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Anotace

Tato bakalairskda prace se zabyva jazykovou analyzou reklam na ndpoje a mobilni
operatory. Kromé teoretické casti, ktera je rozdélena do dvou vétsich kapitol - jazykovy
styl a marketing, je hlavnim cilem této prace analyzovat reklamni texty a zjistit, jakych
jazykovych prostredki je uZivano vjednotlivych rovindch pro dosaZeni nejen

persvazivni funkce reklamy.
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Annotation

This bachelor thesis deals with the language analysis of advertisements for beverages
and mobile operators. Besides theoretical part, which is divided into two large chapters -
language style and marketing, the main goal of this work is to analyze texts used in
advertisements and find out what language means are used in each layer to achieve

persuasive function of advertising and beyond.
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Uvod

Pro nékoho zdbavna, pro nékoho otravna. Pro jednoho ptinosnd, pro druhého zbytecna.
At uZ se nazory na reklamu lisi, jedno se ji neupie - je tady mezi nami a tvoii podstatnou
¢ast nasich zivotd. Reklamni tviirci védi, Ze dobra reklama prodava. Reklama se vyviji
v Case i prostoru, reaguje na spolecnost, ba co vice, utvari spolecnost. Je diskutabilni, zda
je reklama podrizena nam, nebo my ji. Aby prodavala, musi spliiovat urcité naleZitosti, o
kterych se piSe v nejedné knize. Mezi ty urcité ndleZitosti patii i jazykové prostredky,

které reklamu nejen doplnuji, ale hlavné utvareji.

V teoretické Casti se zaméiim na dveé rizné oblasti. V prvni jazykové ¢asti zminim co je to
styl, jak vznika, co ho tvori a kcemu je uzivan. Vybér a usporadani jazykovych
prostredkd vytvari osobité styly - jeden znich miize byt reklamni styl. Na zakladé
prostudovanych materidld uvedu styl reklamy a jeho Kkonstitutivni znaky, které
zkonkretizuji v praktické casti. Druhd cast se tyka oblasti marketingu a znamych
marketingovych komunikaci, jejichZ soucasti je i reklama. Kratce se zminim o historii
reklamy. Dale se pokusim vymezit funkce reklamy, pro jejichZ urceni je potreba brat

reklamu jako komunikacni proces, o kterém téz napisu.

Nejednotné nazory vytvareji Sirokou Skalu metodologickych principt, jak k analyze
reklamy pristupovat. Cilem mé prace je analyzovat reklamni texty a zjistit, jakych
jazykovych prostfedki je uzivano vjednotlivych rovindch pro dosazeni nejen
persvazivni funkce reklamy, ale i téch, které jsou této funkci podrizeny. Zvolila jsem
konkrétni jazykové roviny: morfologickou, lexikalni a syntaktickou. V pripadé potreby je
uzito i stylistické roviny. JelikoZ se nejedna pouze o slogany a titulky, bude vybér
ukazkovych reklamnich textli prizpiisoben pozadované délce potrebné na jazykovou
analyzu. Dale se zminim, jak se jazykové prostredky vazZou ke grafice/obrazu/videu.
Vysledkem bude ptrehledna sumarizace zjiSténych informaci pro€ a za jakym ucelem je

uzivano urcitych jazykovych prostiredku.
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Teoreticka cast

1 Jazykovy styl

Védnim oborem, ktery se zabyva stylem, je stylistika. O stylu mizeme mluvit v riznych
odvétvich. Obecné slovo styl znamena ,vnéjsi jednotny rdaz uméleckého dila, ¢lovéka,
doby“l, vznikd vybérem a usporddanim vyrazovych prostiedktli, které tvoii celek.
Jazykovy styl je tedy ,zpiisob cilevédomého vybéru a uspordddni jazykovych prostredkd,
ktery se uplatriuje pri genezi textu™. Ve vysledném komunikatu se jevi styl jako princip
organizace jednotek. Pro existenci stylu jsou podstatné synonymni prostiredky, ze
kterych autor vybira, protoZe miiZe vyjadrit stejnou véc jinym zpisobem. Jednou
zmoZznosti vymezeni stylu je ,vSimat si aZ vysledné fdaze stylizacniho procesu
a chdpats. jako vysledek piisobeni (1) stylovych charakteristik vyrazovych prostredki,
(2) stylovych norem prislusné stylové oblasti, a na nejvyssi, viastné uz mimojazykové roviné
(3) ptisobeni stylotvornych faktorii obecné.> Se stylotvornymi faktory je spojeno
rozdéleni na styly simplexni (ovlivnény jednim stylotvornym faktorem) a komplexni

(ovlivnény nékolika stylotvornymi faktory).

1.1 Slohotvorni Cinitelé

Zamér, se kterym je tvoren komunikacni proces, je zavisly na obou aktérech. Mluvci ma
Sirokou $kalu moZnosti vybéru jazykovych prostiedki a nedéla to ndhodné. Okolnosti a
vlivy, které urcuji vybér prostredkii, nazyvame slohotvorni ¢initelé neboli stylotvorné
faktory. Urcité z nich obklopuji autora, doprovazi ho a ovliviuji vysledny komunikat - to
jsou objektivni slohotvorni ¢initelé. Naproti nim jsou subjektivni slohotvorni Cinitelé,

ktefi jsou spjati s individualitou subjektu.

1.1.1 Objektivni
Prvnim objektivnim ¢initelem je zdkladni funkce komunikdtu. Zakladni funkci jazyka je

dorozumét se a kazdé sdéleni touto funkci disponuje, tudiZ je dorozumivaci funkce

t Cechové, Marie. Stylistika soucasné Cestiny. Praha : ISV, 1997. 80-858-6621-8.S.9

2 Cechova, Marie, pozn. 1, S.9

3 Kristek, Michal. STYL. CzechEncy - Novy encyklopedicky slovnik Cestiny. [Online] 2017.
[Citace: 29. srpen 2019.] https://www.czechency.org/slovnik/STYL.
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dominantni funkce komunikatu. Sdélnd (dorozumivaci) funkce miiZe byt doprovazena
dalSimi funkcemi, jako jsou: odborné sdélna a vzdélavaci, direktivni, popt. operativni,
uvédomovaci a ziskavaci, persvazivni a esteticky sdélnd. Pokud budeme mit ve dvou
textech stejnou skuteCnost, ale dvé rlizné stylizace, uvidime znacny rozdil, protoZe se
bude lisit funkce komunikatu. Mimo jiné se od zakladni funkce komunikatu odviji cil a

zameér autora.

KdyZz mluvime o rdzu komunikace, mluvime o soukromosti a vefejnosti. Raz vyplyva
zcile a funkce komunikace. Mame komunikace oficidlni (verejné), neoficialni
(soukromé), popr. néco mezi nimi. Oficidlni komunikace muize mit slavnostni raz, ve
kterém je uZivano spiSe kniznosti neZ hovorovosti. Vyrazné se odliSuje komunikace
soukroma, neverejna. Situace a prostredi maji vedle funkce, cile a razu taky své misto.
Mluvime napfiiklad o atmosfére, okruhu adresatti nebo charakteru prostiedi (z hlediska
fyzikalniho). Dal$Sim cinitelem je charakter adresdta. Aby sdéleni splnilo svij ucel, je
potieba volit takové jazykové prostiredky, které budou v souladu s intelektualni drovni
adresata, pohlavim, vékem atd. Vyrazné stylové rozdily jsou mezi formou psanou a
mluvenou. U mluvené formy miiZeme hovorit o pfimém i zprostfedkovaném kontaktu.
Oproti psanym projeviim byvaji mluvena sdéleni nepripravena a spjata s konkrétnim
prostiedim. Objevuji se zde neverbalni prostiredky, které jsou ve psaném sdéleni
nahrazené (alesponi z ¢asti) grafickou slozkou. Psané komunikaty dodrzuji ve vétSiné
ptripadii normu a kodifikaci, vlexikalni, gramatické i syntaktické roviné nesou rysy
neutralnost a kniznosti. UZ vySe byla zminéna mira pripravenosti. Pro nepripravena
sdéleni je typicka spontannost, nepropracovanost, vysoka mira zajmen atd. Mluvime o
nich hlavné ve spojitosti s mluvenym sdélenim, protoZe pouze mensi ¢ast z nich byva
pripravena. Pripraveny mluveny projev byva jako prvni v pisemné podobé, poté je
prednasen tieba jako rozhovor nebo diskuze. U psanych sdéleni se mira neptipravenosti
zvySuje  napiiklad v osobni korespondenci. K predposlednimu  zminénému
slohotvornému Cciniteli patii volba kddu jazykové komunikace, ktery souvisi se situaci a
formou. Zakladem koédu je jazyk se svym systémem znaki, ktery miize mit podobu
psanou ¢i mluvenou. Pokud budeme na subjekt pohliZet jako na nékoho, kdo si sdm voli
vyrazové prostiedky z jednotlivych utvari jazyka a jeho volba prostiedkii bude vyrazné
ovlivnéna, zaradime to spiSe mezi subjektivni Cinitele. V praxi je ale subjekt nucen

objektivné zvolit kéd v souvislosti s funkci a cilem sdéleni. Poslednim Cinitelem je téma,

12



které miliZze a nemusi byt ptijato jako objektivni. Je vSak pravda, Ze kazdé téma Uzce

souvisi s urcitymi vyrazovymi prostiedky a vaZe se k urcité stylizaci. 4

1.1.2 Subjektivni

Subjektivni slohotvorni Cinitelé jsou podminéni komunika¢nim subjektem a souviseji
sjeho vlastnostmi. Je jich spousta a c¢asto jsou navzdjem podminéné. Patii sem
intelektudlni a rozumova vyspélost, schopnost logického mysleni, schopnost ovladat kéd
- znalost mluveného a psaného jazyka. Styl ovliviiuje cela osobnost autora, jeho kulturni
prehled, vSeobecné vzdélani, znalost tématu, zaméstnani, fyzicky a psychicky stav,
prislusna socialni skupina a rizné povahové vlastnosti vCetné pohlavi a véku. Stylizace
je rozdilna i vzhledem k osobnim sklonlim a zalibam. Subjekt, ktery Cte, bude mit vétsi
slovni zasobu. Ten, kdo cestuje po svété, bude mit vétsi kulturni piehled. Pokud bude
v Clovéku odmala rozvijeno logické mysleni, bude subjekt schopen lépe teSit urcité
problémy a ukoly. Individualita se nejvice projevuje v béZné dorozumivaci sfére. Dale
davaji vyrazné subjektivni vlastnosti vznik subjektivnim (autorskym) styltim, které jsou
uplatniovany hlavné v umélecké literature, jelikoZ maji autoii moZnost ,volné ruky“.
V publicistice se subjektivni vlastnosti projevuji pouze v Zanrech, jako jsou komentare,
glosy, fejetony aj. Ve zpravodajském Zanru stoji nad individualitou ustalené konvence a
objektivita. Individualita subjektu je také potlaCena v odborné a administrativni sfére.
Vodborném stylu stoji proti subjektivnimu vyjadifeni terminologie, normovana

syntakticka stranka a vadzanost odbornych vyrazl na konkrétni sféry.>

1.2 Funkcni styl

V Ceském prostredi se uplatnila klasifikace na tzv. funkcni styly. Jedna se o styl
vymezeny na zakladé jednoho z objektivnich stylotvornych faktorti - na funkci textu.
Vybér jazykovych prostredki je ovlivnén funkci (zdmérem), kterou ma komunikat plnit.
Mira zobecnéni rozhoduje o klasifikaci funkénich styld. Neni jednoduché vymezit presné
hranice mezi styly, protoZe vybéry jazykovych prostredkli se mohou prolinat. DileZitou
osobnosti pfi budovani funkcnich stylti byl Bohumil Havranek, ktery vymezil funkce
spisovného jazyka: komunikativni, prakticky odborn4, teoreticky odborna a esteticka.
Vedle téchto byla nadale vymezena funkce agitatné sdélna, na které je zaloZeny

publicisticky styl. K funkcim prirazuje jednotlivé funkéni jazyky, které prvné vymezuji

4 Cechova, Marie, pozn. 1, S. 59
5 Cechova, Marie, pozn. 1, S. 62
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zakladni funkeni styly. Mluvil o jazyku hovorovém, pracovnim, védeckém a basnickém.
V soucasnosti nalezneme v priruckach Sest zdkladnich funkénich styll, které zvyse
zminénych vychazeji. Mluvime o stylu prosté sdélovacim, odborném, publicistickém,
umeéleckém, administrativnim a tfecnickém. Vedle primarnich styli nalezneme styly
sekundarni (odvozené), které jsou v ramci zakladniho stylu. Napriklad u publicistického

stylu miiZeme zvlast mluvit o stylu reklamnim.

1.2.1 Styl reklamy

Kviili sdélné (informovat) a pulsobici (upoutat, ziskat, presvédcit) funkci je reklama
Fazena Kk publicistickému stylu. Ve shodé reklamy a publicistiky jsou nejen funkce, ale
také prostredky, kterymi jsou sdéleni Sifena. Kazdopadné persvazivni funkce stoji
vysoko nad funkci informativni, cile a hodnoty obou projevii jsou riizné, a tak vyvstava
otazka, zda toto pojeti stylistiky stale funguje.6 Dalsi lingvisté uvadéji, Ze oblast reklamy
presahuje ramec jednoho jediného stylu, protoZe se zde mohou objevit prostredky
rizného stylového zabarveni.” Néktefi by preferovali vymezit samostatny funké¢ni styl
reklamy (styl propagacni, reklamni), ktery by byl, na rozdil od komplexniho
publicistického stylu, simplexni sjedinou funkci - presvédéovaci. Karel Sebesta
predklada navrh, Ze by bylo moZné mluvit o stylu reklamnim jakoZto Zanrovém (napf-.

jako styl povidkovy, romanovy) nikoli jako funkénim.8

Jazyk hraje v reklamé podstatnou ulohu. Reklamni texty si nas maji podmanit, maji nas
upoutat a zap¥i¢init to, Ze si reklamni sdéleni zapamatujeme na del$i dobu. Cmejrkova
mluvi o jazykové hre, kterd ,dezautomatizuje vnimdni jazyka a skutecnosti®. Markéta
Pravdoval? se snazi analyzovat jazyk reklamy a vychazi z Jakobsonova komunikac¢niho

modelu. Uvadi jazykové funkce, které se v reklamé projevuiji.

Autor sdéleni projektuje své pocity, které maji byt pfeneseny na adresata - v tomto
ptipadé mluvime o expresivni (emotivni) funkci sdéleni. Vreklamé byvad navozen
napriklad pocit strachu, nejistoty, nadéje a nasledné je predloZeno reSeni problému. Dale
se objevuje apelovd (konativni) funkce, ktera vyzyva adresaty k néjaké cinnosti a jejiz

nejvyraznéjSim prostiedkem je osloveni a pokyn. I pres to, Ze je tato funkce povazovana

6 Pravdova, Markéta. K povaze reklamniho diskurzu. In: NaSe fe¢, Praha: U]C, 2002, roc. 85, ¢. 4.S. 185
7 Kraus, Jifi. K stylu soudobé ¢eské reklamy. Nase r'ec. 1965.

8 Sebesta, Karel. Reklama jako funkéni styl? Cestina doma a ve svété. 1998, Sv. 6. S. 194

9 Cmejrkova, Svétla. Reklama v ¢estiné. Cestina v reklamé. Praha : LEDA, 2000. 80-85927-75-6.S. 13
10 Pravdova, Markéta. pozn. 6, S. 185
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za konstitutivni, ne vidy je jednoduché urCit dominujici funkci textu. Aby splnil
reklamni text sviij ucel, musi byt tvoien s ohledem na kontext. Takova reklama splni sviij
ucel a dosahne zmény skuteCnosti. Vtomto piipadé mluvime o funkci referencni
(kontextové). Pokud mluvime o funkci fatické (kontaktové), mluvime o zahajeni a
udrZeni kontaktu s adresatem. Pro reklamu je téZké navazat prvotni kontakt. Mnohem
jednodussi je, kdyz se v reklamé navazuje napft. na predesly koncept. Mezi vyznamné
prostredky této funkce patii tykani, vykani, otazky, sliby, nespisovné vyrazy nebo
zplUsobova slovesa. Jako dalsi je metajazykovd funkce - reflexe jazyka jazykem11, ktera se
zaméruje na kdéd. Poskytuje nam napf. informace o vyznamu slov (dialog v reklamé, ve
kterém se jeden pta a druhy vysvétluje podstatu sdéleni). Poslednti je poetickd (estetickd)
funkce, zamérujici sdéleni na sebe samo, ktera je stejné jako ostatni, podrizena funkci
apelové. Pro poetickou funkci ,je charakteristické ozvldstnéni, jeZ je casto spojeno
s odchylkou od bézné jazykové normy a bézného sdéleni“l2, Konkrétné muizZeme uvést
praci s rymem, basnickymi figurami, neologismy, frazeologismy, cizimi slovy atd. Toto
vSechno se vreklamé mnohdy objevuje intenzivnéji neZ v basnickych textech, ale i

piresto se o umélecké hodnoté téchto sdéleni diskutuje.

Rozdil mezi uméleckymi a reklamnimi texty je v tom, Ze zatimco u uméleckych textli jsou
vSechny ostatni funkce podrizeny funkci poetické, u reklamnich texti je to naopak.
Zatimco umélecké texty nas nechavaji premyslet nad moznymi interpretacemi, reklamni

texty usiluji o jasnost a srozumitelnost, tj. o0 jednu jedinou spravnou interpretaci.

Hranice styli se od pocatku vzniku posouvaji, vybéry jazykovych prostredkli se
prolinaji. Kazdé nové propojeni potencidlné evokuje vznik nového funkéniho stylu. Pro
reklamu je priznacna stylova rozmanitost, jejiZ rysy se stavaji podstatné - prolinaji se
styly a Zanry, objevuji se parafraze, citace a intertextualita. Reklama casto pouta
pozornost pravé tim, Ze porusuje aktualni pravidla stylt, ironizuje, piekracuje tabu... |
pres rozmanitost zde nalezneme schémata, kterd se néjakym zpiisobem opakuji.
Reklama (reklamni styl) bude mit porad stejnou funkci, ale bude vyuzivat riiznorodych

prostredkd, které jsou podrizeny persvazivni funkci. Markéta Pravdova uvadi jeden z

11 Nekula, Marek. FUNKCE JAZYKA. CzechEncy - Novy encyklopedicky slovnik cestiny. [Online] 2017.
[Citace: 4. zat1 2019.] https://www.czechency.org/slovnik/FUNKCE JAZYKA.
12 Cmejrkova, Svétla, pozn. 9, S. 47
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mala charakteristickych ryst reklamniho stylu: ,konkrétni reklamni komunikdty Ize casto

priradit ke vsem styliim stejné jako i k Zddnému urcitému“13.

2 Marketing

Marketing je Siroky pojem, a tak se mulZe stat, ze se vdm dostane riznych definic. A
vSechny mohou byt z ¢asti spravné. Philip Kotler rika, Ze: ,Marketing je funkci organizace
a souborem procesti k vytvdreni, sdélovdni a poskytovdni hodnot zdkaznikiim a k rozvijeni
vztaht se zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drZitelé jejich
akcii.“14 V urcitych definicich je mozné se docist o uspokojovani potieb zakaznika. To ale

s

nékteii odmitaji, jelikoZ podle nich ,zasahuje marketing ddle a vytvdri potreby a prdni
drive neexistujici“1>. Marketing prostupuje fungovanim firmy od logistiky, pies vyrobu az
po prodej. Abyste prodavali, musite znat zdkaznika. Je potieba védét jaké jsou
momentalni trendy, jakda je konkurence. Pro zjiSténi téchto informaci se provadi
prizkum trhu, o kterém bychom mohli mluvit jako o prvni ptipravné fazi. Ve druhé
realizacni fazi se objevuje nejdiileZitéjSi nastroj marketingu - marketingovy mix a
reklama je jednou zjeho aktivit. Ve tieti fazi dochazi napriklad k analyzam obratu a

ziskovosti.

2.1 Marketingovy mix

Koncepce marketingového mixu miiZe byt riizna, a to hlavné diky vyvoji ve spolecnosti.
Koncepce 4C zni: client (zakaznik), costs (ndklady), competition (soutéz konkurence o
zakaznika) a channels (kanaly distribuce). V dobég, kdy je prebytek zboZi, ale nedostatek
zakaznikl, mlZe byt preferovana koncepce se zakaznikem na prvnim misté. Naopak
vdobé dostatku zakaznikli a nedostatku urcitého zbozi bude preferovana koncepce
marketingového mixu Ctyt P - product, price, place a promotion s produktem na prvnim
misté.

Produkt je uvddén na prvnim misté, jelikoZ od néj se vSechno odviji. Pokud by byl
produkt nekvalitni a neodpovidal by pozadavkim trhu, ani sebelepsi reklama by jeho

prodeji nepomohla. Pokud bychom nad postavenim produktu na prvnim misté chtéli

13 Pravdovd, Markéta. pozn. 6, S. 186

14 Kotler, Philip a Keller, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007.
978-80-247-1359-5.S. 43

15 Kotler, Philip a Keller, Kevin Lane, pozn. 14, S. 43
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polemizovat, mohli bychom se zamyslet nad tvrzenim, Ze diky marketingu jsou prani a
potieby uméle vyvolany, a tudiZ dobra reklama miiZze prodat i Spatny produkt.

KaZdopadné klasické pojeti marketingového mixu pracuje s produktem na prvnim misté.

Déle je dileZita cena - price, kterd nesmi byt prilis vysoka, ale ani prili$ nizka, protoze
prilis nizka cena by mohla v zakaznikovi vzbudit podezieni, Ze se jedna o néjaky podvod.

Nabidka totiz nemusi odpovidat socialnimu postaveni zakaznika.

Ovsem ani dobra cena neni zarukou dobrého prodeje, a proto jako tieti podstatné P je
uvedeno place jakoZto misto produktu neboli distribuce. Pokud neni vytesSena
distribuce, miiZe mit reklama opacny efekt a zadkaznika nastvat - produkt, o ktery ma

zajem, nebude mozné nikde sehnat.

Pokud je v poradku produkt, cena a zajiSténi distribuce, prichazi ctvrté P (a pro tuto
praci nejpodstatnéjsi) - promotion, coZ je komunikalni nastroj na podporu prodeje.
Objevuji se zde ony marketingové komunikace (synonymum propagace), pomoci jejichZ

nastroji firma komunikuje s trhem.16

2.1.1 Marketingova komunikace

Do nastrojii marketingovych komunikaci patti: osobni prodej (personal selling), podpora
prodeje (sales promotion), prdce s verejnosti (public relations), primy marketing (direct
marketing) a reklama (advertising), popt. nékdy jsou uvadény také sponzoring a novd
média. VSechny tyto nastroje funguji jako celek, avSak kazdy znich ma své
charakteristické znaky. To, kterym je ptiloZena vétsi dileZitost, ovliviiuje druh vyrobku
a typ trhu. U spotiebniho zboZi byva reklama na prvnim misté, kdeZto u vyrobnich

prostredki je na prvnim misté osobni prodej. 17

Osobni prodej je nejstarS$i forma propagace, pri které dochazi k pfimému kontaktu
prodejce se zdkaznikem, a proto ma nejrychlejSi odezvu. Pro zdkaznika je nejvétsi
vyhodou okamzita reakce na jeho dotazy, ddle moZnost vyzkouSeni produktu a nasledna
koupé ¢i objednavka. Funkci osobniho prodejce miize vykonavat obchodni cestujici,

podomni obchodnik, dealer nebo prosty prodavac.

Prostredkli podpory prodeje je spousta, ale mezi nejCastéjsi patii prace scenou -

vyprodeje a slevy, baleni s prekvapenim, soutéZe, odmény ve formé rtznych vyhod, hry,

16 K¥izek, Zdenék a Crha, Ivan. Jak psdt reklamni text. Praha : Grada, 2012. 978-80-247-4061-4. S. 19
17 Vysekalova, Jitka a Mikes, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. Praha : Grada, 2010. S. 22
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vzorky apod. Téchto prostiedkl je vyuzivano predevsim ve chvilich, kdy je potieba
dosahnout rychlé reakce. I pres to, Ze jsou tyto prostiedky kratkodobé, pti opakovani
mohou v zakaznikovi vyvolat prijemné prozitky, a tak zajistit dlouhodobéjsi ptlisobeni.
Obecné milizeme mluvit o prodeji rozdéleném do 3 zakladnich oblasti: akce zdkaznické

zamérené na spotrebitele, akce obchodni a akce na podporu prodejnich tymii.18

Dal$im nastrojem je prdce s verejnosti znama pod anglickym terminem public relations.
Zakaznik neni primo osloven, aby si koupil produkt, ale je postupné zpracovavan. Cilem
public relations je vytvaret nebo udrZovat dobré vztahy firmy s vefejnosti. Hlavnimi
nastroji jsou hromadné sdélovaci prostredky a do jejich aktivit patii naptiklad zpravy

pro tisk, tiskové konference, rozhovory apod.

Predposlednim nastrojem je primy marketing, ktery se nejvice podoba osobnimu
prodeji. S riistem technologii rostou i moznosti pifimého marketingu a vyuziva se emaild,
telefonti nebo posty. Vyhodou je presné zacileni, naopak nevyhodou miize byt mensi
dosah Sirsi verejnosti.

Posledni marketingovou komunikaci je sama reklama. Jako jeden z nastrojii komunikace
miiZe plisobit na smysly Clovéka vyuZitim urcitych prvkl - zajimavé titulky, barvy,

hudba apod.

3 Reklama

Zijeme ve svété, v némz vladne obchod. Obchoduje se téméf s ¢imkoli, denné se na trhu
objevuji nové a nové vyrobky. V takovéto dobé je ziejmé, Ze ma reklama podstatnou
ulohu a jeji plsobeni je masové. Masové je diky médiim, jejichz prostiednictvim je
Sirena. Mluvime o televizi, radiu, rozhlasu, internetu, novinach ¢i konkrétnich reklamach
ve verejném prostoru. Na§ svét je zalozen na komercnich vztazich a bez reklamy se
neobejde. Markéta Pravdoval® mluvi o reklamé jako o cileném, ucelové orientovaném
procesu. Kazdy c¢lovék si pod pojmem reklama predstavi néco jiného. Velky sociologicky
slovnik uvadi definici reklamy jako: ,praktika upozornéni verejnosti na urcity vyrobek

nebo sluzbu s cilem primét ji k nakupu nebo investici“?0. Rozsahlejsi definici uvadi Karel

18 Vysekalova, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha : Grada, 2012. 978-80-247-4005-8. S. 22

19 Pravdova, Markéta. Pozn. 6, S. 184

20 Matikova, Hana, Petrusek, Miloslav a Vodakova , Alena. Velky sociologicky slovnik. Praha : Karolinum, 1996.
80-7184-310-5. S 918
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Sebesta, ktery Fika, Ze reklama je: ,(a) verejné neosobni sdélovdni (b) slouzici firmé jako
ndstroj marketingu a (c) zamérené na Sireni informaci o predmétu marketingového
ptisobenti (d) s cilem dosdhnout dlouhodobé nebo trvalé zmény povédomi adresdtii o tomto
predmétu nebo ovlivnit dlouhodobé jejich postoje a chovdni viici nému, (e) a to s vyuZitim
kandlii (predevsim médii), které si prislusnd firma zjevné plati“?l. Reklama je rozmanita
oblast, a tak i jeji definice jsou rtizné. VSechny ale maji stejny zaklad: je to komunikace,
ve které jde o obchod mezi prodejcem a zdkaznikem prostiednictvim média s cilem
zisku. At chceme nebo ne, kazdy den na nas reklama ptsobi. Je to silny nastroj, ktery
ovliviluje naSe nazory a postoje. Abychom byli odolni vii¢i manipulaci, musime umét
reklamu analyzovat. Fiktivni svét reklamy se prodira do naSeho realného Zivota a
nemusi vZdy nutné prodavat jen produkt, ale naptiklad hodnoty. Reklama ma Siroké
pole plisobnosti - od politiky, pres védu, az po kulturu. ,Reklama se dnes uziva k tomu,
aby ovliviiovala postoje etické, socidlni, ndrodni, oblanské, aby formovala poZadavky
ekonomické a ekologické, vytvdrela nase globdlni pojeti svéta.” 22 Reklamu miizeme délit
podle obsahu sdéleni, zadavatele (komercni, nekomercni, politickd), druhu média, jeji
plisobnosti a podle zpiisobu apelu na pfijemce. Cmejrkova?3 vychazi z typologie Zanrt a
instinktli a jmenuje: strach (vnukne se hrliza pachu a poté se nabidne feseni), vyhody
(nabidka ptednosti spojené s koupi), humor (prijemné naladéni, zaZertovani), svédectvi
(slavnda osoba nebo obycejny clovék nas ujistuje), predvadéni (ukazka praktické
zkuSenosti), nepfimy apel (k niCemu nas nenuti, ale vyvolava touhy) a pripojeni se
kdavu (apeluje na stadni instinkt). Zdenék Krizek a Ivan Crha?* pouzivaji pro
zpiehlednéni 3 zakladni hlediska: hlediska fdze, ve které se reklama nachazi, hlediska
predmétu reklamy a hlediska cile reklamy. Hledisko faze ndm umoziuje mluvit o
reklamé zavddéci, pripominkové a utlumovaci. V zavadéci fazi se lidé seznamuji s novym
produktem. Napftiklad na trh ptribude novy bulvarni denik a jiz 14 dni predem béZzi
v televizi reklamni spoty. Pripominkova faze miiZe nastat ve chvili, kdy je produkt
néjakou dobu na trhu a zajem o ni zac¢ne klesat. UZ neni potfeba uvadét informace o jiz
znamém produktu, ale je potreba prijit snovym obsahem sdéleni, ktery udrzuje
zavedeny produkt na trhu. Utlumovaci reklama, pti které se provadi tzv. demarketing, je

zvlastni typ reklamy, ktery prodejce vyuziva, kdyzZ slabne reklamni ¢innost a prodejce se

21 Sebesta, Karel, pozn. 8, S. 194

22 Cmejrkova, Svétla, pozn. 9, S. 11

23 Cmejrkova, Svétla, pozn. 9, S. 21

24 K¥{zek, Zdenék a Crha, Ivan. Zivot s reklamou. Praha : GRADA, 2002. 80-247-0213-4. S. 90
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chce se svymi zakazniky ,rozloucit, popf. jim nabidnout jiny lepsSi produkt. Vyjimec¢né

k tomu miiZe dojit i ve fazi ristu, kdy je naopak poptavka vétsi neZ vyroba.

3.1 Historie reklamy

Pocatky reklamy miizeme vidét uz v pravéku. Kdyz se lidé usadili, zacali obdélavat pole a
farmarit. UZ nemuseli a nemohli koCovat, protoZe najednou zacali mit majetek. Kazdy byl
zameéien na jiné odvétvi a zjistil, Ze pro lepsi ziti je potieba naturdini smény. Zde se
dostavame k zarodku reklamy, jelikoZ o této sméné bylo potieba informovat, ,protoZe
reklama nenf nic jiného neZ vyzva ke koupi vyrobku“?>. V této dobé mluvime o reklamé
jako o interpersondlni komunikaci, kterd je predavana ustné. Mimochodem
interpersondlni komunikace se pouzZiva dodnes a je prostredkem osobniho prodeje
vyrobku.26 Pozdéji byly vyrobky oznacovany piktogramy, aby se poznal vyrobce. Konci
pravék, zacina starovék, ze kterého mame dochovany vyrobni a obchodni znaky, které
povazujeme za piedchiidce nasSich obchodnich znacek. Dochovaly se vyrobni Stity
sjednoduchymi a srozumitelnymi znaky. Po roce 476 konc¢i obdobi starovéku.
Rozristajici se mésta davaji prostor pro konani trhi. Slovo reklama vzniklo z latinského
reclamate?’, coz znamena znovu volat, v posunutém vyznamu hlasité odporovat - my
bychom mohli pouZit sloveso kricet. Reklama se ve stfedovéku objevovala v Ustni
podobé, a to pravé na trzistich, kde kricCel jeden prodejce pres druhého a vychvaloval
svlij produkt. Uz zde byla potieba zaujmout zdkaznika - at uz kumulujicimi se
superlativy nebo presvédcovacimi vétami typu, Ze nikde jinde lepsi zboZi nenajdete. Ve
sttedovéku byl podstatny cechovni systém, ktery byl tvoren urcitymi znaky, a miizeme
ho povazovat za predchlidce ochrannych znamek. V poloviné 15. stoleti byl zasadni
vynalez knihtisku. Vznikaji tak letaky a vyvésky, které mohou mit reklamni obsah.
Nasledné vznikaji jednoduché, avsak propracovanéjsi reklamni texty. Ve vysledku se od
téch nasSich soucasnych az tolik nelisi, jak cituji Zdenék KriZek a Ivan Crha?8 text ze 17.
stoleti: ,Nac¢ opévovat zlaté tele? V pilulkdch mds spasitele!” Zmény prinesl rozvoj
technologie prenosu informaci - nova komunika¢ni média. V 17. stoleti jsou letaky
vystiidany novinami, ve kterych se objevuji inzeraty. V 19. stoleti prichazeji fotografie a

film. Od této doby mizeme mluvit o moderni reklamé hlavné ve spojeni s koncem

25 Ktizek, Zdenék a Crha, Ivan, pozn. 24, S. 14
26 Ktizek, Zdenék a Crha, Ivan, pozn. 24, S. 14
27 Rejzek, Jiti. Cesky etymologicky slovnik. Praha : Leda, 2015. 978-80-7335-393-3.
28 Ktizek, Zdenék a Crha, Ivan, pozn. 24, S. 19
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obcanské valky, kdy dochazi k velkym zménam na trhu. Kon¢i domaci vyroby a rozriista
se hromadna primyslova vyroba. Na trhu je vétsi mnozstvi vyrobki a je potreba sehnat
jim kupce. Vprvé Ctvrtiné 20. stoleti byly propaga¢nimi prostredky pravé ty, které
dokazaly upoutat pozornost jako napft. sexualni motivy. Jiz v této dobé se objevuje model

AIDA (viz 1.2 Funkce reklamy).

3.2 Funkce reklamy

Na tvorbé reklamy se podili vyssi pocet osob, a tak je tézké jasné vymezit funkce
reklamy, jelikoZ kazdy z tviircli miZe mit jiny zdmér, a proto mliZe mit reklama v jejich
oc¢ich funkce rizné. Je tu vyrobce, reklamni agentura, kreativni tym a realiza¢ni tym.
Vyrobce bude chtit sviij produkt primarné prodat, naproti tomu tvoritel reklamy mize
usilovat o néjakou vyssi funkci a uplatnéni kreativity. Cmejrkova?® mluvi o moZnosti
riznych funkci vzhledem k ptivodci, vysilateli, adresatovi, prijemci. I pies tohle vSechno
je potfeba vymezit klasické funkce reklamy. Hlavni diivody tvorby reklamy jsou:
informovat, presvédcovat, prodavat.30 U klasické reklamy byla podstatna informativni
slozka, ale ,soucasnd reklama apeluje na spotiebitele Casto zpiisobem neposkytujicim
informaci o zboZi, nebo alesponi zpiisobem prehlusujicim informaci o zbozi“3!, tudiz
informativni funkci prebiji funkce persvazivni. Aby splnila reklama sviij ucel, musi
upoutat zakaznikovu pozornost, zaujmout ho a prinutit ke koupi. Tento akt
presvédcovani odpovidd znamému modelu AIDA - attention (prilakat pozornost),

interest (vzbudit zajem), desire (vyvolat touhu) a action (vést k ¢inu).

3.2.1 Reklama jako komunikace
V minulé kapitole bylo naznaceno, Ze reklamu miizeme povazovat za urcitou formu
komunikace, avSak zminény model AIDA je pouze soucasti vétStho komunikacniho

procesu. Komunikace je proces, ktery slouzi k pfenosu informaci.

29 Cmejrkova, Svétla, pozn. 9, S. 19
30 Vysekalova, Jitka a Mikes, pozn. 17, S. 22
31 Cmejrkova, Svétla, pozn. 9, S. 19
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Znamy komunika¢ni model vzeSel od teoretika Romana Jakobsona.

Kontext
Mluvci Sdéleni Adresat
Kontakt
Kod

Mezi odesilatelem a adresdtem je sdéleni, které se vztahuje ke kontextu. Za kontext
miiZeme povazovat spolecné znalosti a zkuSenosti autora a prijemce. Ddle je tu kontakt,
ktery znamena: a) psychické spojeni mezi odesilatelem a adresatem b) fyzicky kanal, a
kéd - soubor spolecné sdilenych prostredkt, diky kterym je komunikat vystavén.32
Marie Cechova3? uvadi jinou terminologii: mluvéi a adresat jsou komunikanty, jejich
vzajemnym spojenim je komunikacni kandl, jazyk je jako dorozumivaci kéd a produktem
komunikace jsou komunikdty. Proces marketingové komunikace je postaven na zakladé

klasického obecného modelu komunika¢niho procesu.

sdéleni
i viemovy filtr
zakoédované - i dekddované > (zkusenosti, potfeby,
sd&leni " > sdelent zajmy, postoje,
informacni 7 hodnoty, cile) |
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Y

zpétna vazba |«

Obrazek 1: Prubéh komunikac¢niho procesu3+

Zakladem reklamniho sdéleni je subjekt, na jehoZ popud za¢ind komunikacni proces.
Nékdy muze byt realizatorem (odesilatelem) subjekt sam, popf. to miize byt reklamni
agentura. Sdéleni je souhrn informaci, které se maji dostat aZ k prijemci a mély by

odpovidat zaméru odesilatele. Jde o hlavni mysSlenku budouci kampané, textové a

32 Pravdova, Markéta. McDonald's - tak trochu jind kultura? Praha : Karolinum, 2006. 80-246-1178-3. S. 41
33 Cechova, Marie a kol. Cestina - f'e¢ a jazyk. Praha : SPN, 2011. 978-80-7235-413-9. S. 378
3 Vysekalova, Jitka a kol, pozn. 18, S. 31
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vytvarné navrhy atd. Kazdé sdéleni ma svou formu. Dilezité je vzit v potaz prijemce,
protoZe kazdy mizZe mit rozdilné vnimani. Forma i obsah by mély byt tvoreny s ohledem
na ocekavani prijemct. Z prizkumu trhu vyplyva, Ze zatimco na zacatku 90. let Cesky
prijemce véril kazdé reklamé, béhem ndsledujicich let prestal jeji urcité pusobeni
vnimat. Ce$i pry chtéji reklamu pravdivou, divéryhodnou, srozumitelnou a vtipnou. AZ
potom nasledovala vyraznost, nevtiravost, zapamatovatelnost, originalita. Tyto hodnoty
ovsem nemuseji byt podstatné pro tvilrce, jelikoZ to nemusi byt zdkaznikova
predstava.3> Informacni kandl (médium) je nositelem sdéleni, jehoZ vybérem
ovliviiujeme formu reklamy a naopak. Televizni reklama je Uplné jind nez napriklad
reklama tiSténd, tudiz rtznd média davaji moZnost tvorit reklamy rtznymi zptlsoby.
Reklamy ¢lovék nevyhledavd zamérné, a kdyZz mu vyskoéi mezi vecernim
zpravodajstvim, je prinucen ji shlédnout, proto se cena, kterou musi zakaznik za médium

zaplatit, mtze vyrazné lisit.

Priibéh sdéleni zalezi hlavné na prijemci, kterého mizeme vnimat z rliznych pohledt

jako:

— osobnost, ktera ma své nazory, postoje a nehodla je ménit

— Clena urcité socialni skupiny, které maji své skupinové normy a podle
nichZ posuzuje jedinec sebe a své okoli

— Cclena spolecnosti, ktera poskytuje jednotlivci obecné uznavané hodnoty
a normy

Reklamni diskurz je jednosmérny, jednostranny proces, jelikoZ prijemce je pasivni.
Tvilrci se snaZi alesponl vytvaret dojem osobniho setkdni, vést vzajemny soubor
vypovédi v ur¢itém tématu, vést tzv. recipro¢ni diskurz. Tvilirce se snazi kompenzovat
neznamost piijemce a obraci se k mase, ve které vytvari dojem, Ze bere kazdého jako
individuum. Zdanlivé reklamy oslovuji jednotlivce (Ty jeSté nemas X?), ale ve
skutecnosti se obraci kmilionim jedinci.3¢ Predposledni soucast procesu je
komunikacni Sum, ktery vytvareji jak technické nedostatky, tak psychologicka
charakteristika pirijemce. Je podstatné, aby odesilatel s prijemcem byli na ,stejné viné“.
Sum, ktery mftize zpisobit odmitnuti reklamy, vznikd rizné. MiZzeme to vysvétlit na
mechanismu fungovani selektivni paméti, pri kterém vnimame jen takové podnéty, které

odpovidaji nasim potiebam. Ve chvili, kdy se objevi jiné, ztracime pozornost. Posledni je

35 Pravdova, Markéta, pozn. 6, S. 181
36 Cmejrkova, Svétla, pozn. 9, S. 29
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zpétnd vazba, pti které se informace vraci zpét od prijemce k odesilateli. Muze jit o
primou reakci, dotazniky atd. Zpétna vazba je v komunikaci podstatna nejen pro subjekt,
ale i pro tviirce. U dlouhodobéjsich kampani je dobré sledovat zpétnou vazbu i

v priibéhu kampané. 37

4 Obrazova slozka reklamy

Zatimco rozhlasové reklamy stavi sdéleni vyhradné na zvukové sloZce, tiSténé a televizni
i na sloZce obrazové. Doprovodny obraz muze v reklamé nabyvat riznych funkci. Pro
pochopeni textu mize byt obraz obligatorni nebo fakultativni. U vybranych reklamnich
sdéleni miliZe jit pouze o ilustrativni obraz, coZ znamen3, Ze vyznam sdéleni je jasny i bez
obrazového doprovodu - obraz a text jsou ve volném vztahu a nejsou na sobé vzajemné
zavisli. Kazdopadné reklama vyuziva obrazového doprovodu s ur€itym zamérem, a tak
nemluvime o obrazu ilustrativnim, ale obligatornim nebo fakultativnim, které sdéleni
néjakym zpisobem ozvlastni. Jak uz bylo vySe zminéno, u urcitych reklamnich sdélenich
jenom text nestaci a pro jeho smysl je nutny obrazovy ¢i jiny doprovod. Naopak nékdy

jsou jazykova sdéleni smysluplna a obraz muze:

1. ozfejmovat vyznam polysémniho slova

2. konkretizovat zakladni vyznam slova

3. aktualizovat zakladni vyznam polysémniho slova

4. realizovat zadkladni vyznam slov v idiomech
VSechny uvedené moZnosti prispivaji k pochopeni vyznamu sdéleni. Proti sobé stoji
ilustrativni obrazy, které maji piinos nizsi, a vSechny ostatni, které dotvari (¢i tvorii)
smysl sdéleni. Obraz Kkontextualizuje text - pritakava, dopliuje, zdlraziuje,
zvyznamiiuje, obohacuje, protifeci atd. Spojenim obrazové a vyrazové slozky vznikaji
sdéleni, ktera mohou divaka prekvapit, zaujmout a pobavit. Vysledkem jazykové hry,
kterd Casto pracuje se zdkladnim a prenesenym vyznamem slov, je vtip a pointa. Obraz
vétSinou sméfuje k opacnému vyznamu nez verbalni sdéleni. Mluvime o tzv. realizované
metafore, pii které jsou moZné oba vyznamy a kterd je vreklamé velmi casto

vyuzivana.38

37 Vysekalova, Jitka a kol, pozn. 18, S. 30-34
38 Cmejrkova, Svétla, pozn. 9, S. 140
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Analyticka cast

5 Reklamy na napoje

5.1 Zivot je hotky, bohudik

Obrazek 2 Radegast3®

Pivni znacka Radegast cili hlavné na muzskou ¢ast publika. Pracuji s jednim zakladnim
konceptem, a to, Ze nékdy nastanou v zivoté prekazky, ale stoji za to je prekonavat.
JelikoZ je Radegast partner extraligy ledniho hokeje, i v dalSich spotech miZzeme vidét
zdkladni myslenku, kterd je vtomto pripadé spojend s hokejem. Na konci reklam se
objevi nato¢eny pullitr piva a zazni slogan znacky: ,Zivot je horky, bohudik.“ Slogan je
zaroven pointa piipadného pribéhu.
Pro analyzu jsem si zvolila dvé reklamni sdéleni této znacky. V reklamé s nazvem Pod
ledem znt:

,V Zivoté obcas zaZijes tvrdé pddy. Chvile, kdy se tvé sny tristi a vSechno té

tdhne dolii. Ne kaZdy se dokdZe postavit vyzvé, odrazit se ode dna a

nehledét na obavy. Pravy chlap ale bojuje aZ do konce. 40

39 Narodnf galerie reklamy 2019. Radegast. Narodni galerie reklamy. [Online] 2012-2014.
[Citace: 23. tijen 2019.] http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/radegast-horka-volba/

40 —. Radegast - Pod ledem. Youtube. [Online] 2019. [Citace: 28. Fijen 2019.]
https://www.youtube.com/watch?v=IMyzjJwoMVY
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Reklama s nazvem Horka volba zni:
JZivot je horky. Nékdy ti naloZi vic, neZ Cekds, a kazdy den prindsi nové
horké zdzitky. Vyraz na novou ryze horkou dvandctku Radegast ze tri

druhii moravského chmele! Novd ryze hoikd dvandctka. Zivot je horky,

bohudik. Radegast.“#!

5.1.1 Obrazova slozka

U vySe zminénych reklam jsou obraz a text na stejné urovni. Slovo dopliuje obraz a
zaroven obraz kopiruje slovo, tudiZ jsou obé sloZky synchronni. Pokud bychom méli
vyzdvihnout urcita spojeni, se kterymi koresponduje obraz, jsou to: tvrdy pdd, tdhnout
doltl, odrazit se ode dna a naloZit vic. Pro uptfesnéni je potieba zdlraznit, Ze obraz
koresponduje jak se zdkladnim vyznamem, tak s druhotnym vyznamem spojeni. Tzn.
odrazit se ode dna ve smyslu vzchopit se, ale také doslova; hokejista se odrazi ode dna a
vyplouva nad hladinu. Pokud by tato reklama byla pouze rozhlasova, divak by s velkou
pravdépodobnosti vnimal celkové sdéleni jen jako metaforu. Obrazova slozka
ozvlastnuje sdéleni tim, Ze ztvarnuje zakladni vyznam urcitych spojeni, tudizZ jsou ve hre

oba vyznamy celkového sdéleni.

5.1.2 Morfologicka rovina

V morfologické roviné stoji za povSimnuti tykani, které nebyva v reklamach uzivano tak
Casto jako vykani. Zde se vyskytuje singuldrovy tvar 2. osoby projevujici se v koncovce
slovesa zazije$, Cekds$ a tvaru zajmena ty - tvé, té, ti. Dale i vrozkazovacim zplsobu
slovesa vyrazit. Jde o snahu navodit uzsi kontakt s adresatem a prejit od formalniho
kontaktu k intimnimu. V téchto sdélenich je uzivano spisovné Cestiny, coz mlizeme vycist

z koncovek adjektiv tvrdé, pravy, horky, moravského.

5.1.3 Lexikalni rovina

Lexikalni rovina je obsahové bohata. Na kratkém kusu textu nalezneme vysoky pocet
sloves (zaZit, tristi, tdhnout, postavit se, odrazit, nehledét, bojovat, naloZit, cekat, prindset,
vyrazit), ktera jsou zavaznymi prvky vyzvové ¢innosti.#2 Prevladaji zde priznakova slova

a slovni spojeni expresivni. Slovni spojeni bojovat do konce je pozitivni a stoji proti

41 —. Zivot je hoiky. Bohudik. Radegast. Youtube. [Online] 2019. [Citace: 15. fjen 2019.]
https://www.youtube.com/watch?v=udFOPXn32VA.
42 Kraus, Jiri, pozn. 7
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negativnim tvrdym pddiim a roztristénym sniim. Spojeni bojovat do konce dohromady se
spojenim pravy chlap ,ptrebiji“ vSechny pochyby. Vyjima se tu i slovo nehledét, které nese
rysy kniZnosti. VSimnéme si také adjektiva novy (novd, ryze horkd dvandctka), které je
v reklamé castym privlastkem zboZi ¢i sluZby. Novy znamena lepsi a zarucené kvalitnéjsi

nez stary.

Slovo horkost je jak klicova vlastnost piva, tak podstatné adjektivum ve vSech reklamach
znacky Radegast. Pracuje se s jeho pfenesenym vyznamem - spojeni chuti piva a Zivota.
Slovo hotfky se mimo spojeni horky Zivot objevuje i ve spojeni horké zdZitky nebo ryze
horkad dvandctka. Co se sloganu tycCe, jeho vyznam je zfejmy diky predesSlému uvedeni do
kontextu. Jednou z nejpodstatnéjsich sloZek vyznamu sdéleni je ¢astice bohudik (opak

s~

bohuZel), ktera dotvari vyznam a rika nam, Ze horky Zivot je dobry Zivot.

5.14 Syntakticka rovina

Vyraznym rysem syntaktické roviny jsou formalné jednoduché véty, mezi nimiz je
zjevna souvislost ve vyznamovém poméru odporovacim, coZ naznacuji spojky ale.
Zdlraznuji protiklad a implicitné navazuji na to, co bylo reCeno predtim. V prvnim
sdéleni ¢teme ,Pravy chlap ale bojuje aZ do konce.”, zatimco predesla véta ,Ne kaZdy se
dokdZe postavit vyzvé, odrazit se ode dna a nehledét na obavy.” je vyznamoveé kontrastni,
coz vytvari v reklamé napéti. Stejny pripad se objevuje v reklamnim sdéleni, které neni
vySe uvedeno, ale bylo vytvoreno opét znackou Radegast. Mluvi se v ném o suchu, které
vyhnalo vétSinu mistnich z hor do ddoli. Hlavni aktér prohlasuje: ,Ale jd jsem tady doma
a nikam se nechystdm.”. Odporovaci pomér mezi vyznamy vét zdlraznuje protiklad -
vtomto pripadé proti sobé stoji odhodlany, stateCny, pravy muz a ti ostatni, ktefi
nedisponuji zdkladnimi rysy muZznosti. Ve vysledku se divdk ztotoZni s predstavou
pravého chlapa, ktery pije pivo znacky Radegast. V druhém sdéleni vidime i rozkazovaci
vétu ,Vyraz na novou...“. V bézné komunikaci imperativu uzivaime méné, jelikoz je to v
urcitych pripadech povazZovano za nezdvorilé, ale v reklamnich sdélenich je to béZzné a
naléha se na adresata v podobé rozkazu, prikazu a poZadavku. Diky vySe zminénému

v nas sdéleni evokuje pocity odhodlani, motivace, vytrvalosti a bojovnosti.
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5.2 Dobra voda

Obrazek 3 Dobra voda43

Pravdépodobné nezna kazdy Novohradské hory, ale vSichni védi, Ze pravé Dobra voda je
odtud. Znacka stavi pravé na svém nazvu - jako kdyby v kazdé reklamé podavali diivody,

proc je Dobra voda dobrou vodou.
Pro analyzu jsem si zvolila dvé reklamni sdéleni:

,Reknu vdm tajemstvi. V novohradskych hordch je priroda nejdéle
chrdnénd v Evropé. Prastard, tajuplnd chrdnici vse dobré. I Dobrou vodu,
kterd se tu rodi. Nedotcend s témi nejleh¢imi minerdly pro celou rodinu.

Dobrd voda - v dobrych rukdch prirody.“*

,Nase déti se od nds prirozené uci. Bud'me jim dobrym prikladem a ony
budou délat ty sprdvné véci prirozené! I proto mdme rddi vodu
s nejlen¢imi minerdly z Novohradskych hor. Dobrd pro nds i nasi rodinu.

Dobrd voda - v dobrych rukdch prirody. 4

5.2.1 Obrazova slozka

U uvedenych reklam je doprovodny obraz pouze ilustrativnim. Podtrhava vyznam
sdéleni, ale neprichazi s ni¢im, co by ukazovalo jiné vyznéni reklamy, neZ jaké podava
verbalni sdéleni. Naopak zde hraje roli zvuk - prvni reklamou provazi chlapec, druhou

Zena. VSe se line v néZnych ténech za doprovodu klidné hudby. V obou pripadech je vse

43 Dobra voda 2019. Produkty. Dobrd voda. [Online] 2019. [Citace: 28. Ifjen 2019.] https://www.dobra-
voda.cz/produkty.

44 — Dobra voda (reklama). Youtube. [Online] 2019. [Citace: 28. fijen 2019.]
https://www.youtube.com/watch?v=YViGTsH64Tk.

45 — Dobra voda - Bud'me dobrym piikladem. Youtube. [Online] 2019. [Citace: 28. fijen 2019.]
https://www.youtube.com/watch?v=AUN-B5fAI5M.
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toCené vexteriéru - vhorach, vkrasné prirodé. V nékterych chvilich je priroda
vyobrazena az neptirozené pohadkové. To je ovSsem naprosto v souladu s vyznamem
sdéleni, které rika, Ze Dobra voda je dobra pravé diky tomu, odkud pochazi. V obou
reklamach se objevuje cela rodina, pro kterou je voda urcena. V prvnim pripadé je liceni
posileno faktem, Ze se jedna o chlapce - coz je zndmo jak z obrazu, tak z hlasu. Teprve aZ
v druhé poloviné videa se objevuje nabizeny produkt, tzn. podstatna cast je o misté,

odkud voda pochazi.

5.2.2 Morfologicka rovina

V reklamdch je ¢asto uzivano zajmen typu Vy. V prvnim sdéleni by se dalo polemizovat
nad tim, zda se jednda o vykani nebo zda se mluv¢i obraci k mnoziné adresata.
Kazdopadné cilem reklamy je navodit uzky kontakt, tudiZ miZeme predpokladat, Ze se
jedna o formu vykani. V.druhém sdéleni je zietelny vyssi poCet mluvcich. Mimo urcita
zajmena je to vidét diky koncovce ve slové mdme. Zatimco vétSinou je rozkaz realizovan

ve druhé osobé, zde je sloveso byt uZito v rozkazovacim tvaru prvni osoby pluralu, coz

vede k vétsi autenticité a apelu. V téchto sdélenich je uzivano spisovné Cestiny.

5.2.3 Lexikalni rovina

Vyznamnymi rysy lexikalni roviny jsou superlativa (nejdelsi a nejlehci) a vyrazy, které
navozuji dojem tradice, coZ v tomto pripadé udava kvalitu vyrobku a vytvari atmosféru
vzacnosti - prastard, tajuplnd, nedotéend. Koresponduji s vyznamem celého sdéleni a to,
Ze priroda, ze které pochazi Dobra voda, je vyjimecna. Ve spojeni vse dobré je ukryto vse
ostatni, co se v horach nachazi. Casto se v reklamach nejmenuje konkrétné (napt. nas
prasek je lepsi, nez obycejny praci prasek). Za povSimnuti stoji spojeni, Ze se zde rodi
voda. Prvotni vyznam slovesa rodit se je zahajovat sviij zivot mimo télo matky.4¢ Zde je
slovesa uzito v preneseném vyznamu jako zapoCit svou existenci. Cilovou skupinou
budou nejspiSe Zeny - matky, a proto se sdéleni ¢asto vztahuje k blahu rodiny. Slovo

rodina ma pozitivni konotace a co je pro rodinu, je spravné.

46 Prispévatelé Wikislovniku. rodit se. Wikislovnik: Otevi‘eny slovnik. [Online] 19. listopad 2015. [Citace: 30.
fijen 2019.] https://cs.wiktionary.org/w/index.php?title=rodit_se&oldid=678975.
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5.2.4 Syntakticka rovina

V druhém sdéleni se vyskytuje rozkazovaci véta, ktera je pro reklamni sdéleni typicka.
Odtivodnéni, proc piji aktéti Dobrou vodu (aby byli dobrym prikladem pro své déti), je
moZné vidét v druhém sdéleni, kde se nachazi opét jednoduché véty, mezi kterymi je
zjevna souvislost. Spojovaci vyraz i proto se v jednoduché vété vztahuje k predchozimu
obsahu a vytvari disledek. Pravé zde je vidét, jak velky rozdil by byl, kdyz by namisto i
proto bylo ve vété a proto. Podobné by to zménilo i vyznam v prvnim sdéleni, kdyby
misto i dobrou vodu bylo a dobrou vodu. Najednou by sdéleni rikalo, Ze dobra voda je to
jediné dobré, co hory chrani. Stejné tak ve druhém sdéleni - pfi zdméné by sdéleni

rikalo, Ze aktéri maji vodu radi jen a pouze kvili détem.

5.25 Stylisticka rovina

U téchto reklam je k analyze piidana stylisticka rovina, protoze hraje vyznamnou roli
hlavné ve stylizaci mluvciho. V obou pripadech oslovuje mluvci konkrétni adresaty,
obraci se knim, apeluje na né, protoZze zamérem tvircl je navodit kontakt a oslovit
adresata. Tviirce adresata nezna, ale snazi se navodit dojem, Ze se obraci pravé k nému.
V prvnim sdéleni se jedna o jednotlivce, v druhém o rodi¢ovsky par. Autoii se snazi o
autenticnost sdéleni i tim, Ze nechavaji vypravéce podavat vlastni svédectvi - my mdme
rddi, dobrd pro nds i nasi rodinu. Na konci obou sdéleni vidime dvojclenny vétny vzorec,
ve kterém se nachazi nabizeny vyrobek a jev nebo kvalita, ke kterému je prirovnavan.
(,Dobrd voda - v dobrych rukdch prirody”). Klasické prirovnani vznika na zakladé rysu ci
znaku, ktery maji srovnavané entity spoleCny. Ve vySe uvedeném typu reklamniho
sdéleni je tento rys (tzv. tertium comparationis) jen malokdy vyjadien a je potieba
domyslet si diivod piirovnani. ,Cim niZsi je explicitnost pfirovndni, tim vic se obraznost
reklamy blizZi k metaforickému pojmenovdni...“47 V tomto pripadé sdéleni rika, Ze pokud

pijete dobrou vodu, jste v dobrych rukach prirody stejné jako sama voda, ktera odtud

pochazi.

47 Cmejrkova, Svétla, pozn. 9, S. 94
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53 Neskutecné dobry Kingswood

:lB. POUZE PRO STARSI 18 LET
Www.alkoholsrozumegn.cz

Obrazek 4 Kingswood+38

Znacka Kingswood vyuziva ve svych reklamach ¢asto hru se slovy, respektive s vyznamy
slov. Jedna zjejich kampani stavi na vyznamu slova suchy, jakoZto privlastek napoje
(obvykle znamo jako privlastek vina - suché vino), ktery rika, kolik gramt zbytkového
cukru nadpoj obsahuje. V této souvislosti se objevuje ve spojeni s humorem privlastek
suchy, ktery urcuje miru kvality - vtomto pripadé jak u vina, tak u humoru. Suchy
humor neni dan primarné anekdotou, ale je licen jako béZny rozhovor. Na prvni pohled
jde o konstatovani, které neni vtipné a které teprve v pozdéjSim kontextu miliZeme
chapat jako vtip. DuleZita je pritomnost ironie a isporného vyjadrenti. Je zajimavé, Ze ani
v jednom z pripadl nenf slovo uZito v primarnim vyznamu - neobsahujici tekutinu. Pro

analyzu jsem si zvolila reklamu znacky Kingswood, kterd ma podnazev Neskutecny:
.V neskutecném svété Kingswood vybirdme riizné odridy téch
nejstavnatéjsich jablek. A diky jejich peclivému miseni se pak rodi nds

jedinecny cider. No a prdvé proto je tak neskutecné dobry.“+°

48— Kingswood. Ndarodni galerie reklamy. [Online] 2012-2014. [Citace: 20. fijen 2019.]
http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/kingswood-neskutecny/.
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5.3.1 Obrazova slozka

U této reklamy hraje obraz vyznamnou roli, jelikoZ dava do souvislosti vyznamy slova
neskutecny. V prvni casti reklamy je zobrazeny nerealny - neskutec¢ny svét. V druhé casti
se presouvame do reality, ve které se objevuje panacek z nerealného svéta v realném
svété jako kluk Cepujici cider. Jak bylo na zacatku analytické c¢asti zminéno, obraz ¢asto
vede k opacnému vyznamu nez verbalni sdéleni. Primarni vyznam slova neskutecny je
nerealny. Ve slovnim spojeni neskutecny cider ho vnimame v pfeneseném vyznamu jako
privlastek oznacujici kvalitu ndpoje. Dochazi k tzv. realizované metafore, pti které jsou
moZné oba vyznamy slova neskutecny. V tomto pripadé je i Cisté jen staticky obraz (viz

obrazek 4) dostacujici pro splnéni ucelu.

5.3.2 Morfologicka rovina

Z morfologické roviny lze vycist, Ze k divakovi promlouva hlas formou 1. osoby pluralu
my - vybirdme. Sdéleni je tak vice osobni a miize byt urcitou formou hrdosti, popr.
evokovat dojem Ze je tvorba daného napoje praci vice lidi - ne pouze jednotlivce, ktery

by to mohl udélat Spatné.

5.3.3 Lexikalni rovina

Lexikalni rovina je o néco bohatsi nez morfologickad. Pro zacatek stoji za povSimnuti
zajmena. Prvni zajmeno téch je ukazovaci a je ho uZito spisSe pro zdiraznéni nasledujici
informace, nez Ze by bylo nezbytné pro sdéleni. Privlastiiovaci zajmeno nds pomaha

vnimat sdéleni jako vice autentické a osobni.

Dale hraji podstatnou roli adjektiva. Spojeni riizné odriidy nejmenuje konkrétni odridy
jablek, ale pouze podava informaci, Ze je jich vice. Reklamy casto uzivaji neurcitych
pojmenovani, aby jako vtomto piipadé zdiraznily kvalitu napoje nebo treba uvedly
srovnani s neurcitym konkurenénim vyrobkem. Tady muze byt volba adjektiva
zdlivodnéna bud' snahou zredukovat pocet slov, nebo zakryt fakt, Ze se nejedna o vice
odrid jablek. Opét je kvidéni kladné superlativum nejstavnatéjsi. Dale i adjektiva
jedinecny a peclivy, ktera sice nejsou superlativy, ale i v pozitivu udavaji kvalitu vyrobku.
Klicovou roli zastava hra svyznamy slova neskutecné/neskutecny. Jedna se o slovni

hiicku zaloZenou na lexikalni roviné, ktera zptsobuje spojeni dvou vyznamii. Snazi se

49 — Kingswood: Neskutec¢ny. Youtube. [Online] 2019. [Citace: 28. f{jen 2019.]
https://www.youtube.com/watch?v=Q27kLD9RUEg.
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evokovat, Ze pitim Kingswoodu se muzete dostat do jiného svéta. Neskute¢né dobry =
tak dobry, aZ je to neskutecné. Zajimavé je, Ze adjektivum dobry nabyva ve spojeni
s prislovci tak a neskutecné vyrazné jiného vyznamu. Adjektivum dobry nabyva ve

spojenti tak neskutec¢né dobry vyznamu superlativa - nejlepsi.

Sloveso rodit se je jako v predeslém sdéleni (Dobra voda) uZito v pfeneseném vyznamu

jako zapocit svou existenci.

5.3.4 Syntakticka rovina

V dynamickych reklamach je moZnost obsahlejsich sdéleni. Casto se reklamni tviirci
snaZi objasnit diivody, pro¢ je jejich vyrobek ten nejlepsi. Reklama Kingswood pirepsana
z videa do tii vét presné spliiuje vySe uvedené. V prvni vété je podana informace, ktera
rika, z Ceho je napoj vyrabén, ve druhé jak se déla, a ve treti je shrnuti/dlisledek vseho
zminéného. V druhé vété je uvedena pricina, proc se rodi cider (diky miseni), kterou lze
vyCist ze spojeni prepozice a substantiva. Treti véta je v dlsledkovém poméru
vyjadfenym spojkou a proto. Castice no v posledni vété je kontaktova a typictéjsi spise

pro mluveny projev, o ktery se v tomto pripadé jedna.

6 Reklamy na mobilni operatory

6.1 Vodafone — kampan s keckami

Volejte neomezené
ibezvazani

S predplacenou kartou mizZete volat
v siti 30 dni bez omezeni jen za 99 K¢

Vice na vodafone.cz

Vodafone
Power to you

Obrazek 5: Vodafone5°

Kecky od Vodafone jsou zndmy uZ od roku 2011 a divakiim se vryly do pameéti. Jednak
grafickym zobrazenim, jednak jazykovym sdélenim. Pro analyzu jsem si vybrala reklamy

z kampané Neomezené voldni aneb Kecky bez vdzdni a z kampané zamérené na balicky

50 Narodni galerie reklamy. Vodafone. Ndrodni galerie reklamy. [Online] 2012-2014.
[Citace: 15. listopad 2019.] http://galeriereklamy.mediar.cz/reklama/vodafone-neomezene-volani/.
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k predplacenym kartam aneb Keckdm patri celd sit. Po kazdé scénce s dvéma keckami

vedouci dialog nasleduje c¢ast, ktera vytvari spojitost mezi prvnim sdélenim a

nabizenymi sluZbami operatora. U tretiho sdéleni se vyjimecné objevuje jesté dodatek

z predchozi scény.

Kecky bez vazani:

,To byla jizda. Vidélas to? Olald./ Komu?/ Jak komu?/ Komu jako
volala?/ Ale ne, to je jen takovy jedno zvoldni./ Ahd, takZe vono jich je vic
téch voldni. A jaky sou ty dalsi?/ Tohle snad nikdy neskonti.../ Jasné Ze

neskonci. S predplacenou kartou volejte neomezené uz napordd!“>!

vv/

»Hele, tady snéZi z néjaky trubky./ Sama ses trubka, todle je snéZny délo./
A ¢im se nabiji?/ Koulema?/ Snéhuldcima?/ Poridte si také porddné

nabité délo. Treba Microsoft Lumia 550. Vodafone.” 52

Keckam patfi celd sit":

»Hele pred tou brankou chci vidét poradny hald./ Halé hald./ Ale né, jako
néjakou melu./ Jo tak to ja bych mlela furt. Ja ti toho napoviddm.../ Kecky
melou bez prestdni. Jen u nds voldte s balickem k predplacenym kartdm

neomezené za 99 KcC. Vodafone. Tak to je konec, prodluZovat se prej

nebude. Sme nahrany. To sme - tady, tady a tady.">3

6.1.1 Obrazova slozka

Obrazova slozka oziejmuje vyznam polysémniho slova kecky. Pfi prvnim cteni ci

poslechu divaka jako prvni napadne, Ze slovo kecky je mysleno v pfeneseném vyznamu -

zvanilky, mluvky, ale diky obrazu vidime, Ze se jedna o kecky jakoZto platéné boty

s gumovou podrazkou. Jde o hru s vyznamy slov, pficemZ miliZeme mluvit o realizované

metafore. V prvnim pripadé je jedno, kde se dialog odehrava, ale v druhé ukazce obraz

kontextualizuje verbalni sdéleni tim, Ze podava informaci o misté - sjezdovce. Ve treti

51 Youtube 2019. Kecky bez vazani - Olala. Youtube. [Online] 2019. [Citace: 15. listopad 2019.]

https://www.youtube.com/watch?v=85_ajgSg1_8&feature=emb_title.

52 —, Kecky bez vazani - Délo. Youtube. [Online] 2019. [Citace: 15. listopad 2019.]
https://www.youtube.com/watch?v=aj2GwoRh2ws.

53 —, Keckam patii cela sit - Hald. Youtube. [Online] 2019. [Citace: 15. listopad 2019.]
https://www.youtube.com/watch?v=0rBIEqLM-MO.
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ukazce kecky rikaji, Ze jsou nahrané - opét bychom predpokladali preneseny vyznam
jakoZto nevédét si rady, ale obraz dava do hry vyznam ve smyslu natocené,
zdokumentované. Divdka sdéleni zaujme hlavné diky humoru a vtipu, kterého je
polysémii dosaZeno. Humorného vyznéni se dosahuje uz na zakladé toho, Ze si povidaji
dvé boty (aZ nonsensovy humor). VSe je umocnéno dialogem, ve kterém vede konverzaci
chytry s hloupym. MiZeme se na to divat i z pohledu barev, pricemz zlutd hloupéjsi
kecka by mohla ztvarnovat nardzku na stereotypni vtipy o blondynach, ve kterych se
zeny projevuji jako naivni a zdbavné. Neni nahoda, Ze je persvaze prinaSena skrze

chytrejSiho mluvciho - Cervenou kecku - ktera je i hlasem reklamniho produktu.

6.1.2 Morfologicka rovina

Nejvyznamnéj$Sim rysem morfologické roviny je obecna ceStina, ktera je typicka pro
mluveny projev a projevuje se piedevsim v koncovkach adjektivni flexe - takovy zvoldni,
jaky jsou ty dalsi voldni, snéZny délo, porddny halé. Dale se tu vyskytuje uZiti protetického
v (vono), nespravny tvar ukazovaciho zajmena tohle - todle a zdména ej za y v Castici
prej/pry. Tato Castice byva definovana jako modalni, protoze miiZe vyjadfovat nejistotu
o platnosti sdéleni. Castice pry je uZivana ve spojitosti s informacemi, které vime pouze
z doslechu, coZz zpétné navozuje atmosféru béZného rozhovoru. Neformalni rovina
navozuje atmosféru neformalniho rozhovoru, ve kterém se hovori napriklad o produktu.

Tvirci chtéji dosahnout toho, aby se stal produkt soucasti bézného Zivota.

Vyskytuji se tu tvary slovesa byt bez vysloveného pocatecniho j (sou a sme). Podle
prirucky Vyslovnost spisovné cestiny >4 se mj. vyslovuje j u tvari sloves, ktera nasleduji
po slové koncicim na samohlasku. Vyjimkou je samohlaska i/y - jako v tomto ptipadé
(jaky sou), tudiZ nemusi byt j vysloveno. Mira peclivé vyslovnosti u téchto slov je dana
mirou kultivovanosti projevu. Naopak tvar slovesa byt ve spojeni ses trubka je

nespisovny - spisovne Jsi.

Adjektivum snéhuld¢i je uméle vytvorené, a tak ndm miZe byt ndpomocné sklonéni
podle vzoru jarni. Dle toho jsou koncovky ve spojeni snéhuldcima koulema nespisovné.
Slovo koule sklonéno podle vzoru Zena je vinstrumentilu skoncovkou i. Pravé

sjednoceni koncovek instr.pl. u vS8ech deklinaci je vyraznym rysem obecné ceStiny.

54 Hala, Bohuslav. Vyslovnost spisovné Cestiny, jeji zdsady a pravidla.
Praha : Ceskoslovenska akademie véd, 1995.
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Obecna cestina je vreklamé uzivana s cilem pribliZit se jazyku cilové skupiny, kterou

jsou v tomto pripadé vSichni obc¢ani (v soucasnosti jiZ od utlého véku).

Za zminku stoji i hovorovy tvar nezvratného slovesa vidét v minulém case, ktery je
tvoren také pomoci slovesa byt. Ve 2. osobé sg. je moZné tvar slovesa byt nahradit -s
(vidélas), coz je typictéjsi pro mluvené projevy vice nez pro projevy psané. Reklama
Casto napodobuje styl mluveného projevu, ktery je vtomto pripadé nepripraveny a
neverejny.

Ke konci reklamniho sdéleni se mluvci obraci k adresatlim. Opét je uzito vykani a

rozkazovaciho tvaru, coZ se projevuje v koncovkach - volejte, porid'te.

6.1.3 Lexikalni rovina

V lexikalni roviné dochdazi k nejvyssi mitfe hry se slovy. Vtipné dialogy se z velké casti
zakladaji bud’ na uZiti homonym, nebo na slovech podobnych co se pravopisu a
vyslovnosti tyce. Slova zvoldni x z voldni se shoduji ve vyslovnosti, ale ne v grafické
podobé. Jejich vyznamy jsou jiné, a tak z nepochopeni vznika vtip. Totéz u slova hald;
jednou mysleno jako hlu¢ny projev vzruseni, prekvapeni>> podruhé jako citoslovce pfri
zahajeni telefonovani. UZiti slova trubka se objevuje ve vyznamu roura, ale také jako

nadavka.

Dale uz nejde o homonyma, ale o slova, ktera pouze znéji podobné - mela/mlelq,
olala/volala. Jedno slovo z dvojice ma vzdy souvislost s tim, Ze se jedna o reklamu na
mobilniho operatora. Spojeni nabité délo je metaforou pro novy telefon. Opét je volba
vyrazu zavisla na predeslém kontextu. Vtipné vyzniva i vymyslené adjektivum snéhuldci.
Nejen Ze se jednd o situacni komiku, ale také samo slovo plisobi vtipné, jelikoZ bychom
cekali vtomto kontextu spiSe sklonéni podle vzoru otcliv - snéhuldkovy koule. Podle
zplsobu sklofiovani délime adjektiva na tvary dlouhé tvrdé (vzor mlady) a mékké (vzor
jarni), kratké /jmenné a na tvary smiSené. Smisené sklofiovani maji posesiva. V mluvnici
Cestina - Fe¢ a jazyk®® je uvedeno, Ze ,ke vzoru jarni ndleZeji opét pridavnd jména
jakostni, vztahovd, obecné privlastriovaci.”. Naopak posesivy se privlastnuje individualné
osobam, popf. jinym Zivym bytostem. JelikoZ se zde jednd o konkrétniho snéhuldka,

ktery je rodu muzského Zivotného, jsou mu jeho koule privlastnény stejné, jako bychom

55 Ustav pro jazyk ¢esky AV CR. Internetovd jazykovd prirucka. [Online] 2008-2019.
[Citace: 6. listopad 2019.] http://prirucka.ujc.cas.cz/.
56 Cechova, Marie a kol., pozn. 33, S. 219
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privlastiiovali napr. cast téla urcité osobé - tatinkovy ruce. VSechny reklamni kampané
znacky Vodafone, ve kterych figuruji kecky, jsou zaloZeny na principu dvojsmyslného
humoru. Slovo koule miiZe byt interpretovano lehce vulgarné, avsak interpretace zalezi
na divakovi. Zdmérnym naruSenim normy ve slové snéhuldc¢i se opét poutd pozornost,
coz je primarni funkce reklamy. Zde se vSe déje kreativnim zpilisobem - pozornost se
nepouta kproduktu piimo, ale prostrednictvim humoru. Véty se sice vztahuji
k produktu, ale i samy o sobé jsou vtipné. Humor je stale obsazeny i ve chvili, kdy sdéleni

nevnimame jako reklamni.

V konecnych c¢astech sdéleni se objevuji vyrazy jako napordd, poridte, jen u nds, které
jsou vreklamé Casto uzivany. Naporad ve smyslu nastalo je uZivano pro ujiStovani
zakaznik, vyjadienti jistoty. Sloveso poridit je preferovano pred slovesem koupit - jeden
z diivodi by mohla byt snaha o navozeni dojmu (byt jen na kratkou chvili), Ze se za
produkt nemusi platit. Spojeni jen u nds se uziva pro vyvolani strachu, Ze nikde jinde

takovy produkt nenajdete a Ze je vyrobek unikatni.

6.1.4 Syntakticka rovina

Reklamni tviirci zvolili formu dialogu, ktery je pro mluveny projev typicky. Casto je
vyuzivano formy rozhovoru otazka/odpovéd, pricemz je moZné dozvédét se podstatné
informace o vyrobku ¢i sluzbé. V rozhovoru dochazi k nedorozuméni, které je podstatou
vtipu celého sdéleni. Objevuji se v ném konstrukéni zvlastnosti a odchylky od pravidelné
vétné stavby, které jsou castéjSi u mluvenych projevi. V prvnim sdéleni reaguje na
zvolani olald druhd kecka Komu? Jedna se o vypustku, kterd by v normalnim pripadé
nebranila srozumitelnosti. Vtomto pripadé meéla otazka obsahovat i sloveso (Komu
volala?). Dialog by byl kratsi, nedorozuméni by se rychle vysvétlilo, ale postradalo by
vtip. Vdruhém sdéleni se objevuji osamostatnéné vétné cleny, které by pro
srozumitelnost bylo lepsi od sebe neoddélovat. Zde je navic rozclenéni provazeno
zmeénou slovosledu (Koulema snéhuldcima?). Ve druhém (Tohle snad nikdy neskonci...) a
tretim (Jd ti toho napoviddm...) sdéleni se objevuje nedokoncena véta, apoziopeze, ktera
je vmluveném projevu zastoupena pomlkou a v psaném textu je znazornéna tiemi
teCkami. VysSe zminéné odchylky dopomahaji ke vzniku nedorozuméni, kterého reklamni
tviirci vyuzivaji k vysvétleni benefiti sluzby. Objevuji se klicova slova produktu, takze
hlas nemusi néco obtiZzné vysvétlovat, protoZe vSe bylo vysvétleno humornym
zplsobem. Rysy obecné CeStiny jsou na urovni syntaxi dany mluvenosti a spontannosti.

Spojitost mezi prvnim ,pribéhovym“ sdélenim a druhym informacnim je zfejma a stoji
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na ni pointa celé reklamy. V prvnim sdéleni mluv¢i odpovida na predchozi vétu (Tohle
snad nikdy neskonci.) Jasné Ze neskonci. V. druhém sdéleni reaguje mluvci na konverzaci o
snézném deélu a jeho nabijeni - Poridte si také porddné nabité délo. Ve tretim sdéleni
reaguje mluvci na kecku, kterd sama o sobé mluvi jako o upovidané, vétou Kecky melou

bez prestdni.

6.2 T-Mobile

| - -Mobile-

Obrazek 6: T-Mobile57

Ikonickou osobnosti reklam na mobilniho operatora T-Mobile je herec Ivan Trojan.
Reklamy znacky T-Mobile jsou tvoreny podobné, jako je tvoii znacka Vodafone. Po
sehrané scénce nasleduje komentar, ktery dava do souvislosti vyznam sdéleni ve spojeni
s mobilnim operatorem. Napiiklad v reklamé s nazvem Vecerka rika na konci prodavac:
,Nejlepsi ceny mdme tady.“. Nasledné navazuje komentar, ktery uz neni soucasti scény
(Kdepak, nejlepsi ceny mame my.) a ve kterém jsou uvedeny vyhodneé tarify. K analyze

jsem si vybrala sdéleni s nazvy Vyména a Porod.

,Hele hele pocem. Co je to tady? Svihejte nahoru./ My sme si jesté chtéli
s holkama vymeénit telefony, Ze jo?/ No, to nechte na mné./ Tak to je
vyborny./ No jo./ Hele hele hele. Tak co, mdte?/ Jasné./ Co to je? Ale my
sme chtéli jejich ¢isla?/ No dyt’ ja vim./ Mdme pro vds lepsi vyménu. Se

sluZbou fresh vaim vyménime stary telefon za novy klidné kazdy rok.58

»~Pane primdri, tak co, uz ste to rozchodil?/ Jo, ale byl to strasnej porod./

sv. v

Vazné? Jakto?/ Nikdy predtim sem to nedélal, pordd se mi do toho motala

57 T-Mobile Czech Republic a.s. T-Mobile. [Online] 2014-2019. [Citace: 15. listopad 2019.]
https://www.t-mobile.cz/.

58 —, T-Mobile v nasi tridé je nejlip: Vyména. Youtube. [Online] 2019. [Citace: 15. listopad 2019.]
https://www.youtube.com/watch?v=QSu24jzcQyw.
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ta $riira. Asi sem musel néco blbé zmdcknout. Snazil sem se to néjak
nahodit, ale co byste rekl? Ani nepip. Tak se podivdime na to vase
miminko, maminko./ ]Jd raci piijdu, stejné ani nevim, jestli je to moje./
Mobily? To je naSe. Se vsim kolem telefonti vdim pomiiZeme, tak si prijdte

pro novy k ndm.“?

6.2.1 Obrazova slozka

Bez obrazové slozky bychom se vtéchto reklamach neobesli. Reklamni sdéleni by
nedavala smysl a vtip by nebyl dekdédovatelny. Po tom, co studenti mluvi s divkami o
vymeéné telefont, prijizdi ucitel a vyndava z kapes mobilni telefony. Bez obrazu bychom
nepoznali, co se stalo, jelikoZ neptichazi Zzadny komentar, pouze obraz ma vypovidaci
hodnotu. Pfimo sam aktér konkretizuje zakladni vyznamy slov, coz ma za vysledek
humor. S naprostou samozi‘ejmosti bychom totiZ pochopili, Ze spojeni vyménit si s nékym
telefon je mySleno v pfeneseném vyznamu vyménit si vzdjemné telefonni Cisla. Pti snaze
vysvétlit, Ze byla rec o Cislech, vyndava ucitel z kapes zavodni ¢isla. K vtipnému vyznéni
prispiva i fakt, Ze otazka je kladena verbalné, ale odpovéd’ je ztvarnéna beze slov. Cilem

reklamy je presvédcit zdkaznika ke koupi nabizené sluZzby, ktera je v tomto piipadé

pomoci obrazu vtipné a doslova ztvarnéna.

V druhém sdéleni je opét obraz nezbytnou soucasti k pochopeni vyznamu reklamy.
Zacatek je beze slov, pouze prichazi scéna, ktera vytvari ramec sdéleni — doktor vystrasi
pacienta tim, Ze mu zazvoni telefon, jehoZ vyzvanéci tén zni stejné jako znamy toén
ohlaSeni smrti pristrojem EKG. Nadale je pribéh rozvijen tim, Ze doktor mluvi o
zprovoznéni telefonu jakoZto o porodu v preneseném slova smyslu. Humoru je docileno
tak, Ze po celou dobu jeho monologu je zabér na téhotnou Zenu, ktera vse chape doslova.
Verbalni sdéleni je metaforou, ale obraz konkretizuje zakladni vyznam slov, tudiz

dochazi k vtipnému vyznéni celého sdéleni.

6.2.2 Morfologicka rovina
Vyznamnym rysem morfologické roviny je obecna cesStina typicka pro mluveny projev,
ktera se projevuje napriklad v koncovkach adjektivni flexe: to je vyborny - namisto -é-,

strasnej. Dale se objevuje kratka vyslovnost -i- v koncovkach (predtim) i v slovnich

59 —, T-Mobile - Klinika Inovativni PécCe: Porod. Youtube. [Online] 2019. [Citace: 15. listopad 2019.]
https://www.youtube.com/watch?v=RhZtQTnoYrA.
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zakladech (vim, nevim). Objevuje se i fonetické kraceni, pri kterém zanika slabi¢né -/
v muzském pricesti sloves se zavienym kmenem (nepip). ZjednoduSena jsou i cela slova
(pojd’ sem/pocem). Castd je také chyba ve slovech sklonénych podle vzoru Zena,
konkrétné v instrumentalu (holkama). Ve slové radéji/radsi jde o nedbalou vyslovnost -
raci. Z morfologické roviny lze vycist, Ze k divakovi promlouva hlas formou 1. osoby
plurdlu my - vymeénime, pomiiZeme. Jednotlivec mluvi za celou znacku T-Mobile a mize
se jednat o jakousi formu hrdosti, Ze za vysledkem stoji celd rada lidi, a pravé mluv¢i je
jeji soucasti. Opét se tu vyskytuji tvary slovesa byt bez vysloveného pocate¢niho -j (sme,
sem). Pokud konci predeSlé slovo na samohlasku, ma byt -j vysloveno. Vyjimkou je
samohlaska -y/-i, tudiZ v tomto pripadé je nevyslovené -j spravné (my sme, predtim sem).
Jak uZ bylo vySe zminéno, obecné CeStiny je uzivano za ucelem pribliZit se jazyku cilové
skupiny. Celé sdéleni pasobi autenticky jako vystrizek z bézného mluveného jazyka.
Navozenim atmosféry béZného rozhovoru chce reklama zaclenit produkt/sluzbu do
béZzného Zivota. Obecna cCeStina je uzita scilem priblizit se jazyku cilové skupiny.
Zautomatizuje se tak vnimani produktu v Zivoté zakaznika a Clovéku bude pripadat

naprosto prirozené tento produkt si poridit.

Vyskytuje se tu vykani vrozkazovacim tvaru, coZ se projevuje v koncovce slovesa
prijdte. S cilem navodit kontakt se v reklamé Casto uzivaji zajmena typu vy, vas. Jedna se
o projev respektu a ucty, i pres to, Ze reklama promlouva piimo k divakovi a ¢asto s nim

manipuluyje.

6.2.3 Lexikalni rovina

Vyznamnym rysem lexikdlni roviny jsou slova ¢i slovni spojeni, ktera jsou chapana
v primarnim vyznamu. Pro prvni sdéleni je nejpodstatnéjsi slovni spojeni vymeénit si
s nékym telefon, na kterém je nasledné zaloZena vtipna pointa reklamy. Jde o vnimani
vyznamu slova telefon, pricemZ v prvnim pripadé mizeme chéapat telefon jako mobilni
zarizeni, vdruhém pouze jako telefonni c¢islo. Nepochopeni se stava hlavni pric¢inou
vzniku humoru v reklamé. V druhém sdéleni je vychozim bodem slovo porod, které je
v hovorové cesStiné uZivano jako expresivum pro néjakou cinnost, ktera vznika
s obtizemi. Diky dal$im vyrazim, které se néjakym zplsobem vyznamové vazou
k procesu porodu, détem atd., vznikd nedorozuméni. Vyraz $ritira mutze oznacovat

silnéjsi provaz, ale také pupecni $iitiru. Sloveso pipat miizeme chapat jako vyddvat slabé

zvuky (Casto ve spojitosti s ptacaty), ale také je Casto uzivano jako negativni expresivum
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pro spojeni nevydat ani hldsku. Humor neprichazi aZ na zavér, ale je pritomen po celou
dobu monologu hlavné diky obrazovému doprovodu.

’

Vyskytuji se expresiva Svihat, blbé a hovorové vyrazy holky, porod (mysleno jako obtizna
¢innost). Objevuji se hlavné v prvnim sdéleni, kde vede ucitel dialog se svymi Zaky.
Prostiedky obecné a hovorové cCestiny jsou voleny zamérné kvili cilové skupiné, ke
které reklama promlouva. Zaroven sdéleni pusobi autenticky a prirozené, jelikoZ

bychom urcité necekali, Ze studenti budou uzivat pouze spisovnou cestinu.

V prvnim sdéleni je casto uZzito upozornovaci citoslovce hele, typické pro mluvené
projevy. Mimo castice no se objevuji i viceslovné castice no jo, Ze jo, které jsou

sémanticky oslabenymi vyrazy a jsou charakteristickymi rysy v mluvené CeStiné. Tyto

castice mohou napriklad pritakavat nebo slouZit pouze jako kontaktové.

V druhém sdéleni je Casté ukazovaci zajmeno ten, které je uzito zamérné pro udrzeni
nejistoty. Zastupuje podstatné jméno telefon, popr. slovni spojeni zprovoznit telefon.
Diky zdjmenu nevime, o ¢em aktér mluvi, a jsme drZeni v nejistoté, jejiZ podstatou je
vtip. Nezazniva konkrétné nic, co by primdr rozchodil, co byl porod, co nikdy predtim
nedélal, do ¢eho se mu motala Stitira. Divak, na rozdil od téhotné Zeny ve scénce, chape, o
¢em primai mluvi. Je zde vtipnou formou popsano nepovedené zprovoznéni telefonu,
coz je uz prvni zminka o navazujici nabizené sluzbé, ktera prijde na radu. Za zajmenem
ten se ve vysledku skryva nabizena sluzba, ktera je do hovoru vélenéna nendsilnou a

vtipnou formou.

V prvnim sdéleni se vyskytuje i anglicismus fresh (cerstvy) jako nazev sluzby, kterou
operator nabizi. I ti, ktef{ neznaji preklad slova, si mohou na zakladé nasledujici véty
odvodit vyznam vyrazu (vyména starého telefonu za novy). VyuZiti ciziho slova
podtrhava vyvojové tendence v reklamé. Cizojazycné prvky ozvlastiiuji text a poutaji
pozornost. V dnesSni dobé jsou anglicismy béZnou soucasti mluvy mladsi generace, pouze
starsi generace by mohla mit problém porozumét, a proto se jejich mluvé snazi reklama
pribliZit. Mnohdy lidé vnimaji anglicismy jako ,svétové a moderni“ - i reklama Casto
usiluje o takovéto vnimani sdéleni, protoZe lidé touZi po novych, stylovych a modernich

vécech.

6.2.4 Syntakticka rovina
Obé sdéleni jsou ve formé dialogu, ktery je typicky pro mluveny projev. V obou sdélenich

se objevuji fecnické otdzky. I pres to, Ze maji formu otdzek, neni na né ocekavana
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odpovéd'. Jde o rozpor formy a komunikac¢ni funkce vypovédi - Co je to tady? Co byste

rekl?

Na spojitosti mezi ztvarnénou scénkou a informac¢nim sdélenim stoji pointa celého
reklamniho sdéleni. V prvnim sdéleni mluv¢i reaguje na hlavni téma pribéhu, t;.
nepovedena vymeéna telefont, vétou: ,Mdme pro vds lepsi vvménu...“V druhém sdéleni je
zajimavé, Ze reklamni mluv¢i reaguje hlavné na vétu ,Jd raci piijdu, stejné ani nevim, jestli
je to moje.”“ Konkrétné na slovo moje, protoZe nasleduje véta ,Mobily? To je nase.” Pokud
se na to podivame z pozice vyznamu, reaguje reklamni mluv¢i i na téma pribéhu -
primar nebyl schopny zprovoznit novy telefon, a tak ,Se vsim kolem telefonii vdm
pomiiZeme, tak si prijdte pro novy k ndm.“ To stejné se déje v prvnim sdéleni, ve kterém
reaguje reklamni mluvci na téma pribéhu - ucitel pokazil vyménu telefont, a tak mluvci
rika: ,Mdme pro vds lepsi vyménu.“. Nasleduje nabidka vymény starého telefonu za novy,
coZ se opét vaze k predeslé scénce. Dynamika reklamy je dana tim, Ze hlas vypravéce,
ktery se déni nedcastni, reaguje na rozhovor aktérti reklamy. V rozhovoru dochazi ke
vtipu, od kterého se pak nenasilnou formou prechazi k nabizené sluzbé. ]Jde vlastné
o uvedenti celé reklamy, které je pak doplnéno informacemi. Mluvci, ktery se zapojuje do
dialogu, dotvari podstatu vyznamu prvniho sdéleni a zaroven tvori celkovou pointu
reklamy. Nabidka sluzby neni fecena primocare, ale postupné se k ni dochazi. Nabidka

plisobi prirozené, v urcitych chvilich ji az ocekdvame jako vysvétleni.
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Zaver

Cilem prace bylo analyzovat reklamni texty a zjistit, jakych jazykovych prostiedki je
uzivano v jednotlivych rovinach pro dosazeni nejen persvazivni funkce reklamy. Stranky
jazykovych rovin nejsou jednoznacné definované a ¢asto se mezi sebou prolinaji (napft.
vykani, které se projevuje v koncovce - morfologicka rovina, ale také jako forma
zdvorilosti - stylisticka rovina). Sila reklamy spociva v tom, Ze plisobi kompaktné mnoha
jazykovymi prostiedky, které se vztahuji k jednotlivym jazykovym rovinam.

Z analyzy obrazové slozky reklam jsem dosla k zavéru, Ze je obraz podstatnou casti
reklamniho sdéleni. Vnasi do sdéleni originalitu a zajimavost, poutd pozornost a mnohdy
vysvétluje podstatu sdéleni. I pres to, Ze miiZe pouze ilustrovat sdéleni, napomaha
k dosazeni persvazivni funkce. Nicméné obraz ma casto dilezitéjsi roli nez pouze
ilustrovat. Reklamni tvirci chtéji dosdhnout jednoznacného pochopeni sdéleni, avsak
nedélaji to primocare. Casto vyuzivaji tzv. realizované metafory, diky které je zaroveii ve
hie vic vyznami jednoho slova. Obraz miize byt jak diilezity, tak vyloZzené nezbytny pro
reklamni sdéleni. Zatimco u reklamy znacky Radegast nebo Vodafone bychom si vystacili
pouze sverbadlnim sdélenim, i kdyZ bychom byli omezeni pouze na jeden vyznam,
ureklamy znacky T-Mobile bychom sdéleni bez obrazu nepochopili, protoZze obraz
vypliiuje chybéjici verbalni sdéleni.

Z analyzy morfologickych rovin lze vycist, Ze ¢astym prostifedkem v reklamé je vykani.
V reklamé na Radegast se objevuje i tykani, pricemz se tviirci snazi navodit uzsi kontakt
sadresitem a prejit od formalniho kontaktu Kkintimnimu. Casto je uZivano
rozkazovacich tvart sloves, ktera naléhaji na adresata a v kombinaci s vykadnim vedou ke
zdvorilému apelu. Casty je také hlas ve formé 1. os. pluralu, ktery k divakovi promlouva
a muze byt formou hrdosti. Cilem vysSe uvedenych jazykovych prostiedkl je zahdjit
a udrzet kontakt s adresatem. Tviirce adresata nezna, ale snazi se navodit dojem, Ze se
obraci pravé knému jakozto k jednotlivci. DalSim vyraznym rysem je ,morfologie”
obecné cestiny. Ta je ve vétSiné sdéleni zapri¢inéna snahou napodobit mluveny projev
a priblizit se jazyku cilové skupiny. Sdéleni s prvky obecné Cestiny na zakaznika plisobi
prirozené, jelikoZ se podoba jejich béZné mluvé a tim padem by i nabizena sluzba mohla
byt prirozenou soucasti zZivota. Z vySe uvedenych reklam je ji uZito v reklamach na

mobilni operatory, zatimco v reklamach na napoje se objevuje pouze ceStina spisovna.
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V lexikalnich rovinach se projevuje nejcastéjsi reklamni prostfedek - hra s vyznamy
slov. Nékdy je diisledkem humor, nékdy pouze zpestieni a ozvlaStnéni. Urcita slova
mohou byt uzita vjiném kontextu, nez bychom ocekavali, a tak je dosaZeno upoutani
divakovy pozornosti. Sdéleni v reklamach na mobilni operatory je zaloZeno na principu
dvojsmyslného humoru. Navozuje se pocit béZného mluveni, ¢imZ se odlakava pozornost
od primarné komerc¢niho sdéleni, a reklama divdka zaujme. Na zakladé polysémie
vznikne napriklad nedorozuméni, pomoci kterého se vysvétluji benefity produktu. Pro
hru svyznamy je vétSinou nezbytnou soucasti obrazova slozka, kterd casto vede
kjinému pochopeni vyznamu nez verbalni sdéleni a kterd mize byt vytvofena na
zakladé primarniho ¢i preneseného vyznamu. Pokud je ve sdéleni obsazen humor i ve
chvili, ve které ho nevnimame jako reklamni, ma reklama presah stejné jako anekdota -
vtomto piipadé zaloZena viceméné na jazykovém humoru. Casto se také vyskytuji
hodnotici adjektiva, ktera udavaji kvalitu vyrobku. Mezi nejfrekventovanéjsi patii
superlativa nebo pozitiva typu novy a dobry. Pravé tyto jazykové prostredky presvédcuji
zdkaznika o tom, Ze se jedna o kvalitni produkt, do kterého se vyplati investovat. Nékdy

se hodnotici privlastky nevztahuji primo k vyrobku, ale napiiklad k mistu vyroby.

Vyraznym rysem syntaktické roviny jsou rozkazovaci véty v podobé prikazu Cci
pozadavku, které divaka vedou k néjakému c¢inu. Tento jazykovy prostiedek Ize ptiradit
k fatické funkci reklamy, ktera ma za tikol zahajit a udrzet kontakt. Casty je diisledkovy
vyznamovy pomeér, at uz mezi vétami nebo pouze mezi jednotlivymi vyrazy. Reklama
Casto odlvodiiuje a presvédcuje, proc je urcity produkt tak dobry. Uvedené informace
podporuji tvrzeni, kterd mluvi o kvalité vyrobku. Divak tak vyvodi zavér, Ze nemtze byt
obelhan, protoZe jsou produkt ¢i sluzba vysledkem dobré péce a peclivého miseni.
V reklamach na mobilni operatory je vyraznym rysem syntaktické roviny forma dialogu.
Dialogy ztvarnuji béZné mluvené projevy a skrze né je produkt (¢i sluzba) zacleriovan do
béZného Zivota. Diky odchylkdm od pravidelné vétné stavby vznikd nedorozuméni,
které vSe vysvétluje humornym zplisobem. Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze je
produkt upozadén, protoZe poslucha¢ vnima hlavné vtipy. Ve skutecnosti ale dojde
k zavéru, Ze celé sdéleni je pravé o urcitém produktu i pres to, Ze byla odvedena

pozornost od komercniho sdéleni.

VySe uvedena zjisténi potvrzuji, Ze cilem reklamy je divaka presvédcit. Persvaze je
docileno rlznymi nejen jazykovymi prostiedky. At uZ se budeme snazit priradit

jazykové prostredky k modelu AIDA (prilakat, vzbudit zajem, vyvolat touhu, vést k ¢inu)
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nebo kjazykovym funkcim (expresivni, apelova, referencni, fatickd, metajazykova,
estetickd), dospéjeme k zavéru, Ze je reklama ve vétSiné pripadd naprosto promysleng,
zamérna a mnohdy i manipulativni. Jazyk a obraz davaji vznik sdélenim, ktera se mohou
divakovi vryt do paméti a ktera se stavaji soucasti jeho Zivota. V kazdém textu je
persvazivni funkce dosahovano jinak, avsak pravé rozmanitost téchto texti je jednim ze
spolecnych rysi reklamy. I pres to, Ze by pro ucelenéjsi pohled bylo potieba vice
reklamnich analyz, miZeme tuto praci povazZovat za odrazovy mustek jak pti kédovani,

tak dekddovani reklamniho sdéleni.
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