se svym prvaim milionem? Creditanstalt. Banka pro vds uspéch.

3.1.4 Retové akty v reklamé

Teorie mluvnich (fecovych) akti se vyvinula v 60. letech 20. stoleti zasluhou
J.L. Austina a J. R. Searla. Poukazuje na to, ze pouzivani jazykovych znaki neni
nahodilé, ale vzdy jim sledujeme konkrétni zamér a vyvolavame né&jaky efekt. V ramci
mluvniho aktu Austin rozlisuje akt lokucni (proneseni vypovédi, kterd ma urcity obsah
aje zformovana v souladu s gramatickymi pravidly jazyka), iloku¢ni (jednani, které
zpusobujeme vyslovenim vypovédi — napt. rozkaz, prosba, slib) a perlokucni (vysledny
efekt predeslych aktd a ucinky s nimi spojené).

Ilokucni slozka vypovédi v mnoha piipadech nemusi odpovidat formé, ktera je pro
dany typ vypoveédi bézna. Véta nesouci formu otdzky (NechceS toho uz nechat?)

v nékterych pfipadech nemusi byt otdzkou, ale napfiklad rozkazem nebo vyhruzkou.

53 LEECH, Geoffrey Neil. The Principles of Pragmatics. London: Longman, 1983.
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V takovém piipad¢ ilokucni sila vypovédi neodpovida jejimu propozi¢nimu obsahu a
mluvni akt oznaCujeme jako nepfimy feCovy akt.>*

Dalsi dalezitou soucasti teorie je rozliSeni vypoveédi na konstativni a performativni.
Konstativni vypovédi zachycuji, postihuji a popisuji ur€ity stav véci a lze u nich proto
rozhodnout, jestli jsou pravdivé, nebo nepravdivé. Performativni vypovéd’ je ta, jejimz
vyslovenim uskuteCiiujeme urcité jednani, jako muze byt napiiklad zavazek, zadost,
piikaz, slib nebo vyjadreni nazoru. Jako takova proto verifikovatelna nejsou.>>

Hlavnim ucelem reklamniho textu je presvédCeni Ctenafe k pozadované akci,
a proto jsou Casto vyuzivany performativni vypovédi. Ty maji v mnoha ptipadech formu
konstativni vypovédi, ktera ve skuteCnosti neni popisem reality, ale zavazkem, slibem

nebo vyzvou.
Honda. Vsechny trumfy proti zimé drzite s nami.
Plus. S nami vzdy vyhrajete.
Redbull vam dava kridla.

3.1.5 Intertextualita

Intertextualita je definovéana jako schopnost textu navazovat vztahy s jinymi texty
bez ohledu na to, zda jsou textové narazky do textu vlozeny zamérné autorem, nebo
vznikly nevédomé a vytvari si je teprve recipient. K intertextualité dochazi tam, kde
literarni dilo komentuje jiny text, odkazuje k nému, imituje ho, paroduje, cituje €i
piejima jeho Gasti.>¢

Prestoze je intertextualita v literarni védeé nejCastéji uvadéna jako soucast
uméleckych textl, v riznych podobach se objevuje i v reklamnich textech. Rozpoznani
pavodniho textu byva v reklamé obvykle jednoduché. V textu nebyva skryt, ale naopak
je Casto tim prvnim, co zaujme Ctenafovu pozornost. Na rozdil od intertextuality

umélecké literatury, kterd ma konstitutivni hodnotu a pfispiva k vysledné polyfonii

54 GREPL, Miroslav. Mluvni akt. Encyklopedicky slovnik cestiny |online]. NLN, 2017. Dostupné z:
https://’www.czechency.org/slovnik/ MLUVN%C3%8D%20AKT

55 HOFFMANNOVA, Jana. Stylistika a--: soucasnd situace stylistiky. Praha: Trizonia, 1997, s. 83-85.
56 KARLIK, Petr, Marck NEKULA, Jana PLESKALOVA, eds. Intertextualita. Encyklopedicky slovnik
cestiny [online]. Praha: NLN, 2017. Dostupné z:
https://www.czechency.org/slovnik/INTERTEXTUALITA
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a heteroglosii dila,>” je intertextualita v reklamé spiSe povrchni a pro tvirce reklamy

predstavuje zpusob, jak text aktualizovat a dat mu novou a neCekanou podobu.

Nejcastéjsim zpusobem projevu intertextuality v reklamnim stylu je odkazovani
k ptislovim, uslovim a r¢enim. Ty ve své puvodni podobé obsahovaly lidovou moudrost
a mravni ponauceni, jez si lidé jejich prostfednictvim piedavali a sdileli tak svou
zkuSenost. Reklama k tomuto typu textu odkazuje, pouziva ho ve svij prospéch ¢i ho

aktualizuje, aby se do néj dostal nabizeny produkt nebo znacka.
Viude dobre, v Combi nejlépe.
Vak Kodak, vas diim!
Botas. Obujte se do toho.

V nékterych reklamach se mizeme setkat s frazémy, které pusobi jako ustalené
lidové rcCeni, ale ve skuteCnosti jsou uméle vytvorené pro ucely reklamy. Asi
nejznaméjSim prikladem v ¢eském prostiedi je dnes jiz zazity slogan znacky Radegast:
. Zivot je horky, bohudik “

Dalsi vyuziti intertextuality spo¢iva v citacich, parafrazich ¢i parodovani znamych
vyroka a texti. Na autora reklamy je pritom kladen narok, aby zvolil text, ktery je
vieobecné znamy a odkaz k pivodnimu textu byl jednoduse rozpoznatelny. Casto jsou
proto vyuzivany citaty ze znamych literarnich dél nebo jejich nazvy, vyroky slavnych
osobnosti, texty pisni nebo odkazy na filmy a televizni porady.

Na pocdtku je jen voda, teprve pak je z ni Mattoni.

S Teslou mé bavi svet.

Saty délaji clovéka a Nehera déla saty.

57 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné: Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 170.
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3.1.6 Interdiskurzivnost

Ackoli se tato kapitola snazi zmapovat typické rysy reklamniho stylu, nelze fict, ze
by jazyk reklamy dodrzoval jasné€ stanovend pravidla, jako to Cini napiiklad styl
odbornych nebo styl administrativnich textd. Opak je pravdou a jednim ze zakladnich
charakteristik reklamniho stylu je proto jeho proménlivost a prostupovani napiic
raznymi diskursy. Z téch si reklama vypujCuje jazykové prostiedky a postupy
a rozvolfiuje tak hranice pro oblast jazyka, kterou bychom mohli nazvat jako reklamni
styl.

Prostupovani napfi¢ diskurzy neni pouze pripadem reklamy, ale zcela bézné se s
nim muZzeme setkat i v umélecké literatufe. Zatimco umélecka literatura misenim
diskurzt prispiva k dynamicCnosti textu, obraznosti a interpretacni otevienosti, v pripade
reklamy je tento stav nezadouci. Jeji zavér musi byt vzdy jednoznacny, nevyvolavat
zadné pochybnosti ani oteviené konce. Poeticka funkce muze byt v reklamé piitomna,

ale musi byt vzdy podfizena funkci apelativni, persvazivni a manipulativni.>®

I pfes tento zasadni rozdil se reklama nejCast&ji snazi pripodobnit praveé diskurzu
umeélecké literatury. Stejné jako literatura i reklama vytvari fikcni svét, a to takovym
zpusobem, aby se do n¢j Ctenar mohl projektovat a propojit ho se svétem realnym. Za
timto ucelem reklama Casto vyuziva imaginativniho adresata, ktery je jiz majitelem
nabizeného vyrobku a popisuje mu, jak se diky tomu citi a co proziva. Zaroven ale
adresata nenechéava na pochybach, ze je to prave on, ke komu reklama promlouva.

Naproti umélecké literatute, jez vyuziva vypraveci situaci prvni nebo treti osoby, je
proto zékladni vypravécskou polohou reklamy druha osoba singularu nebo pluralu. Tim
se reklamni styl odliSuje od vSech ostatnich stylt s vyjimkou stylu prostésdélovaciho.
Reklamni styl se vyuzitim druhé osoby snazi simulovat komunikacni situaci dialogu,
pusobit bezprostiedné a v dusledku toho se snaze vetfit do zivota ¢loveka.

K navozeni prostésdélovaciho stylu dale napomahaji rizné signaly mluvenosti,
prvky nespisovné Cestiny a vyuzivani sledu otazek (vyvolavajici ptedstavu rozhovoru),

na néz si reklama nasledné sama odpovi.

58 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné: Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000, s. 195.
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3.1.7 Recepce reklamy

Na podobé reklamniho stylu se kromé jiz zminénych faktort podili fakt, ze lidé
reklamu obvykle sledovat nechtéji a nevénuji ji pfili§ velkou pozornost. Reklamni
sdéleni musi proto jazykové prostiedky a jejich uspotradani pfizpasobit tomu, aby si
reklama udrzela adresatovu pozornost. Pti pohledu do tisténych novin nebo ¢asopist si
lze vSimnout, Ze publicistickd a reklamni sdé€leni zcela odlisSné pracuji s piidélenym
prostorem na strance. Zatimco publicisticky text se snazi sdélit maximum informaci,
reklama naopak usiluje o co nejvétsi stru¢nost a kondenzaci sdéleni. Misto souvislého
textu Clenéného do odstavcu reklama vice pracuje s vyraznymi titulky a slogany,
vyuziva eliptické vypovedi a dodatecné informace ¢asto sdéluje jen heslovite.

Hlavnim cilem reklamy neni pfedat obsahlou informaci, ale upoutat pozornost
Ctenare a piimét ho k akci. Akce nemusi probéhnout okamzité, ale Casto az po nekolika
setkanich s reklamou. Pokud je reklamni kampan Uc¢innd, adresat zacne postupné
reklamu snadné€ji rozeznavat mezi ostatnimi reklamami a v podvédomi si ji spoji

s danou kategorii zbozi nebo sluzby, kterou bude sam dfive nebo pozdé&ji potebovat.

Jazykova slozka reklamy je témer vzdy propojena s vizualni strankou v podobé
obrazku nebo grafiky. Ta mimo upoutdni pozornosti umoziuje zestru¢néni textové
slozky reklamy. Tematicka slozka vypovédi je obvykle vyjadifena vizualné a rematicka

slozka textem.

V pfipadé¢ reklamniho banneru skladajiciho se ze dvou ¢asti — obrazku automobilu
Skoda Rapid a sloganu Viiz, co md §tavu — si adresat obsah sdéleni automaticky vyklada

jako Skoda Rapid je viiz, co ma stavu.>

59 HOFFMANNOVA, Jana, et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016, s. 363.
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4 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti této prace jsem predstavil obor kognitivni lingvistiky, vymezil ho
vuéi jinym lingvistickym smérim a popsal jeho kliCové pojmy, metody a vychodiska.
Specialni pozornost jsem pfitom zaméfil na jednu z hlavnich oblasti kognitivniho
pfistupu, a to na metafori¢nost jazyka. Za pomoci publikace G. Lakoffa a M. Johnsona
Metafory, kterymi Zijeme (1980) jsem definoval roli metafory v lidském mysSleni, popsal
zakladni typy metaforickych schémat a nastinil, jakym zptisobem metaforické pojmy
vznikaji.

Jedna ze zakladnich tezi kognitivni lingvistiky vychazi z mezioborovosti
lingvistického badani. Kognitivni lingvistika se snazi ukazat, ze role jazykovédy by
neméla byt omezena pouze na oblast jazykového systému, ale méla by zkoumat
a vysvétlovat souvislosti mezi jazykem a mySlenim a za timto ucelem spolupracovat
s ostatnimi védnimi obory.

Tuto perspektivu kognitivniho pfistupu se nyni v ramci praktické Casti prace
pokusim demonstrovat. Jako predmét zajmu jsem si zdmérné zvolil texty reklamniho
stylu. Jedna se o oblast, v niz jsou Casto vyuzivany metafory a dalsi typy obraznych
pojmenovani.. Podle kognitivni lingvistiky by metafory v reklamach mély predstavovat
nastroj, s jehoz pomoci znacka ¢i produkt vytvari predstavova schémata a vybira si,
s jakymi asociacemi a predstavami ji bude zakaznik spojovat a jak ji kategorizuje do své
zkusSenosti. Efektivni vyuzivani metafor v reklame by melo vyrazné posilit persvazivni

slozku reklamniho sdéleni a vytvofit v adresatové mysli jasnou identitu znacky.
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S Analyza reklamnich texta

Druha cast této prace si klade za cil analyzou vybranych reklamnich texta
demonstrovat pfinos kognitivniho pfistupu ve studiu jazyka. Pozornost bude vénovana
psanym reklamnim textim, a to zejména reklamam kratSich rozsaht, jako jsou reklamni
slogany. Hlavnim bodem analyzy budou metaforickd schémata. Vychazet pfitom budu
z pojeti metafory podle George Lakoffa a Marka Johnsona, které bylo definovano
v druhé kapitole této prace.

Analyza se pokusi ukazat, jakd metaforickd schémata jsou vyuzivana pfi propagaci
urCitého typu zbozi a jestli Ize u podobnych produktd ¢i sluzeb hledat typicka
konceptualni metaforicka schémata. Predpokladam, ze se tato hypotéza potvrdi a ukaze
se, ze s metaforami je v reklamé pracovano ucelné a ze se promitaji do adresatovy
recepce reklamy a evokuji pfedem ocekavané predstavy. Spolecné s definovanim

metaforickych schémat se budu zabyvat i jejich persvazivni funkei.

Vybrany vzorek, ktery bude podroben analyze, tvoti texty reklamy objevujici se na
billboardech, webovych strankach znacek, v televizi, na socialnich sitich a v dal§ich
medialnich kanalech. V nékterych piipadech bude pracovano i s vizualni slozkou
reklamy. Jedna se ale pouze o situace, kdy obrazova Cast reklamy piimo rozviji
predstavové schéma obsazené v jejim textu. V opacném piipadé s vizudlem reklamy

pracovano nebude, anebo bude zminén pouze okrajove.

Vybrané reklamni slogany a texty jsem rozd¢lil do skupin podle druhu nabizené
sluzby, jako jsou napiiklad kategorie financni sluzby, potraviny ¢i domdcnost. Podle
skupin budou také postupné analyzovany, diky Cemuz se snadno ukaze, jestli se
metaforickd schémata v ramci kategorie opakuji ¢i vykazuji néjaké spolecné rysy.
Hlavnim cilem analyzy je identifikovat pfedstavova schémata, ktera se objevuji napfic
vice reklamami a ukazat, jestli se jedna o vyrazny trend, jez mizeme pozorovat napfiic¢

celym reklamnim diskurzem, anebo jsou metafory vyuzivany zcela nahodné.
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5.1 Financ¢ni sluzby

Prvni skupina, které se v ramci této analyzy budu vénovat, obsahuje vSechny
reklamy spadajici pod financni sluzby. Tato kategorie zahrnuje Siroky okruh firem, jako
jsou banky, pojistovny a dalsi typy sluzeb podnikajici ve finan¢nim sektoru. Jedna se
ojednu z nejvyraznéjSich a nejCastéjSich oblasti reklamy, s niz se bézn¢ setkdvame ve
vSech medialnich kanalech. Zaroven je sluzbou, jez v ur€ité fazi zivota musi vyhledat
kazdy, a pro firmu je proto zasadni, aby byla reklama funk¢ni a presvédcila zakaznika

vyhledat jejich sluzbu, a ne konkurenci.

Mezi reklamami lze najit nékolik nejcastéjSich strukturnich konceptualnich
metafor, jez urCuji, do jaké role se sluzba snazi stylizovat a z jaké pozice k zakaznikovi

promlouva.

Jednou z nejdast&jSich metafor je BANKA / POJISTOVNA JE PRITEL /
PARTNER. Pravdépodobné ten nejvyraznéjsi piiklad poslednich let predstavuje dnes jiz
zazity slogan banky AirBank , I banku miiZete mit radi*“. Banka se nesnazi zakaznika
upozornit na nejlepsi sluzby, nizkou urokovou sazbu nebo jiny benefit, ktery na rozdil
od konkurence nabizi. Misto role odméfeného profesionala se stylizuje do role pfitele ¢i
partnera, ¢imz usiluje o vybudovani emocionalni vazby mezi bankou a zakaznikem.
Toto predstavové schéma rozviji i vSechny televizni reklamy Airbank, v nichz je divak
konfrontovan dvojici bankéii: odméfenym, vypocCitavym a neochotnym bankéfem
nejmenované tradicni banky a zaméstnancem AirBank, ktery projevuje lidskost, ochotu

a pratelsky pfistup — vlastnosti, které jsou jeho konkurenci zcela cizi.

Airbank ale neni zdaleka jedinou bankou vychazejici z této strukturni metafory.
Jako dalgi piiklady mtzeme uvést napiiklad slogan Ceské sporitelny (,Jsme vam bliz*),
slogan CSOB (,,Jdeme vam naproti ), slogan némecké banky Commerzbank (,, Banka
po Vasem boku. “) nebo slogan pojistovny Allianz (,,Stojime pri vas ).

Z podobného schématu vychazi 1 slogan Raiffeisen Bank: ,, Banka inspirovand
klienty, ktery boti pfedstavu banky jakozto chladné autority, jiz je klient vydan na

milost, a nahrazuje ji predstavou vzajemné inspirace a respektu.

Vymezeni se proti nadfazenosti banky vici klientovi doklada i dalsi text na

webovych strankach jiz zminéné Ceské spofitelny: ,, At je wver vidy jen dobry sliha.”

Ceska sporitelna na webu mimo jiné pracuje i s personifikaci a hovoii o , zdravé
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pujcce®, ¢imz vyhodnou putjcku s nizkym trokem piipodobiiuje ke zdravému organismu
a asociuje tak koncept, ktery si Ctenar mize jednoduse predstavit (viz Piiloha 1).

Blizko této metafory se nachdzi 1 dal§i strukturni metafora BANKA /
POJISTOVNA JE OCHRANCE. Jejim cilem je znaku propojit s konotaci ochrance,
ktery se postara o klienta a jeho Uspory a zajisti mu klidny a spokojeny zivot. Tuto
metaforu vyuziva napiiklad Ceskd pojistovna ve sloganu ,,Chrdanime vase sny* &i
pojistovna AXA a jeji reklamni texty ,,Pro jistotu a klid mdte AXA“ nebo ,,AXA a Zijete
v pohodeé .

Ze strukturni metafory dale vychazi 1 slogan pojistovny Amcico (v soucasné chvili
jiz slou€end s poji§tovnou MetLife) , ProtozZe Zivot prindsi rizika“ nebo citat dnes jiz

¢

zaniklé Investicni a poStovni banky: ,, Lev na Vasi strané ve svété financi. ‘

Tietim typem strukturni metafory, ktery je podobné jako v piedchazejicich
ptfipadech v reklaméach bankovnich a pojistovacich spolecnosti hojné zastoupen, je
pfipodobnéni vychéazejici z metafor BANKA JE ZIVOT a BANKA JE SVET. Tyto
konceptualni metafory wusiluji o propojeni predstavy banky ¢i pojisStovny se
zakaznikovym zivotem a snazi se ho presveédcit, ze sluzba by se méla stat jeho soucasti.

Tato metafora miize byt v reklamach realizovana napfiklad piislibem: ., CSOB: Pro
bohatsi Zivot,“ anebo naopak odkazanim se k realité kazdodennosti, jak to ve svych
reklamach opakované Cini Komercni banka (,,Svét se méni a my s nim* / ,,Miij svét.
Moje Banka.* / ,,Redlnd banka pro redlny Zivot“) nebo také Kooperativa (,, Pro Zivot,
Jaky je*).

PragmaticCtéjsi pristup a distancovani se od premrsténych pfislibt voli i pojistovna
AXA (,,Stésti a lasku vam v Zivoté nezarucime, ale vds Zivot pojistit dokdzeme ) nebo
poskytovatel platebnich karet Mastercard (,.Jsou véci, které si za penize nekoupite. Na
vSechno ostatni je tady MasterCard ).

Posledni skupina reklamnich textd je strukturovana podle metafory BANKA /
POJISTOVNA JE INOVATOR. Tento typ textd nabizenou sluzbu asociuje s piedstavou
inovace, pokroku nebo zmeény, coz se projevuje i ve sloganech spoleCnosti. Patii sem
napfiklad reklamni slogany Raiffeisen Bank (, Lepsi sluzby kazdy den*®), poji§tovny

,Uniqa (,, Pojisténi nové generace “) nebo Direct Pojistovny (,, Ditvod ke zméné “).
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5.2 Pivo

Dalsi analyzovanou skupinu predstavuje jedna z nejpfizna¢néjsich skupin ¢eského
potravniho pramyslu — druhy piva. Pivovary podnikajici na ¢eském trhu si nepochybné
uvédomuji dalezitost trefného reklamniho sloganu, kterym se znacka dokaze zapsat do
povédomi vetejnosti. Protoze nabizeny produkt je ve své podstaté stejny (pomineme-li
diskuzi o rozdilné kvalité a slozeni riznych druht piv), pivovar se nemize odlisit tim,
ze bude poukazovat na rozdilnou uroven a Sifi nabizenych sluzeb, ale persvazivni
proces bude probihat primarné na emocionalni arovni. Neni proto divu, ze dualeZitou
soucast textu pivnich reklam pfedstavuji metafory, jejichz cilem je vytvorit pfedstavu
piva, které chce Clovek pit.

Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze pivni metafory budou pomérné povrchni
a hlavnim objektem zajmu bude chut a kvalita piva. Opak je ale pravdou. Metafory
tohoto typu odkazuji k rozdilnym Zzivotnim postojim, lidskym hodnotam a dal§im vice
¢i méné ocekavanym kategoriim.

Prvni skupinu reklamnich textd sdruzuje strukturni metafora PIVO JE
PRATELSTVI / BRATRSTVI. Toto metaforické schéma chut piva a chvili, kdy si ho
cloveék doprava, spojuje s projevy opravdového pratelstvi a upfimného spojeni mezi
lidmi, pfedev§im mezi muzi. Z tohoto schématu vychazi naptiklad slogan pivovaru
Gambrinus (,,Chut, ktera deéla prdtele“) nebo rizné slogany pivovaru Staropramen
(,, Chlapi sobé “ / ,,Jedno nas spojuje“ / ,, Vidycky drzi spolu“).

Dalsi pocetna skupina reklam vychdzi z konceptudlni metafory PIVO JE
SCHOPNOST PREKONAVANI PREKAZEK. Pivo je v reklamach vybranych znadek
ptipodobiiovano k prekonavani prekazek, lidské bojovnosti a schopnosti vyporadat se se
vSemi obtizemi, které zivot pied clovéka postavi. Pravdé€podobné nejznameéjsim
projevem tohoto schématu a zaroven jednim z nejzazitéjSich Ceskych reklamnich
sloganti poslednich desetileti je slogan pivovaru Radegast ,, Zivot je horky. Bohudik*
(viz Ptiloha 2).

Reklamni kampan znacky Radegast na rozdil od znacek spadajicich do pfedchozi
skupiny neodkazuje k predstavam pratelstvi, vzajemné pomoci a pospolitosti, ale

zduraznuje lidskou individualitu. Predstavové schéma zachycené ve sloganu je
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rozvijeno 1 televiznimi reklamami znacky, v jejichz centru se vzdy nachéazi osamoceny

hrdina pfekonavajici hotké prekazky, at’' uz fyzického nebo mentélniho charakteru.

K predstavé bojovnosti se explicitné odvolava i slogan pivovaru Zubr: ,,V kazdém
z vas je bojovnik.” Asociace individuality a sily lidského charakteru lze najit 1 ve
sloganech pivovaru Bernard: ,,Viasti cestou, ¢i , Svét se zblaznil, drzme se.*

Predstava lidskych schopnosti je vyzdvihovana i v dal§im, dnes jiz zlidovélém,
sloganu piva Kozel: | Kdo umi, umi.“ Z tohoto konceptu pravidelné vychazi televizni
reklamy Velkopopovického Kozla, v nichz vystupuje pracujici clovék (obvykle kovar),
ktery pomoci svych dovednosti vyfesi néjaky problém a nasledné je odménen pivem.
Tim padem Kozel kromé predstavy schopnosti pivo propojuje i s konceptem odmény,

¢imz se dostavame k dalSimu konceptualnimu schématu.

Pivo mnoha znacek byva v reklamach vykladano pomoci predstav odmeény c¢i
bohatstvi, ¢imZ vzniké strukturni metafora PIVO JE ODMENA / BOHATSTVI. Pivo je
asociovano s né¢im vzacnym, co si ¢loveék doprava za odmenu.

To dokladd napiiklad dalsi slogan pivovaru Velkopopovicky Kozel: ,, Orosend
odmeéna.*“ Obraz piva jako vzacnosti, kterou muze Cloveék oslavit své uspéchy rozviji
1 slogan pivovaru Krusovice: ,, Pravé pivo pro pravé chvile.” Z tohoto piedstavového
schématu Cerpa i Plzenisky Prazdroj, ktery predstavu piva jako vzacné komodity jeste
povySuje a spojuje s pojmem bohatstvi: , Pilsner Urquell: Pravé bohatstvi se skryva
uvniti. “ Blizko k této strukturni metafofe ma 1 slogan znacky Branik: , Draze jen
chutna, “ upozoriujici na skuteCnost, ze ackoliv ma jejich pivo vlastnosti drahého piva,
cena produktu tomu neodpovida.

Posledni skupina vybranych reklamnich texti je utvafena za pomoci
konceptualniho metaforického schématu PIVO JE ARISTOKRACIE. Jeho projev
muzeme spatfovat spojenim piva s aristokratickymi tituly, ¢imz jsou asociovany
vlastnosti jejich nositelt, jako je napiiklad svrchovanost a Cistota pivodu. Piedstavové
schéma vyuzivaji naptiklad znacky Budweiser: ,,Krdl piv,“ nebo Lobkowicz: . Slechtic
mezi pivy.

Na pomezi mezi touto a predchazejici strukturni metaforou stoji reklamni text

KruSovic: ,,Koruna mého srdce,” odkazujici jednak ke koruné jako symbolu
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kralovského majestatu noSenému kralem (diky ¢emuz Ize text vnimat jako metonymii)

a soucasné¢ 1 k predstavé vzacného klenotu.

Mezi dalsi metaforickd schémata patii pfipodobnéni chuti piva se stavem
INSPIRACE (,, Pilsner Urquell: Inspirujici chut“), pocitu NOSTALGIE (,,Krusovice:
Chutnaji jako tenkrat”) a pomérné neCekané také propojeni piva Staropramen

s VYZVOU K ZIVOTU BEZ VYCITEK (,, Staropramen: Zijes jen jednou ).

5.3 Potraviny

Zdaleka nejobsahlejsi skupinu reklamnich textt tvoii reklamy propagujici vyrobky
a znaCky spadajici do potravinového pramyslu. Podobné jako v pifipadé piva se jedna
o spotfebni zbozi a pro znaCku je proto zadouci, aby si k ni zakaznik vytvofil
dlouhodoby vztah a pravideln€ nakupoval jeji produkty. Efektivnim zptisobem, jak se se
zakaznikem spojit a odlisit se od zastupu znacek slibujici potraviny kvalitniho slozeni,
osvédCené receptury a nezapomenutelné chuti, se podobné jako v piipadé

predchazejicich skupin reklam stava metafora.

Pii sbéru vzorku texti reklamy se rychle ukazalo, ze podstatna Cast reklam se
soustfedi na nezdravé potraviny, slazené néapoje, sladkosti a fetézce rychlého
obcerstveni. Zdravé potraviny reklamu pfirozené vyuzivaji taktéz, obvykle se ale netési
takové oblibenosti a nedosahuji srovnatelnych vysledki jako sektor nezdravych
potravin. Mimo jiné i z toho divodu, Ze za nimi nestoji globalni znacky s obrovskym

obratem na celosveétovém trhu, které si miizou dovolit davat velké ¢astky do reklamy.

V reklamach mnoha znagek Ize identifikovat konceptualni schéma ZNACKA JE
RADOST. Ugelem této strukturni metafory je propojeni produktu s predstavou §tésti,
radosti ze zivota a piijemné stravenych chvili. Tento zpisob mapovani vyuzivaji
predevS§im znacky sladkosti a cukrovinek. Patfi sem napfiiklad celosvétové uspésna
znacka Coca-Cola a jeji reklamni slogany , Radost otevrit“ ¢ ,,Ber Zivot s radosti*.
Reklamni spoty této znacky nemaji jednotny koncept, obvykle ale zobrazuji lidské
piibéhy, jejichz ustrednim motivem je prozivani radosti, zabavy ¢i lasky.

Asociace radosti l1ze identifikovat v reklamach spousta dalSich znacek, at' uz je
vyjadiena ptimo (,,Radost se skryva v Toffife*) ¢i jejimi projevy, jako je smich (,,Milky
Way a s ni se sméj“), potéSeni (,,Milka: Nejjemnéjsi potéSeni) nebo napiiklad

pfislibem spokojeného zivota (,,Mars: 1€ vidhne do Zivota“) Mimo znacek sladkosti se
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toto schéma realizuje naptiklad 1 v reklamé margarinu Hera, jez explicitné vyjadiuje

vztah mezi zdrojovou a cilovou doménou konceptu: ,,Peceni je radost. Hera je peceni

Predstavu dobré nalady vyvolava i reklama tyCinky Delissa: ,, 1a ti zvedne ndladu “
Tato metafora je kromé& strukturni metafory PRODUKT JE RADOST / DOBRA
NALADA zaroveii i ukazkou orientaéni metafory RADOST JE NAHORE. Jak jiZ bylo
feCeno v 2. kapitole prace, pozitivni emoce jsou v nasi mysli obvykle strukturovany
nahote. ZlepSeni nalady 1ze proto v jazyce pfirozené vyjadrit pojmem zvednout, zatimco
v opacném piipadé bychom mohli mluvit o ¢lovéku, ktery je sklesly nebo upadl do

deprese.

Jesté o néco vySe na zebficku pozitivnich emoci se nachézi laska. Pravdépodobné
nejznaméjdi piiklad strukturni metafory ZNACKA JE LASKA piedstavuje dnes jiz
zazité motto spolecnosti McDonald's: ,,/'m lovin it* (do CeStiny lze ptelozit jako , Miluji
to“). Znacka timto spojenim vyjadiuje sviij zamér stat se tzv. lovebrandem (do Cestiny
by Slo pfelozit jako znacka lasky) — znackou, kterou maji zakaznici radi a vybuduji si
k ni silné citové pouto, diky Cemuz se k ni pravidelné vraci.

Z ceského prostfedi ma ke znacce touzici stat se lovebrandem nejblize Kofola a jeji
hlavni reklamni motto ,, Kdyz ji milujes, neni co resit* (viz Ptiloha 3). Sepéti s tematikou
lasky je patrné 1 z televiznich reklam Kofoly, které obvykle vypraveji piibéhy
zamilovanych lidi a do jejich lasky vzdy néjakym zptisobem zakomponuji praveé Kofolu.

Ptimér produktu a lasky déale vyuziva naptiklad Granko (,,S ldskou tvoje Granko *),
Flora (,,Miluj své srdce”) nebo znacka mlécnych produktt Miiller, ktera vyuziva shodné

vyslovnosti némeckého nazvu znacky a slovesa milovat (,, 7u chut prosté miilluju ).

Specifickou oblast predstavuji reklamy na mineralni vody. Jejich spole¢nym
znakem je zobrazeni vody jako mocného pfirodniho zivlu, ktery daruje zivot a ma
blahodarné ucinky. Strukturni metafora VODA JE ZIVEL se v piipadé riiznych reklam
rozdéluje na n&kolik dal§ich metafor. Patii sem napiiklad metafora VODA JE ZIVOT
projevujici se v reklamé& Mattoni (,, Kde fo Zije, tam je Mattoni. Kde je Mattoni, tam je
zivot“), metafora VODNI ZIVEL JE PRIRODA, z niz vychazi reklamy Dobré vody
(,, PFiroda regeneruje “) nebo znacky Rajec (,, Patentovdno prirodou“) a v neposledni
fadé také metafora VODNI ZIVEL JE SILA, kterou miizeme dohledat v reklamé vody
Magnesia (,,Sila prirodniho horc¢iku“) nebo Kldstornd Kalcia (,Magicka sila
vdpniku ).
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Mezi dalsi konceptualni schémata, ktera se v analyzovaném vzorku textl
objevovala opakovang, patii napiiklad schéma PRODUKT JE NAPAD (,Lidl: Skvély
napad“, ,Maggi: Vidy Cerstvé ndpady™, , Mentos: A ndpad je tu“), PRODUKT JE
BARVA (,,Lentilky: Barevny svét v hrsti®, , Skittles: Ochutnej duhu“, Kinder:
A Velikonoce jsou hned o néco barevnéjsi“) nebo PRODUKT JE ENERGIE (,,BeBe

Dobré rano: Energie na celé dopoledne “, ,, latranky: Energie sbalend na cesty “).

Z metafory, ktera do produktu projektuje predstavu energie, vychazi i1 dalsi
zlidovély slogan znaCky energetickych napoju ,,Red Bull ti dava kriidla.” Koncept

energie je obsazen 1 v reklamnim sloganu znacky Snickers: ,,KdyzZ mas hlad, nejsi to ty*.

5.4 Automobily

V nasem vyctu pochopitelné nemtzou chybét reklamy na automobily. V piipadé
této skupiny hraje zasadni roli vizualni stranka reklamy. Prodejni text muze byt
sebelepsi, ale pokud na nas samotny viz neudéla dobry dojem, pravdépodobné si ho
nepoiidime. To ale neznamena, ze by reklamni text nehral zadnou roli. Obvykle byva
dilezitou soucasti televizni reklamy a podili se na spoluutvareni a v né&kterych
ptipadech také vysvétleni reklamniho sdéleni. Zaroveni v ném byva obsazeno hlavni
metaforické schéma, na jehoz zékladé je budovan scénar reklamniho spotu.

Vyraznym prvkem objevujicim se napfi¢ reklamami rGznych automobilek je
predstavové schéma cesty. Schéma AUTOMOBIL JE CESTA ma v reklaméach nékolik

odlisnych konotaci.

Automobilka Citroén schéma cesty vyuziva ve smyslu zivotni cesty, na niz bude
tento automobil pfitomen jako spolehlivy partner (,,Nevynalezli jsme rodinu, ale auto,
které se k ni hodi. Spolehlivy partner na cesté Zivotem — Citroén — Inspirovano vdmi“).

Nad zivotni cestou se zamysli i pomérné dlouhy reklamni text znacky Mercedes:

Kazdy mame svij viastni cil. Misto, které nelze najit v mapdch. Bod, k némuz
nevede zddnd cesta. Tak vzddleny, Ze v néj obcas nevérime ani my sami. Ale nikdy po
ném neprestdavame touzit. ProtoZe je to nds cil, kterého miizeme dosdahnout jen my. My

sami. Sila ma mnoho podob.

J reklamach na modely automobilu Renault se objevuje fraze ,, Vvdejte se viastni

cestou“, kterou muzeme interpretovat jako vyzvu ke svobodnému a autentickému

2
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zivotu. MySlenka svobodného Zivota se objevuje 1 v jiné reklamé automobilky Citroén

ve znéni ,, Inspirovany vasi touhou po svobodeé “.

Predstavu cesty ve smyslu autenticity a jinakosti, ktera clovéku pomuze prorazit
audélat dobry dojem, hlasa i reklama automobilky Toyota: , ProtoZe je nacase vyrazit.
Je nacase zazdrit. ProtoZe chcete byt vidét. Protoze prvni dojem je ten nejsilnéjsi.
Toyota C-HR Toyota — VZdy lepsi cesta.

Metafora cesty je vyuzita i v reklaméch na uzitkové vozy Volkswagen, v nichz je
automobil propojen s piibéhem skutecnych lidi a jejich potfebami (viz Ptiloha 4).

Druha velka skupina reklam se misto schématu cesty zaméfuje na budoucnost,
¢imz vznika strukturni metafora AUTOMOBIL JE BUDOUCNOST. Reklamy tohoto
typu se predstavovany automobil snazi propojit s predstavou pokroku a technologické
vyspélosti. Misto automobilu, ktery bude clovéka provazet na jeho zivotni cesté,

predstavuji moderni automobil, jenz ¢lovéku umozni zazit budoucnost jiz dnes.

Toto metaforické schéma ve svych reklamach pravidelné vyuziva automobilka
Volkswagen: ,,Kdyz se nedari, je nacase néco zménit a zacit jinak. Necekame na
budoucnost, ménime ji. Volkswagen* / , Elektrické vozy Volkswagen ID: Tvorime

budoucnost. Zas a znovu.

Pfipodobnéni automobilu k predstavé budoucnosti muzeme pozorovat
i1 v reklamach na vozy Audi (,,AUDI A8: Auto patri minulosti, budoucnost je AUDI")
nebo Fiat (,, FIAT 500X: ZaZijte budoucnost jiz dnes “).

Mezi dalsi strukturni metafory, které se v analyzovaném vzorku reklam objevovaly
opakovang, patii schéma AUTOMOBIL JE SVET (,,Hyundai: Ridim sviij svét“, ,,OMV:
Svét v pohybu*), AUTOMOBIL JE PREKONANI PREDSTAV (,, Citroén: Prekonad Vase
predstavy*, | Tovota: Nic neni nemozné*“) nebo AUTOMOBIL JE RADOST (,, BMW:
Radost z jizdy “).

Kromé strukturnich metafor se v reklamach na automobily vyskytuje také velké
mnozstvi personifikaci. Automobil je v nékterych ptipadech vniman jako stroj (,, BMW:
Dokonaly stroj k rFizeni”), ale v mnoha pfipadech je tento koncept naruSen a
automobilim jsou pfipisovany lidské vlastnosti, jako je napfiklad sebevédomi (,, Zdravé

sebevédomy Volkswagen T-Roc“, Skoda Fabia: Sebevédomé sva“), porozuméni

2
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(,,Mercedes-Benz A: Auto, které ti rozumi“, | Skoda Kamiq: Budete si rozumét*) nebo

2 93

inteligence (,,Ford Puma: V kazdém sméru inteligentni, ,,Skoda: Simply clever).

5.5 Domacnost

Dalsi kategorie zahrnuje produkty do domacnosti, jako je nabytek, spotiebice,
bytové dopliiky a dalsi vybaveni. Vétsina znamych reklam z tohoto odvétvi vychazi
z tvorby mezinarodnich nabytkarskych firem a hobbymarkett, jako je /KEA, Hornbach,
Bauhaus a dalsi znacCky, které v sektoru vybaveni do domacnosti ovladaji vétSinu

tuzemského trhu.

V reklamach firem prodavajicich nabytek se velmi Casto setkavame se slovem sen.
Reklamy téchto spolecnosti se nakup nabytku v jejich prodejné snazi piirovnat ke
splnénému snu, ¢imz vznikd strukturni metafora PRODUKT JE SPLNENI SNU.
Obchodni fetézec hobbymarketd Bauhaus v sérii reklamnich spoti s nazvem ,, Protoze
vase sny si zaslouzi oZit“ zobrazuje muze, ktery pro svou rodinu pokazdé¢ zatidi néjakou
véc v domacnosti a reklamu dopliiuje frazi ,,Skutecné Stésti je ve vasich rukou”.

Ke konceptu snu je pfipodobriovan i nakup na e-shopu s nabytkem a bytovymi
dekoracemi Bonami, ktery v reklamnim spotu uvadi nasledujici:

,Objevte Bonami, e-shop, kde své bezstarostné snéni proménite v krdasny domov.
Navstivte nas pravé ted a presvédcte se sami.
O vyuzivani zdrojové oblasti snu a snéni nas muze presvédCit 1 jeden
z nejnovéjsich prispévka na Facebooku spole¢nosti (viz Priloha 5):
Mdte své vysnéné prémiové kousky, u kterych uz dlouho Cekdte na priznivéjsi
cenu? A jaké to jsou? My pro vas pripravili az 60% slevy na vybrané prémiové znacky,

¢

tak na nic necekejte a promérte produkty ze své nasténky snii v realitu. ‘

Propojeni zafizeni vlastniho bydleni se snem je vyuzivano i v reklamnim spotu
obchodni skupiny XXXLuzz, ktera se do podvédomi Ceské verejnosti zapsala reklamami
s dvéma zakladnimi prvky — Cervenou zidli, ktera se stala jejim symbolem, a fikankou
»XXXLutz ta ta ta ta“, kterou herci v reklamée pronaseji za doprovodu vtiravé hudebni
znélky. Stejného formatu vyuziva i reklama, v niz je prodejna této znacky nazvana jako
misto, kde si lovek splni sen o bydleni:

., Vybér velky ta ta ta ta,
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ceny skvélé ta ta ta ta,

XXXLutz ta ta ta ta.

Ldka mé uz jen pomysieni,

tady splnim si sen o bydleni ...

XXXLutz domy nabytku — ty s tou cervenou zidli “

V jinych ptipadech reklamni komunikace vytvati prfedstavu podfizenosti ve vztahu
mezi znaCkou a zdkaznikem. Znacka se stylizuje do role sluzebnika, ktery zafidi vSe
potiebné a zakaznik se proto nemusi o nic starat. Konceptualni schéma ZNACKA JE
SLUZEBNIK / POMOCNIK muZeme vidét napiiklad v reklam& vyrobce koupelen
Ravak: ,,Myslete na sebe, na vSechno ostatni jsme mysleli my. Kdyz koupelnu, tak
RAVAK.

K propuajeni svych sluzeb se zavazuje i italska znaCka spotiebict Indesit a jeji
slogan ,,My pracujeme, vy Zijte “ nebo francouzska znacka kuchyriského vybaveni 7Zefal,
ktera dle svych slov ,,Mysli na vSechno“. Z podobného konceptu vychazi i1 reklamni
komunikace Mountfieldu, ktery chce byt vnimam jako partdk, ktery zdkaznikovi kryje
zada:

,, [ohle jsi ty a tviij stroj. Citis to? Jsi plny svobody a odmitds kompromisy. K tomu
ale potrebujes partdka, ktery ti kryje zdada. Vidycky dobre poradi, vSechno ti predvede,
a doveze az pred prdh. Do niceho té nenuti a mds ho kdykoliv po ruce. Zijes v jistoté, ze

dostanes to nejlepsi. A tim partdkem jsme my. Mountfield.

Odlisny zpusob asociace predstav nez dosud zminéné znacky voli nejvetsi
tuzemsky fetézec hobbymarketi Hornbach. Snazi se prezentovat jako individualisticka
znatka a jeji reklamni komunikace vychazejici ze schématu ZNACKA JE
SCHOPNOST PREKONAVANI PREKAZEK do jist¢ miry pfipomind jiné znacky
tohoto typu, jako je napfiklad jiz zminény Radegast. Jeho reklamni spoty obvykle
zobrazuji tvrdé pracujici muze, ktefi prekonavaji tvrdé prekazky ve své praci, ale
nakonec vzdy uspé&ji. Odménou jim ale na rozdil od individualistickych pivnich znacek
neni pivo, ale jen dobry pocit z vykonané prace. To je patrné i z nasledujici reklamy:

,,Jen nezdar Ti umozni poznat skutecny rozsah. Bolest. Beznadéj. Vztek. Hod' to

vS§echno za hlavu. Prekonej nezdar s grdcii a noblesou. Niceho nelituj. Hornbach
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V reklamnich textech v letacich Hornbachu se také Casto miizeme setkat s vyzvami

k akci jako napftiklad:

¢

,,Nesni o tom. Udélej to.
L Muviti stibro. Délati zlato. *

,, Prestavka bude pozdéji. “ (viz Ptiloha 6)

Predstava individualistické znaCky je ale zaroven cCasteCné naruSena hlavnim

sloganem Hornbachu ,,S nami to zvladnete“, jimz se znaCka i pfes oslavu prace

jednotlivce snazi sama ukézat jako cenny pomocnik na této ceste.

vvvvvv

levného nabytku a vybaveni domécnosti v Evropé. Jeji reklamni komunikace vyuziva
velky pocet konceptualnich metafor, s nimiz se mizeme setkat na instagramovém

profilu znatky. Patfi sem piipodobnéni znatky a jejich produkti k DOBREMU

ldska kvete jako nase FEJKA ) nebo k DOMOVU (,,Nechte domov zazdrit“, ,, Konecné
doma“, ,, Privitejte Slunce i u vas doma ‘) Nezda se ovSem, ze by se IKEA snazila zvolit
jednotny koncept, ktery by do znacky promitla. Misto toho se snazi byt znackou
reagujici na aktualni spoleCenskou situaci a kromé propagace produkti se vénuje
napfiklad i tématim, jako je domaci nasili, problematika LGBT komunity a dal$im

zalezitostem, které rezonuji ve spolecnosti.

5.6 Kosmetika a drogerie

Do dalsi skupiny jsme zafadili vSechny reklamy na kosmetické a drogistické

vyrobky, jako jsou parfémy, deodoranty, sprchové gely, zubni pasty a dalsi produkty.

Neni velkym piekvapenim, ze v reklamach na kosmetické produkty se Casto
pracuje s konceptem krdsy. Strukturni metaforu PRODUKT JE KRASA vyuziva
napfiklad kosmetickd znacka Dermacol a jeji slogan , VSe kolem krdsy“, némecky
fetézec drogérii Rossmann v reklamnim mottu .4 Zivot je krdsnéjsi” nebo znacka

kosmetiky Avon se sloganem ,, Krdasnéjsi zitrek “.

Vztah mezi produktem a krasou nicméné v pfipadé nekterych reklam neni tak
ptimocary. Pojem krdsa je vyuzivan ve smyslu autenticity a pfirozené lidské krasy, cimz

se znaCka snazi vymezit proti nedosazitelnym standardim krasy, které jsou cloveéku
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predkladany v modnich Casopisech, na socialnich sitich a také v reklamach mnoha
konkurencnich znacek. Krasu ve smyslu autenticity v reklamé vyuziva napiiklad
kosmeticka znacka Astor (,,Je krdsné byt sama sebou ‘). Podobnym zplsobem se
zakazniky snazi motivovat 1 znacka Dove (,,Krdsa neni limitovana vékem“) nebo

znacka kosmetickych produkti Max Factor a jeji reklamni text:

., Chcete znat pravdu o krase? Krdsa prichazi s casem. Krdsa prichazi se Zivotem.
Pravda je, Ze jste jesté nikdy nebyla krasnéjsi. Vas zZivot. Nase inspirace. Max Factor

Jinym konceptem, k némuz se kosmetické produkty Casto snazi pfipodobnit, je
laska. Cilem strukturni metafory PRODUKT JE LASKA je vytvofeni emocionalni
vazby mezi produktem a zdkaznikem a pfesvédcit ho, aby ho uptfednostnil pied jinymi
znaCkami. Metaforizaci lasky ve své reklamé vyuziva napiiklad Ceska znacka
kosmetickych produkti Dermacol. Ta se ke konceptu lasky odvolava jak ve sloganu
,,VSe kolem krasy “, tak 1 v nasledujici reklamé:

., Laska je jako elixir. Rozzari svét i nasi plet. Doprejme si kaZzdda Dermacol terapii
krasy. Rozmazlujme svoji plet. Milujme ji a ldska se k nam bude vracet. Dermacol nds
nezklame. Pokazdé dokdze maly zdzrak. ProZijte ho uz od mala. Je pro kazdou z nds.
Dermacol — Vase krdsnd plet je nasim posldnim!“

Metaforu lasky dale muizeme najit v reklamnich sloganech znacky Astrid
(., S laskou k sobé*) &i v reklamé jiz zminéné znalky Rossmann (, Zivot je krdasnéjsi,
kdyz o sebe pecujeme s laskou “ — ptiloha 7).

Reklamy panské znacky kosmetickych produktt Old Spice s metafori¢nosti pracuji
bézné. Reklamni kampané na jednotlivé vyrobky se znac¢ku nesnazi propojit s jednim
konceptem, ale misto toho |wusiluyji o co nejvétsi kreativitu, originalitu
a zapamatovatelnost, aby vytvorily jedine¢nou znacku kosmetiky pro vSechny muze.
V reklamach je Old Spice pripodobriovan k riznym konceptim, jako je napfiklad
ODVAHA (,,0ld Spice Danger Zone — vimé dobrodruzstvi“), VITEZSTVI (,,0ld Spice
Champion — viiné vitézstvi“) nebo MORE (,,4hoj, chtél bys citit, jak svézi morsky vanek
bicuje tvoje télo? Samoziejmé,zZe ano. Old Spice Deep Sea obrdati tviij obycejny den
vzhitru nohama. Doslova. Voii svézZe jako muz!“).

Mezi znackami kosmetiky se dale miizeme setkat napiiklad s metaforou POHYBU,

kterou vyuziva Rexona (,,Od pocdtku vékii jsme byli stvoreni k pohybu. Béhali jsme,
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lovili a objevovali. A o par desitek tisic let pozdéji jsme zlenivéli, a zalezli zpdtky do
svych jeskyni. Tak nesedte doma. Hybejte se vic! Zijte vic! Vylezte z jeskyni! Rexona
Motionsense — maximdlni svéZest aktivovana pri kazdém pohybu.“), metaforou HRY
(,, Playboy: King of the game“ / do Cestiny by Slo ptelozit jako ,, Playboy:Krdl hry*),
metaforou SPLNENI SNU (,, Miizes byt kymkoliv. Miizes mit jakykoliv sen. Miizes si
zvolit viasti cestu, jak za néj bojovat. Jedna véc ale plati vidycky. Musi§ vérit, Ze
Jednou to das. STRS — What You Want Is Ahead*) ¢1 metatorou KOUZLA (,,Kouzlo je

v kazdém bilém iismévu. Smile on! Colgate*).

V oblasti 1éCiv a lékarenskych produktd je vyrobek Casto spojovan s predstavou
SILA, &imZ se vyrobce snazi piesvédéit o jeho uginnosti. Diikazem jsou napiiklad
nasledujici reklamni slogany:

,, Colgate: Sila usmévu

., Calibrum: Stla mocného kalibru “

., Panadol: Chrdanit mohou jen silni“

Mimo strukturnich metafor se v reklamach na kosmetické produkty mizeme setkat
i s orientacnimi metaforami. Reklama znacky panskych kosmetickych produkti S7RS
koncept uspéchu propojuje s prostorovou orientaci nahote (,,4bys uspél, je treba mirit
vysoko... “). Opacné orientace si lze povSimnout naptiklad v reklamé 1ékarny Dr. Max,

ktera své zakazniky laka na ,,nizké ceny pro Vase zdravi“.

5.7 Sport

Predposledni oblast, kterou jsme podrobili analyze, tvofi reklamy v oblasti sportu
a zdravého zivotniho stylu. Do této kategorie jsme zahrnuli znacky sportovni mody,
sportovniho a outdoorového vybaveni a také znacky sportovni vyzivy a dopliku stravy.
V soucasné dobé, kdy je konkurence na trhu se sportovnim zbozim intenzivnéjsi nez
kdy jindy, se znacky stale vice snazi odliSit svou komunikaci a zaujmout potencialni
zakazniky. Za timto uCelem navazuji spoluprace se sportovci a celebritami, sponzoru;ji

vyznamné sportovni a kulturni udalosti a komunikuji skrze kreativni reklamni kampané.

Jednim ze zakladnich prvka reklamni komunikace zustava i v této oblasti reklam
vyuzivani metafor, jejichz prostfednictvim znacka utvaii svou identitu a posiluje své

postaveni na trhu.
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Pravdépodobné nejuspésnéjsim reklamnim textem sportovni znacky se stal slogan
Just do it (do Cestiny by §lo prelozit jako ,, Prosté to udélej*) spolecnosti Nike. Tento
slogan, ktery znagka vyuziva od roku 1988, je ukazkou strukturni metafory ZNACKA
JE SCHOPNOST PREKONAVANI PREKAZEK, s niz jsme se v této analyze jiz
nekolikrat setkali. Metafora znaCku propojuje s predstavami tvrdé prace, piekonani
vlastnich limitt a discipliny s cilem stat se nejlepsi verzi sebe sama. Tyto predstavy jsou
kromé zakladniho sloganu znacky, ktery nese podobu vyzvy k akci, vyjadfeny

1 v dalSich reklamnich textech znacky:

,, Pis budoucnost “(z anglického ,, Write the future “)

,,Jestli chces byt nejlepsi, musis porazit nejlepsi“ (z anglického ,, If you want to be
the best you need to beat the best )

., Riskni vse “

., Najdi svou velikost “ (z anglického ,, Find your greatness “)

Toto metaforické schéma je podporovano i vizualni strankou reklam, v nichz znami
i neznami sportovci predvadéji svij tvrdy trénink a jejich pile je v zavéru obvykle
odménéna sportovnim uspéchem.

Z metafory, jez znaCku asociuje s prekonavanim prekazek, dale vychazi naptiklad
znacka sportovni obuvi a obleCeni Under Armour, coz dokladaji jeji reklamni spoty
s nazvy ,,Jedina cesta je skrz* (z anglického ,,7he only way is through®) ¢i ,,Viile si
najde cestu (z anglického ,,Will finds a way*“), které podobné jako Nike zobrazuji
narocné tréninky sportovct a kromé fyzické zdatnosti odkazuji i k sile vile, kterou musi
spravny sportovec disponovat. Stejného metaforického schématu se drzi 1 textace na

oficialnich webovych strankach Under Armouru zahrnujici naptiklad tyto fraze:

., Upgraduj své vybaveni a pribliz se svym ciliim

., Ukaz kdo je vitez

., Posouvej své limity a jdi si za svym cilem * (viz Ptiloha 8)

Predstavu prekonavani piekazek ve své reklamni komunikaci vyuziva i Adidas,
dal§i z pfednich znaCek vyrabé&jici sportovni obleceni, obuv a sportovni vybaveni.
Metafora se v piipadé této znacky realizuje naptiklad pomoci sloganu ,, /mpossible is
nothing “ (do Cestiny by Slo pfelozit jako ,, Nemozné neni nic*) nebo reklamniho spotu

s nazvem ,,Pojdme borit bariéry” (z anglického ,,Let's Break Barriers ), ktery adresuje
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problém systematickych bariér, jimz Celi zeny ve sportu. Funkci vyzvy k akci napliuje
1 reklamni text v nasledujicim znéni:

., Posledni vitézstvi... nikoho nezajima. Posledni vitézstvi... ddavno zapomenuto.
VierejSek... je za ndmi. Ztracen v knize rekordii. Ale dneSek... Cekd na tebe.
Nepredvidatelny. Nepopsany. Nerozhodnuty. Tento moment je nds. Udélej néco, co si

vSichni zapamatuji, nebo upadni do zapomnéni. DneSek nepati'i nikomu. *

Adidas se ale kromé& predstavy prekonavani prekazek soustfedi i1 na dalsi
konceptualni oblasti, jako je napfiklad sjednocovani sportovci a vytvareni komunity.
Metaforu ZNACKA JE SPOJOVANI LIDI Ize sledovat napiiklad v reklamnim spotu
s nazvem ,, Vytvor odpovéd (z anglického ,,Create the answer“), v némz desitky
znamych sportovct spole¢né sdili své sportovni uméni béhem udalosti pfipominajici
sportovni spolecenskou slavnost. Na pozadi spotu zazniva nasledujici text:

Kreativita je odpovéd na rozdéleny svét. Strhni ty zdi. Sjednot svét. Prepis
pravidla. Ted je to na tobé *

V reklamach dalSich sportovnich znacek mizeme zaznamenat néktera metaforicka
schémata, které jiz byla zminéna v minulych kapitolach, jako je pfipodobnéni znacky ke
SPLNENI SNU (Decathlon: ,, Plnime vase sportovni sny “, Fitnessdk: ,, Sportovni vyziva
pro vysnénou postavu“), k RADOSTI (Sportisimo: , Objevte s ndmi radost
z pohybu *“,Gramino: ,,Méné namahy, vice zdbavy“), k POHYBU (,, Pohyb je sport.
Pohyb je Decathlon*), k CESTE (,Objevte svou cestu — North Face®),
k PARTNEROVI (,,Husky — outdoorovy partdk*, Salomon: ,Vitej zpdtky na zemi.
Spolecné jsme silnéjsi. Spolecnéjsi jsme lepsi. Vybéhni s nami“) nebo k DOMOVU

(,, Venku jako doma. Hannah — outdoor equipment “ — viz Ptiloha 9).

5.8 Technologie

Posledni cCast analyzy se bude zabyvat reklamami v oblasti technologii.
Technologické produkty predstavuji nejnovejsi ze vSech skupin analyzy, a pfestoze jsou
soucasti trhu jen nékolik desitek let, velmi rychle se transformovaly v jednu
z nejdulezitéjSich oblasti prodeje. Do této kategorie jsme zahrnuli reklamy obchodt

s elektronikou, reklamy mobilnich operatort a také reklamy na mobilni telefony.

Specifickym znakem reklam prodejct elektroniky je spojovani ceny produktt

s pfedstavou odstranéni ¢i zabiti. Ceny elektroniky jsou vyrazné€ vyssi, nez je tomu
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v piipadé bézného spotiebniho zbozi a spousta zakazniki proto pied pofizenim
produktu vyckava na slevu. To si prodejci elektroniky dobie uvédomuji a ve chvili
spusténi akce proto davaji jasné najevo, ze se s cenou vyporadali a snizili ji na
minimum.

Metaforu CENA JE ZNICENI/ ZABITI s oblibou vyuziva nejusp&sngjsi Zesky
prodejce elektroniky Alza.cz, ktery vyuziva fraze jako ,, masakr cen®, , likvidacni ceny*
¢i zakaznika vyzyva k tomu, aby pfiSel ,,podojit Alzu* (viz Ptiloha 10).

Predstavu ceny jako néceho, co musi byt odstranéno, rozviji i druhy nejvétsi cesky
obchod s elektronikou CZC, ktery v hlavicce svého webu zakazniky 14k4 nésledujicim
textem: ,,Necekané velky vyprodej. Az 30 % slevy napric CZC internety. Pojd to tam
pocitvé  vyluxovat. “Stejnou  metaforu v souvislosti se snizenim cen pouziva
1 telekomunikaéni operator 7-Mobile, ktery v jedné z reklam prohlasuje, ze ,, sestrelili

ceny chytrych telefonii s internetem “.

Dalsi novou metaforu, kterda je v piipadé technologie pomérné necCekana, je
metafora ZNACKA JE POHADKA. Piedstava pohadky ma symbolizovat idealisticky
ptibeh s dobrym koncem. Znacka ji dava do vztahu se svou nabidkou, aby ji propojila
s asociacemi néceho skveélého a na prvni pohled az neredlného. Metaforu pohadky
vyuziva naptiklad obchod s elektronikou Datart, ktery v reklamnim spotu zobrazuje
pohadkovy svét, v némz zaméstnanec Datartu doruCuje pracku princezné ve vezi.

Situace v reklamé je doplnéna slovy:

S prémiovou dopravou od Datartu je to jako v pohddce. Splnime vdm totiz
vSechna tri prani: Vyneseme, zapojime a stary spotiebic ekologicky zrecyklujeme.

Metaforu pohadky v jednom ze svych reklamnich spoti vyuziva i Alza.cz
(,»Jednoho dne se v kraji ceském pékna pohadka zrodila a kazdy kdo v tomto kraji za
tisic korun nakoupil, k tomu zpdtky tisic korun dostal. “) a setkat se s ni mizeme
i v reklamé vyhledavace Seznam (,,Zil byl jednou moudry déd Vievéd. Jakmile rozkmital
své palce, znal odpovéd tiplné na v§echno. Za jeho moudrosti se ale neskryvala Zdadna

kouzla. Nespoléhejte na VSevédy. U nas Vam nejlépe poradi vyhleddavani od Seznamu.

1v mobilu*.).

V jiné skupiné reklam sledujeme strukturni metaforu ZNACKA / PRODUKT JE
INTELIGENCE. Inteligenci mizeme definovat jako schopnost efektivniho feSeni
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problému, coz je jeden z nejdulezitéjSich pozadavku, jez uzivatelé na technologické
produkty kladou. Znacka se proto pfirozené tuto predstavu snazi posilit. Metaforu lze
realizovat explicitn€, jak to Cini napfiklad telekomunikacni operator 02, ktery vyuziva
slogany jako , Chytra sit™ nebo ,,Vice moznosti* Piedstavu inteligence umociiuje
1 vizualni stranka reklam, v nichz vystupuje humanoidni robot podobajici se zené (viz

Ptiloha 11).

Na predstavu inteligence ve smyslu inovativniho pfistupu a schopnosti podivat se
na problém z riznych perspektiv poukazuje i konkurent 02, mobilni operator Vodafone
a jeho slogan ,Jde to i jinak. Opomenout bychom neméli ani slogan , 7Think
different “(do Cestiny by Slo prelozit jako ,,Mysli jinak“), ktery v minulosti vyuzivala
spolecnost Apple.

V reklamach se dale vyskytuje i metaforické schéma ZNACKA JE
BUDOUCNOST, jez uz zaznélo v predchazejicich kapitolach. Piipodobnéni znacky ¢i
konkrétniho produktu k predstavé budoucnosti vyuziva Alza.cz (,,Budoucnost je tady
s notebooky s Intel Evo™ a Windows 11°), mobilni operator O2 (,,Jako prvni spoustime
sit' budoucnosti 5G ) nebo napftiklad spolecnost Samsung (,,Samsung Galaxy Note —

Stvoreny pro nové myslenky “, ,, Budoucnost zacina pravé ted. Next Is Now. Samsung*).

Dale muzeme sledovat i stylizace do role SPECIALISTY (,,Datart: Opravdovy
elektrospecialista®) a v nékterych piipadech také PARTNERA CI PRITELE (,, Euronics:

Elektro z vasi ulice “, ,, Adastra: Vas partmer pro digitalizaci “, ,, -Mobile: Prosté bliz “).
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6 Prehled vyuzivanych metafor

V nasledujici tabulce je zachycen prehled vSech metafor, které se vyskytovaly

v analyze. Z prehledu dale vyplyva, zda je metafora specificka pro urcitou skupinu

produktu, anebo se s ni muzeme setkat napfic vice kategoriemi.

Zdrojova oblast metafory Kategorie, v kterych se vyskytuje
PRITEL / PARTNER Financni sluzby, Sport, Technologie
OCHRANCE Finanéni sluzby

ZIVOT Financni sluzby, Potraviny, Domacnost
SVET Finanéni sluzby, Automobily
INOVATOR Finanéni sluzby
PRATELSTVI/BRATRSTVI Pivo

SCHOPNOST PREKONAVANI Pivo, Domécnost, Sport

PREKAZEK

ODMENA / BOHATSTVI Pivo

ARISTOKRACIE Pivo

INSPIRACE Pivo

NOSTALGIE Pivo

ZIVOT BEZ VYCITEK Pivo

RADOST Potraviny, Automobily, Sport
LASKA Potraviny, Domacnost, Kosmetika
ZIVEL Potraviny

PRIRODA Potraviny

SILA Potraviny, Kosmetika
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NAPAD Potraviny
BARVA Potraviny
ENERGIE Potraviny

CESTA Automobily, Sport
BUDOUCNOST Automobily, Technologie
PREKONANI PREDSTAV Automobily
SPLNENY SEN Domacnost, Kosmetika, Sport
SLUZEBNIK / POMOCNIK Domacnost
DOMOV Domacnost, Sport
KRASA Kosmetika
ODVAHA Kosmetika
VITEZSTVI Kosmetika
MORE Kosmetika
POHYB Kosmetika, Sport
HRA Kosmetika
KOUZLO Kosmetika
SPOJOVANI LIDI Sport
ZNICENI / ZABITI CENY Sport
POHADKA Technologie
INTELIGENCE Technologie
SPECIALISTA Technologie
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ZAvér

Cilem bakalarské prace bylo analyzovat a popsat konceptualni metafory obsazené
v reklamnich textech. Nasim pfedpokladem vychazejicim z prament kognitivni
lingvistiky bylo, ze metafory v reklamach nejsou uzivany nahodile a neslouzi pouze
jako esteticky prvek k ozvlastnéni textu. Podle kognitivni lingvistiky je s metaforami ve
vSech typech jazykovych projevii pracovano cilené a podili se na tom, jak clovék
rozumi uritym pojmum, jak si je kategorizuje ve své mysli a s jakymi asociacemi je
propojuje. Tuto tezi jsme se proto rozhodli ovéfit.

Reklamni texty jsme vybirali z oblasti televiznich a on-line reklamnich spotd,
webovych stranek, socialnich siti, bannert, billboardi a dalSich nosi¢l, pres néz je
reklama §ifena. Vzorek textd jsme nasledné rozdélili do osmi nasledujicich kategorii:
Finan¢ni sluzby, Pivo, Potraviny, Automobily, Domacnost, Kosmetika, Sport
a Technologie. Jednotlivé skupiny reklamnich texti jsme nasledné podrobili analyze,
pficemz nas nejvice zajimala metaforicka schémata, ktera se v analyzovanych textech
vyskytuji opakované. U kazdé kategorie jsme timto zpusobem dospéli k nékolika
zakladnim metaforam, na jejichz zakladé jsou produkt ¢i jeho znacka v reklamé

strukturovany.

Z analyzovanych reklam v oblasti finan¢nich sluzeb vyplyva, ze metafory sluzbu
nejcasteji pripodobriuji ke konceptim pratelstvi a partnerstvi, ochrané, svétu, zivotu a
k pokroku. Z toho lze vyvodit, ze reklamni kampané bank a poji§toven se spiSe nez na
konkrétni vyhody jejich sluzby zaméiuji na celkovy dojem, ktery jejich instituce
navenek vyzafuje. Snazi se potencialni klienty presvédcit, ze jejich sluzb€ mizou véfit,
postard se o n¢ v nouzi, stane se funkcni soucasti jejich zivota a dokaze se efektivné

pfizptsobovat vS§em ekonomickym a spoleCenskym zménam.

Analyza konceptualnich metafor v reklamach pivovart odhalila, ze zdrojova oblast
metafor Casto vychazi z zivotniho stylu, ktery muize byt jak spolecensky, tak
individualisticky. Zatimco v prvnim pfipadé je z piva cCinén prostiedek lidské
pospolitosti a pratelstvi mezi lidmi, a specificky mezi muzi, v druhém piipad¢ je pivo
asociovano se schopnosti jedince prekonavat prekazky a nastrahy, které pred n¢j zivot

postavi. V jinych pripadech se do piva promitaji asociace odmény, vzacnosti a
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urozenosti. Tim se pivo snazi odliSit od ostatnich produkti spotfebniho primyslu

a ziskat jedinecné postaveni v zivoté adresata.

V reklamach na potraviny a néapoje se nachazi velké mnozstvi metaforickych
schémat, coz lze odivodnit mnozstvim produkti, jez pod tuto oblast spadaji. Prodejni
argumenty obsazené v metaforach jsou obvykle emocionalniho razu. Reklamy se
produkt snazi propojit s prozivanim pozitivnich emoci, coz se projevuje v textoveé
1 vizualni strance reklam. Znacka produktu je nejCastéji spojovana s prozivanim lasky
aradosti a dale také s energii, silou, zivotem a spoustou dalSich konceptt, které tato

analyza svym rozsahem nepokryva a dala by se jim vénovat samostatna prace.

Mezi reklamami na automobily dominuji dvé metaforickd schémata: pfipodobnéni
automobilu k (zivotni) cesté a budoucnosti. Prvni schéma se automobil snazi predstavit
jako dokonalého spole¢nika, jenz bude Clovéku vzdy po ruce a bude ho vyuzivat pfi
dilezitych okamzicich svého zivota. Technické aspekty vozu jsou v piipad€ tohoto
schématu az druhotadé, hlavni je vyuzitelnost pro zivot. Jinak je tomu v piipadé
druhého dominantniho schématu. Ten naopak vyzdvihuje parametry vozu a cili na

zakazniky, ktefi chtéji fidit moderni a pokrokovy viiz.

Analyza reklam nabytkafskych firem a hobbymarket ukazuje, ze znacky v tomto
odvétvi se nejCastéji pripodobnuji k jednomu ze tii koncepti. Prvni skupina reklam
vychazi z predstavy splnéni snu, ¢imz se snazi vsugerovat, Ze to, o cem ¢lovek skutecné
sni, je nakup nabytku v prodejné jeho spolecnosti. Dalsi skupina reklam se svou znacku
snazi stylizovat do role spolehlivého pomocnika, s jehoz pomoci bude nakup vybaveni
do domécnosti hracka. Treti konceptualni schéma vytvari predstavu individualistické
znacky, ktera podporuje tvrdou praci jednotlivce, ale zarovenl mu nabizi pomocnou
ruku, aby dosahl svych cila.

Analyza reklam kosmetickych a drogistickych produktti ukazala mnozstvi metafor,
k nimz vyrobci své produkty pfirovnavaji. V nejvétsi mite byvaji kosmetické produkty
piipodobnovany ke konceptim krasy a lasky a vyvolavaji tak predstavu, ze tyto zadouci
vlastnosti budou preneseny na nositele produktu. V reklamach na kosmetické produkty
se dale uplatiiuji metafory odvahy, pohybu ¢i kouzla, zatimco v oblasti 1ékarenskych

produkti prevlada metafora sily.

Z analyzy reklam v oblasti sportu vyplynulo, ze nejvétsi pocet reklam znacku ¢i

nabizeny produkt pifipodobiiuje k procesu piekonavani piekazek, kterym musi sportovcei
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kazdodenné prochazet. Mimo to se uplatiuji i dalsi metafory, jako je napfiklad metafora
pohybu, splnéni snu, radosti ¢i spojovani lidi.

I u posledni skupiny reklam byly objeveny specifické metafory. Typickym znakem
reklam prodejct elektroniky je zobrazeni ceny jako negativni entity, s kterou si znacka

poradila a pro zékazniky ji ,,zmasakrovala“, , zlikvidovala“ ¢i zakazniky zve, aby jim

2 9

,vyluxovali“ cely sklad. Technologické produkty byvaji dale pfirovnavany k pohadce,

k inteligenci a také k budoucnosti.

Do vysledného piehledu jsme zaradili vSech 38 metafor, které jsme v ramci
analyzy objevili. V analyze jsme se snazili zaméfit pfevazné na metafory, které se ve
vzorku materialt opakuji vice nez jednou. Tim padem bylo dokazano, ze metafory se
v reklamnich textech nevyskytuji nahodile, ale je s nimi zachazeno ucelné a stejné
koncepty se proto Casto objevuji v reklamach konkurencnich znacek. Koncepty se
napii¢ kategoriemi li§i a pfiblizn€ dvé tfetiny metafor se vyskytuji jen v ramci jedné
skupiny analyzy. I na zakladé tohoto faktu lze tvrdit, ze metafory v reklamnich textech
neplni pouze estetickou funkci a nejsou nahodné vyuzivany v oblastech zbozi, které
spolu vyznamové nesouvisi.

Zaroven se ukazalo, ze piiblizné€ jedna tfetina metafor je vyuzivana ve vice nez
jedné kategorii produktd, nikdy ovSem ne ve vice nez tfech kategoriich. Patfi sem
napiiklad metafora LASKY, kterd se vyskytuje v reklamach v oblasti Potraviny,
Domécnost a Kosmetika, metafora SCHOPNOST PREKONAVANI PREKAZEK, s niz
se setkavame v kategoriich Pivo, Domacnost a Sport nebo metafora PRITELE /
PARTNERA, na jejimz zaklad€ jsou strukturovany reklamy ve skupinadch Financni
sluzby, Sport a Technologie. Jaky spolecny znak téchto kategorii vede k tomu, ze jsou
pfipodobiiovany ke stejnému konceptu, by se mohlo stat pfedmétem dal§i diskuze

vychazejici z této prace.
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Prilohy

5 dGvodu pro vybér
zdravé pujcky od Ceské e

we At je uvér vzdy
sporitelny jen dobry sluha.

° Nase pUjcka vas nevycerpd. Poradime vam, jak
splacet v klidu a bez stresu nebo nervozity.

© zhodnotime vase moznosti schopnosti splécet
a navrhneme idedini plan, ktery vas nezatizi.

° Podpofime vas pfi fadném splaceni, odpustime vam
az 15 poslednich splatek.

© sami se vam ozveme, abychom vam pomohli se
zménami pro lepsi plan splaceni.

° Probereme s vami pomér splatek vaci prijmu tak, aby
vase finance byly zdravé.

Priloha 1 — personifikace zdravad piijcka a metaforické prirovnani uvéru ke

sluhovi na webovych strankdach Ceské sporitelny

Priloha 2 — reklamni slogan pivovaru Radegast je jednou z nejznaméjsich ukdzek
metaforického  schématu PRODUKT JE SCHOPNOST PREKONAVANI
PREKAZEK
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LASKYPLNY
DAEEK

Priloha 3 — pripodobnéni produktu k pocitu lasky v reklamé Kofoly

 Nenechat se
nikdy zastavit. W

Mpiecesta = = —

Uzitkowvé
vozy

Priloha 4 — metafora cesty se objevuje v reklamni kampani na

uzitkové vozy Volkswagen
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A jaké to jsou? &

My pro vas pfipravili az 60% slevy na vybrané prémioveé znacky, tak na nic
necekejte a proménte produkty ze své nasténky snl v realitu -
https://bonami.shop/Special-Week-premiove-znacky-slevy

SPECIAL WEEK

Priloha 5 — metafora snu vyuzZivanda ve facebookovém

prispévku internetového obchodu s nabytkem Bonami.cz
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pro stavhu dilnu, zahradu | hornbach.cz

. HORNBACH K

S nami to zv AR te.

llhkvi bruska esu 125-7

Imu-n- it ga 9 —

Priloha 6 — metafora prekondvani prekazek v letaku

hobbymarketu Hornbach

Zivot je krasnéjsi,
kdyz o sebe pecujeme s laskou

Priloha 7 — metafora lasky a krdsy v reklamnim textu kosmetické znacky

Rossmann
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PFibliz se svym cilim

Posouvej své limity a jdi si za svym cilem Pro Zeny, které se nikdy nevzdavaji Pro malé velké sportovce Béz za svym cilem s Under Armour

Priloha 8 — metafora prekondvani prekazek na webu znacky sportovniho vybaveni Under

Armour

JAKO DOMA

Priloha 9 — metafora domova je rozvijena i
vizualni  strankou  reklamy  znacky

sportovniho vybaveni Hannah
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Priloha 10 — metaforu zabiti / zniceni ceny kromé spojeni

,masakr cen‘ asociuje i vizudlni stranka reklamy prodejce
elektroniky Alza

Chytra sit 02

Nahlédnéte do svét

Chytre site

Svéta plného inovativnich reseni, kterd Vam

prinesou nové moznosti a zaZitky.

Priloha 11 — metaforické propojeni mobilniho operdtora O2 s konceptem inteligence

v reklamé kromé spojent ,,chytrd sit “ navozuje také postava humanoidniho robota.
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