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UvVOD

V bakalatské prace se budeme zabyvat jazykovou analyzou vybranych tisténych a
mluvenych reklamnich sloganti. Podstatou této prace je zjisténi vyuziti riznych jazykovych
prostiedkii, které jsou pro reklamni slogany charakteristické. Mnoho adresati reklamu
Kritizuje a povazuje ji spiSe za negativni ¢ast masovych médii, ktera je svym zpisobem
otravuje. Na druhou stranu ale neberou Vv potaz jeji informativni funkci, ktera patii
k dominantnim funkcim reklamy, jelikoz reklamy adresatim poskytuji informace o novych

produktech, které by si lidé mohli zakoupit.

At uz védomé, nebo nevédomeé se s reklamnimi slogany v riznych podobach setkava
vétSina obcantl skoro kazdy den. Ve své teoretické Casti seznamuji Ctenate se zakladnimi jevy,
které jsou potiebné k porozumeéni celé prace. V prvni kapitole se zabyvam stylem vSeobecné,
ve druhé se zaméfuji piimo na publicisticky styl a v kapitole tieti na reklamu, na kterou je tato
prace zamérena. Zaméfila jsem se také na vyuzivané jazykové prostredky, které jsou pro

publicisticky styl a reklamu typické.

Pro svoji praktickou cast jsem si z Casopisi vybrala Piekvapeni a TV magazin,
z novinového tisku Mladou frontu DNES a regionalni noviny PREROVSKY A HRANICKY
denik. Velmi vyrazné jsou reklamni slogany objevujici se v televizi, které nas v n€kolika
smérech mohou ovlivnit. Z televiznich reklam jsem vybrala reklamu na Kofolu, Podébradku,
Fernet Stock a Drogerii Teta. Pravé v téchto tfech typech masovych médii se pokusime zjistit

vyskyt vybranych jazykovych prosttedkli a miru jejich vyuziti.

Cilem této préce je zjistit miru vyuZivani jednotlivych jazykovych prostredkd, které
jsem si pfedem nastudovala v odborné literatufe. Ukolem je objevit jazykové prostiedky,
které se objevuji jak v tisténych, tak i v mluvenych reklamnich sloganech. Na druhou stranu

budeme také zjiStovat odliSnosti obou forem reklamy.



1 POJEM STYL (SLOH)

1.1 HISTORICKY VYVOJ POJMU

Teorie stylu je zalozena na pojeti jazykového stylu, které definovala a dale
propracovala prazska jazykovédna Skola béhem dvacatych a tficatych let minulého stoleti,
mezi jejiz predstavitele zahrnujeme Bohuslava Havranka, Viléma Mathesia, Romana
Jakobsona, Josefa Vachka, Bohumila Trnku a Vladimira Skalicku. Pravé tito lingvisté pfinesli
do jazykovédy novou metodu pro zkoumani jazyka a fteCi, a to metodou funkcéné

strukturalniho ptistupu. (Minarova, 1996)

Postupem casu ptichazely stile dalSi nazory na styl, nejvice se kladl diraz na vybér
jazykovych prosttedkli, ktery mél byt sofistikovany. Lingvista Havranek definici stylu
charakterizoval takto: ,,Styl je zptsob uziti jazykovych prostfedku v danych jazykovych
projevech jak podle jejich konkrétniho cile, formy a situace, tak podle individualiza¢niho
zaméteni mluvciho, respektive pisatele.” V nésledujicich letech se nazory ubiraly v podobném
sméru, své stylistické teorie rozpracovali dalsi lingvisté, napt. Karel Horalek, Josef Filipec,

Alois Jedlicka, Frantisek Danes a Milan Jelinek. (Minafova, 1996)

1.2 DEFINICE POJMU

Pojem styl definujeme jako vysledek selekce jazykovych prostiedkli z mnozin
prostiedkli konkurencnich. Jde o zptisob cilevédomého vybéru, uziti a uspotradani jazykovych
prostiedkti, ktery se uplatiiuje pii vzniku textu. Vznikly text se vyznacuje urcitou funkci,
kterou ma plnit. Stylem se zabyva véda zvana stylistika, ktera se zabyva fungovanim systému

jazyka ve spole€nosti, zkouma jazyk ve své komunikaéni funkci. (Minatova, 1996)

1.3 SUBJEKTIVNI STYL

Je nazyvan také jako individudlni styl autorsky. Lze jej spatfit v textu na zaklad¢
podrobngjsi analyzy. Subjektivni styl je podminén osobnosti autora, jeho pohlavim, vékem,
vzdélanim, zajmy a dalSimi subjektivnimi Ciniteli. Nejcastéji jej sledujeme v komunikaci
hovorové, nejméné pak u odborného a administrativniho vyjadfovani, kde styl vymezuji
celkem pevné normy. Nejvyraznéji se autoriv individualni styl vyskytuje v zanrech umélecké

literatury. Konkrétni styl daného textu nazyvame stylem singularnim. (Minafova, 1996)
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1.3.1 SUBJEKTIVNI SLOHOTVORNI CINITELE

Vzdy se spojuji s autorem projevu. Radime sem jeho intelektualni a rozumovou
vyspélost, schopnost abstrakce a logického mysleni, povahové a mentalni vlastnosti, jeho
znalosti tykajici se daného tématu, uroven vzdélani nebo jeho zafazeni do urc¢itého socialniho
prostredi. Styl je ovliviiovan zivotnimi zkuSenosti autora a jeho kulturnim a spolecenskym
ivotem. Dale sem patfi také jazykové znalosti a uZivani jazykovych prostiedkt. Radime sem

I autorovy osobni sklony, zaliby a zvyklosti. (Minafova, 1996)

1.4 OBJEKTIVNI STYL

Je takovy druh stylu, ktery vykazuje shodné rysy a vlastnosti komunikatl, které plni
stejnou funkci. Jednd se o styl komunikatu, ktery je zietelné ovlivnén plisobenim nékterého
objektivniho slohotvorného ¢initele. Obecné plati véci, ke kterym autor musi pfihlizet a je
jimi vazan. Charakter stylu je dan funkci daného projevu, konkrétni jazykovou situaci, cilem a

zamétenim projevu, sdélovanym obsahem a zpisoben ztvarnéni textu. (Minafova, 1996)

1.4.1 OBJEKTIVNI SLOHOTVORNI CINITELE

Jde o &initele, ktefi souvisi s objektem a okolni skuteGnosti. Radime sem zékladni
funkce projevu, text plni hlavné dorozumivaci funkcei, dale funkci prosté sdélnou, ovliviiovaci,
odborné sdélnou nebo vzdélavaci. Text ovliviiuje i prostredi, které nam projevy rozdéluje na
soukromé a vetejné. Patii sem i raz projevu, projev mize mit oficialni raz, nékdy slavnostni,
polooficialni, neoficialni, soukromy a divérny. Charakter adresata je velmi dilezity, cilovou
skupinou miiZze byt kolektiv nebo jednotlivec. Zalezi také na tom, jestli je adresat znamy ¢i
neznamy. Autor by mél k adresatu zaujmout urcity postoj, mél by brat v uvahu jeho vek,
znalosti nebo intelektudlni Uroven. Podle ptipravy délime projevy na predem piipravené a
spontanni. Podle poc¢tu a stfidani mluvéich mame projevy monologické a dialogicke.

(Minafova, 1996)

1.5 STYLEMY

Pod pojmem stylémy rozumime jazykové a stylové prostiedky, které se podili na
utvareni stylu dané¢ho textu. Pomoci téchto prostiedkti mizeme dany styl vymezovat. Jedna se
o prvky, které jsou pro text velmi ptiznakové. Kazdy funkéni styl je charakterizovan jinymi

stylémy. (Minatrova, 1996)



1.6 ZAKLADNI SLOHOVE POSTUPY

1.6.1 DEFINICE
Slohovy postup definujeme jako svébytny stylisticky jev, druh celkového utvaieni

sd€lovaného obsahu Vrovin€ jazykové, tematické i1 textové. Predstavuje zpisob, jakym

vypovidame o dané skute¢nosti. (Minarova, 1996)

Lze ho definovat jako konkrétni pojeti dané¢ho tématu ¢i obsahu. Jedna se o jev, ktery
odrazi zpusob pojeti tématu v jeho celistvosti i jeho jednotlivych ¢asti. Ve stylistice ¢eského
jazyka vymezujeme Ctyfi zakladni postupy, a to postup informacni, popisny, vypravéci a
vykladovy. Kazdy z postuptl je definovan typickymi vlastnostmi a ptevladd v komunikatech

urcitého stylu. (Minafova, 2011)

1.6.2 PREHLED SLOHOVYCH POSTUPU A UTVARU V TABULCE

SLOHOVY POSTUP ZANRY/UTVARY

ZPRAVA, OZNAMENI, VYZVA, HLASENI,
INFORMACNI ZADOST, ZIVOTOPIS, ZPLNOMOCNENI],
ZAPIS SCHUZE

POPISNY CHARAKTERISTIKA, POSUDEK, POPIS

VYPRAVECI VYPRAVOVANI

ODBORNY REFERAT, VYKLAD, KRITIKA,

VYKLADOVY . .
POJEDNANI, PREDNASKA

UVAHOVY UVAHA
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1.7 FUNKCNI STYL

1.7.1 DEFINICE

Funk¢ni styl je definovan jako zdmérny vybér vyrazovych prostiedktl, které nam
vytvaii dany text, fe§i kompoziéni a stylizaéni uspoiadani jednotlivych prostfedki. Radime je
mezi styly objektivni, znichz pravé funkéni styl vyraznéji ovliviiuje vybér jazykovych
prostiedkll. Kritériem pro jejich vymezeni jsou zobecnéné komunikacni funkce. Vzhledem ke
kolisani vymezovani jejich vlastnosti a pfibyvani novych funkci s vyvojem spolecnosti,

nemuzeme vymezit definitivni klasifikaci funkénich styli. (Rusinova a kol., 1997)

Mezi zakladni funkéni styly spisovného ceského jazyka tadime: publicisticky,
odborny, umélecky, fe¢nicky, administrativni, hovorovy. (Minafrova, 1996) Dale sem fadime
styl konverzac¢ni, epistolarni, ekonomicky, propagacni, ideologicky, esejisticky, direktivni a

orienta¢ni. (Rusinova a kol., 1997)
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2 PUBLICISTICKY STYL

2.1 HISTORIE

Oblast publicistického stylu se objevila mnohem dfive, nez ji naleziti badatelé zacali
vénovat svou pozornost. NejranéjSi poznatky ziskavame z antického feénictvi z dob 5.-4.

stoleti pfed nasim letopo¢tem, odkud pochazi fecnické projevy Aristotela. (Minafova, 1996)

Sledujeme-li prvni pisemné dokumenty, zjistujeme, Ze projevy publicistiky se objevuji
u nékolika fecnikl, ale také i v nékterych odbornych zapisech. Dominujicim projevem
publicistického stylu byla homiletika neboli nauka o kdzani. (Minafova, 1996). Jedna se o
teologickou védni disciplinu, ktera ma jako védni obor svij specificky vyznam v praktické

¢asti teologie. (Ligus a kol., 2014)

Rozmach publicistického stylu se projevuje v obrozenecké dobg, typické rysy tohoto
stylu dale najdeme v projevech Karla Havlicka Borovského. J. V. Becka, autor prvni Ceské
knizni prace s nazvem Uvod do &eské stylistiky, uvadi novinaisky jazyk jako soulast jazyka

praktického. (Minafova, 1996)

Existenci publicistiky pozd¢ji potvrzuje F. Travnicek, jelikoz novinafsky a fecnicky
sloh uvadi jako samostatné funkéni styly. V roce 1954 probéhla jazykovédna konference
v Liblicich, ktera byla vénovana stylu a stylistice obecné. Pravé diky této konferenci vyzkumy

od poloviny 50. let intenzivné pokracovaly. (Minatova, 1996)

2.2 CHARAKTERISTIKA PUBLICISTICKEHO STYLU

Jde o velice dynamicky a neustdle se vyvijeci styl, ktery ziskava stale aktualizovanou
podobu diky novym spolecenskym proménam. Jeho hlavnim ukolem je rychle, vystizné, a
hlavné co nejicinnéji informovat piijemce vSech vékovych kategorii, odlisného vzd€lani a
nejruznéjsiho socidlniho zatazeni. Dal$im cilem je zprostiedkovavani velice srozumitelnych a

pfesvédcivych myslenek a také ziskavani dalSich ¢tenafi a posluchact. (Minarova, 1996)

Jedna se o vyjadfovaci styl zurnalistiky, ¢asto se tedy oznacuje jako styl Zurnalisticky.
Jako jeden z funkcnich styld souCasné cCeStiny predstavuje oznaceni pro ztvarnéni vSech

zurnalistickych textl, které krome své informativni funkce plni i funkci ptisobici neboli
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persvazivni. Vzhledem k tematické mnohotvéarnosti a jednotlivym funkcim textt je tento styl

neoby¢ejné bohaty. (Cechova a kol., 2008)

Patii mezi primarni funk¢ni styly souc¢asné¢ho Ceského jazyka, muze byt povazovan
jako zobecnéné a hyperonymni oznaceni pro stylové ztvarnéni vSech Zurnalistickych texti,
které plni funkci informativni (sdélnou, komunikacni) a persvazivni (piisobici, pfesvédCovaci

a ziskdvaci). (Minafova, 2011)

Zurnalisticky styl je v t&sné souvislosti s ostatnimi funkénimi styly, vice neZ viechny
ostatni pfesahuje do kazdého znich. Vyuzivd prosttedky mluvenych projevi
prostésdélovacich, uplatiiuje i prvky odborného a uméleckého stylu. Casto se texty oprost'uji

od kniznich vyrazi, naopak do psané komunikace pronika hovorovost. (Minéatova, 2011)

Jednim z cili je ziskat co nejvétSi pocet Ctenaft a posluchach. V ¢asti tisku se
projevuje ekonomické snaha neboli komercni, tedy prodat co nejvétsi mnozstvi vytiskil. Prave
o tomto cili svéd¢i prezentace senzacnich zprav, reklamy, oficidlni poradenstvi pravnik nebo

v ¢asopisecké publicistice ptipojovani riznych darkd. (Minarova, 2011)

Sife tohoto funkéniho stylu je charakterizovana mnohotvarnosti jednotlivych témat
celé zurnalistiky. Druhy publicistiky se od sebe navzajem odlisuji. Politicka publicistika je
charakterizovana jinymi specifiky neZ publicistika sportovni. OdliSnosti také vykazuje

publicistika regionalni, profesné¢ zajmova nebo se spolecenskymi tématy. (Minafova, 2011)

Mnohotvarnost tohoto stylu souvisi i s existujici dichotomii formy, tedy s projevy
mluvenymi a psanymi. Existuji specifické rysy, které nachdzime u psanych projevi, naptiklad
ve stylu textl periodického tisku, jejichz styl oznacujeme jako novinatrsky. Odlisné rysy ma

zurnalistika mluvena, kterou reprezentuji pofady v rozhlasu a televizi. (Minafova, 2011)

Zurnalisticky styl je diferenciovan na zékladé vnitinich funkci, poslani a dil¢ich cil
komunikace. Ptedstavuje hyperonymni pojem pro dil¢i funkéni styly, kam fadime styl

zpravodajsky, publicisticky analyticky a publicisticky beletristicky. (Minatrova, 2011)
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2.3 PUBLICISTICKY STYL BELETRISTICKY

Tento dil¢i styl je vyznaCovan nartastem beletrizace vyjadfovani a vétSim podilem
subjektivity. Snaha po oziveni formalni stranky vede k ozvlastnéni jazyka pomoci metafor,
metonymii, synekdoch, personifikace a podobné. Pii vzniku textil je uplatiiovana emocionalita
vyrazu, humor nebo alegorie. Ke stylové jedineCnosti pfispivaji neologismy autora. Do

popiedi vstupuji autorovy individualni rysy, odhaluje sviij subjektivni styl. (Minafova, 2011)

Diky vyuzivani prvkt uméleckého stylu plni vedle funkce informativni a persvazivni
také estetickou. Beletrizace nékterych publicistickych zanrt je vyraznd, ale na druhou stranu
velmi od uméleckého stylu odlisna. Nejcastéji jsou pouzivané vzité tropy a figury, a ustalené

metafory a metonymie, které vedou k jazykové aktualizaci textu. (Minatova, 2011)

K zékladnim atvarim tohoto stylu patii novinatsky fejeton, sloupek, ¢rta, medailonek

a beletrizovana reportaz. (Cechova a kol., 2003)

2.4 ZPRAVODAJSKY STYL

Texty tohoto stylu vytvaii masmedidlni komunikaci, jejiz hlavnim tkolem je podat
sdéleni o novych a aktualnich jevech a udalostech. Informace jsou jasné, stru¢né a konkrétni.
Zpravodajstvi pfinasi zpravy z oblasti politické, ekonomické, sportovni a spolecenské. Styl je
ovlivnén pfitomnosti termint, stdle vic informuje o sféte odborné, kdy texty popularizuji
nékteré odborné poznatky, ¢imZ jim masmédia zajiStuji Sirokou publicitu. Komunikaty plni

funkci informativni a odborné sdélnou. (Minarova, 2011)

Cilem zpravodajskych sdé€leni je co nejvétsi rychlost v predani informaci. Autofi texti
usiluji o objektivitu, konkrétnost, strucnost a ptimost ve sdéleni. Texty Casto odpovidaji na
otazky: co se stalo, kdy a kde se véc stala, kdo to udélal, jak a pro¢ véc nastala, vétSinou se

neodekava propracovanéjsi analyza. (Cechova a kol., 2003)

K zakladnim utvaram zpravodajské publicistiky patii zprava, noticka (kratka zprava),
rozsifena zprava s charakterem c¢lanku, komuniké, oznamenti, publicisticky inzerat a reportaz.

(Cechova a kol., 2003)
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2.5 PUBLICISTICKY STYL ANALYTICKY

Je znamy také pod nazvem publicisticky styl v uz§im smyslu. Krom¢ informativni
funkce, ktera u tohoto stylu neni primarni, plni také funkci persvazivni (pfesvédcovaci),

ziskavaci, ovliviiovaci nebo formativni. (Cechova a kol., 2003)

Styl se nesnazi pouze o pfedavani novych informaci, nybrz o analyzu informaci, jejich
hodnoceni a komentéi k dané véci. Dilezita je analyza zaloZena na argumentech a nasledna
prezentace urCitého postoje. Autofi se snazi hledat rizné souvislosti, pficiny a dasledky. I pies
velkou snahu o objektivitu mize byt postoj autora ¢asto subjektivni. Charakteristické jsou
formulace typu domnivam se; myslim si; ptam se; nemyslim. ObCas také autor prezentuje
postoje jinych, napt. lidé by chtéli porovnat;, véritelé to tézce prijmou, tohle jisté vyvola

nesouhlas viech ndjemnikii. (Cechova a kol., 2003)

K hlavnim tvarim fadime Uvodnik, komentat, glosu, novinarsky posudek, recenzi a

kritiku, interview, projev, proslov, diskuzi, debatu a dalsi. (Cechova a kol., 2003)

2.6 JAZYKOVA STRANKA PUBLICISTICKYCH PROJEVU

2.6.1 OBRAZNA VYJADRENI

Metafora, metonymie, synekdocha, personifikace aj. plni nejen informativni funkci
stylu, dulezitym tkolem je také upoutani ¢tenaiské pozornosti a dodani zivosti. Projevy jsou
diky tomuto obohaceni emocionalnéjsi, prociténéjsi. Obrazna vyjadieni odhaluji kladny nebo
zédporny vztah autora k obsahu sdéleni. Napt. gejzir myslenek a ndpadu, lidé ze stejné
politické stdje, vV prazské vodé plavou miliardy, srdce mésta pulsuje, nesnasenlivost vyviela

Jjako horkd lava. (Cechova a kol., 2003)

Pii Castém opakovani probihd automatizace, jejiz vysledkem jsou vzitd obrazna
vyjadieni, napt. boje na Balkanu se rozhorely, do armady nastupuji prislusnice nézného
pohlavi, roztaci se ligova ruleta Vv kopané, start do nového roku, nova tvar mesta. K vyraziim
90. let fadime 1 ropny sok, pomlickova valka, ustavni matematika, prani spinavych penez.

(Cechova a kol., 2003)

Objevuje se 1 tzv. tazena metafora, kdy jedna metafora vyvola druhou. Napt. Doufam,
Ze trenér uvari takovy gulas, ktery nebude souperum chutnat, a my es znovu vysvihneme do

evropského pohdru. (Cechova a kol., 2003)
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Metaforika nebyva slozitd a pro adresata celkem lehce deSifrovatelna. K nejcastéjSim
jevim patii personifikujici spojeni, tj. spojeni nezivého Cinitele s ¢innosti, kterd je typicka pro
zivé tvory, napt. radnice se zlobi, lesy Zaluji, cisla hovori jasnou veci, nova technika ma
slovo. Objevuji se také vyrazy, které spadaji do jiné komunikacni sféry, napt. kolotoc
spekulaci, financéni injekce. Casté je také prosté pfirovnani, napt. rdna jak od kata, nesvar

vybujely jako plevel. (Cechova a kol., 2003)

2.6.2 MODNI VYRAZY A VYRAZY ODRAZEJICi DOBU VZNIKU

Zpravodajsky styl je zalozen na aktualnosti, proto ve slovni zasobé¢ nachazime slova
odréazejici danou dobu. Casto jde o jednoslovna nebo viceslovnad pojmenovani, popiipads o
ustalena spojeni, které jsou vyuzivany v politice, ekonomice, kultufe aj. V uvedenych
oblastech jsou vyrazy soucasti terminologie, kterd postupné do publicistiky pronika, napt
patovd situace, spotiebni koS, danovy poplatnik, internetovy pirat, zprihlednéni trhu.

(Cechova a kol., 2003)

Castéjéi jsou také piejata slova, napt lidr, image, globalizace, imunita, ombudsman,
boss, firemni know how, holding, konsensus. (Cechova a kol., 2003) Mnoha piejata slova byla
jesté pred 20-30 lety pro Zurnalisty i adresaty nezndma, napi. marketing, boom, multimedialni,

outsider, dealer, billboard, teenager, talk show, flexibilita. (Minafova, 2011)

Vztah k dobé predstavuji i ustalend spojeni skladajici se z hodnoticiho adjektiva a
pfislusného substantiva, kterd ptfechdzi v novinatfské klisé. Napt. plodna diskuse, horky
favorit, palcivé otazky, drtiva pordzka, bourlivé ovace, zahozend Sance. (éechové a kol.,

2003)

Mezi dobovymi publicismy se uplatiuji vyrazy z odborné sféry, napi spektrum —
puvodné fyzikalni termin, nyni i publicisticky — spektrum novych wkoli; stimulace — pivodné
biologicky termin, nyni i publicisticky — stimulace soukromého podnikani; filozofie — filozofie
trhu, filozofie podnikdni, mantinel — diskuse se vymanila z mantinelii; injekce — financni
injekce. (Cechova a kol., 2003)

Hojné jsou vyuzivana modni slova, napt. kauza, dopad, signalizovat, scéndr, casovy

horizont, monitorovat, mapovat, mechanismus, klubovy boss. (Cechova a kol., 2003)

Bézna slovesa jsou obohacena novymi ptedponami, napt. prerozdélit, predjednat,

zapracovat, zpriichodnit, zmapovat, odstartovat. (Cechova a kol., 2003)
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2.6.3 FRAZEMY A JEJICH MODIFIKACE
Nejrozsifenéj$im typem jsou frazémy bézné komunikace zvané lidové a kolokvidlni,
napt. byt trnem v oku, tahnout za jeden provaz, mit svatou trpélivost, nechat si zadni vratka,

vehnat nékoho do slepé ulicky, klepat na dvere, drzet na uzdé. (Cechova a kol., 2003)

Za slangova spojeni, kterd byla plivodné argoticka, mizeme povazovat napt. byt
V ¢udu, davat si bacha, davat si majzla, vydat se vsanc. Tato spojeni jsou uplatiiovana hlavné

vV publicistice mluvené a sportovni. (Cechova a kol., 2003)

Casta jsou ustdlena téméf bezpiiznakova obraznd spojeni typu: husarsky kousek,

medveédi sluzba, olympijské zlato, zimni spanek, tvrdy orFisek. (Cechova a kol., 2003)

Nelze opomenout také sportovni frazémy, napt. promeénit Sanci, promeénit penaltu,
domdci piida, ladit formu, ztratit Sanci, zmarit nadéje, zahozend Sance. Tato spojeni pronikaji
1 do zpravodajstvi ekonomického, spoleCenského a politického, napt. nasadit latku vysoko
(poslanci nasadili v diskusi latku prilis vysoko), ladit formu (podnikatelé teprve zacinaji ladit
formu); horky favorit (sendtni jednani ukdzala horkého favorita). (Cechova a kol., 2003)

Ojedinéle se pak objevuji 1 biblismy, které mohou byt pro adresata casto
nesrozumitelné. Publicisticky styl vyuziva kniznich, literarnich frazémt, napt. spatrit svétlo
sveta, prilévat oleje do ohne, obétni beranek, alfa a omega, Achillova pata, trojsky kiin, nést

trnovou korunu, vstat z mrtvych. (Cechova a kol., 2003)

Publicistickému stylu jsou vlastni publicismy, zvané také jako publicistické frazémy,
coZ jsou ustdlend spojeni, kterd jsou Zurnalisty velice vyuzivana, napt. zorny uhel, klicovy
vyznam. palciva otazka, horka piida, ocity svédek, horke kreslo, horky kandidat, napliovat
cile, byt nebo stat se predmétem Sirokého zdjmu. K frazémim vzniklym po roce 1989 patfi
napf. sametova revoluce, politicka scéna, prani Spinavych penéz, vstup do Evropy,

neprivirejme si dvere do Evropy. (Cechova a kol., 2003)

Charakteristické je také nedokonceni frazému, tj. nedokonceni celého ptislovi nebo
réeni, napt. vrana k vrané (sedd, rovny rovného si hleda); az se léto zepta (cos délal v zimé);

Jjiny kraj (jiny mrav). (Cechova a kol., 2003)

Nejcastéji vyuzivané jsou frazémy se slovesy: byt (byt na dnée, byt v koncich, byt vSem
dniim konec, byt loutkou, byt v plusu), mit (mit selsky rozum, mit na rizich ustlano, mit

V malicku, mit volnou ruku, mit néco na srdci, mit pevné nervy, mit pro strach udeélano), jit (jit
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ruku v ruce, jit jako na dratkach, jit do tuhého), délat/udélat (délat néco k obrazu svému,

udelat diru do svéta, délat ¢aru pres rozpocet). (Minatova, 2011)

Setkavame se i S jinymi slovesy, napt. usnout na vaviinech, divat se ruzovymi brylemi,
obracet se v hrobé, branit se zuby nehty, chlubit se cizim perim, podobat se jako vejce Vejci,

Zit na vysoké noze, prohrat na celé care, plnit néco do puntiku. (Minarova, 2011)

2.6.4 VYRAZY ZOBECNUJICi SDELENI

Jako opak obecné tendence Zurnalistiky informovat stru¢né a vystizn€ se objevuje
vyjadfovani neurcité, obecné shrnujici. Proto se zde vyuzivaji vyrazy zobeciujici sd€leni, jde
o zneurCiténi propozice, ktera Casto nabyvaji charakteru fraze. Patii sem spojeni s vyrazy
zdroje, sily, zivly, masy, kruhy, smeéry, verejnost, forum, odpovédna mista, odpovédni cinitelé,
struktury, subjekty, mechanismy. Nékteré z téchto vyrazi jsou oblibené v modni oblasti, napf.
poradek narusily asocialni zivly, seslo se zastupitelské forum siroké mezindarodni verejnosti,

politické nebo vojenské subjekty. (Cechova a kol., 2003)

2.6.5 SPECIFICKY SHODNY ATRIBUT

Objevuje se v publicistice jako vyrazny syntakticky prostfedek. Lze jej chapat také
jako prostifedek kondenzace vyjadiovani. Mezi publicisty je oblibeny diky své jednoduchosti,
struénosti a ptimosti. Napf. vykonova bilance, financni rok, kariérni Zebricek, vyvozni ukoly.
Specialn¢ v publicistice vznikla spojeni jako je tlacitkova demokracie (hlasovani v Senatu),
tenisovy bronz (bronzova medaile ziskana v tenisu), zlatd raketa (sd€leni o zlaté medaili

tenisového reprezentanta), vyjasiiovaci schiizka (1idrt stran). (Cechova a kol., 2003)

Pti vzniku kratSiho vyjadfeni je nezbytny kontext k pochopeni sdélované informace,
jelikoz u vyjadfeni byva vynechédna ¢ast vyznamového jadra, proto se vyraz stava méné ¢i
vice nesrozumitelnym. Napft. tenisova Anglie je oznaCeni turnaje ve Wimbledonu, olympijska
televize znamena pienosy z olympijskych her;, pomic¢kovd vdlka znamena spory 0 psani

nového nazvu statu s pomlékou. (Cechova a kol., 2003)
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2.6.6 PARENTEZE SPECIFICKY PUBLICISTICKE A INTERTEXTOVOST

Patii sem parenteze vyjadiujici postoj jinych, které adresata informuji o bézné
znamych vécech, napft. jak se rikd, jak znamo, jak je obecné znamo, jak se lidové rika, jak rika
staré ceské prislovi, nebo odkazuji na svédectvi jiného pramene, napi. jak (nékdo) rekl; jak

(nékdo) napsal; jak to uvedl (nékdo); jak to pripomnél (ndkdo). (Cechova a kol., 2003)

U nékterych parentezi pozorujeme ustalenost a stereotypnost, Casto se z nich stavaji
publicistické fraze, napt. jak uvddeji dobre informované kruhy blizké policii; jak sdélila
mluvci policie Ceské republiky; jak hldst prezidentskd kancelar; jak to oznamil zdroj, ktery si

nepreje byt jmenovan; jak uved! mluvci. (Cechova a kol., 2003):

Objevuji se 1 parenteze, které uvozuji pfimou fec€, nebo které se vyuzivaji pti sdélovani
myslenkou, kterou uz nékdo diive vyslovil. Napi.: Pochopili — pripomenul pan Novik — Ze to
znamenda ... Nase naroky, pokracoval referujici, neustdle rostou. Vlozené poznamky projev

ozivuji, zesiluji autenti¢nost informaci. (Cechova a kol., 2003)

Casto jsou publicistické texty slozeny zmyslenek a piimych citaci s vyuZitim
uvozovek. Napf.: ,,den)} z nasich klientit nam objednany zdjezd neodrekl,* sdelil nasemu
listu reditel cestovni kancelare XY. ,, Vcera s nami odletéla dalsi skupina turisti, “ dodal. ,, To,
k cemu doslo na Nilu, je strasné, ale jedna se o nepredvidatelnou nehodu. Stejné jako kdyby
vykolejil viak ¢i doslo ke srdazce autobusu, “ uzavrel reditel. Podle néj jsou vSechny zdjezdy do

Egypta na letosni sezonu zcela vyproddny. (Cechova a kol., 2003)

2.6.7 PREJATA SLOVA

Soucasna Ceska stylistika (2003) je fadi mezi frazémy. V publicistice jsou velmi Casta,
napt lidr, image, globalizace, imunita, ombudsman, boss, firemni know how, holding,
konsensus. (Cechova a kol., 2003)

Stylistika pro zurnalisty (2011) je vymezuje jako samostatnou kapitolu. Mnoha ptejata
slova byla jeSt¢ nedavno pro Zurnalisty i adresaty neznama, napi. marketing, boom,

multimedidlni, outsider, dealer, billboard, teenager, talk show, flexibilita. (Minafova, 2011)

Nové piejimky také zaregistrovala i sportovni publicistika, napf. bungee-jumping,

paintball, bowling, florbal, rating. (Minarova, 2011)
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Jejich vysoka frekvence vyuzivani podléhd pocestovani své piivodni podoby, Casto se

pouzivaji ob¢ verze, napt. byznys i business, lidr | leader, brifink i briefing (Minafova, 2011)

Vznik Evropské unie pfinesl mnoho novych pojmenovani, napi. europolitika,
eurozéna, europrostor, eurovolby, euroobchody, europoslanec. Zivotni prostfedi nam

pfineslo pojmenovani jako bioprodukty, biomaso, biomdaslo, biozelenina (Minéatova, 2011)

2.6.8 VYUZIITI JAZYKOVYCH PROSTREDKU Z JINYCH UTVARU A
POLOUTVARU NARODNIHO JAZYKA
Zakladem je neutralni spisovny jazyk, ostatni vyrazové prostfedky se v publicistice
stavaji ptiznakovymi. Vyuzivané jsou prostiedky knizni, napt. dosti, posléze, nebo prosttedky
hovorové, napt. brouzdat po internetu. Slangové a profesionalni vyrazy jsou vyuzivané ve
sportovnim zpravodajstvi a v lokdlnim nebo zavodnim tisku, napt. cesky hokej znovu
prevalcoval zamorsky, Vsetin porazil soka a je v trhaku, to byl nejlepst figl. Do rozhlasového

a televizniho vysilani, pronik4 obecna &estina. (Cechova a kol., 2003)

2.6.9 METAJAZYKOVY CHARAKTER VYJADROVANI

Casto se v publicistickém stylu objevuji jevy, které se vymykaji spisovnému jazyku.
Ne&které vyrazy jsou nespisovné, coZ si autor uvédomuje a signalizuje je uvozovkami, napf.
smernice nestaci jen ,, hodit na papir“, nova ,,samoska“ problém sidlisté nevyresi, miizeme se

,, prokliknout “ na stranky internetu. (Cechova a kol., 2003)

Jindy jsou vyrazy v uvozovkach spisovné, ale presvédceni o jejich nevhodnosti je opét
vycleni z textu, napt.: nahlédnout hloubéji ,, pod poklicku * investorim, stat by mél ,, falesného

hrace* dostat z trhu. (Cechova a kol., 2003)

2.6.10 SPECIFICKE UZITi JINYCH JAZYKOVYCH PROSTREDKU

Pro sportovni Zurnalistiku je typicky vytykaci opis typu byl to vyborny hokej, ktery
odvedli domaci; byl to dobry kolektiv, ktery dokdzal... apod. Vyuzivané jsou také konstrukce
s nepuvodnimi predloZkami a s vyrazy piedlozkové povahy. Napt.: vV ramci prohlubovani
spoluprdce, v zajmu miru a bezpecnosti, v zajmu lidskosti, v okruhu piisobnosti, u prileZitosti

statniho svatku.
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Ziskavaci funkci podporuji prostiedky signalizujici kontakt s adresatem, Kk nimiz
patii imperativy, nejcastéji pro 1. os. pl., napt.: méjme daleko vyssi naroky na kvalitu, ucinme
vSe pro smireni zabranme velkym ztratam pri zZnich. Stejnou funkci plni i tazaci, zvolaci a
praci véty, napt. titulky Dospéli k dohodé?, A kdo jej chvali? Predevsim masové sdélovaci

prostiedky. (Cechova a kol., 2003)

Rozsitenym jevem hlavné u mluvené publicistiky jsou tzv. nepravé véty vedlejsi,
nejCastéji vztazné véty piivlastkové, véty piisloveéné Casové aj. Napi.: V diskusi vystoupil
XY, ktery zdaraznil (pfipomnél, hovotil) — Zapas skoncil nerozhodné, kdyz jesté¢ v polocase

vedli doméci... (Cechova a kol., 2003)

Obzvlast v oblasti politického zpravodajstvi dochézi k hromadéni genitivnich
konstrukei, které vznikaji fazenim terminu a souslovi. Napt.: ucastnici londynského zasedani

pracovni komise svétového kongresu mirovych sil jednal o... atd. (Cechova a kol., 2003)

2.7 MLUVENA ZURNALISTIKA

Do mluvené publicistiky fadime rozhlasova a televizni zpravodajstvi, komentate,
moderatorské projevy, moderatorem fizené besedy k sou¢asnym udalostem, diskusni potady.
Vsichni moderatofi uvadi né€jaky problém nebo téma, kladou rizné otazky, zajist'uji stiidani

mluvéich, udrzuji kontakt s publikem nebo televiznimi posluchaci a divaky. (Minafova, 2011)

Jazykem mluvené Zzurnalistiky by mély byt spisovna Cestina, hlavné jeji hovorova ¢ast,
casto se u nékterych poradll setkdvame s nespisovnymi prvky, tedy interdialekty, zvIasté
obecné Ceskymi (cédécko, kseft, poslechovka, pohodovka), profesnimi a slangovymi
(eserdcko, rozhlasdk, esemeska, mancaft, prevalcovat). S témito vyrazy se Castéji setkavame

pravé u mluvené publicistiky neZ u psané formy. (Minafova, 2011)

Ze syntaktického hlediska se setkdvame s dvéma moznostmi, bud’ prevladaji extrémneé
kratké véty, nebo naopak vznikaji dlouh4 souvéti. Casto se stava, ze mluvéi pouziva obvyklou

syntax mluvenych komunikatu, coZ piisobi hyperkorektné. (Minarova, 2011)

Casto se zde objevuji opakované ustilené obraty, které uz byvaji pfijimany jako
nefunkéni fraze — klisé, napt. Skolstvi je skolstvi, Senat je Sendt. Podobné jsou ustalujici se
formulace souvétné s raznymi druhy vét vedlejSich, které nesdé€luji nic nového, pouze

sdélenou informaci opakuji. Naptiklad: Je to tak, jak to je. — Zijeme tak, jak Zijeme. — Poslanci
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hlasovali tak, jak hlasovali. — Nase diskuse odhalila to, co odhalila. K dalsim opakujicim se
formulacim patii obraty typu je to o tom / neni to o tom, naptiklad: Finance byly vidy mym
konickem. Ale zase je to o tom, co cloveka bavi. — A Zivotni uroven? Je to o tom, kolik clenu

rodiny je bez zaméstnani. (Minatrova, 2011)

Za specifické prostfedky mluvené publicistiky povazujeme prostiedky mimojazykové
(mimické, gestikulac¢ni) a parajazykové (intonace, frazovani, pauzy, tempo feci, sila hlasu).
Casto vyzaduje kontaktové prostiedky a prostiedky, které navazuji dalsi promluvu, ke kterym
patii 1 signalizace zacatku dalsi repliky a pfipojovaci konektory, ¢asté jsou Castice no, tak, no
tak aj. Naptiklad Tak to byl XY a jesté na ného prozradim, Ze... — Tak ja bych ted rdda
pripomnéla... — A tak ja si myslim, Ze... — No a opét za tyden se zase budeme tésit... — NO a
jestli dovolite pozval bych dalsi hosty. Kontaktovy apel maji i néktera slovesa, kterd se
pouzivaji na zacatku véty, napt. Pojdme, to byl XY a tim jsme se dostali k poslednimu tématu.
— Hledme, proc¢ krachuji cestovky. — Vite, ja si myslim, Ze z toho tr¢i snaha se pred volbami

zalibit. (Minafova, 2011)

Osloveni v mluvené komunikaci se vyskytuje hojné, poméha zajistovat stfidani a
navazovani replik. Casto se objevuje pii piivitani ptitomnych. Napiiklad: Vizeni hosté,
vazené publikum, vazeni televizni divaci, ja vas vitam, vitam vds vSechny, vitam predevsim
nase hosty. Dale se setkdvame s oslovenim konkrétnim, ve kterém se dozvidame strucné
uvedeni funkce nebo pracovni zatazeni hosta, naptiklad pane mistopredsedo, poslance,

sendtore. (Minéarova, 2011)
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3 REKLAMA

3.1 DEFINICE REKLAMY

vvvvvv

je informovat adresata o existenci ur¢itého produktu nebo sluzby, ktera muze uspokojit jeho
potieby. Povazujeme ji za nezbytnou a dnes uz samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi.
Vedle informovani spotiebitele ma také oslovovat stavajici i nové zakazniky a snazit se prodat
nabizené zbozi. Zakladni funkce jsou informovat, presvédéovat a prodavat. Casto je
kritizovana, n€kterym piipada zbytecna, néktefi si stézuji, Ze je rusi pii sledovani televize

nebo ¢teni novin. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Ekvivalentem je vyraz obchodni propagace. Jedna se o placenou informaci s cilem
vyvolat urcity ekonomicky efekt. Vznikla jiz v otrokaiské spole¢nosti se vznikem trhu, kdy se
vyrobky staly zbozim. K rozmachu reklamni ¢innosti doslo v obdobi feudalismu, predevsim
diky vyndlezu knihtisku a rozvoji trhu. Nejvetsi vyvoj reklama zaznamenala v obdobi
feudalismu se vznikem konkurence. V soucasné dobé reklamu chapeme jako slozku

marketingové komunikace (Hornak, 2014)

3.2 POZITIVA REKLAMY

Reklama S§ifi nové informace o riznych produktech a sluzbach, ovlivituje velké
mnozstvi pifijemcl, umoziiuje zpétnou vazbu jejiho plsobeni, zhodnocuje zbozi a sluzby,
dava jim specifické znaky. Dava spottebitelim pocity diveéry, zakaznici si radéji koupi zbozi,
o kterém pfedem néco vi. ZvySuje kvalitu zbozi a jeho Siroky vybér, pomaha zakaznikiim
ohledné mozZnosti volby. Déle také rozsifuje vybér médii. Je dilezitd pro ekonomickou sféru,
nejlépe prosperujici svétoveé ekonomiky jsou prave ty, ve kterych je reklama hojné vyuZzivana.

(Vysekalova, Mikes, 2010)

3.3 NEGATIVA REKLAMY

Casto se reklama setkava s ndzorem, Ze se jedna pouze o vyhazovani penéz, které
zdkaznik musi zaplatit. Jako negativum je také povazovana manipulace s lidmi. Rika se, Ze
reklama d¢la lidem zbytecné chuté, proto nuti zakazniky kupovat si produkty, které vlastné
ani nepotiebuji a nechtéji. Jako posledni se uvadi snizovani irovné médii. Z hlediska dosahu
je délime na masova a specificka média, z hlediska intenzity pisobeni na emoce ¢lovéka na
horka (televize, rozhlas) a chladna (tisk, billboardy, reklamni pfedméty) a v posledni fadé na

média elektronicka a klasicka. (Vysekalova, Mikes, 2010)
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3.4 MASOVA MEDIA

Vyznacuji se zna¢nym dosahem k velkému mnozstvi adresati. Radime sem televizi,

rozhlas, tisk a internet, jehoz vyznam v dne$ni dobé¢ stale roste. (Postler, 2003)

34.1 TELEVIZE

Patfi mezi masova, horka a elektronicka média, I1ze jej definovat jako zafizeni, které je
schopné pfijimat obraz i zvuk, ¢imz pisobi na vice lidskych smysli zaroven. Umoznuje
vytvaret d€j v pohybu. Je vhodnéjsi pro zprostiedkovani emocionalnich informaci nez
kognitivnich, méné vhodna je pro pienos velkého mnozstvi informaci. Z technického hlediska
se televizni prumysl vyvinul z filmového primyslu, z hlediska ptfenosu signalu byl jejim

piedchtidcem rozhlas. (Postler, 2003)

Vysilani u nas =zahgjila 1. kvétna roku 1953, do roku 1957 byla soucasti
Ceskoslovenského rozhlasu. Po roce 1989 do oblasti televizni reklamy pronikl zahrani¢ni

kapitél, zanikl monopol jediné statni televize a vytvofil se prostor pro konkurenci. (Postler,

2003)

3411 KLADY TELEVIZE
Mezi klady fadime bezprostiedné vysokou sledovanost a oblibenost, dale sem patii

velky dosah, emocionalni pisobeni na posluchace a vizualni ztvarnéni. (Postler, 2003)

Dale za klady lze povaZovat flexibilitu v asovém planovani, objevuje se zde moznost
vybéru vhodné dobry pro reklamu. Radime sem i piisobeni v roviné one-to-one komunikace,
kdy lidé sd¢€leni ptijimaji osobnéji. (Vysekalova, Mikes, 2018)

34.12 ZAPORY TELEVIZE

Za nevyhody lze povazovat vysoké ndklady na pofizeni televizniho spotu a nésledné
na jeho vysildni. Déale sem fadime moznost prepinani kandlu, kdy pfi zacatku reklamy
pfepnuti na jiny kandl zeslabuje Uc¢inek. Pieplnénost je velkou nevyhodou, vysilani vice
kratSich reklam vede k oslabeni pozornosti posluchace, s ¢imz je spojend i omezenost

informaci, reklama musi byt strucna a vystizna. (Vysekalova, Mikes, 2018)

Za velké negativum povazujeme kratky Cas jejiho trvani, jelikoz primérna doba spotu
trva zhruba 30 sekund, béhem kterych se ma poslucha¢ dozveédét vSechny zékladni informace.

(Pospisil, Zavodna, 2012)
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3.4.2 ROZHLAS

Patii mezi masova, horka a elektronickd média, od konce 30. let do konce 50. let byl
nejmocngjSim médiem, s rozvojem televize bohuzel ustoupil do pozadi. Je zdrojem informaci,
zabavy a zvukové kulisy. Obklopuje nds na kazdém rohu po cely den, setkdvame se s nim
doma, na cest¢ do zaméstnani, na pracovisti, v hypermarketu, v restauraci a dalSich
zatizenich. Posluchaci si Casto vybiraji rozhlasovou stanici, ktera je spjata s jejich zivotnim

stylem a jejich méstem. (Postler, 2003)

Rozhlasova reklama casto tvoii kulisu domécnosti, pfi které posluchaci vykonavaji
rizné Cinnosti (tklid, vafeni, rozprava s hostem). Vnimani sdéleni neni zcela uvédomované,
proto je také ptijimano priznivéji. Reklamu v televizi ¢asto divak vyméni za jiny program, u
rozhlasu tomu tak neni, poslucha¢ nema potiebu studovat pichled programti na jednotlivych

stanicich a skoro nikdo nestuduje program na své oblibené stanici. (Postler, 2003)

Reklama v roce 1998 Ceskému rozhlasu roéné pfinasela zhruba 100 miliond korun,

coz tvoftilo desetinu jeho rozpoctu. (Postler, 2003)

34.21 VYHODY ROZHLASU
Za vyhody povazujeme vysokou poslechovost, vybornou pfizptisobivost, mobilnost a
relativné nizké naklad z hlediska reklamy. Za klad se povazuje i vnimani rozhlasu pfi jiné

¢innosti, emocionalni ptisobeni a vytvoreni vlastniho obrazu v hlavé. (Postler, 2003)

Déle sem tadime rychlost, jelikozZ doba potifebna k realizaci rozhlasového spotu je
kratka. Forma osloveni je osobni, ¢asto se vyuZzivaji moderatorské osobnosti pii prodeji nebo

uvadéni daného vyrobku. (Vysekalova, Mikes, 2018)

3.4.22 NEVYHODY ROZHLASU
Rozhlas je casto oznaCovan jako ,médium v pozadi“, kdy se lidé vénuji jinym
¢innostem a rozhlasu nevénuji tak velkou pozornost. Jako u ostatnich médii se i zde vyskytuje

preplnénost. Zapamatovatelnost rozhlasovych reklam tedy netrva dlouho. (Vysekalova,

Mikes, 2018)

Jako negativum bereme 1 nemoZnost zobrazit si pifesny vyrobek na zakladé
poslouchané¢ho. Mezi zdpory u celoploSnych stanic patii Spatna regiondlni a demograficka
zamgéfitelnost. Déle je rozhlas nevhodny pro pienos vétSiho mnozstvi informaci, sdélované

véci jsou strucné. (Postler, 2003)
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343 TISK

Je nejstarsi prostfedek masové informace. Pfed rokem 1989 bylo registrovano celkem
722 titull periodického tisku, z toho 18 deniku a 180 tydenikti. Po roce 1989 nastal vysoky
narust v oblasti tiskovych médii, vysledek tohoto boomu je v souc¢asné dobé existence zhruba
3000 registrovanych titull. Reklamni vydaje vroce 1989 C¢inily 85,1 % celkového
reklamniho trhu, v roce 1993 to bylo 54,3 % a v soucasné dob¢ je to 35 %. Absolutni ¢astka
vSak stoupa, Castka 0,126 mld. K& zroku 1989 se vroce 1999 zvysila na 5,40 mld. K¢,
V soucasné dob¢ Castka predstavuje asi 6 mld K¢. Reklamni inzerce stoji na vrcholu naseho
medidlniho trhu, zajem inzerenti je velky, proto je potfeba inzeraty zadavat i mesic doptedu.
Zajem o inzerci v ¢asopisech je jesté veétsi nez v novindch, jelikoz se pocita s vétsSim poctem
¢tenaii. Kvili nizkému prodeji k nékterym denikiim zacali pfidavat tzv. suplementy, coz jsou

barevné vkladané magaziny, které byvaji vétSinou samostatné neprodejné. (Postler, 2003)

Mezi nejvyznamnéjsi vydavatelské domy v Ceské republice patii: Ringier (Blesk,
Ned¢lni Blesk, Sport, ABC, Tydenik Televize, TV plus), Europress (Rytmus zivota, Tina,
Bravo, Zena a zivot, Chvilka pro tebe, Bravo Girl, Bydleni), SANOMA (Kvéty, Vlasta,
Piekvapeni, Stfecha nad hlavou), VLTAVA — LABE - Press (Deniky Bohemia, Deniky
Moravia, Hobby magazin, KfiZovkarsky TV magazin), MAFRA (Mlada Fronta DNES,
Magazin DNES), BORGIS (Pravo, Magazin Prava), BURDA (Anna, Burda Verena, Katka,
Katka specidl, Nase krasna zahrada, Nejlepsi recepty), STRATOSFERA (Cosmopolitan,
SPY, STYLE, Show, AUTOCAR), ECONOMIA (Hospodaiské noviny, Ekonom, Moderni
obec, Pravni radce, Technik), R-Presse (Respekt). (Postler, 2003)

Dnes v Ceské republice najdeme 6 hlavnich celoplosnych denikii, 50 regionalnich
denikd, 310 celoplosnych magazini a zhruba 2750 dalSich tiskovych titulti, z nichz asi 800

tvofi domaci tituly, coZ znamena, Ze jsou psany ¢eskymi redaktory. (Postler, 2003)

Podle plsobnosti délime tisk na celorepublikovy a regiondlni. Podle periodicit na
deniky, tydeniky, ¢trnactideniky, mési¢niky, ¢tvrtletniky a ob¢asniky. Dale podle technologie
na tisk novinovy a magazinovy. Diky barevnosti na cernobily, plnobarevny nebo s jednou az
ttemi dopliikovymi barvami. Potom podle zaméteni tisk délime na zpravodajstvi (deniky),
oborové a tematické specializace (motorismus, stavebnictvi), Zivotni styl (zdravi, sport,
moda), programove tituly (TV) a inzertni tisk. Podle distribuce jej rozdélujeme na piedplatné,
volny prodej a direkt mail. Z hlediska vnitiniho ¢lenéni rozliSujeme ¢ast redakeni a inzertni.

(Postler, 2003)
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3431 KLADY TISKU
Mezi klady novin a Casopist jako média reklamy fadime vysokou ¢tenost, velkou

Zivotnost a stim spojenou uchovatelnost informaci, U regionalnich novin velmi dobrou
regionalni zaméftitelnost, dobrou demografickou zaméfitelnost, mobilnost a moznost vyuziti

nestandardnich forem prezentace. (Postler, 2003)

3.4.3.2 ZAPORY TISKU

Mezi zapory tisku patii omezend schopnost emocionalniho piisobeni, pasivni vnimani
obchodnich inzerat, celkem dost vysoké naklady z hlediska reklamy, u ¢asopisi Spatna
prizptisobivost, u celostatnich novin $patna demograficka zaméfitelnost. Casto se setkavame

S nazory, ze novinovy tisk $pini, coz je pokladano také za negativum. (Postler, 2003)

Za negativa se také povazuje preplnénost inzerci, cenové znevyhodnéni
nepravidelnych inzerentd a rychlé starnuti novinovych vytiskli. U Casopist je to delsi doba

realizace, pfeplnénost a delsi doba k vybudovani urcité ctendiské obce (Vysekalova, Mikes,

2010)

3.44 VENKOVNI (OUTDOOROVA) REKLAMA
Pojem, ktery pod sebou skryvé Sirokou Skalu médii reklamni komunikace. Jedna se o
jednu z nejstarSich forem reklamy. Zatazujeme sem billboardy, poutace, firemni Stity,

reklamy na lavickach, plakaty nebo reklamy na dopravnich prostiedcich. (Pospisil, Zavodna,

2012)

3.44.1 VYHODY VENKOVNI REKLAMY

Ur¢ité efektivita. Cena v porovnani s ostatnimi médii je nizsi. S reklamami tohoto typu
se setkdvame na velkém poctu mist, jako pozitivum vidime geografickou flexibilitu, venkovni
reklamu totiz najdeme téméf vSude. Za pozitivum povazujeme pestrost forem, venkovni
reklamy mohou mit nékolik podob. Zaciname u obycejnych plakatd, vyvésnych tabuli,
pokracujeme pies vyvésni §tity az po billboard. S tim je spojena novatorska tviir¢i ptilezitost,

stale se objevuji nové formy, které zvysuji vliv takové reklamy. (Vysekalova, Mikes, 2018)

3442 NEVYHODY VENKOVNi REKLAMY
Lidé jsou vystaveni plisobeni takového druhu reklamy jen na nékolik sekund, proto
jako negativum oznaCujeme omezené mnozstvi informaci, které¢ béhem tak kratké doby

stihnou lidé pohltit. Dale sem zafazujeme nizkou ¢i Zadnou selektivnost, kdy vymezeni cilové
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skupiny je tézké. Realizace takovych reklam zabere dlouhou dobu. Jako posledni sem fadime
omezenou dostupnost, nékterych forem venkovni reklamy, které musi spliiovat urcité

vyhlasky a zakony. (Vysekalova, Mikes, 2010)

345 INTERNET

Je moderni a progresivni médium. Jedna se o kombinaci vSech druhti médii, jejich
dopliikovou ¢ast. Jeho nejdilezitéjSimi pfednostmi jsou aktualnost a rychlost pfenosu sdéleni.
Prostor pro publikovani reklamy neni omezen, tudiz mtze byt piispévek ptidan bez nebezpeci

néjakého zkresleni. (Pospisil, Zavodna, 2012)

Marketing, ktery je aplikovany prostiednictvim internetu se oznacuje jako eMarketing.
Plati pro néj stejnd pravidla jako pro marketing aplikovany v klasickych médiich, od kterych
se internet odliSuje diky své interaktivit¢ a dynamickému rozvoji. Diky své interaktivité
ziskaji zakaznici o produktu vice informaci a mohou si jej hned objednat. (Stuchlik,

Dvoracek, 2002)

3451 VYHODY INTERNETU

Ke kladnym strankam tadime vysokou rychlost, umisténi reklamniho textu, obrazu a
zvuku je skoro okamzité. Kapacita sité je neomezend, proto je mnozstvi reklamnich texti
neomezené. Dalsi vyhodou je ponékud nizka cena za produkci a jeji umisténi. Jedna se o
interaktivni médium, coZ ndm vytvaii prostor k okamzité reakci publika, kazdy na reklamu

muze zareagovat a aktivné se tcastnit diskuze. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Vyhodou je také komplexnost ptisobeni, kdy nam reklama plsobi na vice smysld

zaroven, propojuje se pusobeni textu, barev, fotografii a videi. (Vysekalova, Mikes, 2018)

3452 NEVYHODY INTERNETU

Jedno z nejvétsich negativ reklamy na internetu je velké mnozstvi informaci a s tim
spojena velkd konkurence, ktera soupefi o pozornost navstévnikd. Reklama mutze byt snadno
prehlédnutelnd. Jako negativum oznacujeme i selektivitu, kterd je dand navstévniky webu,
takova reklama se nehodi pro osloveni Siroké skupiny. Dal§i nevyhodou jsou technicka
omezeni, napf. rychlost pfistupu, kapacita hardwaru. Casto se setkdvame s nazory, ze reklamy

na internetu nejsou natolik divéryhodné jako reklamy ostatnich médii. (Vysekalova, Mikes,
2018)
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3.5 JAZYKOVE PROSTREDKY REKLAMY

3.5.1 PROSTA PRIROVNANI

Nejcastéji pomoci spojky jako nebo pomlcky, popiipadé se srovnavané véci stavi do kratSich
vét za sebou. Naptiklad: Do neznama cesta je jako bez mamy détstvi. — Panasonic — telefon
bez hranic. — Futurum. Rdj ndkupii. — Krasa je sviidnd, krdsa je Nivea. — Jihlavanka. Poctiva
kava. — S krdasnou Zenou je to jako s dobrym pivem. Nakonec stejné reknete: dalsi prosim!
Velvet. Casté vyuziti ma ptisudek jmenny se sponou nebo piisudek jmenny beze spony, tedy
s elipsou spony. Piirovnani byva metaforické a metonymické, napt: Vykouzlete na okné

osliujici more kvétin. (Reklama na atlas kvétin.) (Minafova, 2011)

3,52 RECNICKE OTAZKY

Vyrazné apeluji na adresaty jako kontaktovy prostredek. Jedna se bud’ o otazku bez
odpovédi, eventuelné otazku s kratkou odpovédi. Naptiklad: Ucite se jazyk? Ctéte knihy
V origindle! — Nevite si rady s vanocnim darkem? Veénujte predplatné deniku. — (Minafova,

2011)

3.5.3 HROMADENI OTAZEK A ODPOVEDI

Je doprovéazeno opakovanim slov nebo ¢asti vét, Casto se vyuziva anafora. Napiiklad:
Chcete usetrit cas? Poskytneme Vam komfortni obsluhu. Chcete zvysit vynosy? Nabizime Vam
spravu Vasich aktivit. Chcete mit pocit bezpeci? Ochranime Vase firemni finance. (Reklama
na obchodni banku.) — Vice potéSeni za méné penéz. Vice elegance, vice prostoru, vice
bezpeci, vice vykonu! (Reklama na nové auto.) Dale se vyuZiva epanastrofa, naptiklad:
Technicky dokonalé. Dokonale jednoduché. (Reklama na videokamery.) Pouziva se 1 epifora,

napiiklad: Jednou Persil, porad Persil. (Minatova, 2011)

3.5.4 PERSONIFIKACE
Na personifikaci je zaloZeno mnoho reklamnich textd. Naptiklad: Vanocni potéseni
pro vasi kuchyn. Potéste svoji domdcnost. — Udélejte radost i svému pocitaci. Kupte mu novou

myc, tiskarnu a klavesnici. (Minafova, 2011)

35,5 KONTRAST
K vyjadieni kontrastu vétSinou vyuzivame opozita. Napiiklad: Stat zdrazuje, my
zleviiujeme. — Udélejte si celou radost za pulku ceny, anebo jesté lip, dve radosti za jednu

cenu. — Drsna zemé, jemnd whisky. (Minatova, 2011)
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3.5.6 IMPERATIVNI, VYZVOVE VETY
Zajistuji apel reklamy, obraceji se na Ctenafe nebo posluchace jako na mozného
zékaznika. Napiiklad: Sporte s liskou! — Vyhrajte Vanoce s cokoladovou hvézdou! —

Nakupujte s kartou Maestro a vyhrajte. — Neplat vic, kdyz nemusis! (Minafova, 2011)

3.57 MODIFIKACE LIDOVYCH FRAZEMU
Hojn¢ vyuzivana jsou pftislovi, réeni, pofekadla a znama uslovi. Naptiklad: Nekupujte zajice
v pytli! — Slad je nejlepsi kuchar. — Kdo Setri, ma ... vSe, na co si vzpomene. (Reklama

s logem spoftitelny.) — Becherovka hory prenasi. (Minatova, 2011)

3.5.8 MODIFIKACE LITERARNICH A KULTURNICH PREDLOH, OBMENA
ZNAMYCH VYROKU, CITATU A KNIZNiCH FRAZEMU

Patii sem naptiklad: Mit ¢i nemit? Viastni auto na splatky. (Byt ¢i nebyt.) — Coz takhle dat si

Sendat. (Reklama na pfimé prenosy ze Senatu, modifikace ndzvu Coz takhle dat si Spenat.) —

Zivot neni jen nahoda... Nikdo Vam nezaruci, Ze budete vidy nahore. My Vam zarucime, Ze

nikdy nebudete dole... (Zivot je jen nahoda, jednou jsi dole jednou nahofe..., reklama

pojistovny) — Prijdte, nakupte, vyhrajte. Supermarket Billa. (Volna parafraze vyroku Veni,

vidi, vici.) (Minafova, 2011)

3,59 REKLAMNI SLOGANY
Byvaji ve vétSin€ ptipadli rymované, slouZzi jako zédklad loga. Naptiklad: Kdyz kourit,
tak Havana, kdyz parit, tak do rana. — Hola, hola, hola, svét jizdnich kol Vas vola. — Kniha Vi,

v krizi napovi. — Kdo nekoupi, mda smiilu. (Minafova, 2011)

3.5.10 SPECIFIKUJICI A HODNOTICI ADJEKTIVNI PRIVLASTKY
Autofi ¢asto vyuzivaji synonymni adjektiva. Pfivlastky byvaji hodnotici, kvalifikujici
a zesilujici miru, ke kterym patii naptiklad: nabizené zboZi byva vzdy perfektni, exkluzivni,

luxusni, skvelé, dokonalé, kvalitni, precizni, nabidka byva mimoradna, specidlni, skvéld,

vy

Casto se objevuji konstantni epiteta, tedy stabilni dvojice slov, naptiklad dokonald

cistota, svezi viine, béloskvouct pradlo, hebky dotek, zarivy lesk. (Minatova, 2011)

3.5.11 ADJEKTIVA YV SUPERLATIVU

Casto se setkdvame s expresivitou a hyperbolou. Napiiklad: Nejvyhodnéjsi nakup. —

vvvvvvvvv

vevr
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické ¢asti se budeme zabyvat vybranymi reklamnimi slogany v ¢asopisech,
novinach a televizi. Pro sviij vyzkum jsem se vybrala ¢asopis Piekvapeni a TV magazin,
z novin Mladou frontu DNES a regionalni periodikum PREROVSKY A HRANICKY denik.
Z televiznich reklamnich sloganii jsem vybrala reklamu na Podébradku, Kofolu, Fernet Stock

a Drogerii Teta.

Pomoci jazykové analyzy v jednotlivych tiStenych a mluvenych reklamnich sloganech
vyhledavame jednotlivé jazykové prostiedky, které jsou uvedené v praktické casti bakalarské
prace. Jedna se zejména o fecnické otazky, imperativni slovesa, terminy, frazémy, cizi slova,

genitivni konstrukce a dalsi.

Cilem praktické ¢asti je zjisténi vyuziti jednotlivych jazykovych prostiedku, jejich

porovnani a poukdzani na spole¢né ¢i odlisné rysy.

4.1 CASOPIS PREKVAPENI

4.1.1 HUSTE SLOZENI, HUSTY VYSLEDEK (12/2019, str. 23)

HUSTE SLOZENI, HUSTY VYSLEDEK

Nejste spokojeni se stavem svych vlasi? Znepokojuje vas jejich nadmérné vypadavani

nebo Fidnuti? Neklesejte na mysli, mame FeSeni.

Na nic necekejte a vsad’te na inovativni piipravek Vlasové hnojivo, ktery obsahuje unikétni
kombinaci latek potfebnych pro spravny rist a kvalitu vlasovych bunék. Diky vysokému
obsahu biotinu, kfemiku a siry, jez je zndma jako mineral krasy, Vlasové hnojivo rychle a
ucinné redukuje nadmérné vypadavani, posiluje jejich rast a kvalitu. Ve slozeni tohoto
dopliiku stravy najdete vysoké davky aminokyselin, vitaminti a minerald, které jsou klic¢ové
pro stav vlasii a vlasové pokozky. Vlasové hnojivo pomiiZze navratit vaSim vlasim

prirozenou hustotu a kvalitu.

VLASOVE HNOJIVO JE NOVE K DOSTANI TAKE VE FORME SAMPONU PRO
OMEZENI VYPADAVANI A PODPORU RUSTU VLASU.
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RECNICKE OTAZKY

e Nejste spokojeni se stavem svych viasii?

e Znepokojuje vas jejich nadmerné vypadavani nebo ridnuti?
ANAFORA
e Husteé slozeni, husty vysledek

PERSONIFIKACE

e Vlasové hnojivo pomiize navrdtit vaSim vlasim piirozenou hustotu a kvalitu.
e Vlasové hnojivo rychle a u¢inné redukuje nadmérné vypadavani vlast, podporuje

jejich rust a kvalitu.

IMPERATIVNI, VYZVOVA SLOVESA

e Neklesejte na mysli, mame feSeni

e Na nic necekejte a vsadte na inovativni ptipravek Vlasové hnojivo.

SPECIFIKUJICIi A HODNOTICiI ADJEKTIVNI PRIVLASTKY

e Na nic necekejte a vsad'te na inovativni ptipravek Vlasové hnojivo, ktery obsahuje

unikatni kombinace latek potfebnych pro spravny rast a kvalitu vlasovych bunék.
TERMINY

e Diky vysokému obsahu biotinu, kiemiku a siry...
e Ve slozeni tohoto dopliiku stravy najdete vysoké davky aminokyselin, vitaminii a

minerali. ..

GENITIVNI KONSTRUKCE

o Nejste spokojeni se stavem svych viasii?

e Obsahuje unikatni kombinaci latek potfebnych pro spravny rast a kvalitu vlasovych
bunek.

e Diky vysokému obsahu biotinu, kiemiku a siry...

e Vlasové hnojivo rychle a u€inné redukuje nadmérné vypadavani viasii. ..

e Ve slozeni tohoto doplitku stravy najdete vysoké davky aminokyselin, vitaminii a

mineralii, které jsou kliCové pro stav viasii a vlasové pokozky.
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o K dostani také ve formé samponu pro omezeni vypadavani a podporu riistu viasi.

e Diky vysokému obsahu biotinu kiemiku a siry, jez je zndma jako mineral krasy...
CIZ{ SLOVA

e Obsahuje unikatni kombinaci latek
e Na nic necekejte a vsad’te na inovativni ptipravek Vlasové hnojivo.

e Vlasové hnojivo rychle a u¢inné redukuje nadmérné vypadavani vlasu...

PARENTEZE VYJADRUJICI POSTOJ JINYCH

e Diky vysokému obsahu biotinu kiemiku a siry, jez je znamd jako mineral krésy...

4.1.2 PRIBEHY PSANE ZIVOTEM (11/2019, str. 25)

Pribéhy psané Zivotem

Trapi vas opary, Spatny spanek ¢i problémy dichodového véku? Pravé proto

zverejiiujeme pribéhy, v nichZ najdete feSeni, ktera vim snad pomohou. Zactéte se!

Spim jako miminko: Dobry den, vZdycky jsem byla velky spac. Manzel si ze mé dé€lal Casto 1
legraci, Ze prospim vlastni smrt. Po padesatce se vSak néco zlomilo a ja najednou nemohla
vecer zabrat. Dlouhé hodiny jsem se divala do stropu, pocitala ovecky, zkouSela spankova
cviCeni, ale spanek pofad nikde. Nechtéla jsem chodit k 1ékafi a doufala jsem, Ze mi néco
poradi v I¢karn¢. Idealn¢ tfeba néco na bazi bylinek, abych se nemusela bat navyku. A
opravdu mi poradili! Zazrak, diky némuz spim jako zamlada, se jmenuje Neospan. Extra silna
davka kozliku, ktera je posilena o pomeranovnik hotky totiz usnadiiuje usinani, zlepSuje
kvalitu spanku a omezuje pfed¢asné probouzeni. JelikoZ mé problémy se spankem byly
ovlivnény castecné 1 stresem z prace, byla jsem rada, Zze dopln€k stravy obsahuje hoic¢ik a

vitaminy skupiny B. TakZe vyhra na vSech frontaich. DRAHA, Pierov

Na opary a afty konopi: Milé ddmy a panové, patiim mezi smolafe, ktefi trpi na opakované
vyskyty neptijemnych a nevzhlednych puchyikl na rtech. Ano, myslim opary. Samoziejme se

objevi ve chvili, kdy se to opravdu nehodi. Mn¢ se nejcastéji udéla opar na dovolené. A
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nejenze pak vypadam jako exot, ale na slunic¢ku je opar jesté vice nepiijemny nez kdy jindy.
Ted uz ale vim, jak se oparti zbavit. Do kufru si vzdy ptibalim regenera¢ni sérum Cannadent,
které obsahuje kvalitni konopny olej z Kanady, hiebicek a tea tree. Sérum nanasim na opar uz
ve chvili, kdy citim, Ze by se mohl objevit a opravdu funguje. Moje mamca zase pouziva
sérum na afty a také si ho nemlze vynachvalit. Momentalné jsem v Iékarné objevila i
Cannadent balzam na rty, které podle pani 1ékdrnice plisobi na opary preventivné. Zatim

musim zaklepat, Ze po oparu ani pamatka. Uvidim na dovolené. MISA, Tynisté nad Orlici

Dtchod jedin¢ aktivné: Pékny den vSem, jako vSichni jsem se na dichod velice té&Sila.
Pfedevs$im na to, Ze se budu moci naplno vénovat svym vnoucatim. Chtéla jsem s nimi
dohnat vSe, co jsme zatim prozatim nestihli. Bohuzel vSak neslo vSe podle planu. Citila jsem
totiz, ze mi mé télo dava vystraznou stopku v podob¢ vysokého tlaku a cholesterolu. A i
piesto, ze mi mé okoli tvrdilo, Ze mam zpomalit, ja se v8ak svého aktivniho Zivota vzdat
nechtéla. Nastésti jsem v ¢asopise objevila ¢lanek o zadzracné houbé Reishi, kterd se pro své
blahodarné Gc¢inky nazyva hubou nesmrtelnosti. Diky vysokému obsahu vitaminli a minerali
Reishi posiluje imunitu a obranyschopnost, reguluje krevni tlak a snizuje hladinu
cholesterolu. A protoze ma samotna houba velice pevnou bunéénou strukturu, doporucili mi
v Iékarné Cisty extrakt z této houby, a to dopln€k stravy Reishia 800 mg Extractum. Diky
nému si kone¢né¢ mohu uZivat diichod tak, jak jsem si plivodné pfala — aktivné a bez starosti.

MARIE, Bohumin

RECNICKE OTAZKY

e Trapi vas opary, Spatny spanek ¢i problémy diichodového véku?

PRIROVNANI

o Spim jako miminko...
e Zazrak, diky némuz spim jako zamlada, se jmenuje Neospan.

e A nejenze pak vypaddam jako exot...

IMPERATIVNI, VYZVOVE VETY

o Zactéte se!
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DEMINUTIVA

e Patiim mezi smolafe, ktefi trpi na opakované vyskyty nepiijemnych a nevzhlednych
puchyrkii na rtech.

e A nejenze vypadam jako exot, ale na slunicku je opar jesté vice nepiijemny nez kdy
jindy.

e Moje mamca zas pouziva sérum na afty...

OSLOVENI

o Milé damy i panové, patiim mezi smolafe...
o Pékny den vsem, jako vSichni jsem se na diichod velmi tésila.

e Dobry den, vzidycky jsem byla velky spac.

PERSONIFIKACE

e Zazrak, diky némuz spim jako zamlada, se jmenuje Neospan.

e Extra silnéd davka kozliku, kterd je posilena o pomerancovnik hotky, totiz usnadnuje
usinani, zlepsuje kvalitu spanku a omezuje pied¢asné probouzeni.

e (itila jsem totiz, ze mi mé télo dava vystraznou stopku v podobé¢ vysokého tlaku a
cholesterolu.

e Diky vysokému obsahu vitamind a mineralu Reishi posiluje imunitu a
obranyschopnost, reguluje krevni tlak a snizuje hladinu cholesterolu.

e A protoze md samotna houba velice pevnou bunécnou strukturu...

e Mné se nejCastéji udelda opar na dovolené.

HOVOROVA SLOVA

e Vizdycky jsem byla velky spac.

e Po padesatce se viak néco zlomilo...

FRAZEMY

e Manzel si ze mé délal Casto 1 legraci, Ze prospim viastni smrt.

e Ja najednou nemohla vecer zabrat.
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SPECIFIKUJICI A HODNOTICI ADJEKTIVNI PRIVLASTKY

e Nastésti jsem v Casopise objevila ¢lanek o zdzracné houb¢ Reishi, ktera se pro své
blahodarné t¢inky nazyva houbou nesmrtelnosti.
e Do kufru si vzdy pfibalim regeneracni sérum Cannadent, které obsahuje kvalitni

konopny olej z Kanady, hiebicek a tea tree.
CIZi SLOVA

e Obsahuje kvalitni konopny olej z Kanady, hiebi¢ek a tea tree.
e A nejenze pak vypadam jako exot...

e Doporucéili mi v 1ékarn¢ ¢isty extrakt z této houby...

HYPERBOLA

e Dlouhé hodiny jsem se divala do stropu...
TERMINY

e Je posilena o pomerancovnik horky...
e Dopln¢k stravy obsahuje horcik a vitaminy skupiny B.
e Diky vysokému obsahu vitaminii a mineralii Reishi posiluje imunitu a

obranyschopnost, reguluje krevni tlak a snizuje hladinu cholesterolu.

4.2 CASOPIS TV MAGAZIN

4.2.1 ODLOZTE SPATNOU NALADU (12/2019, str. 18)

ODLOZTE SPATNOU NALADU

Trapi vas dlouhodobé Spatna nalada a necitite se ve své kuzi? I takto miZe reagovat

pretiZeny nervovy systém, ktery je potieba neprodlené uklidnit.

Pokud chcete byt v dobré psychické kondici, vsadte na jedineCnou novinku De-press
obsahujici PozitilN komplex™ — unikéatni kombinaci bylin v Cele s kozlikem lékaiskym a
meduiikou prispivajici k celkovému uvolnéni a pozitivni naladé a vzacnym Safranem, ktery

tyto Uc¢inky synergicky posiluje a pomahé tak udrzovat dobrou naladu. Nedilnou soucésti
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dopliiku stravy je také L-tryptofan, ktery je povazovan za zdroj tzv. hormonu S$tésti. Pro
sniZzeni Unavy a vycerpani je doplnén také o hoicik a vitamin B6 pro podporu normalni

psychické a nervové ¢innosti.

IMPERATIVNI SLOVESA:

e Odlozte Spatnou naladu

e Pokud chcete byt v dobré psychické kondici, vsadte na jedine¢nou novinku...

RECNICKE OTAZKY:

o Trapi vas dlouhodobé Spatna nalada a necitite se ve své kiizi?
TERMINY:

o [ takto miiZze reagovat pietizeny nervovy system...

e Pokud chcete byt v dobré psychické kondici. ..

o Unikatni kombinaci bylin v Cele s kozlikem lékarskym a meduiikou. ..

e Nedilnou soucasti dopliku stravy je také L-tryptofan...

e Je doplnén také o horcik a vitamin B6 pro podporu normalni psychické a nervové

cinnosti.
CIZI SLOVA:

e Tyto ucinky synergicky posiluje...

e Prispivajici k celkovému uvolnéni a pozitivni naladé...

PARENTEZE VYJADRUJICI POSTOJ JINYCH

e Nedilnou soucasti dopliiku stravy je také L-tryptofan, ktery je povazovan za zdroj tzv.

hormonu S$tésti.

SPECIFIKUJICI A HODNOTICI ADJEKTIVNI PRIVLASTKY

e Vsadte na jedinecnou novinku De-press obsahujici PozitivIN komplex™ — unikatni

kombinaci bylin...
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PERSONIFIKACE

o [ takto miiZze reagovat pietizeny nervovy systém
e Vzacnym Safranem, ktery tyto ucinky synergicky posiluje a poméha tak udrzovat

dobrou naladu

GENITIVNI KONSTRUKCE:

e Unikatni kombinaci bylin...

e Nedilnou Soucdsti doplitku stravy...

e Je povazovan za zdroj tzv. hormonu Stésti

e Pro sniZeni unavy a vycerpani...

e Je doplnén také o hoi¢ik a vitamin B6 pro podporu normalni psychické a nervové

cinnosti.

4.2.2 SNAZITE SE MIMINKO? TOHLE ZABIRA (13/2019, str. 9)

SNAZITE SE O MIMINKO? TOHLE ZABIRA!

Dbejte na vhodné stravovani, ptisun dulezitych latek a vyzkousSejte osvédceny produktu
Fertility Blend pro Zeny, ktery je jedni¢kou na trhu v USA. Jeho UCinky jsou ovéfeny

klinickou studii provedenou odborniky na Stanfordské univerzits.”

Tento dopln€k stravy obsahuje mimo jiné zinek, ktery pfispiva k pfirozené plodnosti a
reprodukci, vitamin B6 pro regulaci hormondlni aktivity a kyselinu listovou, jenz pfispiva
k béZnému metabolismu homocysteinu. Protoze je snaha o miminko psychicky narocna,
nabizi Fertility Blend pro Zeny také vitamin B12 a hot¢ik pro normalni psychickou ¢innost.
Patentové chranéna kombinace latek (L-arginin, izoflavony z extraktu jetele luéniho a
katechiny z extraktu zeleného Caje) zajiSt'uje vzacnost a originalitu piipravku. K dostani je

také varianta pro pary.
“Klinicka studie americkych 1ékatt Stanford University School of the Medicine, USA, 2006.

Nyni 20% sleva pii zakoupeni ptipravku Fertility Blend pro Zeny nebo Fertility Blend pro pary na
strankach www.FertilityBlend.cz. Akce plati do 8. 4. 2019.

38


http://www.fertilityblend.cz/

Pro stalé zakazniky Fertility Blend je rovnéZ pfipraven vérnostni program, diky némuz mutiZete ziskat 1

produkt zdarma.

TERMINY:

e Tento doplnék stravy obsahuje mimo jiné zinek, ktery piispiva k pfirozené plodnosti a
reprodukci, vitamin B6 pro regulaci hormondlni aktivity a kyselinu listovou, jenz
prispiva k béznému metabolismu homocysteinu.

e Vitamin B12 a horcik pro normalni psychickou cinnost

e L-arginin, izoflavony z extraktu jetele lucniho a katechiny z extraktu zeleného caje

PERSONIFIKACE:

e obsahuje mimo jiné zinek, ktery prispiva K piirozené plodnosti a reprodukci. ..

e Patentové chranéna kombinace latek zajistuje vzacnost a originalitu piipravku.

RECNICKE OTAZKY:

e Snazite se o miminko?

IMPERATIVNI VETY A SLOVESA:

e Tohle zabira!
e Dbejte na vhodné stravovani...

o Vyzkousejte osvédceny produkt...

GENITIVNI KONSTRUKCE

e prisun dilezitych latek. ..

e doplnék stravy obsahuje...

e vitamin B6 pro regulaci hormonalni aktivity...

e Prispiva k béznému metabolismu homocysteinu.

e chranénd kombinace ldtek...

e izoflavony z extraktu jetele lu¢niho a katechiny z extraktu zeleného caje...
e Zajistuje vzdcnost a originalitu pripravku.

o sleva pti zakoupeni pripravku...

o Pro stdlé zdkazniky Fertility Blend...
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CIZI SLOVA:

e Jeho ucinky jsou ovéteny klinickou studii. ..
e pfispiva k ptirozené plodnosti a reprodukci. ..
e vitamin B6 pro regulaci hormonalni aktivity...

e Zajistuje vzacnost a originalitu pfipravku.

4.3 NOVINY MLADA FRONTA DNES

43.1 PROC TVORIL DEJINY? (2019/83, str. 3)

Proc¢ tvofil déjiny?
INOVOVAL
Pi‘episte svou budoucnost s Voucherem na inovaéni projekty!

Cerpejte az 2 000 000 K& na inovaci svého podnikani. www.inovoval.cz

RECNICKE OTAZKY:

e Proc tvoril déjiny?

IMPERATIVNI SLOVESA:

e Prepiste svou budoucnost...
e Cerpejte az 2 000 000. ..

CIZi SLOVA:
e nainovacni projekty
ZKRATKY:

o K¢
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4.4 NOVINY PREROVSKY A HRANICKY DENIiK

441 AUTO JSEM PRODAL. VSE ZARIDi KUPUJICI. (2019/83, str. 6)

Auto jsem prodal.

VsSe zaridi kupujici.

OMYL!

Nespoléhejte se na kupujiciho! Nasledky jeho
necinnosti mlZete nést vy. Pokud nechcete platit cizi
pokuty a mit starosti s povinnym ruc¢enim, zménu na

registru vozidel si radéji zaridte sami.

¢kp Ceska kancelaF pojistiteld

IMPERATIVNI SLOVESA:

e Nespoléhejte se na kupujiciho!

e Zménu na registru vozidel si rad¢ji zaridte sami.

KRATKE VETY:

e Auto jsem prodal. Vse zaridi kupujici. Omyl!
TERMINY:

e Mit starosti s povinnym rucenim.

e Zménu na registru vozidel si rad¢ji zatid’te sami.

ZKRATKY:
° ékp

GENITIVNI KONSTRUKCE:

e Nasledky jeho necinnosti muzete nést vy.

e Zménu na registru vozidel si rad¢ji zatid’te sami.
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44.2 ,DIKY,ZE TAKHLE DLOUHO KULITE VOCI NA SVOJi VOBLIBENOU
BEDNU* (2019/83, str. 17)

DIiKY, ZE TAKHLE DLOUHO

KULITE VOCI NA SVOIi
VOBLIBENOU BEDNU

Uz LET!

PRIMA REC:

e  Diky, ze takhle dlouho kulite voci na svoji voblibenou bednu*

NASLOVNE (PROTETICKE) V:

e Kulite voci...

e Nasvoji voblibenou...

HOVOROVE VYRAZY:

e na svoji voblibenou bednu

VEDOMA GRAMATICKA CHYBA:

e Kulite voci na svoji voblibenou bednu

e Jste s nama uz 10 let!
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4.4.3 VSE SE MENI, VYJIMECNA BEZPECNOST ZUSTAVA. (2019/83, str. 7)

VSe se méni, vyjimecna bezpe€nost zlistava.
Rodina Hyundai i30.
Jiz od 339 990,-

Modely rodiny i30 jsou vybaveny vS§emi modernimi asistenénimi systémy. Véetné funkce
zabranéni Celni srazce, ktera ochrani Vas i Vase okoli.

Navstivte naSe prodejce a vyuZijte jarni prémii Hyundai.

www.hyundai.cz

IMPERATIVNI SLOVESA:

e Navstivte nase prodejce...

e Vyuzijte jarni prémii...

PERSONIFIKACE:

e Vyjimecnd bezpecnost ziistava.
e Vcetné funkce zabranéni Celni srazce, ktera ochrani Vas i Vase okoli.

e VSese meéni.
TERMINY:

e Jsou vybaveny vSemi modernimi asistencnimi systémy.

e Vcetn¢ funkce zabranéni celni srazce, ktera ochrani Vas i Vase okoli.

SPECIFIKUJICI A HODNOTICI ADJEKTIVNI PRIVLASTKY

e vjimecna bezpecnost zustava
CIZi SLOVA

e VyuZijte jarni prémii Hyundai.
METAFORA

e Modely rodiny i30...
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45 TELEVIZNi REKLAMA

45.1 PODEBRADKA: NA KOLE MATE VICE CHUTI DO ZIVOTA (2016)

Kdyz se nebe sluncem vyparadi,
vsichni nékam jedou, kam je cesta vabi,
na kole, na kole,

sklenky tan¢i na stole,

s Podébradkou sem a tam,

kazdy bézi prilakan,

jesté k tomu ldhev snt,

na bélostném ubrusu.
Tak uz si ji vem...
A ta nevésta,

la, la, la, to jsem ja.

Podébradka — vice chuti do zZivota.

A ProLinie bez kalorii.

PERSONIFIKACE:

e kdyz se nebe sluncem vyparddi
e sklenky tanci na stole

e kam je cesta vabi
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EPIZEUXIS:

e nakole, na kole, sklenky tanc¢i na stole

e la, la, la, to jsem ja.
PROSTE PRIROVNANT:
e Podebradka — vice chuti do Zivota

HOVOROVY VYRAZ:

e Takuzsijivem...

SDRUZENY RYM (SCHEMA AABB):

e Kdyz se nebe sluncem vyparadi, (a)

e vSichni nékam jedou, kam je cesta vabi, (a)
¢ nakole, nakole, (b)

e sklenky tanci na stole, (b)

e s Podébradkou sem a tam, (a)

o kazdy bézi prildkan, (a)

e jesté k tomu lahev sni, (b)

e na bé¢lostném ubrusu. (b)
FRAZEM:

e Podeébradka — vice chuti do Zivota.

45.2 KOFOLA: LASKY JE DOST PRO VSECHNY (2019)

Podvecer majovy uz se kvapné blizi,
dvé lasky vyznani divka v mysli ma,
nézny basnik, ktery jeji dusi zna,

¢i lany svidnik, co k jejim tvarim vzhlizi.
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V prvni m4dj bude jednomu nemilo,
vSak krasna divka v pravy cas,
nechava zaznit lasky své hlas.

Hynku! Viléme! Jarmilo!!

Lasky je dost pro vSechny!

Kofola

INVERZE:

® podvecer mdjovy...
e nechdva zaznit lasky své hlas

o dv¢ lasky vyznani divka

VYUZITI LITERARNIHO VYROKU:

e Hynku! Viléme! Jarmilo!

PERSONIFIKACE:

e podvecer méjovy uz se kvapné blizi

OBKROCNY RYM (SCHEMA ABBA):

e Podvecer majovy uz se kvapné blizi, (a)

e dvé lasky vyznani divka v mysli md, (b)

e nézny basnik, ktery jeji dusi znd, (b)

e ¢ilacny svadnik, co k jejim tvarim vzhlizi. (a)
e V prvni m4j bude jednomu nemilo, (a)

e vsak krasna divka v pravy cas, (b)

e nechava zaznit lasky své hlas. (b)

e Hynku! Viléme! Jarmilo!! (a)
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NESPISOVNY VYRAZ:

e V prvni m4j bude jednomu nemilo

RECNICKE ZVOLANI (EXKLAMACE):

e Hynku! Viléme! Jarmilo!!

453 TETA DROGERIE: NAKUPOVANI S ROZUMEM A CITEM (2018)

C.1
Ctim pfesnost, vim ptesné, kolik utratim.
Vzhtiru nakupovat, kraso, inspiruj mé! Je €as se rozmazlovat, navrhuji zacit kavou...

Nékup je radost, kdyz si s vyhodnymi nabidkami pokazdé mtzete doptat néco navic. To oceni

rozum a potési cit.

Teta — Nakupovani s rozumem a citem

C.2

Nezapomenout avivaz...

Jasn¢€, nezapomenout na vizaz!

Neplet’ m¢!

Zastup rtének, fasenek a stint ceka. ..

Prozijte nakup vSemi smysly. UZijte si radost prohlizet, pfivonét a vyzkouset.

Kdyz si diky vyhodnym nabidkdm muizete doptat néco navic, raduje se rozum i Cit.

47



IMPERATIVNI SLOVESA:

e kraso, inspiruj me!
e Neplet' m¢!
e Prozijte ndkup vSemi smysly.

e Uzijte si radost prohlizet, pfivonét a vyzkouset.

PROSTE PRIROVNANI:

e nakup je radost

e Teta— Nakupovdni s rozumem a citem

PERSONIFIKACE:

e TO0 oceni rozum a potési cit

e Zastup rtének, fasenek a stinl cekd. ..

ODKAZ NA DILO:

e Nakupovani s rozumem a citem

e raduje se rozum i cit.

SPECIFIKUJICI A HODNOTICI ADJEKTIVNI PRIVLASTKY:

e kdyz si s vphodnymi nabidkami pokazdé...
RYM:

e Nezapomenout avivdz...

e Jasn¢€, nezapomenout na vizaz!

RECNICKE ZVOLANI (EXKLAMACE):

e Vzhuru nakupovat, kraso, inspiruj me!

e Jasné, nezapomenout na vizaz!

APOSTROFA:

e Vzhuru nakupovat, krdso, inspiruj me!
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4.5.4 Fernet Stock: Lionello Stock pfipiji na vase pribéhy (2019)

Jmenuju se Lionello Stock. Tenkrat v Italii jsem mél ispéSnou firmu. A pak jsem si fekl, pro¢
nezkusit néco nového? Oprasil jsem starou rodinnou recepturu, a prosté vzal zivot do svych

rukou. Jen tak vznikaji vyjimecné véci. A nékdy k tomu sta¢i malo. Tak na vase piib¢hy!

Fernet Stock — Jiz od roku 1927

ALITERACE:

e A pak jsem si fekl, pro¢ nezkusit néco nového.

e Jen tak vznikaji vyjimecné véci.

KRATKA SOUVETI:

e Jmenuju se Lionello Stock.

o Tenkrat v Italii jsem mél uspésnou firmu.
o Jen tak vznikaji vyjimecné véci.

o A nékdy k tomu staci malo.

e Tak na vase pribehy!

RECNICKE OTAZKY:

e A pak jsem si fekl, pro¢ nezkusit néco nového?

RECNICKE ZVOLANI (EXKLAMACE):

e Tak na vase pribehy!
FRAZEM:
e Oprasil jsem starou rodinnou recepturu, a prosté vzal Zivot do svych rukou.

SPECIFIKUJICI A HODNOTICI ADJEKTIVNI PRIVLASTKY:

e Tenkrat v Italii jsem mél uspésnou firmu.

e Jen tak vznikaji vyjimecné véci.
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PERSONIFIKACE:

e Jen tak vznikaji vyjimecné veéci.

PROSTE PRIROVNANI:

e Fernet Stock — JiZ od roku 1927

CIZI IMENO:

e Jmenuju se Lionello Stock.
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ZAVER

V teoretické Casti jsme si objasnili zakladni pojmy stylistiky, které souvisi s
publicistickym stylem. Dale jsme se zaméfili pfimo na reklamu, uvedli jsme jeji definici,
charakteristiku a také vyskyt. Podrobn¢ jsme zkoumali jazykové prostiedky doplnéné o rizné

priklady, které reklama vyuziva.

V praktické ¢asti jsme provedli jazykovou analyzu vybranych tisténych a mluvenych
reklamnich slogand. Pro svou analyzu jsem si vybrala dvé reklamy z Casopisu Prekvapeni,
dvé reklamy z ¢asopisu TV magazin, dvé reklamy z Mladé fronty DNES a dvé reklamy
z regionalnich novin PREROVSKY A HRANICKY denik. Z televiznich reklam jsem vybrala

Ctyfi, a to reklamu na Kofolu, Pod¢bradku, Fernet Stock a Drogerii Tetu.

Na zacatku jsme si stanovili cil, ¢imZz bylo zjiSténi miry vyuziti jazykovych
prostfedkil, které jsme si pfedem nastudovali. Ukolem bylo také objevit jazykové prosttedky

Vv obou forméach reklamy a najit jejich odlisSnosti.

Tisténé reklamy v Casopisech adresaty zaujmou svym barevnym provedenim. Nejsou
tak strohé jako reklamy v novinach, které se skladaji z par fadkd. Casto se setkavame
s reklamami, které informuji o produktech pro spravny zivotni styl, 0 riznych doplncich
stravy, automobilech nebo moznosti pojisténi. Co se tyce jazykovych prostredki, nejcastéji se
setkdvame S feCnickymi otdzkami, imperativnimi slovesy, genitivnimi konstrukcemi,
personifikaci, cizimi slovy a terminy. Objevuji se také specifikujici a hodnotici piivlastky,
anafora, pfirovnani, frazémy a parenteze vyjadiujici postoj jinych. V nékterych tisténych
reklamach jsem navic naSla deminutiva, osloveni nebo hovorovd slova. V novinovych
reklamach jsem zaregistrovala také zkratky. Vybrané reklamy jsem na ukazku pfilozila na

konec prace.

Mluvené reklamy jsou na tom podobné, také u nich najdeme personifikaci, pfirovnani
a frazémy. Reklamy v televizi jsou Casto rymované, pfednasené jako basné¢ nebo ve forme
pisné, tedy zpivané, coz slouzi k lep§imu zapamatovani. Objevuji se zde rizné druhy rymu,
fecnickd zvolani a casto odkazuji na néjaké literarni dilo, citdt nebo vyrok. V reklamé
s nazvem KOFOLA: LASKY JE DOST PRO VSECHNY (2019) nalezneme vyrok z dila Maj
od Karla Hynka Machy (Macha, 2014), v reklam¢ na Drogerii Teta odkaz na dil Rozum a cit

od Jane Austenové (Austen, 2009). U nékterych televiznich reklam jsem zaregistrovala
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aliteraci, inverzi, apostrofu a epizeuxis. Pravé diky témto basnickym figuram, které slouzi
Kk ozvlastnéni textu, bych mluvené reklamy pozvedla. Libi se mi jejich provedeni, ¢asto byvaji
form¢ pisn€ nebo rymovaného povidani. Obcas jsou kvili rymovani vyuzity také hovorové
nebo nespisovné vyrazy. Jsou cCasto kratké, coz bych uvedla v porovnani k reklamam
v ¢asopisech, kde se autofi mohou docela dost rozepsat, jako mens$i negativum. Nemaji

moznost se dostate¢né vyjadrit.

Je potieba si uvédomit, ze reklamy ndm slouzi jako zdroj informaci o novych
produktech nebo sluzbach, které by nas mohly zajimat. Mnoho lidi je kritizuje, bohuzel si

vsak neuvédomuji jejich pozitivni stranky.
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PRILOHY:

HUSTE SLOZENI, HUSTY VYSLEDEK (12/2019, str. 23)

- HUSTE
" HUSTY

l v),@s.gvé
hnojivo

Nejste spokojeni se stavem svych viasti? Znepoko-
juje vas jejich nadmérné vypadavani nebo Fidnuti?
Neklesejte na mysli, mame feseni.

Na nic nedekejte a vsadte na inovativni pfipravek
Vlasové hnojivo, ktery obsahuje unikatni kombina-
ci latek potiebnych pro spravny rast a kvalitu viaso-
vych bunék. Diky vysokému obsahu biotinu, kfemiku
a siry, jez je zndma jako mineral krasy, Vlasové hnojivo
rychle a G¢inné redukuje nadmérné vypadavani vla-
su, podporuje jejich rast a kvalitu. Ve sloZeni tohoto
doplfiku stravy najdete vysoké davky aminokyselin,
vitamint a mineral(, které jsou klicové pro stav vlasti
a vlasové pokozky. Vlasové hnojivo pomiize navra-
tit vasim vlasiim p¥irozenou hustotu a kvalitu.




PRIBEHY PSANE ZIVOTEM (11/2019, str. 25)
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ODLOZTE SPATNOU NALADU (12/2019, str. 18)

SODIOZTE
SPATNOU
NALADU

Trapi vas dlouhodobé $patna
nalada a necitite se ve své kiiZi?

| takto mGze reagovat pietizeny
nervovy systém, ktery je potfeba
neprodiené uklidnit.

Pokud chcete byt v dobré psychické
kondici, vsadte na jedinenou no-
vinku De-press obsahujici PozitivIN
komplex™ - unikatni kombinaci
bylin v ¢ele s kozlikem lékafskym
a medurikou pFispivajici k celko-
vému uvolnéni a pozitivni naladé
a vzacnym $afranem, ktery tyto Gcin-
ky synergicky posiluje a poméaha tak
udrzovat dobrou naladu. Nedilnou
soucasti doplriku stravy je také L-tryp-
tofan, ktery je povazovan za zdroj tzv.
hormonu $tésti. Pro snizeni Gnavy

- avycerpani je doplnén také o hoicik
a vitamin B6 pro podporu normalni
psychické a nervové cinnosti.

De&press

Unikatni nendvykové kombinace:

«uvolnénf a pozitivni ndlada®**
«normalni psychické a nervova gGinnost’
« vyrovnéni se stresem’, sniZen{ inavy 2 vy&erpani’ %

doplngk sty

SNAZITE SE MIMINKO? TOHLE ZABIRA (13/2019, str. 9)

SNAZITE SE O MIMINKO?
TOHLE ZABIRA!

Dbejte na vhodné stravovani, pfisun dilezitych latek

a vyzkousejte osvédéeny produkt Fertility Blend® pro Zzeny,
ktery je jednickou na trhu v USA. Jeho Gcinky jsou ovéfeny
klinickou studii provedenou odborniky na Stanfordské uni-
verzité.*

Tento doplnék stravy obsahuje mimo jiné zinek, ktery pfispiva k pfi-
rozené plodnosti a reprodukci, vitamin B6 pro regulaci hormonalni
aktivity a kyselinu listovou, jenz piispiva k béznému metabolismu
homocysteinu. ProtoZe je snaha o miminko psychicky naro¢na, na-
bizi Fertility Blend® pro Zeny také vitamin B12 a hoi¢ik pro
normalni psychickou ¢innost. Patentové chranénd kombi-
nace latek (L-arginin, izoflavony z extraktu jetele lu¢niho

a katechiny z extraktu zeleného caje) zajiStuje vzacnost

a originalitu pfipravku. K dostéani je také varianta pro pary.

W

*Klinickd studie americkych Iékari Stanford University School of the Medicine, USA, 2006. S 7 = 2
% Y Pro stalé zakazniky Fertility Blend®

Nyni 20% sleva pfi zakoupeni pripravku Fertility Blend® pro Zeny — je rovnéz pripraven vérnostni program, diky
neho Fertility Blend® pro pary na strankich www.FertilityBlend.cz. Akce plati do 8.4.2019.  némuz miiZete ziskat 1 produkt zdarma,




PROC TVORIL DEJINY? (2019/83, str. 3)

Proc¢ tvoril d&jiny? prezsy
PFepiéte svou

budoucnost s Voucherem
na inovacni projekty!

Cerpejte aZ 2 000 000 K& na inovaci svého podnikani.
www.inovoval.cz :

EVROPSKA UNIE
Evropske strukiuralni a snvestxéni fondy
. OP Praha - p6l ristu CR




AUTO JSEM PRODAL. VSE ZARIDI KUPUIJICI. (2019/83, str. 6)

INZERCE

Auto jsem prodal.
VSe zafFidi kupuijici.

» CGeské kancelaF
" pojistitelii www.ckp.cz

105485607

ol

,DIKY, ZE TAKHLE DLOUHO KULITE VOCI NA SVOJi VOBLIBENOU BEDNU*
(2019/83, str. 17)

INZERCE

EC
,DIKY, 1E TAKHLE DLOUHO
KULITE VOCI NA svoJi

VOBLIBENOU BEDNU
LET!



VSE SE MENI, VYJIMECNA BEZPECNOST ZUSTAVA. (2019/83, str. 7)

Modely rodiny i30 jsou vybaveny véemi modernimi asistenénimi systémy.
Véetnd funkece zabrandni &elnisraZce, kterd ochrdni Vas | Vase okoll.

Navétivte nage prodejce a vyuZijte jarni prémii Hyundai.

h Systém sledovéni

Tk
b pririch d pfi linave ‘pazomastiFidide.
' i H u n D H l
www.hyundai.cz ~ Y
J‘ Hyundoi 130 kombi - kombinovand sootfebar 4,0-8,2 K100 km, eise GO, 105-143 grkm; Hyundal i30 hatehback - korvbinovend spotfebo: 3,8-62 1/100 km,

emiss CO,: 99-143 g/krn; Hyunda 130 fastback - Kkormbinovand spatfeba: 41-5,8 1/100km, emise CO,: 107-134 o/km. Fotagrafie je pouze slustrativni.

: AT &
KOM: I ZARUKY 1%
He (& @
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