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ANOTACE

Cilem této bakalarské prace je objasnit vztah syntaxe a reklamnich textd
a poukazat na dulezitost tohoto vztahu. Jako metoda pro zjisténi nejcastéji uzivanych
syntaktickych jeva v té€chto textech byla pouzita analyza 11 tematicky rtiznorodych

reklam.

Na zakladé zjisténych faktd byl dale vytvoren didakticky material, ktery byl
formou pisemného rozhovoru posouzen tfemi uciteli Ceského jazyka a medialni

vychovy na druhém stupni zékladni Skoly.

Klicova slova: reklama, Cesky jazyk, syntax, medialni vychova

ABSTRACT

The aim of this bachelor’s thesis is to clarify the relationship of syntax and
advertising texts and point out the importance of this relationship. The analysis of 11
thematically diverse advertisements is used as a method for finding out the most

commonly used synactic phenomena.

On the basis of the established facts, a didactic material was further created,
which was assessed in the form of written interview by three teachers of Czech

language and media education at the second level of elementary school.

Key words: Advertisement, Czech language, Syntax, Media education
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UvOD
Reklama jako takova je soucasti kazdodenniho zivota vétSiny lidi. Setkavame se

s ni na cesté do prace, v televizi, na internetu nebo v novinach. Jedna se tedy o velmi

aktualni téma.

Na zakladnich §kolach je reklama vyucovana v ramci medialni vychovy. Ucitelé
se vetSinou zamétuji na to, jak pusobi na potencialni klienty, jak je dokaze presvédcovat
a zaujmout. Podobnym tématim se také vénuje vétSina odbornych publikaci

zaméfenych na reklamu.

Cilem prace bylo podivat se na toto téma z trochu jiného pohledu, a to z pohledu
syntaxe. Pfi psani této prace jsem si kladla otazku, zda je vibec syntax pii tvorbé
reklamniho textu dalezita. Existuji né&jaké syntaktické prvky, které jsou pro reklamni

texty typické?

Toto téma bakalatské prace jsem zvolila na zaklad¢ toho, ze mé zajimalo, jak asi
syntax ovliviiuje rizné texty a zda v nich hraje zasadni roli. Vzhledem k tomu, ze

s reklamou se setkavam kazdy den, rozhodla jsem se zaméfit prave na tyto texty.

V praci jsem se tedy zameéfila na reklamu obecné a dale na jeji ukotveni
v Ramcovém vzdélavacim programu. Pracovala jsem s publikacemi zabyvajicimi se

jazykem reklamnich textl, na jejichz zakladé jsem i ja sama rozebrala nékolik reklam.

Nakonec jsem zjisténé informace zpracovala v podobé pracovniho listu, ktery by

mohl byt zajimavym obohacenim vyuky medialni vychovy na zakladnich Skoléach.



1. REKLAMA

Reklama je ve slovnicich popisovana jako urcitd cinnost, ktera néco
doporuuje moznym zajemcum (Slovnik spisovného jazyka cCeského, 2011).
Podobnou charakteristiku ve svém dile zmiruji také Vysekalova a Mikes (2003),
ktefi dopliiuji, Ze je §ifena zejména komunikaénimi médii. Dle Cmejrkové (2000) se

zaroven jedna o jeden z nejagresivngjsich novodobych komunikacnich zanri.

Reklamni tvorba vychazi z marketingu a jejim ucfelem je napomahat prodeji
produktu. Je typicka svou ucelovosti, méla by upoutat pozornost potencionalniho
zakaznika, vzbudit v ném z4jem o nabizeny produkt ¢i sluzbu. (Crha, Kfizek, 2003)
Zakladnimi ukoly reklamy je tedy informovat, presvédCovat a prodavat.

(Vysekalova, Mikes, 2003)

1.1 FUNKCE REKLAMY

Na vzniku reklamy se podili nékolik dil¢ich slozek, jako jsou vyrobce,
reklamni agentura, konkrétni kreativni tym a realizacni tym (rezisér, vytvarnik
apod.). Z toho divodu je tedy mozné rozliSovat funkce plnéné smérem k pavodci,

vysilateli, adresatovi a konkrétnimu pfijemci.

Hlavni funkci reklamy je funkce komunikacni smérem k adresatovi, ktera se
oznaluje zkratkou AIDA (attention, interest, desire, action). (Cmejrkova, 2000)
V prekladu to tedy znamena, ze by reklama méla upoutat pozornost (attention),
vzbudit zajem (interest), vyvolavat touhu vlastnit vyrobek (desire) a vyvolat
nasledny nakupni akt (action). (Crha, Ktizek, 2003)

V soucasné dobé¢ jsou za zakladni funkce reklamy Casto povazovany funkce
informovat, presvéd¢it a upominat. Hornidk (2018) se vSak ktomuto déleni
nepiiklani a sam za zakladni funkce povazuje informativni, formativni a aktivizacni,

v neposledni fadé€ 1 funkci zabavni.



1.2 TYPOLOGIE REKLAMY

Za zakladni déleni reklamy lze povazovat dle Pospisila a Zavodné (2012)

reklamu elektronickou a fyzickou.

Jako reklamu fyzickou lze chapat reklamu v tisku, venkovni reklamu ci
reklamu v maloobchodech, takzvanou in-store reklamu. Mezi reklamu elektronickou

poté fadime televizni, rozhlasovou, internetovou ¢&i product placement.’

Cmejrkova (2000) napiiklad déli reklamu na tzv. hard sell a soft sell. Hard sell
reklama je takova, ktera pfimo apeluje na adresata a na predvedeni kvalit vyrobku.
Jako soft sell reklamu naopak chépe tu, ktera , spoléhd na vyvoldani atmosféry

a naladéni adresdta. “ (Cmejrkova, 2000, s. 21)

Dalsi moznou typologii uvadi také Arthur Assa Berger (in Cmejrkova, 2000),
ktery pii déleni vychazi z zanri a instinktii reklamy. Jedna se tedy o déleni podle
toho, jak reklama na pifjemce ptsobi. Radi sem strach, vyhody, humor, svédectvi,

predvadéni, nepfimy apel a piipojeni se k davu.?

Zajimavym c¢lenénim reklamy je také dle Vysekalové a Komarkové (2000) to,
které roku 1980 vypracovala agentura FCB. Tato typologie je zaloZena na typu
motivace k nakupu. Takto je tedy reklama rozdélena na informacni (obsahuje
objektivni argumenty k nakupu, reklamy na automobily ¢i spotiebni elektroniku),
emocionalni (reklamy na luxusni kosmetiku, znackové odévy), reklamu na vyrobky
nakupované ze zvyku (Cistici prostiedky) a reklamu predstavujici okamzitou

satisfakci (lidé vyrobky nakupuji, aby se citili 1épe, napt. zvykacky).

! Jedna se o formu reklamy, kdy je propagovany produkt vloZen do filmu &i pofadu, ktery nema reklamni
charakter. Na zaklad¢ smlouvy s vyrobcem muze byt za umisténi tohoto produktu do filmu ¢ast snimku
vyrobcem financovana. (Narodni pedagogicky institut, 2008)

2 Pro vysvétleni nékolik ptikladi:

Strach = ,,Chystate se na nové digitdlni vysilani? S nasi kabelovou televizi nemusite mit obavy z prechodu
na DVB-T2, o vSe se postarame za Vas. © (Kudlacek, 2019)

Vyhody = ,,Jen u nds mdte tyto ponozky s garanci bezplatného vrdceni. UZijte si to a méjte nohy v teple
jen za 99 K¢. © (Kudlacek, 2019)

Humor = ,, Fernet Stock — I muzi maji své dny.” (Youtube — Tvspotycz, 2010)

Sveédectvi = ,,Colgate doporucuje 9 z deseti stomatologii. “ (Kudlacek, 2019)

Predvadéni = pfedvadéni funk&nosti produkti pred divaky (Cmejrkova, 2000)

Nepiimy apel = zamétuje se na Zivotni touhy, pficemZ nepotiebuje stale opakovat ndzev nabizeného
produktu (Cmejrkova, 2000)

Pfipojeni se k davu = zamétuje se na to, aby u jedince vyvolal pocit, Ze je jediny, kdo tento vyrobek jesté
nema (Cmejrkova, 2000)



Reklamu lze délit také na komercni a nekomercni neboli socialni. Reklama
komerc¢ni je velmi roz§ifenym typem, ktery je placeny. Jeho cilem je informovat
o produktu, pomoci spotfebiteli s orientaci na trhu a pfimét ho k nakupu zbozi.

(Marvan, 2005)
Priklad komer¢ni reklamy:

 Rybi prsty od Kapitina Igla. Chut, kterd vas ulovi!* (Cmejrkova, 2000,
s. 117)

Reklama nekomer¢ni je oproti tomu takova, jejimz hlavnim cilem neni zisk,
ale zména lidského chovani. Jsou to tedy reklamy zamétujici se naptiklad na rodice,
aby télesné netrestali své déti, nebo na bezpeCnost silnicniho provozu. Jedna se
taktéz o presvédCovaci proces, ktery pouziva stejné metody pusobeni jako reklama
komercni. Socialni reklama vSak na rozdil od komeréni nepoukazuje na zadny

produkt ¢&i sluzbu, avSak miize mit také hospodatsky dopad.® (Hajn, 2002)
Priklad nekomercni reklamy:

,,Co délat, kdyz se ocitnete v protisméru?

L Zastavte na krajnici
II. Zapnéte varovné blinkry
111 Utecte s vestou za svodidla

Iv. Volejte 158 “ (Nemysli§ — zaplatis!, 2019)

1.3 REKLAMA JAKO KOMUNIKACE

Komunikaci v ramci reklamy se jiz ve 40. letech 20. stoleti zabyval Harold
Laswell, ktery vytvoril jednoduchou charakteristiku: kdo 7Fika — co — jakymi
prostiedky — komu — sjakym ucelem.“(Vysekalova, 2012, s. 30) Jedna se
o komunikacni model zaméfeny na masovou komunikaci, kterou vnima jako proces.
Utelem modelu je zjistit, jaky efekt miize mit sdéleni na skupinu osob a poukazat na

ovlivnitelnost tohoto efektu jednotlivymi fazemi modelu. (Friedel, 2023)

3 Kdyz napfiklad socialni reklama poukazuje na bezpe¢nost silni¢niho provozu, mohou mit spolenosti
podilejici se na takové reklamé za cil také snizeni rozsahu pojistnych nahrad. (Hajn, 2002)



Dle Vysekalové (2012) pozdéjsi charakteristiky pracuji pouze s raznymi
modifikacemi tohoto modelu. Hlavnimi slozkami tohoto modelu jsou pak odesilatel
(komunikator), zprava (sdéleni), médium (informacni kanal), pfijemce

a komunikac¢ni Sum.

Reklamu lze chapat také jako soucast marketingové komunikace — takzvanou

propagaci.

1.4 UCINNOST REKLAMY

Obecné lze fici, ze je reklama ucinna tehdy, pokud na adresata zapusobi
takovym zplisobem, Ze si propagovany vyrobek koupi. AvSak pro stanoveni uspésného
prubéhu komunikace mezi firmou a adresatem je znalost ,.cilové skupiny, co, jakym

zpiisobem, kdy a kde budeme komunikovat. “ (Vysekalova, Komarkova, 2000, s. 135)

Dle Vysekalové a Komarkové (2000) prochazi reklama z psychologického
hlediska u adresata neékolika fazemi: vnimani, pozornost, poznani, postoj, preference,
presvédceni a kupni jednani. Na zakladé te€chto fazi poté formuluji nékolik tezi, kdy je
tedy reklama ucinna. Je tomu tak tehdy, pokud je adresat vystaven jejimu pusobeni,
zanecha stopu v jeho paméti, zpisobi u n€j zménu postoje, vytvoii u né pozitivni

emocionalni stopu a pfinasi informace dulezité pro rozhodovani spotiebitele.

Aby byla reklama ucinna, musi byt také efektivni. Pro dosdhnuti efektivity je
nejdulezitéjsi mit stanovené jasné cile, kterych ma reklama dosahnout. Jako dalsi
predpoklady efektivni reklamy uvadi Vysekalova a Mikes (2003) to, ze by méla byt
pfiméfené informativni a nezahlcovat adresata prebyteCnymi informacemi. Déale by
méla byt také pfimérené kreativni, spravn€ nacasovana a zacilena na spravnou cilovou

skupinu.

1.5 REGULACE REKLAMY
Roku 1995 vznikl zakon zabyvajici se regulaci reklamy. Zakon ¢. 40/1995 Sb.,

oregulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich predpisi se tedy vénuje

pravnim vymezenim reklam a povinnostmi vSech ucastnika reklamniho procesu.



Parlament Ceské republiky (1995) v zakon& fika, ze ., Reklamou se rozumi
ozndameni, predvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi,
vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdav nebo
zdvazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné zndmky, pokud neni
stanoveno jinak.“ Pro vSechny Cinnosti spadajici do této definice dale stanovuje urcita

omezeni a nalezitosti, které naopak mit musi.

Zakon obecné stanovuje, ze reklama nesmi byt v rozporu se zakonem ani
s mravnimi pfedpisy, zakazana je téz nevyzadana a obtézujici reklama a reklama
podporujici zdravi nebezpecné chovani. Dale se zdkon vénuje prevazné reklamam na
tabakové vyrobky, potraviny, zdravotnické prostredky, alkoholické napoje, humanni
1écivé pripravky, hazardni hry, veterinarni prostfedky, rekreacni sluzby, piipravky na
ochranu rostlin, stielné zbrané a Cinnosti pohiebnictvi. Ostatni reklamy zastavaji bez

omezeni.

Dulezité jsou zde body u reklam na tabakové a alkoholické vyrobky a hazardni
hry, u kterych musi byt zdiiraznéno, Ze jsou povoleny az od osmnacti let. Zadny z t&chto
druhti reklam také nesmi nabadat k uzivani daného produktu. Za zminku stoji také
odvétvi humannich 1éCivych pfipravkli zamétujici se na darovani lidskych tkani
a bunék, jehoz inzerce je zakazana. Oproti tomu naptiklad reklamy na stfelné zbrané
jsou povoleny, ale pouze odbornikim v odbormnych casopisech nebo prostiedich

souvisejicich s jejich distribuci a prodejem.

Velkd cast zakona je veénovana jiz vySe zminénym huménnim IéCivym
pfipravkim a zdravotnickym prostfedkim. Zakon klade diraz také na reklamy na

kojeneckou vyzivu, u kterych zduraziiuje, ze musi obsahovat védecké udaje.

Zakon zroku 1995 byl jiz n€kolikrat novelizovan, z nichz nejnové€jsi novela
pochazi z roku 2022. V jednani je nyni také dalsi novela z roku 2022, avSak ta nebyla
jesté schvalena. Tato novela pfinasi do zakona v sekci tabakovych vyrobkiu vedle
elektronickych cigaret také Cast zabyvajici se inzerci nikotinovych sackd. (Parlament

Ceské republiky, 2022)



2. REKLAMA A MEDIA

Meédia lze v tomto kontextu chépat jako prostiedky, prostiednictvim kterych
zadavatelé reklamy komunikuji s prijemci. Reklama nam poté oznacuje informaci

slouzici primarné k prodeji vyrobku.

K nejucinngjsim formam reklamy v masmédiich stale fadime reklamu v tisku,
televizi a rozhlase. Jedna se o takzvana tradicni média. Mezi ty netradi¢ni poté
fadime reklamu venkovni ¢i na internetu. Spojitost mezi reklamou a tradic¢nimi

médii vychazi z jejich spolecného vyvoje. (Hortidk, 2018)

Vysekalova a Mike§ (2018) vSak upozoriiuji na to, ze nejvice lidi travi svij

Cas spiSe na internetu. Na dalSim misté jsou poté tiS§téna média a dale televize.

2.1 REKLAMA V TISKU

Reklamni tiskoviny se fadi mezi nejCastéji vyuzivané reklamni prostiedky.
Vétsina z nich je spiSe zaméfena na informace o produktu nez na utvafeni image

znacky. (Crha, Kfizek, 2003)

Za hlavni prostiedky ti§téné reklamy jsou povazovany ¢asopisy a noviny, dale

pak ruzné katalogy ¢i letaky. (Vysekalova, Mikes, 2018)

2.1.1 REKLAMY V NOVINACH A CASOPISECH

Noviny a Casopisy stale patii mezi hlavni prostfedky reklamy. Jejich vyhodami

je rychlost inzerce, moznost pfizplisobovat inzeraty rdznym typum novin a také

masovost Ctenart, ktera je stale velmi vysoka. U Casopisi se poté nabizi moznost

zacileni na urcité cilové skupiny podle zaméfeni Casopisu, vyssi kvalita reprodukce ¢i

moznost vyuziti pravidelného vydavani Casopisii a vraceni se k inzerci. (Vysekalova,

Mikeg, 2018)

Mezi nevyhody fadi Vysekalova a Mikes (2018) preplné€nost novin i ¢asopisu

inzercemi a u novin také to, ze dal§i den jiz nejsou aktualni a tudiz se k nim nikdo

nevraci. U Casopisu je to dale také velka naro¢nost na kreativitu, aby reklamni sdéleni

odpovidalo stylu jednotlivych Casopisa.
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2.1.2 LETAK

Dle Crhy a Kifizka (2003) patii letak k velmi jednoduchym reklamnim
prostiedkiim. V prvé fadé by mél hlavné upoutat pozornost a co nejrychleji predat
zakladni informace o produktu. Z tohoto divodu by mél mit vyrazny titulek, mél by
byt prehledny a vyrazné Clenény. Dulezitym prvkem jsou také kontaktni udaje

a samotna graficka uprava textu.

2.1.3 PROSPEKT A KATALOG

Prospekt mé za tukol predat pfijemci vyCerpavajici informace o produktu.
Predpoklada recipientovu predbéznou znalost produktu a zamétfuje se na vyvolani
touhy vlastnit vyrobek a na vyvolani nasledného nakupniho aktu (desire a action),
zatimco letak se zaméfuje spiSe na upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu (attention
a interest). Jedna se o technicky 1 finan¢né naro¢néjsi tiskovinu, ktera se dostava do

rukou skute¢ného zajemce. (Crha, Ktizek, 2003)

Dalsi z tiskovin, které Crha a Ktizek ve své knize uvadéji, je katalog. Jedna se
o presny opak prospektu — pfinasi zékladni informace o mnoha produktech.

Umozinuje tak orientaci v nabidce a usnadiuje vybér produktu.

2.2 AUDIOVIZUALNI REKLAMA

Mezi audiovizualni prostiedky fadime film, televizi, internet a video. Jsou
specifické svym pasobenim na sluch a zrak ¢lovéka, diky ¢emuz je fadime mezi ty
nejucinné§i. DalSimi znaky audiovizualni reklamy jsou napfiklad zachyceni

propagované skutecnosti v barvé a pohybu a emotivni pusobeni. (Hormak, 2018)

2.2.1 TELEVIZNi REKLAMA
,Za  televiznu  reklamu  povaiujeme  primdrne  krdtke,  spravidla
niekolkosekundové spoty komercného charakteru zverejiiované prostrednictvom

televizie. “ (Hornak, 2018, s. 151)

Televizni reklama byva tim nejdalezit€j§im prostiedkem kampané. Z jejiho

namétu vyplyvaji reklamy v jinych médiich (rozhlas, venkovni reklama). (Crha,



Kiizek, 2003) Jeji nejvétsi vyhodou je, ze pusobi na vice smyslt prostiednictvim
obrazu, pohybu, barvy, slov, hudby ¢i zvukd. Na druhou stranu se vSak jedna
o reklamu velice nakladnou, ktera je omezena v predavani informaci. (Vysekalova,

Mikes, 2007)

Oproti tiSténé reklamé€ ma televizni reklama vyznam hlavné pfi utvareni
image. Je vhodna k propagaci vyrobku Siroké spotieby. (Crha, Ktizek, 2003) Kromé
spoti fadime do televizni reklamy také napfiklad videoklip, teleshopping C¢i

sponzorsky odkaz. (Horfiak, 2018)

2.3 ROZHLASOVA REKLAMA

Zvukova reklama je z historického hlediska nejstarsi z reklamnich prostiedku.
Podobné¢ jako reklama televizni slouzi k budovéani image. Na rozdil od reklamnich

spota vSak slouzi k propagaci aktualnich produktt.

Rozhlasova reklama mutize probihat formou monologu, rozdéleného monologu,
dialogu, scénky nebo reklamni pisnicky. V priméru trva asi tficet sekund, coz
odpovida zhruba péti fadkim psaného textu. Také proto obsahuje pouze zakladni

informace a vétSinou chybi kontaktni idaje. (Crha, Kftizek, 2003)

Mezi vyhody rozhlasové reklamy fadi Vysekalova a Mike§ (2007) cenovou
dostupnost, osobni formu osloveni a vysokou segmentaci (zaméfeni se na konkrétni
cilovou skupinu). Jako nevyhody uvadi napfiklad roztfisténost posluchaci nebo to,
ze se lidé pti poslechu vét§inou zabyvaji jinou Cinnosti, a plné se tak na reklamni

sdéleni nesoustiedi.

2.4 DALSi REKLAMNI PROSTREDKY
Dle Hornaka (2018) do této kategorie fadime média, ktera nepatii pod tradi¢ni
média. Pro strucnou charakteristiku jsem vybrala pouze dvé z nich: reklamu na

internetu a venkovni reklamu.



2.4.1 REKLAMA NA INTERNETU
Reklamu na internetu fadi Horfidk (2018) mezi média audiovizudlni. Radi sem
bannery, webové stranky firem, internetovou reklamu, podporu prodeje a online

reklamu a PR.

Hlavnimi vyhodami tohoto typu reklam jsou podle Crhy a Kiizka (2003)
operativnost a flexibilita nabidky, cenova dostupnost a globalnost. Poukazuji také na
fakt, Ze je mozné informace z internetu ukladat, zpracovavat a dale tisknout. Mezi
nevyhody pak Vysekalova a Mike§ (2018) tadi hlavné nedivéryhodnost informaci

a jejich velké mnozstvi.

Reklama na internetu také dle Vysekalové a Mikese (2018) podava informace
velmi aktualni. Internetovych reklam je vSak takové mnozstvi, ze je zde velka

konkurence a pfijimatelé sdéleni Casto reklamam na internetu neveéfi.

Specialni formou reklamy na internetu je dle Vysekalové a MikeSe (2018)
reklamni sdéleni na socidlnich sitich. Tato média umoziuji snadno kontaktovat
potencionalni zijemce a také vyuziti stale vice moderngjsich influencerd.* Pies
socialni sité¢ vSak nelze oslovit vSechny cilové skupiny, nebot’ jejich uzivateli je

prevazné mladsi generace.

2.42 VENKOVNiI REKLAMA
Venkovni reklama patfi stejné jako rozhlasova k historicky nejstarsim.
Ke klasickym prostfedkim venkovni reklamy fadi Crha a Kfizek (2003) plakaty,

billboardy, reklamu na vozech vetfejné dopravy, pouli¢nich panelech, , chodici
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reklamu apod. Jako jeji hlavni kol uvade€ji vzbuzeni pozornosti a pfipominani

4 Takzvany influencer marketing je nastroj vyuZivajici vlivnych lidi (influencerit) k propagaci
inzerované¢ho produktu Ci sluzby. Jde tedy o uzavieni smlouvy mezi influencerem a firmou nabizejici
urcité zbozi, které influencer ndsledn¢ propaguje na socialnich sitich. Mezi nejvyznamngjsi socidlni sité
pro influencer marketing patti naptiklad Instagram, Facebook €i Youtube. (Recmanova, 2020)

SdruZeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice vytvofilo takzvany Kodex influencera, ve kterém
shrnyje zdkladni pravidla pro influencer marketing. Ten stanovuje, Ze by mél kazdy influencer na zaCatku
prispévku jasn¢ uvést, Ze se jednd o placené partnerstvi. Dale by o svych zkusenostech s propagovanym
produktem nemél 1hat, mél by ptizpusobit formu sdéleni cilové skuping, ktera ho sleduje. Musi brat také
v potaz pravidla urcité platformy, pres kterou produkt inzeruje. Napiiklad u platformy Youtube je
dilezité, aby oznaceni, Ze se jedna o placenou spolupraci, bylo na obrazovce dostatecné dlouho, aby si ho
mohli sledujici precist.

Influencer muze dale také misto pen¢zni odmény za propagaci dostat odménu v podob¢ daru, kdy je mu
napiiklad proplacena cesta na n¢jaké misto, o kterém nasledné natoci video. (Fér influencer, 2020)



znacky. Text této reklamy je tak Casto omezen pouze na nazev firmy/ produktu

a firemni slogan.

Jako zvlastni formu venkovni reklamy poté uvadéji reklamu uvnitf voza
vefejné dopravy, ktera se li§i tim, ze ma jedinec Cas precist si celé sdéleni a nabizi

tak prostor pro vice textu.

Pti tvorbé venkovni reklamy je nutné znat typ plochy uréené pro jeji instalaci,
coz vSak umoznuje pestrost forem této reklamy. Dulezita je zde piehlednost

a Citelnost. (Vysekalova, Mikes, 2007)



3. PROMENA REKLAMY S PRICHODEM INTERNETU

V antice vznikl postupné obchod jako takovy pii vymeénovani zbozi za zbozi,
pozdé€ji 1 za penize. Stim se tedy pojila 1 potieba prostfedku, ktery by informoval
o existenci zbozi a jeho vlastnostech. Zpocatku byla reklamni Cinnost nahodna, ale

postupnéjsi vyznam rostl. (Horniak, 2018)

Ve staroveéku a stfedovéku mély reklamy podobu vyvésnych §titi se symboly
raznych femesel. Fungovali zde také takzvani vyvolavaci ¢i bubenici, ktefi oznamovali

ptichod obchodniku. (Vysekalova, Komarkova, 2000)

Dle Hornaka (2018) radime k prostfedkiim reklamy v antice jesté samotné
vystavovani zbozi a obchodni (vyrobni) znacky. Podle Horridka (2014) se také jednalo

o dila velice originalni a zachovalo se jich pomémé velké mnozstvi.

V prabéhu stiedovéku se obchod vyvijel a rostl — a s nim 1 konkurence. Reklama
jako takova jiz neplnila pouze informativni funkci, ale snazila se kupujiciho presveédcit,

Ze prave toto zbozi je pro n¢j to nejlepsi.

Ve stiedoveku se také vytvarely specializované cechy, z nichz nékteré zastali az
do dnesniho stoleti. Jejich pokracovateli jsou poté kameloti ¢i dratenici. (Vysekalova,

Komarkova, 2000)

,,Meznikem ve vyvoji reklamy je vyndlez knihtisku, na jehoz zdkladé mohly
vzniknout prvni tisténé inzerdty a plakaty. “ (Vysekalovd, Komarkova, 2000, s. 27)
K dalsim tisténym reklamnim prostfedkim této doby patfily také noviny ¢i rizna

oznameni ve vylohach. (Horfidk, 2018)

Asi nejvyznamnéjSim prostfedkem vSak byla dle Horaka (2018) inzerce. Ta

vznikla pravdépodobné v Anglii a prvni inzerat zde vysel jiz roku 1625.

Na pocatku devatenactého stoleti zacaly vznikat prvni reklamni agentury. Prvni
reklamni agentura vznikla opét v Anglii roku 1800. DalSim prostfedkem reklamy se
staly ochranné zamky, které upravuji zakonnad opatfeni. (Vysekalova, Komarkova,

2000)
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Devatenacté stoleti pfineslo velky rozvoj obchodu a reklama se stala
neodmyslitelnou. Béhem dvacatého stoleti se k tiSténym reklamam zacali pfidavat také

fotografie, obrazky ¢i pozdéji rozhlas, film, televize a internet. (Hornak, 2018)

Rozvoj internetové reklamy souvisi se samostatnym rozvojem internetu, ktery
zapocal jiz roku 1990. K vyraznému momentu reklamy na internetu vSak patii az rok
1994, kdy zacaly prvni spolecnosti vyuzivat internet ke své propagaci. Patfi mezi né
také magazin HotWired, ktery je autorem prvniho tzv. banneru.> Roku 1996 pak byla
v New Yorku zalozena asociace Interactive Advertising Bureau, ktera méla za ukol
sjednotit pojmy a utvofit standardy pro nové vznikajici internetovou reklamu. Od této

chvile doslo k rychlému rozvoji internetové reklamy do celého svéta. (Silova, 2010)

3.1 REKLAMA NA INTERNETU V CESKE REPUBLICE
Pro rozvoj reklamy v Ceské republice byl velmi ddlezitym rokem rok 1996, kdy

na internetu vznikl nejvyznamnéjsi Cesky portal Seznam.cz. Od této chvile se zacaly
v Ceském prostredi objevovat reklamni bannery a internet se zacal komercializovat.

(Janova, 2011)

Také v Ceské republice byla zaloZena Asociace poskytovateld obsahu podobna
newyorské Interactive Advertising Bureau. Postupem casu zacala vznikat tada

reklamnich agentur, které zprostiedkovavaly prodej reklamni plochy. (Silova, 2010)

5 Jedna se o prvni formu reklamy na internetu, takzvany reklamni prouzek vyplnény grafikou a textem.
Zobrazuje se na internetovych strankach ¢i v mobilnich aplikacich. (Medialni slovnik, 2023)


http://Seznam.cz

4. REKLAMA V KONTEXTU RVP
S postupnym rozvojem internetu a stoupajicim vyznamem médii pfisla také
potieba zaradit toto téma do Skolniho prostfedi. Do ramcovych vzdélavacich programu
byla proto zarazena medialni vychova. S ohledem na povahu této prace vychazi nize

uvedené informace pouze z ramcového vzdélavaciho programu pro zakladni vzdélavani

(dale RVP ZV),

Medialni vychova jako takova by dle RVP ZV méla zakiim nabizet elementarni
poznatky tykajici se medialni komunikace a medialni gramotnosti. V ramci RVP je
medialni vychova zafazena jako prufezové téma, které muze byt realizovano jako
samostatny predmét, formou projektu nebo muze byt integrovana do jinych predméta.
V RVP je také zdtraznén jeji blizky vztah k oblastem Clovék a spole¢nost a Jazyk
a jazykova komunikace. Dle Jirdka a kol. (2017) je medialni vychova v RVP bréana

prevazné z pohledu kriticko-analytického, v druhé fade z kreativné-participativniho.

S pojmem medialni vychova uzce souvisi také pojem dalsi — medialni
gramotnost. Ta je definovana jako , soubor znalosti (poznatkii o fungovani
a spolecenské roli médii, o jejich historii, strukture fungovani atd.) a dovednosti
(schopnost analyzovat sdéleni, posoudit jejich vérohodnost, vyhodnotit jeho zdmeér,

zasadit do kontextu atd.) “ (Jirdk a kol., 2017, s. 10)

Stejné€ jako ostatni prufezova témata je Medialni vychova povinnou soucasti
uCebniho plant. Jeji disponibilni ¢asova dotace €ini na prvnim stupni Sestnact a na

druhém osmnact vyuovacich hodin. (MSMT, 2001)

4.1 TEMATICKE OKRUHY MEDIALNI VYCHOVY
Medialni vychova je v RVP ZV rozdélena do dvou zakladnich kategorii —

receptivni Cinnosti a produktivni ¢innosti. Do tematickych okruhii ¢innosti receptivnich
se fadi kritické mysleni, interpretace vztahti medialnich sdé€leni a reality, stavba sdélent,
vnimani autora a vliv médii na spoleénost. Cinnosti produktivni poté zahrnuji vlastni
tvorbu medidlniho sdéleni: napf. pro Skolni Casopis ¢irozhlas s volbou vhodnych

jazykovych prostiedkd a prace v realizaénim tymu. (MSMT, 2001)
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Podle Ceské $kolni inspekce (2018) viak vétsina $kol klade ddraz spise na
slozku receptivni nez na produktivni. Za nejdulezitéjsi oblast je pak podle ucitelt
povazovana prevazné bezpeCnost na internetu. NejCastéji byvad medialni vychova

realizovana jako prafezové téma v ramci jinych predmétu.

Samotna reklama je v tematickych okruzich zminéna pii péstovani kritického
piistupu kjejimu sdéleni, jejimu rozeznani mezi ostatnimi typy textd a rozvijeni

schopnosti rozpoznat manipulativni prvky a postoj autora textu.

4.2 SOUVISEJICi CASTI RVP ZV
S vyukou medialni vychovy na zakladnich Skolach také uzce souvisi digitalni
klicové kompetence, které byly do RVP ZV pfidany az roku 2021. Zde je dulezita
kompetence zahrnujici kritické posuzovani digitdlniho obsahu, dale chépani vyznamu

digitalnich prosttedkd pro spole¢nost a bezpe&nost na internetu. (MSMT, 2021)

Dalsi polozkou souvisejici s medialni vychovou je vychova jazykova, do které je
medialni vychova Casto zafazovana jako prufezové téma. Propojeni je zde zjevné hlavné
v oblasti vnimani mluveného a psaného projevu a uplatiovani ruznych jazykovych
prostiedka. Blizka je ji také vzdélavaci oblast Clovék a spolegnost. Zde se jedna hlavné

o fakt, ze média jsou dulezitou soucasti formovani soucasné spolecnosti.

4.3 PRINOS MEDIALNiI VYCHOVY

V RVP ZV byl déle popsan také piinos medialni vychovy, a to v oblastech
védomosti, dovednosti a schopnosti a postojii a hodnot. Dle MSMT (2021) spo&iva
pfinos medialni vychovy v moznosti samostatného zapojeni do komunikace v médiich
a utvoreni kritického odstupu od nich. Déle umoziuje vyuzivat média jako zdroj
informaci a pochopit dopad a vliv médii na spolecnost. Z utvareni postoju a hodnost se
poté jedna o rozvoj citlivosti vici predsudkim a uvédomeéni si moznosti vlastniho

vyjadfeni.

Dle Kubikové (2015) je pro pfinos medialni vychovy dilezita vyvazenost, kdy
neni potfebné zaky seznamovat se vSemi principy charakterizujici fungovani médii, ale

staCi pouze jejich zaklady. Dle Micienka a Jiraka (in: Kubikova, 2015) by méli ucitelé



formulovat své cile tak, aby zaky naucili orientovat v informacich poskytovanych

v médiich, vyuzivat média v riznych prfedmét a vychazet z vlastnich zkusenosti zak.

4.4 SYNTAX A RVP

S ohledem na zaméfteni této prace je tieba vymezit si v Ramcovém vzdélavacim
programu vedle medidlni vychovy, do které se fadi ucivo o reklamé, také ucivo

0 syntaxi.

Kdybychom chtéli zacit od nejobecnéjsiho, fadime problematiku syntaxe do
vzdélavaci oblasti Jazyk a jazykova komunikace, kterda ma za cil predevSim rozvoj
komunika¢nich kompetenci. Vzdéelavaci obor, ve kterém se vyuka syntaxe realizuje,
najdeme v RVP ZV jako Cesky jazyk a literatura. Pro lepsi prehlednost jej zde najdeme
rozdeleny do tii slozek: Komunikacni a slohova vychova, Jazykova vychova a Literarni

vychova.

Z teéchto tii kategorii tedy fedime syntax do oblasti Jazykové vychovy. V ramci
ocekavanych vystupt je zde uCivo syntaxe zafazeno pievazné do druhého obdobi na
prvnim stupni zakladni Skoly a je zminéno napfiiklad pfi rozpoznavani vét jednoduchych

a souveéti a vyhledavani zakladni skladebni dvojice.

Co se tyCe druhého stupné zakladni Skoly, zde je jiz ucivo syntaxe zahrnuto
v pomérné vetsim mnozstvi. UCivo je jiz vice zaméfené do hloubky, zabyva se vétou

a vypovédi, stavbou véty a textu a rozvijejicimi vétnymi &leny. (MSMT, 2021)



5. JAZYK REKLAMY

Vétsina reklam je tvofena sloganem ¢i néjakym poutavym titulkem.
Z jazykového hlediska se jedna o to nejdilezit€jsi, co musi kazda reklama obsahovat.
Titulek ¢i slogan by mél na prvni pohled zaujmout, mél by byt unikatni, mit urcitou
mySlenku, rytmus. Mize byt také ver§ovany a mize i nemusi Sokovat. (Crha, Kfizek,

2003)

Na volbu jazykovych prostiedkti pouzitych v reklamnim sdé€leni, maji vliv
médium, skrze které reklama probiha, a cilova skupina, pro kterou je urena. Neexistuje
jednotna jazykova forma reklam, nebot’ kazda vyuziva jazykovych prostiedki z riznych

funké&nich styld od odborného po umélecky. (Cmejrkova, 2000)

Jazyk reklamy by mél byt na prvnim mist€é srozumitelny. K jasné
srozumitelnosti proto slouzi Casto pouzivané a znamé vyrazy a psani v kratkych vétach.
Dle Vysekalové a Mikese (2003) je dale vhodné pouzivat spiSe substantiva nez
adjektiva. Dosdhneme totiz diky nim rychlej§iho zprostfedkovani informaci. Zaroven je

také vhodné vyuzivat aktivnich sloves, ktera text ozivi.

Na druhou stranu by se reklamni text mél vyvarovat pfiliSnému pouzivani
superlativi ¢i doslovnému piekladu zcizich jazykd. Zajemce bude rad€ji za
srozumitelnou argumentaci nez za pouhé vychvalovani vyrobku. Spravna reklama by se
také méla vyvarovat piehnanému pouzivani imperativii. Ty se v reklamach objevuji
velmi Casto a jsou jeji soucasti, avSak kdyz je jich pfilis, zaCina byt reklama spiSe

otravna. (Crha, Kftizek, 2003)

Reklamy mohou mit riznou podobu a pracovat sriznymi jazykovymi
prostiedky. Cmejrkova (2000) ve své knize napiiklad pracuje s texty ver§ovanymi®,
kterych je v reklamnich kampanich opravdu nespocet. Za zminku dale stoji také citace

a intertextualita nékterych reklam’.

6 . VANISH. Skvrna Spiny se zbavis. * (Cmejrkové, 2000, s. 83) 5
7 Ceska kooperativa: ,, Aby i u Vs platilo: ., Vsude dobre, doma nejlépe. ** (Cmejrkova, 2000, s. 170)
LALPECIN. Viasy délaj ¢lovéeka. © (Cmejrkova, 2000, s. 180)
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5.1 REKLAMA ZE SYNTAKTICKEHO HLEDISKA
Texty reklamnich sdé€leni slouzi jedinému cili — presvédcit piijimatele ke koupi
inzerovaného vyrobku ¢i sluzby. K tomuto cili dopomaha také precizné propracovany

text reklamy, jeho skladba a syntaktické vztahy. (Imioto, 1998)

V avodu této kapitoly jsme se zabyvali titulkem. Ten lze ze syntaktického
hlediska dle Komarkové (1998) rozdélit do tii skupin: titulky tvofené vétnymi
ekvivalenty (napt. ,, WORLD BEST. Hvézda mezi televizory. “, s. 147), vétné struktury
vyjadiujici otdzky &1 vyzvu (napt. , MiiZeme uzavrit partnerstvi se spotiebici pro
domdcnost BOSCH na cely Zivot?“, s. 147) a spojeni vét svétSinou lexikalnim
vyjadienim vztahli mezi nimi (napf. ,, Domdcnost miize zménit zZeny ve sluzky. S Miele
zuistdvate damou i pri myti nddobi. “, s. 148). NejCastéji zastoupenou skupinu tvori vétné
struktury s vypovédni hodnotou, formou otazek a vyzev. Naopak posledni skupina

titulki se vyskytuje pouze v malé mife.

Dle Krause (1965) je reklamni text vétSinou typicky svym hovorovym razem.
V reklamach proto najdeme spiSe véty jednoduché nez souvéti, spoustu elips ¢i
vlozenych vét. Imioto (1998) upozoriiuje také na Casty vyskyt vét neaplnych. Dodava
také, ze je typické déleni reklamniho textu na mensi jednotky, a to i v pfipadé, kdy by

v nereklamnim textu v této pasazi interpunk¢ni znaménko byt viibec nemélo.

V ptipadé elipsy se dle Chabra (2019) jedna o vétny celek, ktery predpoklada, ze
v pfedchazejici ¢asti byla uvedena informace slouzici jako zdroj k doplnéni chybéjiciho
prvku v tomto vétném celku. Jedna se tedy o jev, ktery redukuje obsah, jenz by mél byt
bez explicitniho vyjadreni ve vété piijemcem pochopen. Jako priklad 1ze uvést reklamni
slogan firmy Elektro world — ,, Fandéte nasim za nejlepsi ceny“ (Syrovatka, 2014,
s.43). Aby byl slogan jasné€ srozumitelny, mélo by v ném byt zdiraznéno, komu

fandime, tedy ,, Fandéte nasim sportovciim za nejlepsi ceny. “ (Syrovatka, 2014, s. 43)

5.1.1 SYNTAKTICKE FIGURY
Asi nejtypiCtéjsi syntaktickou figurou reklamnich textd je syntakticky
paralelismus. Ten se vyznacuje opakovanim jednoho clenu syntaktické struktury
s doplnénim o dalsi slova. Napfiklad: ,,Kolik podob md Zena, kolik podob ma krasa

(...)" (Imioto, 1998, s. 152) Takové opakovani slov ma za ukol zdiraznit vyznam
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tohoto slova. Mlze se objevovat na kterémkoli misté¢ v reklamnim sloganu, kdy jiz
mluvime o riznych typech figury — anafote, epifore apod. V reklamnich textech nebyva
neobvyklé, ze opakovanym slovem je samotny ndzev nabizeného vyrobku ¢i sluzby,
¢imz se reklamni text snazi docilit toho, aby pfijemci zustal nazev vyrobku v paméti.

(Mazankovéa, 2008)

Mazankova (2008) dale poukazuje na to, ze nejcCastéjSim druhem opakovani je
praveé anafora. Hojné zastupovana byva také epanastrofa Ci epizeuxis, kdy je slovo

opakovano bez ohledu na umisténi v textu.

Dalsi opravdu hojné vyuzivanou figurou je metaforicky paralelismus. Jedna se
o jev, kdy je nazev produktu v t€sné souvislosti s jinym vyrobkem a je s obsahem tohoto
vyrobku srovnavan. Z hlediska syntaktického se jednd o opakovani Casti vét nebo

dokonce vét celych. Naptiklad: ,, Halleyova kometa. Jednou za 76 let.
Multivan se zvyhodnénim 81 000 K¢. Jednou za Zivot. “ (Mazankova, 2008, s. 48)

Z dalSich cCasto vyuzivanych syntaktickych figur lze zminit napfiklad

pleonasmus ¢i kontrast.

5.1.2 VYZNAMOVE VZTAHY MEZI VETAMI
Imioto (1998) poukazuje na Casto vyuzivané vyznamové vztahy mezi veétami.
Mezi ty hlavni fadi poméry slucovaci, vylu¢ovaci, odporovaci, pfi¢inny a dusledkovy.
Nejjednodussim z téchto vztahi je pomeér sluCovaci, jehoz nejcastéjsi spojovacim
vyrazem je spojka a. V reklamnich textech je dale vyuzivano spojovani ¢lent bez uziti
spojky pouze carkou ¢i pauzou. Cilem uzivani sluCovaciho poméru je zduraznit dvé
skuteCnosti €1 zachytit vlastnosti a funkce inzerovaného zbozi. V mensi mife se poté

objevuje pojeni tii ¢lend.

Dal§im hojné vyuzivanym vztahem je dle Imioto (1998) pomér vylucovact, ktery
ma ve sloganu funkci takovou, ze vyzaduje volbu mezi dvéma moznostmi. Nejcastéji je

vyjadfovan spojkou nebo, naptiklad: ,, Budto Miiller, nebo nic “. (Imioto, 1998, s. 153)

Pomér odporovaci pouziva jako zaklad protikladnost dvou ¢lend. V reklamnich
textech byva pouzivan jako ukazani Spatného svéta a jeho lepsiho protikladu po pouziti

propagovaného vyrobku. Nejcastéji je pouzivan se spojkami ale, avsak.
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Poslednim z téch nejdulezitéjSich vyznamovych vztahil je pomér pii¢inny. Tento
vztah slouzi kuvadéni argumentd, pro¢ je vhodné vyrobek zakoupit a proC je pro

pfijemce ten spravny. (Imioto, 1998)

513 VETY VEDLEJSI
Dle Imioto (1998) je nejrozsifengjsi vedlejsi veétou v reklamnich textech véta
piivlastkova. Tento druh véty je dulezity pro zdaraznéni pozitivnich vlastnosti
propagovaného vyrobku. Zaroven takto tviirci reklam nahrazuji privlastek a vlastnosti
jsou vyjadieny vétnou konstrukei. Naptiklad: ,, Z bylin, které 1é¢i, ndapoj, ktery chutnd “.
(Imioto, 1998, s. 155)

Mazankova (2008) dale uvadi jako casto uzivany typ vedlej§i véty vétu

predmétnou. NejCasteji uzivanymi spojovacimi vyrazy jsou poté spojky Ze, jak, co.

S vedlejSimi  vétami v reklamnich textech dale uzce souvisi také jejich
substituce. Jedna se o jev podobny elipse, avSak misto Uplného vynechani se pfi
substituci nahradi véta vedlejsi vétnym Clenem. Mize se tak jednat o tfi typy substituce:
vynechani pfisudku u pfedmétné a podnétné véty, nahrazeni véty privlastkové za

privlastek a vét prisloveénych za ptislovecna urceni. (Plevova, 2013)
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6. PRACOVNI LIST

Pracovni list 1ze chapat jako soubor ukol nebo cviceni, které slouzi zpravidla
k samostatnému procvicovani zaka. Lze jej vyuzivat také pro skupinovou praci zaka i
pro praci ve dvojicich. Dle Capka (2015) by pracovni list nemé&l byt znamkovan, ale

mohl by byt pfi spravném vypracovani odméneén.

Pracovni listy 1ze zatradit do materialnich didaktickych prostiedk. Tento druh

didaktickych prostiedku se dle Obsta (2002) dale déli na:

L Ucebni pomucky
a. predméty denni potieby
b. textové pomucky
IL Ucebnice
a. doplitkova a pomocna literatura — ¢asopisy
II.  technické vyukové prostiedky
a. audiovizualni technika — multimedialni technika
IV.  vyukové prostory

a. ucebny, odborné ucebny

Podlele tohoto podrobngjsiho rozdéleni mizeme pracovni listy zaradit mezi

uCebni pomucky, a to konkrétné pomucky textove.

Pracovni list maze prispivat k aktivizaci a samostatnosti zaka. Umoziiuje zakiim

procvicovat, opakovat a fixovat si jiz probrané uc¢ivo. (Tymrakova a kol., 2014)

6.1 TVORBA PRACOVNIHO LISTU

Dle Tymrakové a kol. (2014) je pii tvorbé pracovniho listu zasadni znalost
daného predmétu a také pedagogiky a psychologie ditéte. Za nejCastéjsi chyby pfi
tvorbé pracovniho listu uvadi neptehlednost, pfemiru uloh, které jsou zamérené na
stejné myslenkové operace, nejednoznacnost pii formulaci ucebnich uloh a také

obsahové chyby.

Na pocatku tvorby pracovniho listu je vhodné stanovit cil, kterého ma byt

dosazeno, a také zvolit téma, které by mélo byt v pracovnim listu procvi¢eno. Déle by
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meélo dojit k vytvoreni jasné struktury pracovniho listu. Obtiznost cvieni je vhodné
volit dle znalosti zaka; jiny pracovni list bude vytvoren pro zaky Sestych a jiny pro zaky

devatych ro¢nikd. (Inkluzivni skola, 2021)

Jako mozné cile pracovniho listu uvadi Tymrakova a kol. (2014) vyhledavani
a zapis informaci, opakovani, procvicovani ¢i zjistovani védomosti. V poslednim
piipadé je vhodné vyvarovat se ukolim s presmyckami, kiizovkami a podobné, nebo
zaky ptipadné upozornit, aby dané ukoly feSili az v ptfipad€, ze maji ostatni tlohy jiz

hotové.

Dal§im krokem je volba formy, kterou bude pracovni list mit. Je vhodné predem
si stanovit format papiru, na kterém bude pracovni list vyti§tén, velikost pisma, rozliSeni

zadani od textu ukolu a piipadné vlozeni obrazka do listu.

Tymrakova a kol. (2014) dale doporucuje, aby ulohy v pracovnim listé na sebe
logicky navazovaly, postupovaly od nejjednodusSich k tém obtiznéj§im. Zaroven by se
ulohy jdouci po sobé mely kazda zaméfit na jiny druh myslenkové operace. Délka

jednotlivych uloh by méla byt pfiméfena véku a schopnostem zaku.
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7. PRAKTICKA CAST

Prakticka c¢ast této bakalarské prace je rozdélena na dvé casti; prvni Cast se
zabyva samotnym jazykovym rozborem vybraného vzorku reklamnich text( a Cast

druha se vénuje tvorbé pracovniho listu.

7.1 PRVNI CAST VYZKUMU

V prvni Casti vyzkumu bylo vybrano jedenact reklamnich textd, které jsou
z hlediska svého tématu i formy rtznorodé. Objevuji se zde reklamy tiSténé
a audiovizualni, které jsou prevedené do psané podoby. Na téchto textech byla nasledné
provedena analyza syntaktickych jevi, které se v nich objevuji. Dale je zde

interpretovan divod pouziti téchto jeva a jejich efektivnost pii puisobeni na piijemce.

Pii analyze jsme se zaméfili na titulek, Cetnost jednoduchych vét, druhy vét
vedlejSich a poméry mezi vétami. Neékteré véty obsahuji také elipsu, paralelismus ¢i

apoziopezi.

Cilem této casti vyzkumu bylo zjistit, jaké syntaktické jevy se vyskytuji
v reklamnich textech a zda zjisténi souhlasi s fakty zjisténymi v teoretické ¢asti. Dale
jsme se zaméfili na to, jak konkrétni syntaktické jevy ovliviiuji efektivitu daného

reklamniho textu.

7.11 METODOLOGIE
Cilem prvni casti vyzkumu bylo zjistit, jaké syntaktické jevy se objevuji
v reklamnich textech. Jako dalsi jsme si stanovili zjistit, jakou funkci tyto jevy plni. Pfi
spojeni s ostatnimi jazykovymi jevy jsme poté zjistovali jejich efektivitu a mozny
dopad na pfijemce. Dil¢im cilem poté bylo zjistit, zda tvrzeni psana v teoretické Casti

této prace odpovidaji zjisténym vysledkd.

Jako vyzkumny vzorek v prvni casti jsme zvolili jedenact reklamnich textq,
z nichz Ctyfi pochézi z tisténych médii a sedm jsou audiovizuélni reklamy. Tematicky
jsou texty velmi rozmanité. Vyskytuji se zde Ctyfi reklamni texty zdravotniho

charakteru, reklama nabizejici internetovou televizi Ci vylep plakatl. Z reklam
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audiovizualnich byly vybrany ty zaméfené na bankovnictvi, pojisténi, mobilniho

operatora, alkoholicky napoj a obchody rizného zaméfeni.

Jako vyzkumnou metodu jsme zvolili analyzu, kdy jsme tedy vybrané texty
jednotlivé analyzovali ze syntaktického hlediska. Vénovali jsme se titulku reklamy,

veétam vedlej§im, pomérim mezi vétami, vétnym ¢lenim a dal§im syntaktickym jevim.

7.1.2 ROZBOR VYBRANYCH REKLAMNICH TEXTU
Tato kapitola obsahuje jiz dikladny rozbor vybranych reklamnich textd, ve
kterych jsme sledovali prevazné jevy popsané v teoretické Casti této prace. Takto
rozebrané texty poté byly inspiraci a také soucasti tvorby pracovniho listu. Nejdiive

jsou rozebrany tisténé reklamni texty a za nimi nasleduje sedm reklam audiovizualnich.

7.1.2.1 PLAKATOV.CZ
. JEDINY E-SHOP NA BILLBOARDY

113

., Jsem Kluk z plakdtu. Jen na pdr kliknuti vas jednodusSe dostanu na billboard.

Staci si vybrat, kde chcete oslovit vase zdkazniky, a my uz se o vSe postardme. Vy
uz si jen pockdte na nové klienty nebo vice objednavek. Billboardy jsou dostupné

opravdu pro vSechny. “ (Patek, 2023, s. 40)

Reklama firmy Plakatov je zalozena na znamé pohadkové postavicce Kluk
z plakdtu, kterd firmé slouzi jako maskot, a pfipominéd lidem néco znamého. Titulek
reklamy je tvofen vétnym ekvivalentem. Druhd véta textu zacina slovem jen, které je

zde pouzito jako Castice a zduraziuje tak, jak je jednoduché dostat se na billboard.

V textu prevazuji véty jednoduché nad souvétimi. Objevuje se zde také
opakovani slova uZ, které naznaCuje, ze pfipadny zajemce by to mél bez prace. To
zduraznuje také pouziti zajmen my a vy, které zaroven jasn€ vymezuje, kolik toho bude

muset udélat firma a kolik zakaznik,
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7.1.2.2 LEPSL. TV

., Budete Zasnout
144 stanic a 2350 filmit mate nyni za 1 K¢

Sledujte své oblibené porady a filmy kdykoli mdte chut. Doma, na chaté nebo pri

cestovanti a klidné az 100 dni zpétmé. Navic s balickem HBO jako darek. Bez zdvazku!

Zkuste Lepsi. TV i s balickem HBO jen za 1 Kc. Poté ji miizete mit uz od 99 K¢

mésicné. Objedndvejte na ww.lepsi.tv“ (TV magazin, 2023, s. 62)

Budete zasnout — hlasa titulek, ktery je tvofen vyzvou ke Ctenafi a zaroven se
jedna o vétny ekvivalent. Témi je ostatné tento text preplnén, mizeme jich tam najit bez
jiz zminéného titulku jesté pét. Dodavaji tak reklameé jistou uvolnénost a text pusobi

jednoduse. Text cely je zaroven, stejné jako jeho titulek, koncipovan jako vyzva.

Zajimavym je zde vycCet stanic a filmu, které jsou uvedené v Cislech, a k tomu
pro srovnani je na stejném fadku cena, kterou potencionalni zajemce zaplati. Zde na

Ctenare pusobi kontrast velkého poctu filmt a malé ceny.

Jeden z dalSich vétnych ekvivalentit Doma, na chaté nebo pri cestovani...
funguje v textu podobné jako pfistavek, kdy rozviji slovni spojeni kdvkoli mate chut.
Reklama tak nenucenou formou nabizi pfijemcim mista, kde je mozné jeji produkt

vyuzivat.

Mezi vétami se objevuje stupriovaci pomér vyjadfen piislovcem navic, ktery
zdaraznuje, jak je tato nabidka vyhodna. Ve stejné vété je dale pouzito spojeni balicek
HBO, které je spolecné scenou za produkt opakovano i v zavéru textu. Zde je

paralelismus pouzit pro shrnuti téch nejdulezitéjsich informaci, které se v textu objevily.

7.1.2.3 ORTOPEDEN

,, Roztancete klouby konopim

Mate klouby ztuhlé, opotrebované a pretizené? Omezuji vas aktivni Zivot?

Roztancete je maximdlni porci glukosaminu a konopi!
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Ortopeden je prémiovy doplnék stravy s vysokym obsahem glukosaminu v denni
ddvce, konopim, kurkumou pro Spickovou kondici a dokonalou hybnost kloubii, dobry
stav kosti i celého pohybového aparatu a vitaminem C pro podporu tvorby kolagenu

v kloubnich chrupavkdch. VyZivte klouby konopim a roztancete je s plnou parddou.

(Patek, 2023, s. 12)

Titulek této reklamy je vyjadfen jako vyzva ¢i pobidnuti. Jeho zvlastnosti je, ze
se vdalsim textu reklamy je§té jednou opakuje. DalSim zajimavym faktorem je
personifikace pouzitd ve spojeni roztancete klouby, ktera dodava textu uvolnénost

a umoznuje piijemci predstavit si, co ptipravek s klouby udéla.

Prvni cast textu je tvofena dvéma vétami tazacimi a vétou zvolaci, ktera
obsahuje vyse zminény titulek. Otazky se vztahuji piimo k pfijemci a nabizi jim feSeni
na jejich problémy. Zaroven zde figuruje nékolikandsobny priivlastek shodny, ktery

zdaraznuje, jak bolestive a Spatné na tom klouby mohou byt.

Cast druha je tvofena velmi dlouhou vétou jednoduchou. Tato véta obsahuje
mnoho nékolikanasobnych vétnych ¢lend, mezi nimiz je sluCovaci vztah. Tyto ¢leny
v textu zdaraziuji ucinnost pripravku a poukazuji na jeho vlastnosti. Skoro ke kazdému
podstatnému jménu je zde vazan alespori jeden pfivlastek, ktery dodava textu na
rozmanitosti. Vyzdvihuje tak kladné vlastnosti nasledki uzivani pfipravku a nazyva je

vzdy naptiklad dokonalé, dobré ¢i Spickové.

7.1.2.4 DECATHLON
., Samorozkladaci stan QUECHA 2 SECONDS EASY F&B

Chceme, aby stanovani bavilo uplné kazdého. A rozcilovdni se pri montazi stanu
na naladé urcité nepridd. Stan Quecha 2 Seconds Fasy proto snadno postavite béhem
par vterin a pak si uz budete moci uzivat nicim nerusené spolecné chvilky. Budete si
v ném moci i prispat, protoze jsme ho vybavili materidlem Fresh&Black, ktery zarucuje
tmu a snizeni teploty i béhem horkych letnich dni. Tak hura do prirody! “ (TV magazin,
2023, s. 24)
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Text reklamy od firmy Decathlon jiz v uvodu cili na lidské emoce. Vyzdvihuje
zabavu, kterou by pro své piijemce chtél, a na opacnou stranu stavi rozc¢ilovani. Na

dirazu véte také pridava, ze zacina Castici.

Nasledujici véta je v poméru dusledkovém, kterym firma vyzdvihuje, ze diky
novému stanu tyto Spatné pocity piijemce zazivat nemusi. Podobné puisobi také pomér
sluCovaci v témze souvéti, ktery dodava, ze si po postaveni mize piijemce uz jen uzivat,

coz opét cili na jiz vySe zminé€nou zabavu.

V dal§im souvéti je zajimava véta vedlejsi prislovecna piicinna, ktera vyzdvihuje
praci firmy (Ten stan je tak dobry, protoze ho tak udélali.). V zavéru je pouzita zvolaci
véta, ktera laka Ctenare do pfirody. Tu maji po preCteni reklamy spojenou s relaxem

a zabavou.

7.1.2.5 BAUHAUS

.. »Maji bejt prizemni mraziky.

¢

, Dékuju.
., Nespdli to rize?
., RiiZe to vydrzej.

., Lak to je dobre.

113

Nechte se unést odbornou pomoci. Bauhaus — kdyz se to md podarit.

(Youtube — BAUHAUS Ceska republika, 2023)

Audiovizualni reklama na obchod Bauhaus patii do fetézce nékolika reklam,
které na sebe navazuji. I tento reklamni spot tedy predpokladd znalost predeslych

reklam.

Reklamni text je zde pojaty jako dialog mezi dvéma muzi, z nichz jeden toho
druhého unesl a drzi ho v kleci na zahrad€. Celéd reklama je takto pojata humornym
stylem. Dialog o razich lze prenést také na muze, ktery na rozdil od razi pfizemni
mraziky nevydrzi. Tento kontrast umoctiuje také pouzity paralelismus u slova riZe. Pii

druhém pouziti tohoto slova je zfejma jista mira ironie.
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V celém textu je znat hovorovy jazyk, a to pfevazné u sov bejt a vydrzej. Tento
hovorovy jazyk dava pfijemcim najevo, ze lidé v reklamé jsou také jen obycCejni lidé

a tim se jim pfiblizi. Diky volbé takovychto slov piisobi text nestrojené a bézné.

Text je tvofen kratkymi jednoduchymi vétami, které reklamé dodavaji spad.
Posledni véta reklamy opét odkazuje na humor, kdy se mate nechat unést stejné, jako

byl uneseny muz v reklamé. Zaroven se jedna také o vybizeni.

Slogan této reklamy je tvoren vétou vedlejsi podminkovou. Vybizi tak divaky

k tomu, aby si za ur€itych podminek zasli do inzerovaného obchodu.

7.1.2.6 ALZA

., Pozemstane!
K ndkupu na Alza.cz ted miizes$ vyhrat smartphone kazdou hodinu.

A vSichni: Od Alzy ted dostanu smartphone kazdou hodinu, od Alzy ted dostanu

smartphone kazdou hodinu.
Vice na www.alza.cz.“ (Youtube — Alza reklamy, 2015)

Tato audiovizudlni reklama kombinuje prozaicky text s versi. Nejdiive je
divakovi sdélena nabidka, ktera je poté v reklamé zpivana. Objevuje se zde tedy
paralelismus, kdy je cela pisefi jen neustalé opakovéani nabidky feCené na zacatku

reklamy. Na divaka poté text pusobi tak, ze si danou frazi zapamatuje. Pfi spojeni se

vvvvv

Zajimavé na této reklamé je osloveni divakd. Figurka vystupujici v reklamé se
zametuje na osloveni v jednotném cisle, aby bylo ¢lovéku, ktery se na reklamu diva,
jasné, ze figurka mluvi pfimo k nému. S ohledem na charakter figurky je zde pouzito

osloveni pozemStane, aby bylo zfejmé, ze ona nepochazi z této planety.
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7.1.2.7 RIXO
,,Ahoj, jd jsem Rixo.

Kdyz vam prijde od pojistovny dopis s cenou na dalsi rok, nezapomerite se
ujistit, Ze je vase povinné ruceni stdale nejlevnéjsi a havarijni pojisténi porad

nejvyhodnéjsi.

Na RIXO.cz srovnali ty nejlepsi nabidky. Zaddte jen informace, které vite

z hlavy, a do par vterin vidite, kolik muZete usetrit. A to vam garantuju!
Ta co? Porad dobra cena? Jestli ne, je cas udélat starému pojisténi papa.

RIXO.cz. Nejrychlejsi cesta k nejvyhodnéjSimu autopojisténi. “ (Youtube —
RIXO, 2022)

Touto audiovizualni reklamou divaky stejné€ jako u predchozi reklamy provadi
postava — maskot firmy. Pfi uvodnim pfedstaveni divaky postava zdravi slovem ahoj,
coz muze evokovat, Ze je jim postava blizka. Snazi se vzbudit pratelsky dojem, jako by

divaka znala.

Prvni odstavec textu je koncipovan jako rada. Postava pfijemctim radi, aby se
nezapomnéli ujistit. To opét prispiva k pratelskému dojmu celé reklamy. V odstavci
druhém jsou pouzity dvé véty vedlejsi. Prvni z nich je véta vedlejsi privlastkova, ktera
rozvadi slovo informace a véta druhd je predmétna. Ob€ véty v odstavci se snazi

ptijemce presvedcit, ze prace s touto firmou je opravdu jednoducha.

Nasleduje nekolik vét tazacich, kterymi se postava snazi divaky presvédcit, aby
se na své pojisténi opravdu podivali. Pokud by byla odpovéd’ na otazky ne, nabizi hned

feseni.

V celém textu je Casto pouzivana predlozka nej-, ktera nabada k dojmu, ze pouze
tato firma nabizi to nejlepsi (nejvyhodnéjsi, nejlepsi, nejrychlejsi cesta k nejlevnéjsimu
autopojisténi). Slogan firmy je zéaroven vétnym ekvivalentem, ktery vyzdvihuje

dulezitost praveé predlozky nej- a divaka tak zaujme.
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7.1.2.8 CESKA SPORITELNA
., Kdyz se vam rozbije pracka, nemusite se bdt, Ze prijdete na buben. Na ten totiz

prijde nékdo povolanéjsi. A vas rodinny rozpocet to nijak neohrozi.

Zajistime opravu vaseho domdciho spotiebice, nebo vam prispéjeme na novy.

Jen za 50 K¢ mésicné.
Ceska sporitelna. At se dari. “ (Youtube — Ceska spofitelna, 2023)

Audiovizualni reklama na Ceskou spofitelnu je zajimava svoji hrou se slovy.
Rozbije se pracka — neprijdete na buben — na buben prijde nékdo jiny. Témito castmi se
snazi zapusobit na piijemce humorem. Slovo buben ma zde dva vyznamy: buben rozbité
pracky a v preneseném vyznamu piijit na buben. Ve vété prvni je vyznam slova pouzit

v pfeneseném vyznamu a ve vété druhé ve vyznamu buben od pracky.

V této &asti zaroved text divaka uklidiiuje, ze se sluzbami Ceské spofitelny na
buben nepfijde a nebude to stat moc penéz. Ktomu je pouzita vedlejsi véta
podminkova, ktera zde vyzdvihuje, Ze v piipadé né&akych problémt vam Ceska
spofitelna pomuze. V prvnim odstavci je vyuzita také elipsa, kdy slovo buben nahrazuje

slovem fen. Ta zde funguje pro nenaruseni zamysleného vtipu.

Neékteré z vét v této reklamé zacinaji Castici (At se dari., A vds rodinny rozpocet

to nijak neovlivni.). Pouziti takovychto vét v reklamach zduraziiuje jejich dalezitost.

Prostiedni Cast reklamy je psana ve tieti osobé mnozného ¢isla. Zduraznuje zde,
ze Ceska spofitelna udéla vie za vas a vy nebudete muset délat nic. V celém textu také

prevazuji véty jednoduché, které dodéavaji reklamnimu textu urcity raz.

7.1.2.9 BOHEM

., NemiiZes chtit prosté vic nez pivo Bohém z KruSovic.
., Rikas Bohém? Jsi doma? “
., Lati, ty jseS teda... "

,,Bohém, co?
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Bohém z KruSovic — stvoren z prémiového Zateckého chmele s jedinecnou chuti.

(Youtube — Marketing & Media, 2023)

Hned v uvodu této audiovizualni reklamy lze nalézt rym. Ten divakim zaroveri

sdéluje, ze neni nic lep§iho (NemuiZes chtit vic), nez Bohém.

Reklama celé je tvorena formou dialogu a je v ni uzit hovorovy jazyk (jses).
V castech, které do dialogu nepatii, je jiz pouzit jazyk spisovny, ¢imz se od dialogu
siln€ odlisuje. V dialogu jsou dale pouzité také véty tazaci, které jsou zpravidla tvoreny

pouze dvéma slovy. Dialogu to tak dodava na naléhavosti a pridava mu jisty raz.

Text zaroveni obsahuje nedokoncenou vypovéd, ktera je dokonCena az druhou
osobou v dialogu. Text zaroven upozoriuje na piibuzensky vztah obou znamych aktért,

coz muze evokovat rodinnou atmosféru.

Posledni véta reklamy obsahuje elipsu, kdy je misto slova protoZe pouzita

pomlcka. To pfidava diraz celé véte.

Pro pochopeni vtipu a atmosféry celé reklamy je tfeba ji vidét 1 s videoklipem.
Text sam o sobé nema takovou vypovédni hodnotu jako reklama pusobici na vice

smyslu.

7.1.2.10 O2
,Jsem Chytrd sit’ a prinasim vam volnost. Spojila jsem internet se silnou Wil'i,

mobilni tarify a digitdlni televizi presné tak, jak potiebujete.
V balicku O2 Spolu si kdykoliv nastavte sluzby, jak se vam to hodi, a usetrete.
Chytra sit 02 (Youtube — 02 CZ, 2020)

Text reklamy na mobilniho operatora se zamétuje na Chytrou sit, ktera se
divakiim v uvodu také predstavuje. Cely odstavec je poté psan v prvni osobé jednotného

Cisla, coz zpusobuje, ze text vnimame z pohledu, co vSe Chytra sit’ dokazala.

Text obsahuje dve véty vedlejsi prislovecné zpuisobové, které v obou piipadech

ukazuji na to, ze Chytra sit’ vSe délala pro pfijemce. Vyskytuje se zde také vyzva, ktera
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pfi spojeni se sluCovacim pomérem, ktery se v daném souvéti nachazi, evokuje, ze kdyz

néco udélate, tak usetrite. Timto tedy text piijemce presvédcuje, aby danou véc udélal.

7.1.2.11 AIR BANK
..»Poplatek za prichozi platbu, poplatek za vklad, poplatek za poplate-,,

,, 1o uz mizete rovnou zavést poplatek za pozdrav ne?
,,No to je vyborny napad. Vy to mdte?

., Ne, u nds zadny takovy ABSURDNI poplatky nemdme.

¢

,,No, kdyz to vyndsi, tak co.

., No nazdar!

¢

. Nazdar! Deset korun. ‘
U nds Zddné absurdni poplatky nenajdete. Zkuste zménu.
Air bank — i banku miiZete mit radi. “ (Youtube — Air bank, 2012)

Také text reklamy na Air bank je stejné jako mnohé z audiovizualnich reklam

pojat jako dialog. Zaroveii je cely pojat humorné a je prodchnut ironii.

Hned v prvni vété se vyskytuje paralelismus a to u slova poplatek. Ten zde plni
funkci zdurazniovaci, aby bylo pfijemci jasné, Ze v muzove bance jsou samé poplatky.
Druhy muz na to reaguje vétou tazaci, kterd je v tomto textu pouzita jesté jednou. To

dava dialogu moznost plynule pokracovat.

V textu se Casto vyskytuje také vyplikové slovo no, které spoleéné se slovem
nazdar dodava reklamé hovorovy raz. Pfijemce ma poté pocit, ze je mu reklama
jazykové bliz§i. Slovo nazdar se zde zaroven také opakuje, coz opét pridava na
humorné casti reklamy. Vtip zavrsi také nasledujici vétny ekvivalent, kdy si muz fekne

0 penize za pozdrav.

V zavéreCném shrnuti celé scénky je vyzva k pifijemci, kde je vyzdvihovéana
jedna z kvalit banky. Zavérecny titulek zaroven pracuje s predpokladem, ze lidé obecné

banky nemaji radi. Vyzdvihuje tak, ze tato banka se nécim od ostatnich lisi.
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7.1.3 VYSLEDKY PRVNIi CASTI VYZKUMU
Nyni shrneme informace ziskané v prvni ¢asti vyzkumu. Nejdiive se zaméfime
obecné na vSechny reklamy ve vzorku a poté se budeme zabyvat jevy, které se

vyskytovaly pouze v jednom, nebo druhém z typua reklam (tisténé nebo audiovizualni).

Zacneme-li obecné formou reklamy, byl ve Ctyfech z jedenacti pouzitych vzorku
zvolen maskot jako prostiednik mezi firmou a divakem. V tisténé reklamé se jednalo
o postavu z pohadky a v reklaméch audiovizualnich o maskoty vymyslené vyhradné pro

danou firmu.

Ve vSech zkoumanych textech prevazovaly véty jednoduché nad souvétimi, coz
textim dodévalo jisty raz a nebyly piili§ slozité. Casto se v reklamach vyskytovala také
vyzva, a to az v Sesti pfipadech. Lze tedy fici, ze reklamy Casto piijemce k néCemu

vybizeji a vyuzivaji k tomu slovesa v rozkazovacim zpusobu.

Z detail, které se v textech objevovaly, je tfeba zminit pfevazné paralelismus.
Ten se objevil v reklamé ti§téné a ve tfech audiovizualnich. V kazdém z text vsak plnil
jinou funkci. V reklamé ti§téné fungoval pouze jako prostiedek pro shrnuti celé
reklamy. V audiovizualnich reklamach pusobil jako prostfedek pro ironii, jako

zdlraznéni ¢i pro zapamatovani si opakovaného textu.

Druhy vét vedlejSich, které se v textech objevovaly, byly rozmanité. Texty
obsahovaly napfiiklad véty prislovecné zpisobové a podminkové, privlastkové nebo
predmétné. VSechny vedlejsi véty vsak slouzily jako prostiedek k dovysvétleni néjaké

informace, vyzdvihnuti, vybizeni nebo k presvédceni.

7.1.3.1 TISTENE REKLAMY
V reklamach ti§ténych byl ve vSech ptipadech pouzit spisovny jazyk. Jako Casty
jev u nich lze oznacit pouzivani nékolikanasobnych vétnych clent (zejména privlastki),
které slouzily pfedev§im pro vyzdvihnuti kvalit nabizeného produktu nebo zveliceni

$patné situace bez produktu. Mimo jiné fungovali takeé jako obohaceni textt.

Ve dvou pripadech se u tisténych reklam vyskytovala véta zacinajici Castici. Ta

textu vzdy dodala raz a pridala dané vét€é na dulezitosti. Oproti reklamam
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audiovizualnim se zde objevoval také jiny nez sluCovaci pomér, a to pomér dusledkovy.

Diky nému byla v reklamé vyzdvihovana vyhodnost nabidky.

7.1.3.2 AUDIOVIZUALNi REKLAMY
V reklamach audiovizudlnich byl oproti tiS§ténym reklamam spisovny jazyk
pouzit méné &asto. Cast&ji se objevoval jazyk hovorovy, ktery text piiblizil divakam
svoji béznou feci. Ve tfech reklamach, které byly ve formé dialogti, obsahoval dialog
vzdy hovorovy jazyk a nasledujici slogan firmy nebo vyzva byly jiz v jazyce

spisovném.

Audiovizualni reklama také oproti té tiS§téné pracovala s humorem a pouzivanim
ironie. Pokud reklama obsahuje néco humorného, spiSe si ji divak zapamatuje. Dvé ze
zkoumanych reklam také pracovaly s rymy, které opét ptsobi pro lepsi zapamatovani si

reklamy.

Ve zkoumanych reklamnich textech se vyskytovala také elipsa, kdy bylo ve
vétsing piipadl slovo nahrazeno pomlckou. To poslouzilo pro lepsi plynuti textu a také

k tomu, ze text pusobil vice pfirozeng.
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7.2 DRUHA CAST VYZKUMU

Druha c¢ast vyzkumu se vénuje tvorbé materialu do vyuky. Jako druh
didaktického materialu byl pro tuto praci vybran pracovni list. Ten vychazi ze
zjisténych informaci z prvni ¢asti vyzkumu a prevadi jej do praktického vyuziti na
zakladni Skole. Jedna se tedy o pracovni list zaméfeny na pouziti v pfedmétu medialni

vychovy, ktery se vénuje vztahu mezi syntaxi a tvorbou reklamnich texta.

Jak jiz bylo zminéno vySe, byly pfi tvorbé pracovniho listu pouzity nékteré
reklamni texty z prvni ¢asti vyzkumu. Také syntaktické jevy, kterym se material vénuje,

vychazeji ze zji§ténych informaci v prvni ¢asti.

Cilem druhé c¢asti vyzkumu bylo ovéfit, zda lze se zjiSténymi informacemi
pracovat také ve vyuce. DalSim cilem bylo zjistit, zda tyto informace 1ze viibec prevést

do podoby, ve které by mohly byt pfedany zakam.

7.21 METODOLOGIE
Ve druhé casti vyzkumu jsme vétSinou pracovali se stejnym vyzkumnym
vzorkem jako v té prvni. Vékovou skupinu, na kterou je pracovni list zaméfen, tvori
zaci osmych a devatych ro¢nik zakladnich skol a Zaci Skol stfednich. Predpokladem
pro uspésnost oveéfeni stanovenych cili materialu do vyuky je znalost a schopnost

rozpoznat syntaktické jevy, které jsou v pracovnim listu uvedeny.

Cilem pracovniho listu je zjistit, zda zaci pochopi vztah mezi reklamou
a syntaxi. Dal§im cilem je seznamit zaky s tim, Ze tento vztah vibec existuje a je pfi
tvorbé reklamniho textu dulezity. Dilc¢im cilem je poté naucit zaky vymyslet vlastni

reklamni slogan na zékladé pfedem stanovenych syntaktickych kritérii.

7.2.2 STRUKTURA A OBSAH
Pracovni list se sklada celkem ze Ctyt ucebnich uloh, z nichz dvé€ jsou rozdéleny
jesté na dvé podulohy. Material dale obsahuje tfi reklamni texty, z nichz jeden je tiStény

a dva audiovizualni.
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Prvni uloha pracovniho listu se zaméfuje na tiStény reklamni text. Zaci v ném
maji vyhledat nékolikanasobné vétné Cleny a zamyslet se nad tim, za jakym ucelem jsou

v textu vyuzity.

Uloha &islo dvé pracuje s prepisem audiovizudlni reklamy. V této tloze by Zaci
meéli v textu najit néco, co je na prvni pohled zaujme. Nasledné by méli formulovat
divod, pro¢ se to vreklamé vyskytuje. Cilem této ulohy je, aby si zaci vSimli

paralelismu vyskytujiciho se v textu.

Treti tloha je rozdélena na dvé Casti a pracuje opét s textem audiovizualni
reklamy. V prvni Casti se zaci zaméfi na slovni spojeni, které je v reklamé vyuzito se
dvéma vyznamy a pokusi se odhalit, pro¢ tomu tak je. Druha cast se vé€nuje pusobeni
reklam na lidské emoce, kdy zaci v témze textu podtrhavaji slova, ktera u nich urcitou

emoci vyvolavaji.

Posledni uloha ma kreativni charakter. Zaci si v ni vyzkous$i vymyslet svij
vlastni reklamni slogan na véc bézného uzivani, kterou zkusim pojmout humornou

formou.

7.2.3 NASTIN PRACE S PRACOVNIM LISTEM
V této Casti se budeme zabyvat jednou z moznosti, jak by se dalo s vytvorenym

pracovnim listem pracovat. Praci by zakiim méla zabrat jednu az dvé vyucovaci hodiny.

Nejdiive by zaci pracovni list vyplnili. Material by vypracovavali samostatné.
Vice bych se zaméfila na kontrolu listu a zpétnou vazbu. Povazujeme za dilezité zaky
pted vypracovanim listu ujistit, ze zadna jejich odpovéd nebude Spatna. Ve vétsiné tloh

se jedna o vyjadreni jejich nazoru.

Po dokonceni pracovni listu by zaci ve dvojicich debatovali asi dvé minuty nad
ukolem cislo jedna. Porovnali by si, zda nasli stejné vétné ¢leny a také to, jak na né
kazdy individualné nahlizi. Poté by bylo vybrano par dvojic, které by prednesly své
nazory, které by doplnily vhodnymi argumenty.
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Uloha &islo dva:

Co té v textu reklamy na firmu Alza na prvni pohled zaujme? Dokazes formulovat

davod, proc¢ se to v reklamé vyskytuje?
Pozemstane!
K ndkupu na Alza.cz ted miizes vyhrat smartphone kazdou hodinu.

A vsichni: Od Alzy ted' dostanu smartphone kazdou hodinu, od Alzy ted dostanu

smartphone kazdou hodinu.
Vice na www.alza.cz.

Zamyslenym cilem této ulohy je, aby si zaci vSimli opakujici se véty Od Alzy ted’
dostanu smartphone kazZdou hodinu. Zde by probéhla kratkd diskuze o tom, co koho

v textu zaujalo. Je nutné pocitat s tim, ze kazdy zak bude mit jinou odpoveéd'.

Nasledné by bylo vhodné pustit reklamu i1 s videem, kde Zzaci zjisti, ze jde
vlastn€ o piserni. V tomto momenté by si jiz vSichni méli byt védomi dilezitosti tohoto
opakovani. Po zhlédnuti videa by opét probéhla kratka diskuze, ve které bychom se

zabyvali tim, jakou funkci maji pisné v reklamach.
Reklamni text k uloze Cislo 3:

Kdyz se vdm rozbije pracka, nemusite se bdt, zZe prijdete na buben. Na ten totiz prijde

nekdo povolanéjsi. A vas rodinny rozpocet to nijak neohrozi.

Zajistime opravu vaseho domdciho spotrebice, nebo vam prispéjeme na novy. Jen za 50
K¢ mésicne.
Ceskd sporitelna. At se dari.

V prvni ¢asti tohoto ukolu by nékteti z zaka prezentovali sva vysvétleni slovniho
spojeni prijit na buben. Dale by poptemysleli, zda neznaji néjaké jiné slovni spojent,

které by mélo podobné vyznéni. Spolecné bychom si poté shrnuli, pro¢ byva do reklam

zasazen humor a v Cem je dulezity.

V Casti druhé by zaci napsali emoce, na které u nich text pusobi, na tabuli.

K témto emocim by poté myslenkovou mapou pfipojovali slova, kterd si v textu
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podtrhli. V idealnim piipadé by tedy byly na tabuli napsané napftiklad tfi emoce a k nim

nekolik slov, ktera je vyvolavaji.

Po spole¢ném shrnuti by se zaci rozdélili do mensSich skupin. V téchto skupinach
by spolecné rozebirali své slogany vytvorené v poslednim ukolu. Kazdy by mél od
ostatnich ke svému sloganu dostat néjaky komentar — co ho v reklamé zaujalo, kterymi
slovy zapusobil. V podstaté by se snazili hledat podobné jevy, se kterymi doted’

pracovali (humor, opakovani), i ve svych reklamnich textech.

Kazda skupina by nasledné vybrala nejlepsi ze slogant, ktery by byl poté

prednesen. Tento slogan by tak dostal zpétnou vazbu i od ostatnich.®

Moznym obohacenim by mohlo byt, aby kazda skupina na svij vybrany

reklamni slogan natocila audiovizualni reklamu.

7.24 MOZNOSTI VYUZITI
Pracovni list je zamyslen pro vyuziti v predmétu medialni vychovy. Je uréen pro
zaky osmych a devatych rocnikt zakladni §koly a pfipadné by mohl byt vyuzity také na
Skolach stfednich. V ramci mediéalni vychovy se jedna o ucivo reklam, které je v téchto
roCnicich probirano. Z hlediska ¢eského jazyka je potieba, aby zaci byli plné seznameni

a ovladali ucivo syntaxe, které je v pracovnim listu zahrnuto (napft. vétné Cleny).

Jelikoz se v medialni vychové ucivo vztahujici se k reklamnim textim
nevztahuje na jejich syntaxi, mohl by pracovni list poslouzit jako jakysi doplnék

k probiranému ucivu ¢i jeho oziveni.

Pracovni list by mohl byt v pfipadé potfeby vyuzit také na Skolach stfednich,

pokud by svym tématem zapadal do probiraného uciva.

Dal§i moznosti pro vyuziti shleddvame v hodinach Ceského jazyka, kam by se
pro procviceni urcité syntaktické problematiky dala zaradit naptiklad jen jedna z uloh.
Zaci by tak mé&li moznost pracovat s reklamnim textem i v jiné souvislosti nez jen

v medialni vychove.

8 Dalo by se také pracovat s tim, Ze by byl piednesen slogan kazdého Zdka, aby tak kazdy dostal zp&tnou
vazbu.
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ZAVER

V zavéru bych rada shrnula nékteré odpoveédi na mnou polozené otazky v ivodu
této prace. Po dopsani prace jsem zjistila, ze vztah mezi syntaxi a reklamnimi texty je
znatelny a velmi dulezity. Diky riznym syntaktickym jeviim je totiz reklama schopna

zapusobit na lidské vnimani z rdznych Ghla.

Ovéfila jsem si také, ze informace ziskané z odborné literatury koresponduji
stémi mnou zjisténymi. Syntaktické jevy, které odbornad literatura uvadi jako

nejcastéjsi, se také pifi mém zkoumani ukazaly jako ty nejvice pouzivané a naopak.

Tvorba pracovniho listu mi pfinesla zamysleni nad tim, jak dané téma predlozit
détem. Myslim si, Ze je dulezité, aby zaky téma bavilo, coz pro mé pii tvorbé bylo
trochu ofiskem. Zjistila jsem vSak, ze je mozné tuto problematiku prevést také do
vyukového materidlu, ktery by se dal vhodné vyuzit naptiklad v hodinach mediélni

vychovy na druhém stupni zékladni Skoly.

Pro lepsi vysledky prace by bylo vhodné pracovat s vétSim poctem reklamnich
textd v prvni ¢asti vyzkumu. Zaroven by se dalo urcité€ vybrat vice zajimavéjsich texti.

Zajimavé by mohlo byt také zkoumat pouze reklamy urcitého zaméfeni.

Ve druhé casti vyzkumu by se dalo pracovat s pracovnim listem tak, ze by byl
rozdan zakim pfisluSnych tfid, ktefi jej vypracovali, na zakladé cehoz by se dala
zkoumat efektivnost pracovniho listu a jeho srozumitelnost pro zadky. Mohlo by byt

zajimavé, kdybych si takovou hodinu mohla oducit tfeba i ja sama.

Predavani informaci ze svéta managementu a inzerce dnesnim détem je velmi
dulezité. Takovato témata by neméla chybét ve vyuce zadného ucitele medialni

vychovy. Je zajimavé podivat se na né€ z riznych uhli pohledu.
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Priloha ¢. 1

Pracovni list — skladba reklamy

1. a) Na reklamnim plakatu pripravku Tantum Verde vyhledejte
nékolikanasobné vétné ¢leny (privlastky, predméty).
b) K ¢emu tato reklama nékolikanisobné ¢leny vyuziva?

TANTUM VERDE - NEPGSTRA
Léciva latka v Tantum Verde |é¢

zanét v krku i Uste'ch.a ulevuje
od bolesti. Ma am'”}*'?biéw
ok. Pomaha take Pfi zansty
zanétu hltany, aftach,
ni i po chirurgickych
ych zéakrocich.

ucin
mandli,
zanétu das
a stomatologick

Tantum Verde kloktadlo je

pro dospélé a déti od 4 let.
Sprej a pastilky jsou urceny
pro dospélé a déti od 6 let.

3 —
5

Tantum Verde Spray -
wﬁmﬁ? mm&kykmlsmlmuuﬂdvmd\am(mmm piibalovy \exak,

www.tantumverde.cz

2. Co té v textu reklamy na firmu Alza na prvni pohled zaujme? Dokazes

formulovat divod, proc se to v reklamé vyskytuje?
Pozemstane!
K ndkupu na Alza.cz ted miizes vyhrat smartphone kazdou hodinu.

A vsichni: Od Alzy ted dostanu smartphone kazdou hodinu, od Alzy ted dostanu

smartphone kazdou hodinu.

Vice na www.alza.cz.


http://www.tantumverde.cz
http://naAlza.cz
http://www.alza.cz

3. a) Na zdkladé reklamniho textu vysvétli vyznam spojeni prijit na buben.
Dokazes odhadnout, k ¢emu v této reklamé slouzi?
b)Prvni odstavec v textu pusobi na nékterou z lidskych emoci. Dokazes
urcit, na kterou? Podtrhni slova, ktera té priméla rozhodnout se pro tu

urcitou emoci.

Kdyz se vdm rozbije pracka, nemusite se bdt, zZe prijdete na buben. Na ten totiz prijde

nekdo povolanéjsi. A vas rodinny rozpocet to nijak neohrozi.

Zajistime opravu vaseho domdciho spotrebice, nebo vam prispéjeme na novy. Jen za 50

K¢ mésicne.

Ceska sporitelna. At se dari.

4. Zkus vytvorit vlastni reklamni slogan, ktery bude nabizen nékterou z véci,

které denné pouzivas. Zkus do reklamy zapojit humor.



Priloha ¢. 2

1. Plakatov.cz

cete oslovit vase

vie postarame.

nové klienty
boardy jsou
chny.

Zdroj: Pdtek. Lidové noviny. Praha: MAFRA, 2023, ¢. 7, s.. 40. ISSN 1213-1385.

2. Lepsi. TV

BUDETE ZASNOUT

144 stanic a 2350 film{ méte nyni za 1 KE

filmy kdykoll méte chut Dom
s balicke

né pofady a na, na chat
af 100 dni zpitnd. Navic m MBO Jako dérek

Zdroj: 1V magazin. Praha: VLTAVA LABE MEDIA, 2023, €. 9, s. 62. ISSN 1210-
5120.


http://KAlOV.cz
http://www.lepsi.tv

3. Ortopeden

ROZTANCETE
KONOPIM

Zdroj: Pdtek. Lidové noviny. Praha: MAFRA, 2023, ¢. 12, s. 6. ISSN 1213-1385.



4. Decathlon

Zdroj: TV magazin. Praha: VLTAVA LABE MEDIA, 2023, ¢. 13, s. 24. ISSN 1210-
5120.



Priloha ¢. 3

1. Bauhaus

https://www.youtube.com/watch?v=k XHfk3HXcw

2. Alza.cz

https://www.youtube.com/watch?v=Uf54Gj_ji20

3. Rixo

https://www.youtube.com/watch?v=1zl_e2R7VgMg

4. Ceska spofitelna

https://www.youtube.com/watch?v=41IN7rJ1i50Y

5. Bohém

https://www.youtube.com/watch?v=AIvsAGEbVuY

6. 02

https://www.youtube.com/watch?v=NSHZorPINoQ

7. Air bank

https://www.youtube.com/watch?v=mf6¢cECOhXB0
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