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Uvod

Téma této bakalarské diplomové prace zni Jazyk reklamy v ukrajinskych novindch
V Cesko-ukrajinském srovnavacim planu. Hlavnim cilem prace je analyzovat jazyk
ukrajinské reklamy z oblasti financnich a bankovnich sluzeb a vysledky zkoumdni
porovnat s analyzou jazykovych prostiedkt ¢eské reklamy.

Studijni pobyt na Kyjevské narodni univerzité Tarase Sevéenka mi pomohl
k ziskanim podkladli pro vyzkum jazyka tisténé reklamy. Diky pfistupu do univerzitni
knihovny jsem méla moznost seznamit se s formou a jazykem ukrajinskych novin.
Vychozim bodem pro milj vyzkum jazykovych prostfedki reklamnich sdé€leni je sto listka
s priklady ukrajinskych reklam vyexcerpovanych z novin. Pro svou praci jsem vyuZila
1 inzertni periodika, protoze se v nich vyskytuji z jazykového hlediska zajimavé ptiklady
textove reklamy. Na zéklad¢ ziskanych vzort reklam jsem pak byla schopna urcit tendence
soucasné tisténé reklamy a rozttidit je do n€kolika skupin podle jazykovych prostiedkd.
Tento excerpcni material, ktery z vétSiny nebude zahrnut do mé prace, protoze reklamni
sdéleni jsou rtizného zaméteni, mi pomuze zazit tematické okruhy tykajici se reklamy.

Bakalatska prace bude rozdélena na dvé Casti: teoretickou a praktickou. V teoretické
Casti se budu opirat o prace ukrajinskych, Ceskych a ruskych lingvisti, o literaturu
s praktickymi radami jak psat textovou reklamu a slovniky.

Na zaklad€ analyzy odborné a naucné-popularni literatury definuji reklamu, jeji
formu, obsah, funkci a cile. Budu se vénovat charakteristice reklamy v novinach a jejich
dilezitych komponenti.

Jelikoz mym cilem je rozebrat reklamy z jazykového hlediska, vyjmenuji a vysvétlim
typické jazykové prostiedky reklamnich text, a zaroven si tim pfipravim teoreticky
podklad pro naslednou analyzu excerpéniho materidlu. Jazykové prosttedky budou
na zéklad¢ odborné literatury rozebrany a demonstrovany pro jejich lepsi srozumitelnost
na prikladech.

Zamérem v praktické Casti je zkoumat jazyk reklam na zakladé srovnani padesati
ukrajinskych a padesati ¢eskych reklam. Vétsina reklam byla vyexcerpovana z periodik,
ale nékteré z internetovych zdrojii. Prakticka ¢ast bude kopirovat rozdéleni jazykovych
prostiedki podle teoretické Casti a obsahovat analyzu excerpéniho materidlu z nékolika
hledisek. Vyzkum nékterych oblasti bude podlozen statistickym zkoumanim

zaznamenanym V tabulkach.



I. TEORETICKA CAST

V této teoretické Casti jsem na zacatku podala definici reklamy, kterou jsem
poskladala z rtiznych zdrojt, protoze jak jsem pozdéji zjistila, vymezeni tohoto pojmu neni
jednotné. Forma a obsah reklamy zavisi na adresatu reklamy, a proto recipient je definovan
v podkapitole o subjektu reklamy. Za neméné dulezité povazuji definovat funkci a cile
reklamy, za kterymi nasleduje podkapitola o formé a obsahu. Pod obsah a formu reklamy
spadaji 1 specifické prostfedky tohoto utvaru, které maji za ukol pfitdhnout a zaujmout
pozornost.

Za samostatnou kapitolu jsem zvolila funkéni styl reklamy, kde i v této oblasti
se nazory nékterych autorit mnou vybranych publikaci lisi.

Jelikoz zpracovavam textovou reklamu, nasledujici kapitola je o reklamé v novinach.
V jejich tfech podkapitolach jsem vénovala pozornost jednotlivym ¢astem textové reklamy
— titulku, osloveni a kliCovym elementim, které jsem se na zakladé odborné a naucné-
popularni literatury snazila charakterizovat z jazykového hlediska.

Ve ctvrté kapitole se uz vénuji jazykovym prostiedktim, které jsem rozdélila do péti
skupin a zaradila do nich rizné specifické prostfedky reklamy. Podle tohoto rozdé€leni

budu postupovat i v praktické Casti.

1. Reklama a jeji definice

V dnesni dobé se mizeme setkat s riznymi definicemi reklamy, jejichz spole¢nou
myslenkou je popsat reklamu jako formu komunikace (reklama je povazovana za soucast
komer¢ni komunikace) s komerc¢nim cilem, tj. financni zisk, mezi jejim zadavatelem
a jejim recipientem, tj. tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny. Prostfedkem této
komunikace je vybrané médium (noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize, kino, plakatovaci
plochy, vykladni skiin¢ apod.), které vstupuje mezi prodavajiciho a zakaznika. Tato forma
komunikace je vedena sice s obchodnim zamérem, ale divodem pro uziti reklamy neni
presvédcit spotiebitele o koupi jemu nepotiebné véci, ale spise informuje o tom, ze je
k dispozici produkt nebo sluzba, ktera mize uspokojit jeho potieby. (Vysekalova 2007)
Podle jinych autorti reklama ma za cil pfimo oslovit zakaznika a presvédcit ho ke koupi.
(Ktizek 2003)

Sirsi vyklad pojmu ,reklama“ nam poskytuje zdkon &. 40/199, ktery pojednava
o regulaci reklamy: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, pfevedeni ¢i jind prezentace Sifené
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zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkli, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni stanoveno jinak.“ (Vysekalova 2007: 14)

1.1. Subjekt reklamy a cilové skupiny

Diivodem ke vzniku reklamy je vzdy sam subjekt, pro ktery je reklama urcena, ktery
stanovuje predmét (vyrobek ¢i sluzba) reklamy. Mezi subjekty patii soukromé osoby,
rizné firmy a organizace.

Za subjekt reklamy se da oznacit cilova skupina, tj. skupina lidi, pro kterou reklama
byla stvofena a ma ji oslovit. Tvorba reklamy zavisi na charakteristice konkrétni skupiny
a jeji ndkupni orientaci. Tvirce reklamy by se pak mél o ziskana fakta opirat pfi vytvaieni
reklamy po strance obsahové 1 formalni, protoZe cilem je zisk klientl, zakaznika
a spottebitelt. (Vysekalova 2007)

S cilovymi skupinami souvisi i ¢asto aplikovany presvéd¢ovaci prostfedek reklamy,
kterym je svédectvi jednotlivetl. Lidé, nékdy i konkrétné pojmenovani, ndm doporucuji
produkt, ktery uz vyzkouseli a jsou snim spokojeni. (Cmejrkova 2000) Nékdy se
na prib¢hu fiktivnich lidi da vystavét i reklama ve formé kratkého prib&hu. (Ogilvy 1995)

1.2. Funkce reklamy, jeji cile a ukoly

Reklama hraje dulezitou roli ve vSech etapach rozhodovaciho procesu o koupi,
protoze ovliviiuje pocatecni poznani potieby a touhy ji uspokojit. (Vysekalova 2007)

,Reklama, je nezbytna a samoziejma soucast trzniho hospodaftstvi. Jeji funkce je
informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici a nové zakazniky
a samoziejme se snazit prodat nabizené zbozi. Cilem komerénich komunikaci je na zakladé
informaci ovliviiovat pozndvaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové
skupiné.” (Vysekalova 2007: 15)

Hlavnim tkolem reklamy je lidi informovat o novém vyrobku na trhu, pfesvédcit je
o jeho kvalitach a donutit je k jeho koupi. Tim, ze reklama informuje o vyrobku ¢i sluzbg,
zaroven ovliviluje pristup ¢lovéka k propagovanému produktu a je schopna pozménit jeho
vztah k nému. Reklama piedevs§im zbozi hodnoti, tj. dodava mu specifické znaky kvality,
které v nas maji probudit urcitou reakci a presvédcit nas o jeho koupi. Je pochopitelné,
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ze diky reklamé se stavd produkt zndmy a tudiz pro néas divéryhodnéj$i nez produkt,
0 kterém jsme mnoho neslySeli, coZ ma za nasledek chapani zndmé znacky jako zaruku
kvality.

V sir$im pojeti reklama ma funkci stimulovat trzni ekonomiku. Nejen ze se reklama
dd povazovat za ukazatele ekonomické prosperity, ale také stimuluje konkurenci,
coz zajistuje zdkaznikim moznost volby. Reklama v naSem Zivoté neni jen nepiijemny
ruSivy element pii sledovani televize, poslouchani radia nebo cteni novin. Je nutné
uvédomit si, Zze reklama také zajist'uje existenci nezavislych médii, prostfednictvim kterych

se §ifi. (Vysekalova 2007)

1.3. Obsah a forma reklamy

Na obsah reklamniho sdéleni, jakozto v dnesni dob¢ vSudypiitomnému jevu naseho
kazdodenniho Zivota, v posledni dobé& stoupaji etické pozadavky. Reklama musi byt
piedevsim spoleCensky zodpovédna, coz znamend, Ze neni mozné, aby obsahovala prvky,
které by néjak naruSovaly moralni a etické zasady spolecnosti. Etické normy reklamy jsou
tvofeny tak, ze jednotlivé staty odsouhlasi instrukce o regulaci reklamy, které jsou
pravidelné vydavany Mezinarodni obchodni komorou. V Ceské republice instrukce
prosazuje Rada pro reklamu. Naptiklad v nasi zemi pro jazyk v reklamé neplati zadna
omezeni: ,,Pro jazyk reklamy 7adné specialni restrikce v Ceské republice neexistuji.
Reklama tedy muze byt vysilana, tisténa ¢i jinak Sifena v libovolném jazyce. Jazykova
pravidla existuji pouze pro obaly vyrobku a tdajii na nich.“ (Vysekalova 2007: 146)

Zpusob prezentace produktu po strance formalni i obsahové ma za tikol stimulovat
nasi pozornost, musi byt pochopen, piijat a uchovan v paméti. K tomu je vyuzivano mnoha
prostiedkti — prostfedky jazykove, grafické nebo prostfedky manipulace a plisobeni skrz

emoce. (Vysekalova 2007)

1.3.1. Jazyk

Jazyk reklamniho sdéleni musi byt pfedevSim pro recipienty srozumitelny. Jak jiz
bylo vyse feceno, vybér jazykovych prostiedkill zavisi na orientaci cilové skupiny.

Srozumitelnosti textu 1ze dosahnout pouzivanim kratkych vét a jednoduchych souvéti
a vSeobecné znamych vyrazl. Samotny text by mél byt stru¢ny, piehledny, ¢itelny na prvni
pohled a zaroven poutavy. Pokud autor reklamy pouziva metafory, mély by byt
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srozumitelné kazdému clenu cilové skupiny, protoze reklamni sdéleni piedev§im musi

odpovidat poznavacim schopnostem recipienta. (Vysekalova 2007)

1.3.2. Emoce

Reklama vyuziva k dosaZeni svého cile poznatky z psychologie, diky kterym pak
vytvari strategie, které ji pomdhaji motivovat recipienta reklamy ke koupi nabizeného
produktu. ,,Reklama nejprve vyjde zdkaznikovi vstiic, pak se pokousi zahrnout jeho zajem
do vlastnich cilti. Reklama se muze opfit o zdkaznikovy podnéty, ocekéavani, potieby
(obvykle reklama vyuzivd potifeby ochrany — déti, jistoty — strach, duavéry, lasky
az sexuality, udrzeni zivota, prestize, uspéchu, pozndvani, cestovani, tradice, vyhledu
do budoucna, styku s lidmi, aspirace), zajmy apod.“ (Homola 1992: 59)

Reklamni sdé€leni plisobi nejen na rozum, ale i na emoce ¢loveéka. Recipient ma své
vlastni touhy a potieby, které musi uspokojit, a mnohdy své rozhodnuti raciondlné
nezdivodni.

Aby reklama pusobila na lidské emoce, vyuziva pozitivni a negativni apel. Pozitivni
apel ma za wkol vytvofit radostnou situaci, ktera nastane po zakoupeni produktu oproti
negativnimu apelu, ktery ukdze, co se stane, kdyz si ¢lovék dany produkt nekoupi.
Negativni apel v n¢kterych reklamach mize piinést kladny efekt, naptiklad uZiti sloves
nemacka se, nesrazi se. Nespravn¢ uzity apel miize vyvolat opac¢ny ucinek, tj. odradit
od koupé. Nékdy ale reklama jen slouzi k pfipomenuti jiz zndmého vyrobku a posileni
asociaci. V tomto piipadé neni apel zapotiebi.

Kromé apelu hraje dtlezitou roli v reklamé citovy podtén, ktery podkresluje naladu
reklamy. Danou naladu chce reklamni sd€leni recipientovi vsugerovat pomoci barev,
obrazkt a rtiznych druht pisma. Tén nalady reklamy rozhoduje o stanovisku, které zaujme

adresat reklamy k produktu. (Homola 1992)
1.3.3. Graficka uprava
Prvni, co na pohled vzbudi pozornost, jsou barvy. Podle vyzkumi riizné barvy
vyvolavaji rizné citové asociace, naptikald: cervena — ohen, krev, nebezpeci, vzruseni.
Pismo by mélo byt predevsim Citelné. Nezvyklé usporadani pismen piitdhne sice

pozornost, ale zarovenn v nékterych ptipadech zpusobi nesnaze pii Cteni, coz se muze
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odrazit i ve vztahu recipienta k nabizenému vyrobku. Reklama voli ur€ity druh pisma

podle vlastnosti nabizeného vyrobku ¢i sluzby, které takto zvyrazni. (Homola 1992)
2. Funkéni styl reklamy

Styl se vyznacuje cilevédomym vybérem jazykovych prostiedkl a jejich urcitym
uspotradanim, které zavisi na situaci, funkci a zdméru autora textu. Rozlisuji se tyto funk¢éni
styly: prosté sdélovaci, odborny, administrativni a publicisticky. Jako paty se v nékterych
pfipadech uvadi téz styl umelecky.

Reklamni inzerat* je nejblize stylu publicistickému. Od ostatnich publicistickych
zanru (kratké zpravy, komuniké, oznameni) se lisi tim, Ze jeho rozsah textu je minimalni,
coz vyvazuje napadnou grafickou Upravou, odliSnym vyuzitim prostoru a ilustra¢niho
materidlu. Jazyk reklamy je metaforicky, casté jsou slovni hiicky a rtizné zvlasStnosti
hlaskové (aliterace), rytmické, syntaktické, lexikalni a frazeologické. (Knitlova 1977)

Autofi knihy ,Jak psat reklamu* (Kiizek, Crha 2003) povazuji reklamu
za samostatny styl, protoze ji vnimaji jako specificky prostfedek komunikace, ktery
obsahuje presvédcovaci formulace a apeluje na étenafe. V reklamnim sdéleni se spojuji
prvky z jinych stylovych oblasti. Naptiklad pfi popisu produktu mlze pfipominat text
védecké ¢i technické pojednani. Stejné jako umélecka literatura vyuziva metafory

a poetismy.
3. Reklama v novinach

Noviny jsou nejstar§im prostfedkem masové komunikace a diky tomu lze na jejich
jazykovém materialu sledovat vyvoj spisovného jazyka a jeho tendence. Noviny se fadi
do tzv. tiskovych médii. Spolu s nimi sem patti casopisy, neperiodické publikace, katalogy,
roCenky a interni publikace — firemni ¢asopisy, klubové zpravodaje apod.

Jelikoz informace jsou Sifeny v pisemné podobé, nelze vyuzivat takovych
pomocnych prosttedkiit komunikace, jakymi jsou intonace a mimika, ale daji se nahradit

specifickym vybérem a organizaci jazykového materialu. (Vysekalova 2007)

1 I . vus (o s . y . s .
Podle V. Jilka je inzerat v uzsim slova smyslu chapan jako radkova inzerce fazena do zpravodajské oblasti.
Plosné inzeraty jsou vztazeny k pojmu reklama.

11



Reklama v novinach by se dala charakterizovat jako emocialné-obrazny, konkrétni
a presny textovy vyklad. Specifickym rysem reklamy je paralelni uzivani prvki
jazykovych a kompozicné-grafickych, jejichz cilem je vyloZeni pevné myslenky. Reklama
V novinach vystupuje ve form¢ oznameni, interview, fotoinzerati a specialnich c¢lankd,
pfi¢emz tyto formy se mohou prolinat.

Tisténé reklamni sdéleni by mélo obsahovat tyto hlavni informace: kdo a co nabizi,
za jakych podminek je produkt nabizen, kde, kdy a komu. (Kyzapsikina 1979)

Vybér novin jako média pro Sifeni reklamy nese s sebou vyhody i nevyhody.
Dtlezitymi faktory pro vybér novin jako média, informujicitho o reklamé, jsou: vhodné
prostfedi pro aktivni vyhledavani informaci, masové publikum (noviny ¢tou vice nez dvé
tretiny populace), flexibilita inzerce (moZnost ptfizpiisobovat obsah inzeratu jednotlivym
novinam 1 jejich regiondlnim mutacim), rychlost inzerce (okamzity ucinek, od zadéani
inzeratu do jeho vydani uplyne vétSinou kratky casovy interval), divéryhodnost média
(vysledky vyzkumi v riznych zemich ukazuji, Ze inzerce v noviniach je povaZovéna
pomérné vysokym procentem populace za divéryhodnou). (Vysekalova 2007: 34) Mezi
nevyhody novin se d4 zaradit: omezena selektivita (problém se zaméfenim na urCité
segmenty, na osloveni konkrétnich cilovych skupin), pfeplnénost inzerci (zvySuje riziko
prehlédnuti inzeratu), kvalita produkce (noviny obvykle neposkytuji pfilis kvalitni
reprodukei, pfedevsim obrazové €asti inzerce), rychlé starnuti vytisku novin (noviny jsou

dalsi den jiz staré a vétSinou se k nim nikdo nevraci). (Vysekalova 2007)

3.1. Titulek

Je znamo, Ze titulek si ptrecte v priméru pétkrat vice lidi nez cely text reklamy, proto
je titulek dtilezitou soucasti reklamniho sd€leni. Jeho ukolem je upoutat Ctenafe a pfimét
ho, aby pokracoval v dal§im ¢teni reklamy.

Titulek by mél stru¢né vyjadiovat obsah textu a byt vytvofen tak, aby spojoval obraz
s textem reklamy. Titulek, aby dosahl poutavosti, ¢asto vyzyva ctenaie otazkou, podnécuje
ho k ¢innosti a naznacuje mimofadné skutecnosti. Pasobeni titulku posiluje zatazeni slov
S emocionalnim vyznamem: drahousek, laska, strach, hrdost, pritel nebo mily.

Nejcastéji pouzivana slova v titulku jsou zdarma a rovy, ktera spolehlivé zajisti
tenafovu pozornost. U¢inna mohou byt i klisé: jak dosdhnout, ndhle, oznamuje, uvddi
na trh, prave prislo, vyznamna uddlost, zdokonaleni, uzasny, senzacni, pozoruhodny,
revolucni, ohromujici, zazracny, kouzelny, nabidka, rychly, snadny, Zadany, vyzva, rada
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pro, pravda o, ve srovnani, vwhodnd nabidka, pospéste si, posledni prilezitost. (Ogilvy
1995)
Cesky titulek se vétdinou sklada zvét jednoélennych neslovesnych. Vyjimedné

nejsou ani véty dvouclenné, které jsou ale stru¢né. (Knitlova 1977)

3.2. Osloveni

Upoutat pozornost mohou 1 standardizovana osloveni: /[o yeaeu sowcumenie Kuesa ma
obnacmi! [llanosni kusnu. /o ysacu nixapis. Zvlastni forma déla osloveni expresivnim.
Funkci osloveni je ohrani€it okruh lidi, kterému je reklama urcena. Tento zpUsob je velice
efektivni, protoze osloveni jakoby oslovuje ¢tenafe individualné. Tato intimizace spociva
Vtom, Ze objektem reklamy je tvircem reklamy vytypovany imaginarni adresat a ne
konkrétni osoba, protoze recipient reklamy je jen tusen a jeho reakce na reklamu jsou
vykonstruované. (MoBa cy4achoi macoBo-moniTHynoi iH(popmanii 1979) Vznika dojem,
ze reklama promlouva ke kazdému jedinci zvlast, ale pfitom ve skutecnosti promlouva
Kk celé mase lidi. Kromé& jmennych osloveni se vyuziva zajmen Ty a Vy nebo formy sloves

ve druhé osobé jednotného i mnozného ¢&isla. (Cmejrkova 2000)

3.3. Klicové elementy v reklamé

V reklamé se vyskytuji vydélené elementy, které maji zaujmout ¢tenate, upozornit ho
na reklamu a detailngjsi text. Ctenaf v prvni fadé vnima vydélenou &ast, ktera ve vztahu
Kk reklamé nese hlavni myslenku. Tato vydé€lana cast reklamy se nazyva klicovy element,
protoze je ve stiedu pozornosti a odvijeji se od ne¢ho dalsi dilezité informace. V ném
se zkoncentruje obsah textu, coz znamena, ze se stane sémantickym centrem reklamy
a nositelem hlavniho expresivniho pfiznaku. Klicové elementy se déli na obrazkové, slovni
a kombinované. Nas budou zajimat vyd¢lena slova, proto dale v praci budu tyto vydélené
elementy nazyvat ,,klicova slova®.

Casto jsou kli¢ova slova podstatna jména a slovesna spojeni. Hlavni funkci
podstatnych jmen je pojmenovéavat a Casto byva v nominativu nebo vokativu, protoze
kdyby bylo v jinych padech, ztratilo by charakter informativnosti. Podstatné jméno castéji
nestoji samo, ale je konkretizovano piivlastkem, ktery pomaha k expresivit¢ vykladu.
Piivlastkem mohou byt rtzna hovorova a emocionaln¢ zabarvena slova: oobpuii,

navxkpawut atd. Samotné piidavné jméno se uziva vroli klicového slova velice
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ohrani¢ené. Tuto omezenost si kompenzuje v textu svym hojnym uzivanim v podobé
hodnoticich element.

Sloveso je nejen centrem dynamického piiznaku textu, ale i predikativni bazi véty.
Sloveso byva v pfitomném case tieti osoby jednotného nebo mnozného ¢isla. Treti osoba
slovesa se pouziva v reklamé s tzv. zobecnénym vyznamem, coz je charakteristicky rys
publicistického stylu, protoze nese lingvisticky ptfiznak hromadnosti. Tento element se
navenek tvari, jako kdyby oslovoval jednu osobu, kterou vyzyva k ¢innosti, i kdyz se v
podstaté obraci k celé mase lidi. Pokud je sloveso v nedokonavém vidu, znamena to, Ze d¢j
se odehrava ted’, dnes. Takto je vyjadiena aktualnost podkreslena kontextem. Kli¢ové
slovo ziidka kdy byva slovesna forma na -no, -to. Pro reklamu je nejen dulezita
konotativnost slovesa, ale i jeho valentnost. Zde plati pfima imérnost, tedy pokud maji
slovesa mensi valentnost, maji men$i schopnost zaujmout Ctenafe a vyvolat v ném
asociace.

Hlavni funkci klicového slova je dodat textu expresivnost a poutavost pro ¢tenare. U
klicovych slov se toho da dosadhnout i jejich opakovanim nebo pouzitim vét zvolacich,
které¢ na étenafe apeluji. Dal§im prostfedkem Kk dosazeni expresivity mize byt rozruseni
syntaktické navaznosti slov. VSeobecné by vystavba textu méla byt linearni a kazdé slovo
by mélo na sebe navazovat. Pokud je tato linie narusena, jejim dasledkem je specificky
psychologicky efekt: ¢tenaf je zaujat, pfinucen soustiedit se na dal$i dodanou informaci,
¢imz se buduje komunikativni hra (Manioe...conomxka... — Ctenafe zaujme neobvyklé
spojeni téchto dvou slov a donuti ho precist text az do konce).

Zvyraznény mize byt i ndzev podniku nebo instituce a také jméno zadavatele
reklamy, ktery nabizi své sluzby ¢i vyrobky. Tento nazev se muze skladat z jednoho slova
nebo ze spojeni vice slov: Terenpecpexnama, knudsckosuii maeasun bBykinicm. Nazev muize
byt zakomponovany v informacni vyklad: Mixcmicexa menegponna cmanyia oconourye

Habip yunie. (MOBa cyqacHoi MacoBO-OITUYHOT iH(OpMarii 1979)
4. Jazyk reklamy a jazykové prostiedky

Vyrobek lze prezentovat i bez pouziti jazyka pouze pomoci obrazového materialu,
ale mnohdy se nelze spoléhat jen na vizudlni asociace, které v nas reklama vyvola.
K podniceni ke koupi vyrobku je nutné vyrobek predevSim jmenovat a pak vytvorit text,

ktery ¢tenafe zaujme.
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Jazykovy komponent se v reklamach pietvaii ¢asto v jazykovou hru. Hra s jazykem
ma za ukol dezautomatizovat jeho vnimani. Miize byt pouzito raznych tropit a jinych
poetickych prostredkii, nezvyklych spojeni slov, slovnich hticek, literarnich citati atd.
Reklama taktéz k adresatovi reklamy promlouva pomoci otazek, apeluje na n¢ho zvolacimi
vétami a oslovuje ho.

Pouzivani poetickych prostredk, typickych pro umélecky styl, se podtizuje hlavnim
funkcim jazyka v reklamni sdéleni, tj. apelové, konativni a manipulativni, protoze reklamni
text je sémanticky uzavien pouze s jedinou interpretaéni moznosti. (Cmejrkova 2000)

Jazykovymi prostiedky se zabyva lingvisticka stylistika. Tato jazykovédna disciplina
se zabyva jazykovymi styly a mimo jiné zkouma jazykové prostiedky a jejich klasifikaci.
Jazykové prostiedky jsou piedev§sim gramatické, fonologické a lexikalni. V jazyce je
stylova vrstva jazykovych prostiedki rozdélovana na ptiznakovou a nepiiznakovou. Mezi
priznakovou patii prostredky hlaskové, tvarové, slovotvorné, skladebné a lexikalni, které
jsou pro konkrétni styl specifické. Neutralni neboli neptiznakové prostiedky se mohou

pouzivat v jakékoliv komunikacni oblasti bez omezeni. (Jilek 2000)

4.1. Morfologické jazykové prostiredky

Klicovymi slovnimi druhy jsou pro reklamu podstatnd jména, slovesa a piidavna
jména. Pro lidi je dilezité, aby reklama spojovala souvislosti mezi slovy a nabizenymi
vyrobky ¢i sluzbami, ¢ehoz reklama dobie vyuziva.
tudiz 1 divéryhodnéji nez adjektiva. Prostiednictvim substantiv a pfedev§im jejich spojeni
1ze dosahnout rychlejsiho zprostfedkovani informaci. V reklamach se vyskytuje 1 vrstva
tzv. charakterizujicich substantiv. (Vysekalova 2007) ,,Charakterizujici substantivum, které
je vedlejsi vétou rozvito, byva velmi obecného vyznamu, casto metaforického piivodu.
Opakuji se tu reklamni slova typu pohoda, svezest, zdravi: Pohoda, kterd trvad.*

(Cmejrkova 2000: 99)

4.1.1. Piidavna jména a jejich stupniovani

vvvvvv

jména. Piidavna jména hodnoti vlastnost nabizeného produktu a vystupuji v podobé
shodnych ptivlastkt. Nejcastéjsim privlastkem, vyskytujicim se v reklamach, je piivlastek
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novy. Reklama povétSinou, pokud nepfipomind jiz zndmy vyrobek Vnovém reklamnim
provedeni, se snazi prodat vyrobek novy, coz znamena, Ze nova véc je i lepSi nez ta
ptedchozi.

V reklamé se Casto objevuji i piidavnd jména jako skvely, bajecny, bezkonkurencni
apod. Pridavna jména Vzasadé vystupuji vreklamé jako epiteta. Epiteton je druh
kvalitativniho hodnoticiho ptivlastku, ktery se fadi k troptim. (Cmejrkova 2000) ,,Epiteton
neomezuje rozsah vyznamu podstatného jména, ale pouze zdlraziuje urcitou vlastnost
zobrazovaného jevu nebo pfedmétu a ozivuje a konkretizuje jeho pfedstavu, ptipadné
vyjadfuje autoriiv hodnotici a emociondlni postoj (jemny, nezny, hebky, mekky, lahodny).
(Cmejrkova 2000: 91)

V reklamach se Castéji vyskytuji pfidavna jména v superlativu nez v komparativu.
Vychvalovani vyrobka vede az k hyperbolickym pfidavnym jméntim, které dany vyrobek
odliSuji od ostatnich superlativem absolutniho vyznamu, coz znamend, Ze jediné tento
vyrobek je schopen zarucit vam tuto ,,vlastnost®. Nejhojnéji zastoupena superlativa jsou:

vy

nejlepsi, nejkvalitnéjsi, nejnizsi apod.

4.2. Fonetické jazykové prostiredky

Hra se slovy zavede tvirce reklamy az k uziti prvkd z poezie. Zaujmout mizou
Ctenafe zrymovanym textem. Déle na ctendfe kladn€ puasobi rytmus, ktery vyuziva
pravidelné stiidani pfizvuénych a neptizvuénych slabik. Fonetické prostfedky se pouzivaji
nejcastéji ve sloganu, ktery je také prvkem poutavosti. Slogan je privodnim znakem
propagovaného vyrobku. Byva stvofen tak, aby nejen upoutal pozornost, ale byl i
zapamatovatelny, k cemuz mu dopomaha i aliterace (opakovani stejnych hlasek na zacatku

slov jdoucich po sob¢). (Slovnik cizich slov 2007)

4.3. Lexikalni jazykové prostiedky

Reklamni sd€leni mtze byt postaveno na protikladnosti kvalit. Protikladnost se da
vyjadfit antonymy a oposity. Antonyma jsou slova protikladna, ktera jsou postavena proti
sobé a predstavuji krajni hodnoty (maly — velky, stary — novy). Opozita jsou slova, ktera
jsou asociacn¢ protikladna, ale vzajemné se dopliuji (levy — pravy). Kontrast mtize byt
vyjadien i sémantickym protikladem pomoci podstatnych jmen, sloves a piislovci: Vysokd
kvalita za nizké ceny.
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Synonyma neboli slova s podobnym vyznamem se mohou v textu opakovat. Takovy
jev se nazyva pleonasmus (hromadéni slov s podobnym vyznamem). (Cmejrkova 2000)

K lexikalnim jazykovym prostfedkim patii i cizi slova, ktera se v dne$ni dobé
vyskytuji v pfevazné casti reklam. Jejich problematice se budu vénovat v obsadhlejsi
kapitole, protoze ukrajinsky a Cesky jazyk jsou dva rozdilné grafické systémy, a proto

Vv piipadé cizich slov existuje mezi témito jazyky mnoho rozdilu.

4.3.1. Cizi slova

V dnes$ni ukrajinské a ¢eské reklamé se uziva hodné cizich slov. Vzhledem k tomu je
zapotiebi vysvétlit nékteré obecné otazky piejimani, osvojeni a fungovani cizich slov v

reklamé.

43.1.1. Prejimani anglickych slov

V reklamé se Casto objevuji anglicka slova bez jejich transliterace. Sem patii nazvy
svétoveé znamych firem a vyrobcti: Microsoft, Apple, IBM, Compag, Intel. Dal§imi cestami
piejeti slov z angli¢tiny jsou:

1. Minimalni modifikace v jazyce, ktery piejima: cesta transkripce s maximalnim
piiblizenim se do fonetické, gramatické a pravopisné stavby slov: ckarep (angl.
scanner), inemepgetic (interface).

2. Céstetné kalkovani — slova a terminy zaznamenaly zna¢né zmény na pozadi
ukrajinského jazyka — Vv ukrajinstiné se objevily vlastni formy slov, zvukova i
pravopisna substituce: cxaunysamu, ouckemunuys, modemuui. Tyto terminy se
dostaly do ukrajinstiny pfedev§im z ruského jazyka. Dnes se spiSe pouziva kalkt
bez ucasti jazyka-prostiednika.

3. Lexikalni jednotky, utvotené plnym kalkovanim: eixkxo (window), muwxa (mouse),
cmopinka (page), npoepamysamns (programming); Vv Cestiné brdna (gateway).
(Nova slova v ¢esting 2004)

Znacna Cast piejatych slov se diky aktivizaci svého uzivani stava vSeobecné znamou

a ptijimanou. Tyka se to naptiklad jednotek typu monimop, ouckema apod. (Ctumos 2003)

Slova, ktera jsou prejata z anglictiny, se mnohdy adaptuji do morfologického

systému ukrajinStiny. PredevSim pfejimaji ptiznaky rodt a sklonuji se: xomn'romep —
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xkomn'tomepa. Vrstva slov prejatych se dale rozSifuje pomoci slov od nich odvozenych.

(Ykpainceka MmoBa 1999)

4.3.1.2. Predavani cizich nazvu

Pii predavani cizich nazvi osob, Gfadd, firem a vyrobkil je dilezité, aby jejich
piekdédovani z plivodniho jazyka do findlniho jazyka bylo co nejpfesnéjsi a
nejsrozumitelnéjsi. Existuji dvé hlavni feSeni: transkripce, nebo ptfevod. Volba jedné
Z téchto dvou variant zavisi na ukolech ptekladatele, Zanru, okruhu lidi, kterym je pieklad
adresovan.

Zpusoby piejeti cizich nazvi:

1. Transkripce — ptedani zvuku nebo naért cizich slov pfi pomoci systému znaki
jazyka-piijemce (piekddovani latinskych nazvi do cyrilice). Pfi transkripci jde 0
systematizovany zapis cizojazycnych slov prostfedky ptejimajiciho jazyka. Nekdy
neni mozné presné¢ prenést zvuky, protoZze systémy se nemuseji shodovat.
Neexistuje jednotny systém, ktery by sjednotil pravidla fonetické transkripce a
veédecké transliterace. Pokud je transkribovano jméno znamé osoby nebo nazev
mésta, vétsSinou transkripce nebude vyvoladvat nedorozuméni spojené s prepisem
do jiného jazyka. Casto se stava, ze jedna varianta vytésni ostatni nazvy a stane se
v budoucnu normativni. Pfi transkripci jmen méné znamych nazvl uz mize dojit
K riznym problémim v chapani transkribovaného nazvu, hlavné pokud existuje
vice variant jeho zptsobu pfedani.

2. Transliterace — pfenos nazvu piepisem pismen jednoho jazykového systému do
druhého bez ohledu na jeho vyslovnost. Pouzivani transliterace je ohrani¢ené.

3. Nékteré nazvy lze také prevést predanim sémantiky ciziho slova pomoci uz
Vv jazyce-piijemci danych hotovych prostfedkl (osobni jména nelze). Slozité
nazvy uradd, organizaci apod., které prechdzeji do jazyka piedevs§im z anglictiny,
se pIn¢ transkribuji (Standart Oil Developement Company — Cmanoapo oiin
oesenonmenm xomnani). Z Ceského jazyka se Castéji prevadi: Cesky statisticky
urad — wecoke cmamucmuyHe yYnpasiiHHs.

4. Transplantace — piesazeni slov z textu jednoho jazyka do textu druhého jazyka
bez jakychkoliv zmén.

Casto plati obecna pravidla pro pfenos cizich nazvii do textu. Pokud je nazev méné

znamy, je vétSinou transkribovan: firma Illapn. EXistuji i smiSené varianty v ramci textu
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nebo jedné véty: a) Nékdy jsou cizi nazvy transkribovany a piivodni ndzev za nim
nasleduje v zavorce: ...@Qumun Moppuc (Philip Morris)... anebo naopak Cik TAHIMAN
NONI. (Honi) (I'm-y 2009); b) Cizi nazev je nejprve uveden v ptivodnim latinském nazvu a

pak dale je v textu transkribovan: ...Scherrer ...Illeppep.... (Gazda 2002)

4.3.1.3. Reklama a cizi slova

Svétlana Cmejrkova se ve své knize o reklamé vénuje také cizim sloviim, protoZe v
souCasné¢ reklamé¢ je pouzivani cizich slov rozSitenym prostfedkem, jehoz cilem je
ozvlastnit reklamu. Cizi slova vreklam€ mohou byt pouzivana plné¢ uvédoméle a
neskryvané s explicitnimi tendencemi, coz je jev Vreklamé¢ pomérné Casty. Dochazi
k zachovani pivodni podoby nazvi firem, vyrobkil, anebo jsou citovany slogany firem,
napi.: Let’s make things better; The power of now. Stava se, Ze anglicky slogan nebo nazev
vyrobku je doplnén ekvivalentem jazyka domaciho: Novinka: Invisible Touch, neviditelny
dotyk s neprehlédnutelnym ucinkem. V nékterych reklamach se miZzeme setkat i s tim, Ze k
anglickému sloganu byl dodan jesté slogan Vv jazyce jiném: WEST. The Taste of Now. Nova
sila lehkosti.

Autofti reklamniho textu se nebrani ani piekladu cizojazycnych, zejména anglickych,
reklam. Neni ale snadné zachovat sdélovaci funkci textu a ziroven vystihnout i jeji
aktualnost a zvlaStnost. Pfi pfenosu sémantickych osobitosti textu do jiného jazyka se
dopoustéji autofi ¢asto prohiesku proti jejimu stylovému rejstiiku. Tyto reklamy mohou
vyvolat v adresatovi dojem, ze norma jazyka je nevhodné porusena, napf.: Fiat Punto. The
answer. Anglické reklama byla do ¢eStiny pfeloZena velmi otrocky: Fiat Punto. Odpoved'.
Preklad do cCeského jazyka neddva mnoho smysl, protoze slova si sice lexikalnim
vyznamem odpovidaji, ale byl opomenut explicitni sémanticky vyznam reklamy, ktery ma
v anglictiné. Reklama by méla vypadat nasledovné: Fiat Punto. To je ta spravna odpoveéd.

Cizi slova do reklamy pronikaji i v podob& morfologické. V této oblasti se stfetdvaji
pozadavky ciziho jazyka, ktery ma nazev firmy ¢i vyrobku v podob¢ nominativu singularu,
s jazykem (ukrajinstina, Ge$tina), ktery ma tendence K flexi cizich slov a nazvil.. Regeni
tohoto problému zalezi na pozadavcich zadavatele reklamy. Muzeme se tedy setkat
s nesklonnou variantou nazvu: Nakupujte v IKEA, nebo se sklonovanim, jako naptiklad
Vv ukrajinské reklamé: 3anpouryemo Bac y nosi eiodinenns IHJJEKC-BAHKy! (B3 2009).

Anglictina je v reklaméach také popularni diky svym kratkym sloviim a zvukové
vyraznosti. ,,Vyuziti cizich jazykd nasobi a zvyraziuje tendence a trendy, které jsou
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reklamé vlastni. Provazi-li béZzné uzivani jazyka zpravidla snaha o automatizaci sdéleni a
vyziti struktur, které si k tomu standardni jazyk vypracoval, aby sd€leni bylo co nejsnaze
desifrovatelné a co nejrychleji sméfovalo ke sdé€lované skutecnosti, pak k prostiedkiim
basnického wuziti jazyka patii snaha o aktualizaci sdéleni, o vytrzeni véci z jejiho
automatizované¢ho vnimani a pojmenovéani. UZivani cizojazycnych prvki patii k potiebé
porusit transparentnost jazyka a upoutat pozornost k formé vyjadieni. (Cmejrkova 2000:
87)

4.4. Stylistické jazykové prostredky

Vybér stylovych prostiedki u reklamy zavisi hlavné na zameéteni cilové skupiny.
Vyrazy mohou pfisluSet k riznym vrstvam spisového jazyka. Reklama nejcastéji uziva
spisovny jazyk, ale pokud se zamétfuje na mladsi skupiny lidi, mohou byt pouzity vyrazy
blizké mladsi generaci a jazyk miize byt i hovorovy. (Cejka 1970)

Reklamni sd€leni ¢asto oplyva poetismy, které spadaji do uméleckého stylu. Tim se
reklama odliSuje od publicistického stylu, ktery ma veskrze informativni raz. Text
ozvlastiuj tropy, tj. nahrazeni jednoho pojmu pojmem jinym. Mezi tropy se fadi metafora
(ptenos slov na zdkladé vné¢jsi podobnosti), pod kterou spada synestézie (zdména pocitkl
smyslil) a personifikace (pfenos vlastnosti zivych bytosti na nezivé). DalSim tropem je
metonymie (pfenos slov na zdklad€ vnitini podobnosti). V reklam& se casto uzZiva
hyperbola neboli nadsédzka. Hyperbola se da vyjadfit nejen spojenim slov, které vyznam
,»zvelicuji®, ale také pomoci hyperbolizujicich slov, naptiklad pfidavnych jmen. Pokud
autor reklamniho textu chce pouzit zaporny apel, mize ho zjemnit popienim protikladu

(napft.: To neni dobré resenti).

4.5. Syntaktické jazykové prostiedky

Do syntaktickych prostiedku patii prvky, jako jsou paralelismus, opakovani, gradace,
kontrast, rétoricka otazka a véty zvolaci s apelovou funkci.

Nejcastejsi figurou je paralelismus, kdy nazev produktu nebo firmy je srovnavan
na zaklad¢ jeho tésné souvislosti: Relax. Pohoda, kterd nekonci. V reklamé se Casto
pouziva opakovani slov, jehoz cilem je zapamatovani si predev§im vyrobku nebo sluzby.
Opakuji se lexikalni i syntaktické jednotky: Kvalita, kvalita, kvalita! Gradace v reklamé
ma za ukol stupiiovat kvalitu vyrobku. Krom¢ gradacnich piidavnych jmen se pouziva
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ptislovce vic/ivice nez: Allianz — vic nez pojisténi. Kontrast je zalozen na protikladech, kde
paralelismus je hyperbolizovan. (Cmejrkova 2000)

Nejcastéji se Vreklamach objevuji véty jednoduché. Tento fakt je svazan
s dynamic¢nosti textu, protoze je tfeba, aby byl rychle adresatem pochopen a zpracovan.
Krom¢ vét jednoduchych se v reklamnich sdélenich objevuji netplné véty, predevsim
eliptické konstrukce a rizné druhy inverze. Rétorické otazky maji za tkol stimulovat
adresata a objevuji se nejcastéji na prvnim misté, upoutaji ctenafe, nastini problém a pak
nasledné¢ miuze byt nabidnuto feSeni. Efektivni jsou v reklamé i véty zvolaci, které také
maji za kol vyzvat adresata k ¢innosti a hraji roli signdlti. Véty rozkazovaci vyjadiuji
ptikaz, navrh, radu atd. Jsou vyjadfenim Zivosti a expresivnosti textu. Neuplné véty jsou
gramatické utvary, kde chybi jeden az né€kolik vétnych ¢lent, nejcastéji sloveso, které je
ale snadné si podle kontextu domyslet. Pokud je pozornost sméfovana na d&j samotny,
pouzivaji se infinitivni, neosobni véty a véty s neuréitym podmétem. Nominativni véty se

pouzivaji v piipadé zduraznéni kvality objektu. (Pozenrans, Koxter 1981)

V teoretické casti jsem vymezila nékteré zakladni oblasti teorie reklamy
a jazykovych prostiedkli. Toto téma je velice obsahlé a ne vzdy jsou nazory a pfistupy
Kk analyze reklamy jednotné. Naptiklad se 1isi nazory v tom, do jakého funkéniho stylu lze
zafadit reklamu. Podle mé je reklama specificky styl, nejblize publicistickému, ale
obsahuje prvky i jinych stylt, které tento ttvar ¢ini konkrétnéji nezafaditelnym.

Autofi zabyvajici se jazykem reklamy se snazi popsat tento Utvar z nejriznéjSich
hledisek. V teoretické casti jsem rozdélila jazykové prostfedky do péti skupin a timto
rozdélenim se budu Fidit i v praktické ¢asti.

Pro analyzu reklamnich textl jsem vybrala oblast finan¢nich a bankovnich sluzeb.
Vyzkum v praktické ¢ésti prob¢hl na porovnani padesati ukrajinskych reklam s padesati
¢eskymi, vyexcerpovanymi z novin a pfipadné internetu.

Jelikoz jsem se Vv teoretické ¢asti vénovala typickym prostiedkim reklamy, ne vzdy
bylo mozné tyto poznatky aplikovat pii rozboru reklam z oblasti financi a bankovnich

sluzeb, protoze se v nich vétsinou tyto typické prostiedky nevyskytuji.
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I1. PRAKTICKA CAST

5. Morfologické jazykové prostiedky (slovnédruhova charakteristika)

5.1. Podstatna jména

Podstatnd jména jsou zdkladem reklamy. Nabizeny produkt nebo sluzbu pojmenuji
a n¢kdy pak ani neni nutné dale specifikovat el reklamy pomoci slovesa. V reklamnim
textu muze byt napiiklad pouze slovo piijcka a pod nim vyjmenované véci, na které si dané
penize muzeme pijcit a misto kam se mizeme obratit, a my si sami domyslime, Ze ndm
reklama néco nabizi a ptipadné, co pro to, abychom danou véc ziskali, mame udé¢lat.

V analyze excerpniho materidlu jsem se zaméfila na podstatnd jména, kterd maji
za ukol adresata né¢jakym zplisobem zaujmout a piitahnout jeho pozornost, a porovnala
jsem cetnost jejich vyskytu v ukrajinskych a ¢eskych reklamach (viz. Tabulka ¢. 1). Druha
tabulka obsahuje vybrana slova, ktera souvisi s nabizenymi sluzbami a spiSe charakterizuji

zaméieni reklamy.

Tabulka €. 1. Podstatnd jména, ktera maji zaujmout adresata reklamy.

Podstatné jméno Ukrajinska reklama Ceska reklama
Axuis / Akce 9 0

Bonyc / Bonus 1 3
3umxkka / Sleva 0 2
[Mpudytox / Zisk 4 0

Vemix / Uspéch 3 0
Tabulka €. 2. Zaméfeni reklamy

Podstatné jméno Ukrajinska reklama Ceska reklama
Bxman/Ienosur / Vklad 20 1
I'powi / Penize 10 3

Konto / Udet 1 4
Kpemut / Uvér 11 4
Io3uka / Pijcka 4 5
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V téchto tabulkach jsou uvedena slova, kterd se nejcastéji vyskytuji v ukrajinskych
reklamach, a poté jsou porovnana s vyskytem v ¢eskych reklamach. Ceské reklamy jsou
vice rozmanité jak po strance jazykové, tak 1 po strance obsahové.

Prvni tabulka ukazuje cetnost vyskytu podstatnych jmen, kterd se snazi adresata
nalakat. Napriklad ceska reklama vibec nepouziva slovo akce, ale snazi se upoutat
pozornost piislovcem zdarma.

Do druhé tabulky jsem zatadila slovo penize, protoze je pochopitelné podstatou
reklam v oblasti bankovnictvi. Ukrajinska reklama, jak je vidét v tabulce, mnohem casté&ji
pouziva slovo penize. Oproti tomu ¢eska reklama pouziva Castéji misto slova penize slovo
finance nebo nazvy nabizenych bankovnich sluzeb.

Ukrajinské reklamy jsou zaméteny nejcastéji na vklady a ivéry oproti ¢eské reklamé,
ktera se navic zabyva pojiiténim, leasingem, hypotékou, spofenim apod. Ceska reklama
také vyziva na podporu své nabidky slova jako diivera, stabilita, sen, predstava a prani.
Ukrajinské reklamy jsou konkrétnéjsi a vice se zamétuji na vycet nabizené¢ho produktu nez

na ozvlastnéni reklamy.

5.2. Pridavna jména

Zameéftila jsem se na piidavnd jména, kterd maji hodnotici funkci. Tato slova budi
dojem, Ze jsou upotiebena Vv textu nadbyte¢né, a maji za ukol nabizenou sluzbu ohodnotit.
Jak jsem zjistila v prub&hu prace s excerpénim materialem, reklama na bankovni a finan¢ni
sluzby je svébytna. Text reklamy je velice rozmanity. Neni mozné vytvaret tabulky,
ve kterych by byly vyhodnocena ¢etnost pouziti konkrétnich piidavnych jmen, ale je
mozné na zaklad¢ vyskytu pridavnych jmen urcit charakter reklamy.

Spolecnosti zabyvajici se riznymi finanénimi operacemi si hlavné zakladaji na tom,
ze provedeni sluzby je rychlé a jednoduché:

1. Ileuokuii / Rychly: ...mpoctuit Ta weudkuii cnocio... (B3). — [llséuoke 3pocTanHs
no6pooyty... (BK). — Illsuoka roriBka (E). — [lléuoki KXpeaAuTH 3 HAWHWKIUMHU
BigcotkoBumH ctaBkamu (E). — «llleuokuti npudytox» (E). — [lsuoxi rpouri (T). /
jednoduché a rychlé vytizeni (LN).

2. Ilpocmuii / Snadny, jednoduchy: ...npocmuu ta mBunkuii cmoci6... (B3). —
ITposopi Ta npocmi (I'). | jednoduché a rychlé vyfizeni (LN). — Vyfizeni pajéky je
ted’ tak snadné. (LN). — jednoduché finan¢ni feSeni (HN). — snadnd forma nakupu
investic (HN).
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| v reklamach na bankovni sluzby Ize vyuzit typické pridavné jméno reklam — nosuui
/ novy. Jeho vyuziti je velice pestré: 6ank nosux moxausocteii (E). — Bank must nosux imei
(E). — ...noei Bigninenns IHIEKC-BAHKYy (B3). — New — Hosa (I'). Posledni piiklad je
z ukrajinské reklamy, ve které bylo pouzito anglické pfidavné jméno new a nasledné
pod odkazem pielozeno. Pokud je néco nového, znamena to, Ze tu véc také musi n€kdo
pfinést jako prvni. Sémanticky lze nahradit toto pfidavné jméno pfidavnym jménem
nepwuii: IHepwuii nys Bac (I'). — Iepwwuii nns nepwux (T).

Bankovni spolecnosti si zakladaji také na vyhodnosti nabizenych sluzeb: na sucionux
ymoBax (B3). — Ilpo3opi i sucioni kpeautu (B3).

V reklamé se pochopitelné daji vyuzit i neutralni pfidavna jména, ktera podle
konkrétni oblasti reklamniho sdéleni maji vlastni zapornou hodnotici funkci: Mytus -
pievod hypotéky je slozity a zdlouhavy (LN). Takova ptidavnd jména jsou opakem
K nejbéznéjsim prostfedkiim vyjadieni jednoduchosti a rychlosti sluzby. — Platite vysoké
mesicni splatky? (LN). — Mytus — za pievedeni hypotéky se plati vysoké poplatky (LN).

Dalsi ptidavna jména: Jlemosutu Ha xopomxkuti Tepmin (E). — antonymicka dvojice

Heobmeorceni MOXKIHUBOCTI — obmedicenux BincotkiB! (B3). — Bxmax «spyunuiiy ().

..Haotunun noxin (B3). — cneyianvbna nponosunis (E). — eapsiua nponosunis (E).

...eeauxutl BuOip nenosutHux BkIaniB. (E). / logo odrazi mimorddnou dynamiku (HN).

zajimavé zhodnoceni, nizké riziko (5). — ...rozmanitou nabidku produktu... (HN). —
...5ilného partnera... (OD). — CSOB pro bohatsi zivot (LN). — ...skvély uéet (MFD).

Na tomto vyctu ptidavnych jmen je vidét, ze vybér ptidavnych jmen, kterd zhodnoti
podstatnd jména, je opravdu veliky.

Superlativ pfidavnych jmen je spojen piedevsim s tim, Ze dany produkt ¢i sluzba je
nejlepsi: ...nejlepsi recepty na bruselské fondy (8). — Spole¢nost... patii tradi¢né mezi
nejlepsi... (LN). Ukrajinska reklama hodnoti jako nejleps$i investice (naiikpawi iHBeCTHIIIT
(B3) a jako soucast reklamy se zde objevilo slovni spojeni: DI'pomri — wuatikpawuii
nonapynok! (I'). V reklamnich sdélenich se objevila jest¢ dvé superlativa: watinuorcyuii
a nejvvhodnéejsi: 11Buaki kpeautn 3 ratnuxcuumu Bigcotkoumu craBkamu (E). / Ziskejte
nejvyhodnejsi spotici ucet od Lisky! (6).

Pfidavna jména v této reklamni oblasti jsou opravdu rozmanita. V reklamach
na finanéni a bankovni sluzby neni davan takovy diraz na sluzby, které by byly
ohodnoceny jako wuaii- / nej-. Reklamni sdéleni ma za ukol upozornit adresata na sluzbu,
ktera bude pro n¢h vyhodna a spolehliva, a proces jejiho ziskani jednoduchy. Reklama v
této oblasti ma spise potfebu chlubit se ohodnocenimi dané spolecnosti, ktera je nejveétsi
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(napft.: 3. nejvetsi), nejlepsi, nejdivéryhodnéjsi. Ukrajinskd 1 ceskd reklama se pfedevS§im
shodnou vtom, ze naldkat adresata na atributy sluzeb jako rychly a jednoduchy, je

spolehlivym prostiedkem.

5.3. Zajmena

Snaha vtahnout do reklamniho textu adresata je viditelnd 1 na uzivani osobnich
a pfivlastiovacich zajmen.

Zajimavé je charakterizovat tato pfivlastnovaci zajmena podle jejich vyznamu. Podle
toho, co se nam reklamni text snazi sdélit pouZzitim pfivlastiiovaciho zdjmena, jsem utvoftila
tti skupiny:

a) Pii pouzivani formy Bawlseaw/Vas/vas text ptipisuje adresatu fiktivni vlastnictvi
véci, nebo mu privlastiuje véci, které ziska, pokud sluzby vyuzije a bude to pro
né¢ho zaroven vyhodné: Mysuka Bawwozo nobpodyry (b). — Baw axTuBHUI
npuOyTok Biarenep y BamioTi (B3). — Bawa xpeauTHa cTaBKa 3MEHITYETHCS
mopoky (I). / .. .jistotu a zhodnoceni Vasich jednorazové vloZzenych penéz. (LN).
— CSOB pro vds uspéch (LN). — Jsem vase hypotéka bez obav (OD). — spoéitejte
si vase pojisténi online a ziskejte... (7). — Jsem vas Program Duo (OD). — Jsem
vas Profi avér FIX (LN).

b) Zajmeno Bawleaw/Vas/vas nam piisuzuje pozadavky, které nam spole¢nost
néjakym zpuisobem splni + vyjadieni podpory: ...bude stat na Vasi strané (OD). —
...vychutnejte si financovani, které bude piesné¢ odpovidat Vasim pianim
a potfebam... (HN). — ...mame pochopeni pro kazdé vase ptani. (MFD). — podle
Vasich predstav (LN).

C) Zajmeno Bawlsaw/Vas/vas poukazuje na véci, které my uz vlastnime, a reklama
nam nabizi sluzby, které se té konkrétni véci tykaji: J{nst Hac He BaxkuBO uu Baw
yenix o¢iuiauii (JIT'). — Ha po3sutok Bawoezo 6izunecy (E). / Zlaté Casy pro vase
finance (LN). — Splatime Vase uvéry (LN). — Zrekonstruujte si vds bytovy diam
(LN). — ...vase DITE ZISKA VEDENI UCTU ZDARMA (MFD).

Kdyz se reklama obraci k nam, pouziva i osobni zajmeno Vy a jeho padové formy.
Reklamni sdéleni ndm tika, Ze ta jista sluzba je uréena pro nds, anebo ze spole¢nost pro nas
néco udéla: ...mpononye Bam Benukwmii BuOip... (E). — Mu Hamaemo Bam MOXIIBICTb...
(B3). / Mame pro vds... (8). — Jsme Viam bliz (SO). — ...kolik vam ptajéime? (LN). — Vam
zajisti... (HN). — Otevirame pro Vas novou pobocku... (LN).
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Na ptikladech je vidét, Zze ukrajinskd reklama se oproti ¢eské reklamé spiSe zamétuje
na jednotlivce. Ceska reklama se obraci k vice lidem. Hlavni diiraz je viditelné ddvan na to,
aby v nas reklama budila dojem, Ze konkrétni sluzba je ur¢ena jen pro nas.

Podle mého vyzkumu (viz tabulka ¢. 3) se v ukrajinskych reklamach pouziva
nejcastéji privlastnovaci zdjmeno Baw (Bawa, Bawi), které se piSe s velkym pismenem,
protoze jde o zdvofilé obraceni se k adresatovi. Jen jednou jsem se setkala s uzitim
osobniho zdjmena Ty — Tu moowcews 6invue! (B3). V Ceské reklamné je tomu naopak —
nejvetsi ¢ast zaujima privlasthovaci zajmeno vds (vase, vasi), které se obraci k vice lidem.
Tabulka Cetnosti hlavné ukazuje, ze ukrajinskd reklama mnohem méné vyuziva v textu

ptivlastiiovacich a osobnich zajmen.

5.4. Slovesa

Sloveso je dilezitou soucasti reklamy, ale ne vzdy se v ni vyskytuje. MnoZstvi
reklam ma jmenny charakter, kde jsou vyrobek a nabizené sluzby jen nazvany a ptipadné
doplnény o pfidavna jména nebo piislovce. Pokud je pouzito v reklamé sloveso, reklamni
text je tim oziven a konkretizovan. Cil reklamy, objekt nebo subjekt reklamy se stava

V reklamach se malokdy vyskytuje prvni osoba jednotného cisla, pokud nejde
o reklamu, ve které je vyrobek propagovan pomoci vlastniho ptibéhu lidi, kterym dana
sluzba pomohla, napt.: 5 mpise npo 6iznec na enracnomy aemobyci... (E), a tieti osoba
mnozného Cisla, napt.: Jomuocna giocomxu no exnady 3pocmaioms! (T). — Ham
oosipsromy...! (E). — Piwenns, wo cmeopiorome kanimanu (E).

Hlavni funkci slovesa je oslovovat zakazniky, promlouvat k nim a zaroven je
individualizovat a vzbudit v nich dojem, ze tato reklama je ur¢ena piimo pro né¢. Reklamni
sdéleni pouze vytvari iluzi individualizace.

Sloveso ohranicuje urcity okruh lidi. Tohoto ucinku nejcastéji dosahuje pomoci
druhé osoby jednotného a mnozného ¢isla. Pokud je sloveso navic pouzito V rozkazovacim
zpusobu, snazi se nds vyzvat k ¢innosti, apeluje na nds. Z hlediska formy tyto véty
vypadaji jako véty rozkazovaci, které nam fikaji ,,udélej ted’ hned néco a néco tim ziskej*.
Pokud je sloveso v rozkazovacim zpisobu ve druhé osobé mnozného Ccisla, muze
promlouvat ke skupin¢ lidi, ale také se miize snazit navodit atmosféru zdvofilého obraceni
se kadresatu reklamy. Vice neformalni je osloveni adresata pomoci druhé osoby
jednotného ¢isla.
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Kromé druhé osoby jednotného a mnozného cisla se v reklamé objevuji i slovesa
V prvni osob¢ mnozného cisla. Prvni osoba mnozného cisla promlouva za spolecnost
a sluzbu ndm nabizi prostiednictvim pracovniho kolektivu. Takto se dand spole¢nost
»polidstuje”. Nemame zde odosobnénou spolecnost, kterd se nam snazi néco nabidnout,
ale lidi, ktefi za tim stoji. Prvni osoba mnozného cisla ale také mlize zahrnovat spole¢nost
a adresata reklamy, kterého tim povazuje za soucast spolecnosti a nabizi mu tim podporu,
pevné zdzemi a feSeni problému, na které neni sam.

Tieti osoba jednotného Cisla se objevuje tehdy, kdy nam dany produkt nékdo
npononye | nabizi.

Sloveso byva nejcastéji v piitomném case ve vidu dokonavém, protoZe reklamni
sd€leni Casto upozorniuje na skute¢nosti, které se déji v tomto uréitém okamziku nebo by
k nim mélo dojit co nejdfive.

Priklady jsem se rozhodla rozdé€lit do piislusnych kategorii, kde na prvnim misté jsou
jevy vyuzivané nejcastéji (viz. Tabulka ¢. 4).

1. Sloveso ve druhé osobé mnozného ¢isla rozkazovaciho zplsobu: Bizsmims yce
kpawe 3apas. (I'). — Obepims Hnaoditinuti doxio (B3). — 3pobime exnao... ma
ompumatime... (E). — He empauaiime npoyenmis! Cxopucmyumecov nepegacamu!
(I'). — Bioxpusaiime ma nonOgutoume Oenosumu! (b). — 3pocmaiime weudwe
nasecHi (E). — 3anumyiime 3apas! (JIT').

2. Sloveso ve druhé osobé jednotného ¢isla rozkazovaciho zpisobu: /lozeons cobi
oinowe, 3poou... (11). — Ipocmo ompumaii epowi! (E). — Obepu csiti eexmop
npudoymky! (B3). — Bepu cxinoku xouew — xkynyu wo 3axoueut! (E). — Opopmu
denosum — ompumaii aemomodins... (I'). — Obupaii Yrpaincoxuu! (T).

3. Sloveso v prvni osobé mnozného &isla: Biomenep mu eunaauyemo... (B3). — Mu
Haoaemo Bam moowcnusicms... (B3). — Pazom oocsaenemo ycnixy! (E). — Mu
cmogpmysanu! (B3). — Mu pospodbunu npocmuii ma weuoxuti cnocio... (B3).

4. Sloveso ve druhé osobé mnozného €isla oznamovaciho zplsobu: Bu nogazyeme
arcumnom. (B3). — Axwo Bu 6asxcaeme. ... (E).

5. Sloveso Vv infinitivnim tvaru: /e é3amu epowi? (E).

Ceské reklama ma charakter slovesny. Oproti ukrajinské reklamé &eskéa reklama vice

pouziva sloveso V prvni osobé mnozného ¢isla a diky tomu ustupuje do pozadi neosobni
instituce. V reklamach muze byt spole¢nost aktivnim ¢initelem, proto je sloveso ve tieti

osobé jednotného ¢isla, i kdyz ne vzdy je to pravidlem [Jsme Credium (HN)]. Tieti osoba
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jednotného ¢isla byla zvolena pro originalni slogan: Pujci mi trochu i hodné, ale vzdycky
vyhodné! (MFD).

V Ceské reklamé se nevyskytuje sloveso ve druhé osobé jednotného ¢isla. Divodem
muze byt nevhodnost takového obraceni se k lidem, protoze reklama na finan¢ni sluzby
se obraci ke svym dospélym zdkazniklim a méla by ptsobit diivéryhodné a seridzné.

1. Sloveso Vv prvni osobé mnozného Cisla: Nenechdme vds v tom plavat! (OD). —

Mame pro vas nejlepsi recepty... (8). — Chcete vedét, kolik vam piijcime? (LN). —

Spolecné dokdzeme vice. (HN). — Pujcime vam na to. (HN). — Velkd zivotni
rozhodnuti nechame na vas. My vam pomiizeme na né dosahnout. (OD) — ...a my

vam rekneme, Kolik si miizete vydelat. (LN). — Jsme Credium, univerzalni financni
spolecnost... (HN). — Jsme zdrukou stability a prindsime... (MFD). — ...mdme
pochopeni pro kazdé vase prani. (MFD). — Udélame vas Zivot bohatsi (MFD).

2. Sloveso ve druhé osobé mnozného ¢isla rozkazovaciho zptsobu: Sporte s rocnim
hodnocenim (1). — Rozjedte 10 s nami (HN). — Nebud'te dalsi v rade... (HN). —
...prevedte K nam a ziskejte. (LN). — Spocitejte si pojisténi online a ziskejte slevu
a bonusy! (7). — Zrekonstruujte si vas bytovy dium (LN). — Ziskejte nejvyhodnéjsi
sporici ucet od Lisky! (6). — Sjednejte mu stavebni sporeni pro déti... (LN). —
Investujte bez rizika, ze prodélate... (LN). — Prijdte si pro nabidku... (LN). —
Prejdéte tam, kde vase DITE ZISKA VEDENI UCTU... (MFD).

3. Sloveso ve druhé osobé mnozného ¢isla oznamovaciho zpisobu: A¢ pracujete,
nebo se bavite (OD). — Hleddte stabilitu primi...? (SO). — ...prevedete
hypotéku... (LN). — Se zvyhodnénou hypotékou mdate vzdy vyhrano. (MFD). —
Vitejte v Klubu vyjimecnych, kde... (MFD). — ...se na nas muzete spolehnout.
(MFD). — + zajistite svému diteti i vphodny uvér... (LN).

4. Sloveso Vv prvni osob¢ jednotného Cisla: Na své penize nechci ¢ekat Chci je vidy
po ruce (1). — Nikoho nevysaju (reklama doprovazena obrazkem upira bez zubt)
(OD). — Jsem vas Profi uver FIX (LN).

Srovnani ¢etnosti forem je ukazano v tabulce ¢. 4, kde jsou porovnany formy podle

procentualniho vyskytu. Vyskyt v procentech ukaze zietelnéji rozdilnost uziti forem
slovesa v ukrajinské a cCeské reklamé. Jak jiz bylo vySe feceno, hlavnim rozdilem

Vv ukrajinské a ceské reklamé je uZziti prvni osoby mnozného ¢isla v reklamach.
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5.5. Prislovce

Néktera prislovee vznikla z pfidavnych jmen: Ilpocmo otpumait rpomi (E). —
Otpumyit weuowe (I).

Prislovce, ktera jsou vyjadienim casu: ...yce kpame 3apasz. (I'). | S penézi ihned
k dispozici (1), vyjadiuji jinym zptisobem rychlost sluzby, na které si mnoho spole¢nosti
zaklada. Avsak piislovce ihned je oproti rychle je nositelem absolutniho ptiznaku procesu
a tudiz tdernym apelem.

Ttikrat se v reklamnim sdéleni objevila modifikace pfislovce miry vic: Spole¢né
dokazeme vice (HN). — Navic Vam za n&j budeme platit (LN). — ziskate navic hotovost...
(LN).

Uziti ptislovei v reklaméach neni tak castym jevem jako uziti pfidavnych jmen

a mnohdy pfislovce jen sémanticky zastupuji to, co lze vyjadfit i pfidavnym jménem.

6. Fonetické jazykové prostredky

V reklamé na bankovni sluzby neni pfili§ obvyklé pouzivat fonetické prostredky,
dokonce ani ve sloganech spolecnosti jsem se s tim nesetkala. V excerpcnim materialu
se vyskytly tfi pfiklady rymovéni:

o Csidwcuti x1i6
8i0 Ykpnpombauky —
006puti Hacmpiti
6 oomi spanxy! (b)
o bepu ckinvku xouew — kynyi wjo 3axoveus (E)
e Puijci mi trochu i hodné, ale vzdycky vyhodnée! (MFD)

V ukrajinskych reklamach bylo vyuzito jesté¢ jednoho zajimavého prostiedku tzv.
akrostichonu, kdy bankovni sluzba byla pfirovnana k melodii a oznacena jako Ocinniii
8aIbC:

e Brnaou — J[Opeunuii
MIynui
DAnmacmuunuii (E)
Pocatecni slabiky pfidavnych jmen, charakterizujicich bankovni sluzbu, vytvareji (¢teno ze

shora dolll) solmizaéni slabiky, které odpovidaji pfirovnani obsahu reklamy k hudbé.
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V jedné z Ceskych reklam se vyskytla jazykova hra s dvojici slov zalozena na stejné
fonetické vyslovnosti ale rozdilnosti v grafické podob¢ a vyznamu (homofon): Mdame pro

vads nejlepsi recepty na bruselské fondy — Speciality z bruselskych fondue. (8).

7. Lexikalni jazykové prostiedky

V této Casti, vénované lexikalnim jazykovym prostfedkiim, jsem se zabyvala cizimi
slovy v reklamach. Zde jsem vytvofila dvé zakladni skupiny: cizi slova a cizi nazvy.
Cizi slova jsem vybirala na zadklad¢ jejich zjevné cizosti viditelné predevSim

na grafické podob¢ nebo podle jejich mezinarodniho pouziti.

7.1. Cizi slova

Nejprve uvedu ptiklady cizich slov z ukrajinskych reklam. Prvni skupinu tvoii slova,
prejata z anglického jazyka, kterd se pouzivaji i v ¢eském jazyce: 6izuec, kuicum, 6omnyc,
axyis, eapanmis, ingaayis, kaniman, KoHcyibmayis, kopnopayis, nponosuyis (business,
client, bonus, action, guarantee, inflation, capital, consultation, corporation, proposition),
nebo némeckého jazyka xommo (das Konto) srov. (slova z ¢eskych reklam: klient, bonus,
garance apod.)

V teoretické ¢asti jsem uvedla, Ze ukrajinStina minimalné pouziva transliteraci jako
zpusob prejeti ciziho slova, a proto vySe uvedené ptiklady jsou vysledkem transkripce
s minimalni modifikaci piejatého slova, piestoze néktera z nich byla piejata bez zjevnych
zmen.

Casto se vyskytujici slova v ukrajinské reklamé xpedum a denosum také pochazeji
z anglického jazyka (credit a deposit). V Ceském jazyce se slovo kredit nepouziva
ve spojitosti s bankovnimi sluzbami, ale pouziva se ¢esky ekvivalent uver. Slovo depozit se
u nas pouziva vice, i kdyz uziti ¢eského ekvivalentu vklad je ¢asté;jsi.

Za kalk bych oznacila slovo web-cmopinxa, které se sklada z anglického slova web
a ukrajinského slova cmOpinka. V anglictiné oznaceni pro webovou stranku vypada takto:
web-page. Slovo cmopinxa je kalkem slova page.

V ukrajinskych reklamach neni neobvyklym jevem ani zachovani anglického slova,
kter¢ je pod odkazem nasledné pteloZzeno napt.: NEW — Hosa.

V reklamé na jednu bankovni spole¢nost jsem objevila slova, ktera pfimo nesouvisi
s bankovnimi sluzbami, ale jsou zajimavym ptikladem piejeti cizich slov pomoci
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transkripce:  imioocmenikep-ncuxonoe  (angl.  image-maker  psychologist), 6isnec-
xoncyasmanm (business consultant).

Co se tyCe piejatych slov v Ceské reklamé, chtéla bych poukdzat na nckteré
zajimavosti. Prvni z nich je spojeni dvou slov: zdruka garance, ktera se vyskytla ve vété
vedle sebe, i kdyZ jsou synonyma. Dalsimi jsou slova, které si stale zachovavaji v textu
svuj cizi vzhled: leasing, dealer. V anglickém jazyce jsou ponechana i slova jako know-
how nebo cash-flow. Ptedevsim slovo cash-flow je v ¢eském jazyce jesté pomérné nové.
V reklaméch jsem se setkala i s rozdilnosti v pravopisu slova on-line / online. Castgjsi
zpusob psani tohoto slova je pfes pomlcku, i kdyz psani bez pomlcky je také spravné.
Vyjimkou neni ani anglicky text vedeny jako hlavni informa¢ni pouta¢: Welcome to the
club (MFD). Tento cizojazy¢ny text rozhodné upouta pozornost a jakoby pozveda adresata
a vitd ho ve vyssi spoleCnosti, kam se dostane diky pfijeti nabidky banky. Soucasti této

reklamy je obrazek, kde nam ruka v bilé rukavici otvira dvefe.

7.2. Cizi nazvy

Cizi nazvy spole¢nosti v ukrajinskych reklaméch jsem rozdélila do ¢tyi skupin. Prvni
skupinu tvofi ndzvy, které jsou vysledkem transkripce nebo transliterace. Ve druhé skupiné
jsou cizi nazvy bank, které vypadaji cize po grafické strance, ale po jejich dohledani
na internetu jde o banky ukrajinské. Tteti skupinu tvofi ndzvy spole¢nosti, které¢ jsou
Vv ukrajinsting, ale zaroven dodatkova informace je uvedena v ptivodnim jazyce. Posledni
skupina zahrnuje nazvy bank ponechané v originalni grafické podobé a to bud bez
nasledného preloZeni do ukrajinského jazyka, nebo s nim.

a) Cesta transkripce a transliterace:

o Anbsnc (Allianz) (B3)

o [Ipusambank (PrivatBank) (E)

o @axmopian-banx  (Factorial Bank) (B3)
Tato slova si zachovavaji velké pismeno u ndzvu banka, protoze v anglickém jazyce
jednotliva slova z ndzvu jsou psana s velkym pismenem. Jak jsem si vSimla, ukrajinstina
spojuje viceslovné nazvy pires pomlCku. Prvni nazev banky (Aussnc) je viditelné

transkribovan, zatimco nazev banky /lpusambanx je transliterovany.
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b) Cizi vzhled nazvu ukrajinské banky:
o [Ipasexc-bank (Pravex Bank) (I')
(soukroma komerc¢ni banka zalozena v Kyjeve)
e [H/[EKC-BAHKy (Index Bank) (B3)
(banka zalozena ve Lvov¢)
Druhy nazev banky jsem ponechala s pivodnimi velkymi pismeny, protoze je zajimavé,
ze pokud je nazev sklofiovan (zde v lokalu), koncovka je psana malym pismenem. Nazvy
bank jsou pfevaznou vétSinou ponechany v nominativu, proto neni mozné zkoumat
sklofiovani nazvi.

Tyto dva nazvy, ackoliv oznacuji banky ptivodem ukrajinské, obsahuji souhlasku X, i
kdyz ta se v ukrajinské abeced¢ nevyskytuje a nazev se piSe pomoci xc, coz je regulérni
prepis této souhlasky.

o Meeabanx (Megabank) (B3)
(Charkov)
Na internetu jsem objevila tuto banku také jako ukrajinskou. Nazev v latince je uvadén
jako Megabank, tedy s g. Ukrajinstina ma ve své abecedé pismeno r, ale k piepisu nazvi
ho uziva minimaln¢ a ptevazné ptepisuje g pomoci pismena e.
o [HJ[EKC-BAHK 6x00umw 0o cknady... epynu Kpeoi Aepixanw (Credit
Agricole Group)... (B3)
V tomto prikladu se setkavam s opacnym postupem, kdy nazev ukrajinsky je nasledné
upiesnén nazvem pivodnim, ktery je uveden v zavorkach.
e VAB
(ukrajinska banka VAB bank) (E)
Nézev banky je uveden v latince, ptestoze banka je také ukrajinska.
c) Nazev ukrajinsky a dodatkova informace v cizim jazyce:
e Vkpcoybank
member of Uni Credit Group (E)
o VipCubbank BNP PARIBAS Group (E)
d) Pavodni podoba nazvu
e ProCredit Bank — IIpokpeoum 6anx (E)
e Piraeus Bank — ITipeyc banx (10)
e Universal Bank
Member of EFG Group Switzerland (E)
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e Volksbank (E)

e ERSTE BANK (I')

e UKR EXIM BANK (T')

e Pycckuti Cmanoapm banx (I')

e Money Gram

Misxcnapooni epowosi nepexasu (B3)

Prvni dvé reklamy ve skupiné d byly nejdiive ponechany v ptivodni podobé¢, ale nasledné
byly pievedeny Vv textu do ukrajinského grafického systému. Na konec jsem zafadila nazvy
spole¢nosti, kde predposledni reklama je ponechana v ruském jazyce (text reklamy je dale
V jazyce ukrajinském) a poslednim ptikladem je ndzev spole¢nosti doplnény ukrajinskym
upfesnénim.

Ceska reklama, jelikoz ma stejny graficky systém jako jazyky, ze kterych nazvy
spolecnosti pochdzeji, nema problémy s jejich vsazenim do textu. Cizi nazvy jsou
vSeobecné akceptovany. Uvedu né€kolik piikladl cizich spole€nosti a ptipadné jejich nazvi
sluzeb: AXA Bank (nazev produktu AXA — Selection) (1). — Wiistenrot (LN). — Credium
finance (HN). — OVB Allfinanz (OD). — Commerzbank (HN). — GE Money Bank (LN). —
Raiffeisen Bank (LN). — VB leasing (HN). — IKB leasing (HN). — ALD Automotive
(anglicky slogan: Let’s drive together) (HN). — Uni Credit Fleet Management (HN). —
Allianz Direct (7). — ING Invest Energy (LN). — ING Invest Materials (nazvy produkti)
(LN). — BAWAG Bank (LN). — AVIVA (nazev pojisténi Easy Life) (LN).

Nékteré ¢eské spolenosti uvadéji nazev nabizeného produktu ¢i sluzby v anglickém
jazyce: CSOB Private banking (MFD) nebo CSOB Autolease (MFD). V jiném jazyce také
muze byt ponechano, jak je tomu i v ukrajinskych reklamach, do jaké bankovni skupiny
dana banka spada: Kooperativa Vieanna Insurance Group (LN). — KB Societe Generale
Group.(8).

Mezi lexikalni jazykové prostfedky v ukrajinské reklamé jsem se rozhodla zaradit
i opakovanti slov, kterd maji za ukol zdraznit konkrétni prvek: Ilepwwuii ona nepuwux (T).

Za antonymni dvojici bych oznalila: Heobmeowceni moorcnueocmi — obmedrcenux
siocomxis! (B3).

V jedné ukrajinské reklamé byla proti sobé postavena i slova s vyznamem uspéch
a zkusenost. Reklama byla doprovazena obrazkovym materidlem, kde zkuSenost

predstavovalo staré letadlo z po¢atku historie letectvi, které odkazuje na tradici spole¢nosti
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a uspéch predstavovalo nové letadlo, coz zdiirazituje pokrokovost spole¢nosti a existenci
do soucasnosti.

V Cetnosti vyskytu lexikélnich prostfedkii vedou rozhodné cizi slova, kterd text
ozvlastiuji, stejne jako i cizi nazvy spolecnosti. V této oblasti nelze porovnévat prejimani
cizich slov do ukrajinského a ceského jazyka predevsim proto, Ze tyto jazyky jsou odlisné
grafické systémy. Je ale viditelné, Ze oba jazyky se rozhodn& tomuto procesu nebrani

a Cetnost cizich slov v reklaméch je vysoka.

8. Stylistické jazykové prostiedky

V ukrajinské reklamé autofi textu nékdy vyuziji pro ozvlastnéni reklamniho sdéleni
jazykové prosttedky, které spadaji do oblasti umélecké tvorby. Nejprve bych uvedla tii
ptiklady anafory, kde jsou pro zesileni G¢inku opakovany na zac¢atku vét stejna slova:

e Universal Bank
Ilapmuep cv0200Hi.
Ilapmuep nasasocou. (E)
e bawuk ons mooeti
bank ons nosux ioeti (E)
e KB
Muij svét. Moje banka. (LN)

Reklama na bankovni sluzby se spiSe rada drzi faktt a mélokdy se snazi text néjak
ozvlastnit. Mezi stylistické prostfedky reklamy na finan¢ni sluzby se fadi pfirovnani, ktera
pfipodobiiuji n€které abstraktni pojmy, neboli vysledky vyuziti sluzby, k hudbé ¢i melodii:
Mysuka Bawoeo 0obpooymy (E). — Menoois weuokoco npubymxy (E). Depozity jsou
n¢kdy charakterizovany podle ro¢niho obdobi, ve kterém je dand sluzba nabizena. Kromé
upoutani pozornosti ma tento prvek funkci aktualizacni: Ociuniti eance (E). — /Jenosumu
«Becnsnuti npubymoxy (E). — Jenosumu «bapeuy (11). — Jenosumu 3o010mo oceni! (E).

Ceska reklama si hraje vice s jazykem a grafickou podobou reklamy a &asto jde
o pieneseni vyznamu nebo pouziti hovorové CesStiny, napt.: I na skale je mym bohatstvim
vedomi, ze mé stale nékdo jisti AV cem je vase bohatstvi? (LN). V této reklam¢ se pracuje
se slovem bohatstvi, kde je vprvni vété bohatstvi abstraktni pojem a ve druhé véte
konkrétni. — Nikoho nevysaju Jsem vase hypotéka bez obav (OD). Tuto reklamu doprovazi

obrazek upira bez zubl. Hra s jazykem spocCiva v tom, ze v Ceském jazyce slovo vysat

vvvvv
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vtom plavat! (OD). Reklama je doprovazena obrazkem plavajici kachny. Zde také
,nenechat vtom plavat“ znamena nezanechat nékoho v problémech. — Uvér, ktery stréi
ostatni do kapsy (LN). ,, Stréit nékoho do kapsy* ma vyznam byt lep$i nez ostatni.

Na uvedenych ptikladech je vidét, ze ukrajinskd reklama spiSe vyuzivd prosta
prirovnani svych sluzeb, napiiklad k hudbé. Jazyk ceské reklamy Castéji pouziva hovorovy
jazyk a pieneseni vyznamil. Ceska reklama si i vice pohrava s grafickou podobou reklam

nez reklama ukrajinska.

9. Syntaktické jazykové prostredky

Jelikoz je reklama kratky utvar, malokdy v textu pouziva dlouhé véty a souvéti. Ty
se vyskytuji v reklamach tehdy, kdy k hlavni informativni ¢asti neboli nabidce je ptidan
dalsi text, ktery miize danou nabidku konkretizovat, nebo podat informace o spolecnosti
(pfedevsim v pfipadé spolecnosti zabyvajicich se financemi je dulezitd spolehlivost
a hodnovérnost — ziskana ocenéni, historie spolec¢nosti, informace o jejich uspésich,
roz§ifenost ve svété). Tato sdéleni byvaji psana mensim pismem, aby zustala zvyraznéna
hlavni informace.

Pro vyzkum syntaktické jazykové €asti jsem se rozhodla vytvofit nasledujici skupiny
na zéklad¢ vétnych struktur jednotlivych reklam:

a) Jmenné reklamy:

o [Ipusamobanx Illeuoxka comiska xpeoum ycvoeo 3a 15 xeurun oo 10 000
epu eomiskoro y mazazunax micma! (E)
e Venix/ Jlocsio (10)
e Kpeoumna cninka «Jlvsiecoxa» Ilpozopi i gicioni kpeoumu (B3)
o Axyionepnuii oanx Ilaspuxka  «O0eno3ummuuii aauyrONCoKy  Jlenozumui
ckaaou ons gizuynux ocio6 Axyis (E)
e [lozuxka ua owcumiuo... Mooxcausicmo 3menuwienns giocomkis. Ilpu cymi
noszuxu 200 000 epu — npo micsunuii naamioe ruwe 1451,11 epu. (B3)
Reklamy majici charakter pouze jmenny se zamé&iuji predevsim na nabizené produkty nebo
sluzby. Charakter reklamy je vécny a zalozen na faktech, coz miize plsobit na adresata
divéryhodnéji.
b) Reklamy se jmennou klicovou ¢asti, ale dodatkem slovesnym:

o Jlenozumu 6i0 7 ounis 0o 25, 25 % piunux . . . Obupait Yrpaincoxuii! (T)
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e KPEJJUT HA BCE.. oo 25000 epn.  6e3 3acmasu i
nopyuumenis... 3anumytme 3apaz! (JII')

o [llsuoxe 3pocmanns 006pobymy do 18 % piunux y epusnsax (BK)

o Owaobank — €Ounuil 6 YKpawHi OAHK, WO Ma€ 3aKpinieny 3aKOHOM
oepacasny eaparmiio... (BK)

¢) Véty jednoduché:

o Jle e3amu cpowi? (M)

e [Ipocmo ompumati epowti (E)

o Mu cmogmyeanu! 3anpowyemo Bac y nosi 6iodinenns IHJJ[EKC-BAHKYy!
Tu mooxcew dinvute! (B3)

o Mu nadaemo Bam mooiciugicme ompumamu epowiosi nepekasu i ¢ €gpo...
(B3)

e Pazom oocsienemo ycnixy! (E)

e Brnaou ma scumms wnenie KC zacmpaxosano! (E)

d) Souvéti:
bez spojovacich vyrazi:

o Jlo360/1b cobiI Oinvuie, 3pobu scumms sckposiwum! (11)

o Odhopmu denozum — ompumaii aemomoo6ine... (I')

e bepu cxinbku xoueuwt — kynyiu wo 3axoueut! (E)

® ye nHe bamepetixu, ye peumune naoditnocmi (E)

se spojovacimi vyrazy:

o Piwenns, wo cmeoproroms kanimanu (E)

o Axwo Bu 6asxcacme 3axucmumu cgoi epowi 6i0 inghaayii, banx «3on0mi
sopomay npononye Bam éenuxuii 6ubip oenozumnux exnaodis (E)

® 1ni0 uac Qinancoeoi Kpuzu Hatikpawi ineecmuyii, AKI 86U Moxceme guopamu
— ye ineecmuyii' y cebe i caiti b6iznec! (B3)

Rozélenit Ceské reklamy tak, aby vzniklo stejné rozdéleni jako u reklam
ukrajinskych, neni snadné. Ceské reklamy jsou pievazné slovesného charakteru a mnohdy
jazykové propracovanéj$i co do originality textu a délky. Nemdlo reklam ma delsi
informativni ¢ast uvedenou pod klicovou casti.

Rozd¢leni ceskych reklam podle vétné struktury:

a) Jmenna reklama:

e Piijcka 50-250 tis. Akcni nabidka splatek pro rok 2010!... (OD)
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e 5,1% Urok z vkladu rocné VKlad s siroky 5,1 % p. a. Terminovany vkladovy
ucet creditas 24 m special s dobou ulozZeni 2 roky Zhodnoceni 10,2 % za
dobu ulozeni! (2)
b) Reklamy se jmennou klicovou ¢asti, ale dodatkem slovesnym:
e GARANCE moznosti zhodnoceni vasich penéz az 55 % za 6 let. Zivotni
pojisteni GARANCE prinasi jistotu a zhodnoceni Vasich penéz... (LN)
¢) Véty jednoduché:
e Pravidelnou investici do fondu Sporobond ziskavaji nasi klienti uz 11 let
vynos 3,3 % rocnée... (SO)
o Vsechny vybéry z nasich bankomatii lze mit zdarma (4)
o Oftevirame pro Vis novou pobocku v Narodnim dome. Prijdte si pro
nabidku podle Vasich predstav... (LN)
e Se zvyhodnénou hypotékou mate vzdy vyhrano. Jeji polovinu Vam zlevnime
01% (MFD)
o Zrekonstruujte si vas bytovy diim (LN)
e Allianz Direct — preneste si bonus na povinné ruceni az na tii dalsi vase
vozy! (7)
d) Souvéti:
bez spojovacich vyrazi:
e Logo se méni, partnerstvi ziistava. (HN)
se spojovacimi vyrazy:
e Pokud nic nevymiizeme, neplatite nic! (OD)
o Jsme zdrukou stability a prindsSime Sirokou nabidku sluzeb. (MFD)
o Uvér, ktery strci ostatni do kapsy (LN)
e Prejdéte tam, kde vase DITE ZISKA... (MFD)
o JVite, ze na zemi existuje 960 druhit ovoce? (HN)

Cetnost vyskytu jednotlivych syntaktickych struktur je uvedena v tabulce ¢. 5. Na

uvedenych piikladech je vidét, ze v Ceské reklamé na rozdil od ukrajinské se znacné Castéji

uzivaji véty jednoduché a souvéti se spojovacim vyrazem. Ukrajinska reklama je z velké

¢asti jmennd nebo se sklada z vét jednoduchych.

Specifickym rysem reklam je uziti (n€kdy az nadmérné) vykii¢nikid. Vykiicnik mize

poukazovat na vétu rozkazovaci: Obepu csiu eexkmop npuoymky! (B3). — Ompumyii

weuowe! (I'). | ...preneste si bonus...! (8). Vykfi¢nik mize také jen byt zdtraznovacim
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prosttedkem informace: KPE/JUT HA BCE! (JI'). — LlJomuodichs 8i0comku no 6Kiaoy
spocmaroms! (T). [ "W Vykup vSech pohledavek!!! (OD).

V reklamach se objevuje 1 rétorickd otdzka, kterd je také typickym prvkem reklam.
Ma za ukol nas oslovit a nastinit problém, ktery by se nds mohl tykat: /Je ezamu epowi?
(M). — Hompi6bni epowi... € ioei? (E). | Splacite jiz jeden nebo vice uverii? Platite vysoké
meésicni splatky? (LN).
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Zavér

Bakalaiska prace je vénovana analyze jazykovych prostiedkti ukrajinské a ceské
reklamy. Zejména jsou zkoumany jazykové prostiedky reklam, které se tykaji bankovnich
a financnich sluzeb, a vysledky jejich analyzy jsou vedeny v ukrajinsko-ceském
srovnavacim planu.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti jsou
definovany zakladni pojmy, jako jsou reklama a jazykové prosttedky, protoze jejich
pojmové vymezeni a charakteristika jsou dulezité pro spravné analyzovani textové
reklamy. S pomoci odborné a nauéné-popularni literatury jsem popsala typické jazykové
prostiedky reklam, ale po hlubsSim zkoumani excerpcniho materidlu jsem zjistila, ze ne
vSechny poznatky lze vyuzit pii analyze reklam z oblasti finan¢nich sluzeb, protoze tato
sféra reklamy ma své specifické prosttedky, pomoci kterych nabizi své sluzby a ptitahuje
pozornost adresatl reklamniho sdéleni.

V praktické ¢asti jsem v nékterych piipadech pracovala se statistickymi udaji, které
podkladaji vysledky analyzy. Tato statistickd data jsou uvedena V tabulkach, které
se nachazeji bud’ v textu, jako v pfipad¢ podstatnych jmen, kdy tabulka je pfimo spojena
s vysvétlenim dané problematiky, anebo v ptiloze Tabulky.

Excepéni material, ziskany z ukrajinskych a ¢eskych novin, byl analyzovan z péti
hledisek: morfologického, fonetického, lexikalniho, stylistického a syntaktického. Kazda
kategorie obsahuje ptiklady jazykovych jevii, které jsou popsany a vysvétleny
v ukrajinsko-ceském srovnavacim planu.

V kapitole vénované morfologickym jazykovym prostfedkim jsem se zabyvala
slovnim druhem reklamy. Zkoumani podstatnych jmen spocivalo v sestaveni dvou tabulek.
Prvni tabulka obsahuje podstatnd jména, ktera jsou nepiimo svazana s oblasti finan¢nich
sluzeb, jejichz hlavni funkci je pfitdhnout pozornost adresata reklamy. Druha tabulka
ukazuje zaméfeni reklam. Béhem vyzkumu jsem zaznamenala, Zze ukrajinska reklama je
jazykové méné¢ rozmanitd nez ceskd reklama, ktera mé bohatsi slovni zdsobu
a originalngjsi text. Ciselné tdaje v tabulce ukazuji, Ze ukrajinska reklama je vice
monotematickd a apeluje na adresaty reklamy predev§sim pomoci slova akce, které
se vyskytlo jako soudast reklamniho textu celkem devétkrat. Ceskd reklama ma
rozmanité¢j$i zasobu apelacnich prostiedkti. Tvlrci reklamy se neboji do textu zaradit

vyrazy jako diivéra, stabilita, sen, predstava a piani. Ceska reklama ma také oproti
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ukrajinské reklamé §ir$i nabidku sluzeb a kromé vkladd a tveért, které nam predevsim
poskytuje ukrajinska reklama, nabizi sluzby v oblastech leasingu, hypoték, pojisténi apod.
Ukrajinské reklamy jsou konkrétngjsi neZ ceské a vice si zakladaji na faktech, coZz
dokazuje jejich jmenny charakter.

Jelikoz ukrajinska a Ceskd reklamni sdéleni v oblasti finan¢nich a bankovnich sluzeb
se mnohdy od sebe znaéné 1isi, nebylo mozné vytvaret tabulky, kde bych zaznamenala
cetnost vyskytu raznych piidavnych jmen. To, co maji ukrajinska a Ceskd reklama
spole¢né, je zduraziovani rychlosti a jednoduchosti nabizenych sluzeb. Reklama
na finan¢ni sluzby se snazi predevsim vystupovat seriéozné a piisobit divéryhodné, a proto
se vyhyba hyperbolickym oznagenim. Cetnost vyskytu superlativu pfidavnych jmen je
zanedbatelnd. Reklama pro zvyraznéni kvality sluzeb vyuziva epiteta a mezi
nejpouzivanéjsi hodnotici slova patii spolehlivy nebo vyhodny.

Rozbor uziti zdjmen v reklamé pfiinesl zajimavéjsi zavéry. Na zakladé vysledki
analyzy ukrajinské a ¢eské reklamy mohu tvrdit, Ze ukrajinska reklama se vice zamétuje na
osloveni jednoho ¢lovéka nez skupiny lidi. Adresovani reklamy jednotlivci ma za nasledek
Castéjs$i vyskyt zajmena Baw, které, jak napovida forma slova, se obraci k adresatovi
zdvoftile. Porovnani vyskytu forem pfivlastiovaciho zajmena (viz Tabulka ¢. 3) ukazuje,
7e ukrajinska reklama vyuZiva zajmen mnohem méné nez ¢eska reklama. Ceska reklama
mnohem castéji zahrnuje adresata do reklamniho textu, coz dokazuje vysokou mirou
vyskytu piivlastiovacich a osobnich zajmen. Z tabulky lze také vycist, Ze ¢eska reklama
adresuje své reklamni sdéleni vétsi skupiné lidi, z ¢ehoz vyplyva, ze tolik neindividualizuje
adresata jako reklama ukrajinska.

Pii vyzkumu sloves v reklaméach jsem utvofila tabulku (viz Tabulka &. 4), ktera
shrnuje ¢etnost uziti jejich forem. V této oblasti se ukrajinska a ¢eska reklama od sebe lisi
tim, Ze Ceska reklama ma na prvnim misté uZiti slovesa v prvni osobé mnozného cisla.
Pokud cesky reklamni text pouziva sloveso v prvni osobé¢ mnozného cisla, znamena to, ze
se bud’ snazi ukazat osobnéjsi ptistup k zadkaznikim a své sluzby nabizi prostfednictvim
lidi, ktefi spolecnost tvoii, nebo dokonce pod zajmeno my zahrnuji nejen spolecnost, ale
i adresata reklamy. Ukrajinska reklama se Castéji obraci k adresatu pomoci druhé osoby
jednotného a mnozného cisla rozkazovaciho zptusobu. Ve vybéru zplsobu osloveni
adresata reklamy prostiednictvim formy slovesa spoc¢iva hlavni rozdil mezi ukrajinskou
a Ceskou reklamou. Ukrajinska reklama se snazi vyzvat piijemce reklamy K ¢innosti.
Naproti tomu eska reklama spise stavi adresata do pasivni role. Ceska reklama také oproti
ukrajinské neoslovuje adresata pomoci druhé osoby jednotného ¢isla.
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Pokud se v reklamé vyskytne piislovce, byva odvozené od ptidavného jména, nebo
mu sémanticky odpovida.

V kategorii lexikalnich jazykovych prostfedkii jsem se vénovala pfedev§im cizim
sloviim, protoze jsou nedilnou soucasti reklam. VVzhledem k rozdilnosti grafickych systému
ukrajinského a ¢eského jazyka nelze porovnavat zptisob piejeti cizich slov a jejich vsazeni
do textu. Pro snazsi analyzu cizich pojmu jsem vytvofila dvé skupiny: skupinu cizich slov
a skupinu cizich nazvi. V ¢asti vénované ukrajinskému jazyku jsem uvedla ptiklady cizich
slov a jejich zptsob piejeti. Pfevazna ¢ast slov ciziho pivodu pochdzi z anglického jazyka.
Pro porovnani jsem uvedla vedle anglickych pojmtl i vyrazy, které byly piejaty taktéz
do ceského jazyka. V Ceské Casti jsem se pak spiSe zabyvala zajimavymi ptiklady piejatych
slov. Ve skupiné cizich nazvii jsem zkoumala cizi podobu nazvl spole¢nosti a béhem
vyzkumu jsem zjistila, Ze ne vZdy cizi vzhled ndzvu oznacuje zahrani¢ni banku.

V excerpénim materidlu jsem nasla jen né€kolik malo ptikladd stylistického
ozvlastnéni textu: pfirovnani, pfeneseni vyznamu a uziti hovorového jazyka v Ceské
reklamé.

Analyza syntaktické struktury reklamnich texti je podloZena tabulkou (viz Tabulka
¢. 5), ktera zaznamenava cetnost vyskytu jednotlivych syntaktickych struktur. Rozd¢leni
do skupin jsem opét provedla na zakladé studia materidlu a dané skupiny jsem vytvofila
tak, abych mohla ukrajinsky a cesky material porovnat, ptestoze reklamy se svoji
strukturou 1i8i. Z tabulky Ize vycist, Ze ukrajinska reklama je z velké Casti reklama jmenna
a nasledné uziva vreklamnim sdéleni véty jednoduché. Ceska reklama je reklama

slovesna, tudiz prevazuji véty jednoduché a souvéti se spojovacim vyrazem.
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Pe3rome

MoBa pexi1aMu B YKPaiHCBKHUX razerax
(y yecbKo-yKpaiHCHKOMY 3icTaBHOMY ILIAaHI)

Mos GakanaBpchKa Mpatis CTOCYeThCSI peKIaMHU Ta il MOBHUX 3ac00iB. CTaxyBaHHS B
Kwuiscbkomy HarioHansHOMY yHiBepcuTeTi iMeHi Tapaca IlleBuenka Oyso 1jis MeHE TyKe
KOPHCHE, TOMY 1110 1 MaJla BUIbHUIA JOCTYII 10 JiTepaTypu B 010/110TEIl YHIBEPCUTETY U Y
MeHe Oyna rapHa MOXJIMBICTh O3HAHOMHUTHCS 3 OCOONUBOCTSMH (OPMH Ta MOBH
YKpaiHChKHUX Ta3eT Ta pekiaM. S Bumucasia Kijibka pekiam, ki, Xod i He Oy/IM BUKOPUCTAaHI
MHOIO Y Tpaili, OyJu KOPHUCHI ISl TOCTIDKEHHS 3MICTy W (DOpMHU pEeKIaMHUX TEKCTIB 1
JIOTIOMOIJIM MEHI YTOYHMTH M OOMEKUTH TaKy IIUPOKY TeMy, SIKOI0 € peknama. s
JOCIIKeHHST s1 o0payia pekiiaMmy, sika CTOCYEThesl (DiHAacoBUX 1 OaHKOBUX mociyr. s
31CTaBHOTO aHAJII3y S BUITKCAJIA TAKOXK IATAECAT YEChKUX PEKIIaM.

Most nparis Mae 1Bl YaCTUHU: TEOPETUUYHY I MPAKTUYHY.

VY TeopeTuyHi YaCTHHI HAECTHCS MPO XapaKTEPUCTUKY pPEKIaMU Ta 11 BaXKJIHMBI
komrnoHeHTH. Crnoyatky Tpeba Oyno matu jaediHililo pekiamMu. 3 i€ METOH A
npoaHajizyBaja JeKiIbKa MMpalb YKpPaiHChKUX 1 YeChKUX MOBO3HABIIIB 1 IHIIIa BUCHOBKY,
IO peKjlaMa YyacTWHA HaIIOro >KUTTS, BOHA IPOIOHYE Ta IMpHBEpPTAa€ HaAIly yBary Jo
MOCIYr Ta BUPOOIB 3 METOK KOMEPIUHHOTO MPUOYTKY. 3 PEKIIaMOK TICHO TOB'SI3aHMM
ajzipecar peKiiaMu, Ui SKOTO pekiama BHHHKae. OCHOBHA MeTa peKJIaMH — 3aIliKaBUTH
YUTaya, i TOMY TYT BaXJIMBHHA HE TUIBKH TEKCT PEKJIaMH, aje W BHJ MHUCbMa, KOJbOPH.
Peknama nmoBuHHa OyTH 3p03yMisa, MUCEMO PO30ipiIUBE, a TEKCT LIKABUH.

Pexnama BigHOCHTBCS 70 MyOJIIMCTUYHOTO CTHIIIO, ajieé BOHA crenuduyHa B TOMY,
10 MOEAHYE B cOOl €IEeMEHTH 1HIUX CTWIiB. Pexnama Ouibiie TsSXKae 10 CaMOCTIHHOTO
CTHITIO.

OpnuM 13 BaXIMBHX 3ac00iB MacoBOTO CHUIKYBaHHS € rasera. BaxmuBo, 1mo0
peKiiama B ra3eTi MiCTHIIa B c001 Xm0 Ta uyo MPOTOHYE, a TAKOXK 3a AKOI ymoeu, Koau 1 de.

PexnaMmy MOXHO pO3JIIMTH Ha 3arojOBOK, 3BEPTaHHs 1 BIACHUH TEKCT peKJIaMH, y
SKOMY MOXHA BHUJIUIUTH KIIOUOBI €JeMEHTH. Mera 3arojloBKa — 3aXONMUTH YWTada
peKiIaMu, NPUMYCHUTH HOrO0 MPOAOBKHTU UYUTATH TEKCT peKjIaMHu. Y 3arajioBKy
KOHIIEHTPYEThCS 3MICT pekiiamu. DyHKIII€0 3BEpTaHHS € 3alliKaBUTH YUTa4ya i OOMEXUTH
angpecara peximamu. OO'€eKTOM peKJIaMu € IITYy4YHO YTBOPEHHMH ajapecar. BuHukae
BpPaKEHHS, 110 peKiiama 3BEPTAEThCS 10 OIHIET JIIOIMHM, X0U HACTIPaB/Ii BOHA 3BEPTAETHCS

1o macu moaei. Kio4yoBi eeMeHTH € CeMaHTHYHHM IIEHTPOM 3MICTy peKjaMH, i TOMy
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BOHM 4YacTo OyBaroTh rpaiyHO BiIOKPEMJIEHHMH BiJl 1HIIOTO TEKCTY 1 MaioTh (opmy
IMEHHHKIB a00 miecimiB. Y ni€caoBa BaKIMBa € HOro BaJIEHTHICTb, BiJl SIKOI 3aJIEXKUTH
3/1aTHICTh 3aXONUTH yuTada. JliecmoBa OyBaroTh y TpeTii 0co01 OJHUHU a00 MHOXHHH, a
IMCHHUKM — Yy Ha3uBHOMY a00 KIMYHOMY BigMiKy. IHomi imeHHuUK Moxe Oytu
KOHKPETU30BaHUI NPUKMETHUKOM a00 MPHUCIIIBHUKOM.

MOBHI KOMIIOHEHTH MOXYTb y TEKCTI CTBOPUTH MOBHY Ipy. Y peKjiaMi MOXYTb OyTH
BHKOPHUCTAHI Pi3HI TPOIX Ta MMOSTHYHI 3aCO0M, HE3BUYHI CITOJIYYCHHsI CJIiB ToIo. Pekiiama
MOXKE TaKOX 3BEpTAaTHCS 1O YHWTa4a, PO3MOBISTH 3 HHM, arelioBaTH [0 HBOTO. Y
OaxaaBpChKii mparii MOBHI 3aco0u po3JijIeHI Ha I'ATh Ipyn: Mopdosoriuni, poHeTHYHI,
JIEKCHYHI, CTHIIICTUYHI Ta CHHTAKCHYHI.

o mMopdonoriyHuX MOBHHMX 3acO0iB HaJle)KaTh YaCTHMHH MOBH. HaiBarknmuBirmmmmu
YaCTUHAMU MOBH B PEKJIaMi € IMEHHUK, J1€CIOBO W MPUKMETHUK. IMEHHUKM HAUTOYHIIII,
BOHU BUpaxarTh (aktu. Lle 3HAUNTh, M0 BOHM OUIBII TOCTOBIpHI, HIK MPUKMETHHKH.
[IpUKMETHUKH CTBOPIOIOTH BJIACTHUBICTh IMEHHHKIB, OyBarOTh Y3IO/DKEHHUM O3HAYCHHSIM.
HaiwacTimuii NpPUKMETHUK — 1€ TPUKMETHUK HOGUll. 3 CTUIICTHYHOTO TOTJISATY
MIPUKMETHUKHU BUCTYIIOTh Y peKJaMi €MiTETOM, YTOUHIOIOUH BJIACTUBICTh BUPOOY.

Jlo ¢QoneTnuHnx 3aco0iB pekjIaMH MOXHa BIAHECTH, 30Kpema, pumy. Bona
MpeCTaBlIeHa HacaMIlepe]| y racili.

Cepen neKCUYHMX MOBHHUX 3aC001B Ba)KJIMBE MiCII€ MMOCIAal0Th 1HIIOMOBHI CJIOBa; B
YKpaiHChKIA 1 4YechKii pekjlaMax BOHHM BHUKOPHCTOBYIOThCS [yke uacTo. ['onoBHa
BiIIMiHHICTb IOJISITa€ B TOMY, III0 YKPAaTHCBHKI 1 4eChbKili MOBaM IpUTaMaHHI pi3Hi rpadivyHi
CHCTeMH. YKpailHChbKa MOBa 3all03U4Yy€e CIIOBA 3 1HIIIX TpadiuHUX CHUCTEM 3a JOTOMOTOIO
KIUTBKOX CIOCO01B: TPAHCKPUIIIIi 3 MiHIMATbHOK MOAU(DIKAIIEID 3aMO3MYEHOTO CJIOBA Ta
YacTKOBOI'0 ab0 MOBHOTO KaJbKyBaHHS. 3HAUHA YAaCTHUHA 3all03MUYEHUX CIIIB MEPEXOIUTh Y
LIOJIEHHE JKUTTS, 1 BOHM CTAalOTh 3arajlbHUMHU. [HIIOMOBHI Ha3BH TPaHCIITEPYHOThCSH,
TPAHCKPUOYIOTHCSI, TPAHCIUTAHTYIOTCS a00 TepeKIadaroThcsl Ha 0a3i X CEeMaHTUKU 3a
JIOTIOMOT'0I0 MOBHHX 3ac00IB MOBH, SIKa 3arlo3U4a€. [HIIOMOBHI CJOBa HaJalOTh peKiami
He3BHUYaWHOro Xapakrtepy. HailOinble BUKOPUCTOBYETHCS ISl 3alO3WYEHHS aHITiChKa
MOBa, 30KpeMa, 3aBJIIKH TOMY, 1110 BOHA MOIIMPEHA B YChbOMY CBITI.

Bubip cTUIICTHYHUX MOBHUX 3acO0IB 3aJICKUTh BiJ] XapaKTEPHUX OCOOIHBOCTEH
anpecariB. 11{o6 Tekct OyB IiKaBIlIMM, BUKOPHCTYIOThCS TaKi MOETHYHI 3aC00H, SIK TPOIH
(metadopa, MmeToHIMIS 200 TTapoHiMist), 6araTo3HAYHICTh CJIiB 200 MEPEHOCHI 3HAYCHHS.

V peknami HalgacTili MpocTi pedyeHHs. IX BUKOPHUCTAHHS TIOB'SI3aHe 3 JMHAMIUHICTIO

TEKCTY, OCKLIBKH TEKCT CIiJ IIBUAKO 3pO3YMITH W 00poOHMTH. Y peKIaMHOMY TEKCTi
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MOXYTh 3'SBUTHCS TaKO)X HENOBHI PEUCHHS, PUTOPUYHI MHUTAHHS, SKi 3BEPTAIOTHCS 10
azpecata ¥ BKa3ylOTh Ha MpoOsieMy. 3HaK OKJIMKY MOKE€ MOKa3aTH Ha CHOHyKajbHE abo
oknnyHe pedeHHs. Komm B pexiami BakiauBa [lisl, BUKOPUCTOBYIOTHCS 1H(IHITHBHI,
0e30c000B1 pedeHHS ab0 peueHHs 3 HEO3HAuYeHUM TmiamMeToM. HomiHaTHBHI peueHHS
i KPECITIOIOTH SIKICTh TOCTYTH a00 BHPOOY.

VY nmocnipkeHHI s B JEAKUX BUMAAKaX MpaloBaia 31 CTATUCTUYHUMH JAHUMHU, SKi
poOmiM MOi BHCHOBKH IIOJO EKCIEPHOBAHOTO Matepiany BiporiaHimmM. CTaTUCTHYHI
JlaH1 TIOJJaHO B TAOJUIIAX, K1 3HAXOMATHCS 0€3MOCepeIHhO B TEKCTI a00 JT0IaTKY.

[IpeameToM MpakTUYHOT YaCTHMHU OaKalaBpChKOI mparli Oyia MOBa pekiiaM B raiysi
(hiHaHCOBOI cripaBu Ta OAaHKIBCHKUX IMOCIIYT, BUITMCAHKUX 3 YKPATHCHKUX 1 YECHKUX Ta3er.

[Mpuxnangu ykpaiHCHKHMX 1 YECHKMX pEKJaM aHali3yBajlucCs 3 PI3HUX MOTIISAIIB —
MOP$OJIOTTYHOTO, POHETUYHOTO, JIEKCHYHOTO, CTUIIICTUYHOTO ¥ CHHTAaKCUYHOTO

CriouaTky s 3aiiManacs CTPYKTYpOIO PEYeHb 3 IMOTJISIy MOBHUX YaCTHH, TOMY IO
BOHHM 0a3za pexsiamu. Crepiily st aHaji3yBaja IMCHHUKH, SIKI € HAlBa)KJIMBILIOIO CKJIQJ0BOIO
YaCTMHOIO pEKJIaMH, OCKUIBKM BOHHU MIAKPecHyloTh ¢akTu. YKpaiHChbka pekiama
BIIP3HSAETHCS BIJ YEChKOI THM, III0 BOHA OUIBII MOHOTEMAaTW4HA. Y3araii, yKpaiHChKa i
YechKa PEKJIaMU BiIPi3HIOIOTHCS THM, IO TEKCT y YECHKii pexiaMi OUIbII po3poOiIeHHI,
HamaraeTbcs OyTH OPUTIHAJIBHMUM, a HE TIJIbKM 3BEPHYTH yBary Ha Iporno3uiito. Yecbka
pekiama Mae OaraTinuii CJIOBHUKOBUH 3amac, B)KMBa€e Taki cloBa, sk: divera, stabilita, sen,
pfani, predstava. Takox cdepa IponoHyBaHHS MIMpIIA: KPIM JIETIO3UTIB 1 KPEJAUTIB, BOHA
MIPOTIOHYE CBOI MOCIYTH B cepi crpaxyBaHHs, J3iHTY i T. 1. YKpaiHCbKa pekiiama, Ha
BiIMiHY BiJl YeCbKOi, KOHKPETHIIlla, MAa€ IMEHHHI XapaKkTep 1 piAlie BXKUBAE JII€CIOBA.

CrhigbHUM A7 000X THNIB pEKJIaM € TMiAKPECIeHHS IMBUAKOCTI M IMPOCTOTH
MPOTIOHOBAHMUX TMOCTYr. YKpaiHChKa peKJiama, sKa CTOCyeThes (hiHaHCOBOI. cdepw,
HAMAaraeTbCs BHCTYNATH CEPHO3HO W JIOCTOBIPHO, NPOT€ BOHA HE BHUKOPHUCTYE
rinepOoNiyHOrO O3HA4YeHHS 3 mpedikcoM Hau-. Yacrilne pekjama BXUBAE TO3UTHUBHE
OLIIHIOBAHHS 1 IPUKMETHUKU GU2IOHUI TA 8iPO2IOHUI.

JlocmikeHHS BXKUBaHHS 3aiMEHHMKIB y peKJIaMi MPHUHECIO IiKaBl BUCIOBKH. Ha
0a3i aHaji3y YKpaiHChKOI Ta 4€ChKOi peKJIaMH MOKHA TBEPJUTH, 110 YKpaiHChKa pekiiaMma
O1JIbIIIe HAIIUTIOETHCS HAa OKpEMY 0coO0Yy, HIXK IIiJIi TPYIH, i YacTilie BBIWINBO 3BEPTAETHCS
710 JIIOZIeH 3a JOMOMOTOI0 MPUCBUHHOTO 3aiiMeHHUKA Baw. IIopiBHAHHSA MipH HasBHOCTI
¢bopM TmpHCBIHOrO 3ailMEHHHMKAa BKa3ye Ha Te, M0 YKpaiHChKa peKjamMa MEHIIe
BUKOPHUCTYE 3aiMEHHHUKH, HIXK Yyechbka. Yechbka pekiama HabaraTo 4acTillle BKJIFOYA€E B CBIN

TEKCT ajpecara PeKIaMH, IO TOB'I3aHe 3 OLIBIINM BXKUBAaHHSIM OCOOOBHUX 1 MPUCBIHHHX
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3aliMEHHHKIB. 3 TaOJINI, IKa MICTUTh PE3yJIbTaTH JOCITIKEHHS HasIBHOCTI 3aiIMEHHHKIB Yy
peKiIaMi, MOXKHa 3pOOUTH BUCHOBOK, 1110 YEChKa pPeKJiaMa yacTille 3BePTAETChs 0 OUIBIIOT
KUIBKOCTI JItoJIed 1 He I1HAMBiAyali3ye aJpecaTiB HACTUIbKH, HACKUIbBKM 1€ pOOUTH
YKpalHCbKa peKyama.

[lpu anamizi [iecniB y peKJIaMHOMY TEKCTI S TaKOX YTBOpWJA TaOJMIO, sKa
y3arajibHIO€ BUKOpHUCTaHHA (opm miecniB. Y miil cdepi ykpaiHCcbka Ta 4echbKa peKiiaMu
BIIPI3HAIOTBCS BiJ cebe THUM, IO Yechka HabaraTo YacTilmie BUKOPUCTYE JIIECIOBO B
nepuriii  ocodbi MHOkHMHH. Yecbka pekiaMa Xode IMOKa3aTH OCOOMCTHH MiIXix [0
MOTEHIINHOTO KJIi€eHTa. YKpiHChKa pekjiamMa 4acTillleé 3BepTaeThCs OO0 ajapecara 3a
JIONIOMOT'010 Apyroi oco0u 0JHUHHU a00 MHOKMHHM HaKa3zoBOro crnocody. BoHa migkpecitoe
aKTUBHY JISJIBHICTH ajJpecaTa, 3akjiMKae Horo 1o camocTiiiHOi poOoTu. Yecbka pexinama
yacTillle BIABOJAUTD apecaToBl MaCUBHY pojib. Yechka pekiaMa HIKOJIU HE 3BEPTAETHCS 10
ajipecara 3a JIOTIOMOT'Ol0 APYTroi 0COOU OTHHHHU.

[TpucniBHUKKM HE BUKOPUCTOBYIOTHCS B PEKJIaMi TaK 4acTo, K MPUKMETHUKH. HacTo
BOHU yTBOPEHI BiJI MPUKMETHHUKIB 200 CEMAaHTUYHO 1M BiJIOBIAIOTh.

VY kareropiro JeKCHYECKUX MOBHUX 3ac001B g BHECAa HacamIlepe;] 1HIIIOMOBHI CJIOBa,
TOMY IO BOHH € HEBiJ'€MHOI0O YaCTHHOIO peKkjamMH. bepyunm g0 yBarm BiIMIHHICTH
rpaiYHUX CUCTEM YKpaiHChKOI i 4eChbKOi MOB, HE MOKHA PO3IJISIaTH KOPEKTHO CIIOCOOH
3ar03WYEHHS 1HIIOMOBHIX CIIIB 1 iX yCTaJeHHs B T€KCTi. Y Wil KaTeropii s yTBOpuia JBi
IpyNy — TPYIy 1HIIOMOBHHX CIIB 1 IpyIy IHIIOMOBHHUX Ha3B. Y YacTHHI, MPUCBSYEHIN
YKpaiHChKUI MOBI, 5 HaBeJa MPHUKIAAHW HIIOMOBHIX CIB 1 X cmoci0 3amo3WueHHs, a y
YeChKil — IiKaBi MPUKIAIN HASIBHOCTI 1HIIOMOBHHX CJiB. [HIITOMOBHI CJIOBa 3armo3u4eHO
HacamIepe] 3 aHIJIMCKOI MOBM, BOHM 3'SIBIISIIOTHCS SIK B YKPAlHCBKHX, TaK 1 B YECHKUX
pexiiamax. Y Tpymi IHIIOMOBHUX Ha3B s JOCIHIDKyBaia 1HO3eMHY rpadiuny Ghopmy Has3B
KOMITaHi#; aHali3 MOKa3aB, 110 HE 3aBXIM 1HO3EMHHI BUIJISA HA3BU O3HAYAE€ 1HO3EMHY
KOMIIaHi10, HEI0 MOXe OyTH KOMIIaHis YKpaiHChKOTO MOXOJKESHHSI.

Pexnamu, siki cTocyroThcsi ¢iHacoBoi chepH, HE MAIOTh CTHWIICTUYHUX O3HAK. Y
JOCJTIJDKYBAaHOMY MaTepiami s 3HaWluIa KiJIbKa MPUKIIAIB 3 TOPIBHIHHSAM 1 MEPEHOCHUM
3HA4YEHHSM Ta B)KUBAaHHAM PO3MOBHOI MOBHU B UECHKHUIl pEKIaMi.

AHali3 CHHTAaKCHMYHOI CTPYKTYpH pEKIaMHUX TEKCTIB IIOKa3aB, IO YKpaiHCKa
peKiaMa Ma€ IMEepeBaKHO IMEHHHMH XapakTep, IO B Hill 3pifka JMile He 3'BISEThCA
JI€CIIOBO 1 II0 BOHA BUKOPHUCTOBYE MPOCTI pedeHHs. Yechbka pekiiaMa € peKkIaMolo, y AKii
Jy’)K€ YacTO BHUKOPHUCTOBYETHCS JIIECIOBO, IMEPEBAXKYIOTh IMPOCTI PEUYCHHS 1 CKIAIHI

peUeHHs 31 CIIOyYHHUMH 3ac00aMHu.
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Tabulky

Tabulka &. 3. Cetnost pfivlastiiovacich a osobnich zijmen

*Zajmeno Ukrajinska reklama Ceska reklama
Bam / Vas 3) 4
Ba / vas 1 14
Bu/Vy 4 3
BU / VY 0 13

*Formy: Bamia, Bamii, Bac, Bam apod.

Tabulka ¢&. 4. Cetnost vyskytu forem sloves

Sloveso v Ukrajinska reklama Ceska reklama
1. os. mn. €. ozn. zp. 2,45 % 10%

2. 0s. mn. ¢. ozn. zp. 0,98 % 8,5%

2. 0s. jed. €. rozk. zp. 2,94 % 0

2. 0s. mn. ¢. rozk. zp. 3,43 % 8%

Tabulka ¢. 5. Cetnost syntaktickych struktur

Druh véty Ukrajinsky jazyk Cesky jazyk
Jmenna 21 2
Jmenna + slovesna cast 3 2
Jednoducha 16 28
S9uvet1 se spojovacim 6 16
vyrazem

Souvéti bez spojovaciho 4 9
vyrazu
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