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0. Uvod

Téma reklamy je v dnesni dobé jisté¢ velmi zajimavé a dialeZité nejen proto, Ze nas
reklama obklopuje, dostihuje a neustdle presvédcuje, ale také proto, Ze nendpadné
zasahuje do Zivota nds vSech ¢im dal razantnéj$im zpiisobem. Vybrali jsme toto téma
1 proto, Ze se nds, jako kazdého, kdo neZije v izolaci pfed sd€lovacimi prostiedky,
reklama osobn¢ dotykd jako koncového uzivatele, zdkaznika ¢i klienta, at’ uz
s kosmetikou zachdzime jakkoli.

Cilem prace je provést srovndavaci analyzu reklamnich materidlli v oblasti
kosmetiky v Ceské Republice a Rusku. Reklamou se obecné zabyvd mnoho studif,
nekteré z nich jiz poukdzaly na jisté rozdily v prezentaci tychz vyrobki na rtiznych
trzich, nicméné se domnivame, Ze reklama na kosmetiku v konkrétnim srovnani dvou
zemi jeSté komplexné prostudovdna nebyla. Reklamni textové produkty uZivaji
eklekticky vSech vyrazovych mozZnosti a stylll, a pfestoZe je lze prioritné zatadit ke
stylu publicistickému, mnozi povazuji reklamni texty za samostatnou stylovou oblast
(Crha, Kiizek, 1998, str.15) nebo uvaZuji nad vymezenim samostatného funkéniho
stylu reklamniho (Cmejrkové, 2000, str.23).

V naSem vyzkumu budeme sledovat lexikdlné-gramatické i grafické rozdily
v prezentaci reklamy na kosmetické vyrobky v Ceské Republice a Rusku (vyrobky
globaln¢ ekonomicky aktivnich korporaci, nabizejicich tytéZ vyrobky po celém
svété). Budeme pracovat s vybérem reklam ze zhruba dvou set vzorki jak z Casopist,
tak z internetovych zdroja. Sledovany vzorek se tyka pouze Zenské kosmetiky.

V soucasné dob¢ je kladen stdle vétsi diraz na diferenciaci produktu od ostatnich,
nebot’ i v tomto oboru neustile roste konkurence a je nesmirn¢ dulezité na sebe
upozornit a prezentovat vlastni vyrobek jako zcela neobvykle kvalitni a
nezaménitelny s konkuren¢nim. Proto dochdzi k masovému rozSifovani reklamni
komunikace, ktera ovliviluje celou spole¢nost a obklopuje nds. DileZitym
pfedmétem zkoumani se tak stava prave reklamni text samotny.

Domniviame se, Ze by tato prdce mohla byt uZiteCnd, nebot’ toto téma byva
zpracovavano ptrevazné z hlediska ekonomického. NaSe prace se v teoretické Césti
zabyva reklamni komunikaci jako celkem, kde uvedeme zdkladni charakteristiky,

pojmy a funkce, a pozornost budeme vénovat také komunikaci, kterd je s reklamou



tésné spjatd. Poté se zamétime na konkrétni oblast, kterou je reklamni komunikace
v kosmetice, v niZ se pokusime charakterizovat zvlastnosti dané kategorie.

Pokusime se také vymezit rozdily plisobeni reklamy na muzZe a Zeny, protoZe
reklamni komunikace plsobi na kazdého zvlast a odlisné. Déle si chceme
povsimnout i grafické podoby reklamy v kosmetice, kterd je v dané oblasti reklamni{
komunikace velmi dilezita. V neposledni fad¢ vysvétlime pojem reklamni text, ktery
bude predmétem naSeho vyzkumu. Pokusime se také zjistit zdkladni rozdily

v lexikdlnich prostfedcich reklamni komunikace v ruské a ¢eské podobé.



1. Reklamni komunikace

1.1 Charakteristika reklamni komunikace

Reklama je stard jako kultura sama. Odeddvna je integralni soucdsti obchodu a jeji
pivodni podobou bylo vyvoldavani trhovcl, nabizejicich své zbozi. ,,O0muM
UCTOYHUKOM TIOHSTHS CUUTACTCS JIATUHCKUHA Tiaron reclamare (KpudaTh,
BBIKPUKHBATh), OTPAXAIOMIUNA CTaAMI0 OBITOBAHUS YCTHOW CJIOBECHON pEKIIaMBL.
(Pemenko, 2003, str. 12)

V poslednich letech se vSak reklama vyrazn€¢ zménila. Musime ji tedy
charakterizovat mnohem 3ir§imi definicemi neZ difve. Reklamou tedy uZ podle Silera
nerozumime jen minimum informaci poddvanych v maximdlni emociondlni formé ¢i
informovani o nabidce firmy a piesvédCovani k vyuziti této nabidky. Soucasna
reklama uZ neni pouhé informovani a motivovani, ale dochdzi ke komplexnimu
ovliviiovani zdkaznika, k manipulaci s jeho psychikou a chovanim (citoviano podle
Silera, 1996).

S ohledem na tyto zdméry vyuZziva reklama specifickych jazykovych prostredk.

Reklamni komunikaci miaZeme definovat nékolika zptisoby. Podle Cmejrkové
(2000, str. 9) je reklama nejagresivnéjsi Zanr novodobé komunikace a aspiruje podle
ni na nejmasovéjsi a nejneodbytnéjsi diskurs dvacatého stoleti.

Dal§i z definic reklamy, schvdlend Parlamentem Ceské republiky v roce 1995,
tikd, Ze ,,reklamou se rozumi pfesvédCovaci procesy, kterymi jsou hleddni uZivatelé
zboZi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunika¢nich médii“ (URL:
www.lexdata.cz, 40/1995 Sb.).

Slovnik marketingu (Clemente, Mark N., 2004, str. 233) definuje reklamu jako

»jednu z hlavnich soucasti marketingového komunika¢niho mixu, kterd zahrnuje
pouziti placenych médii ke sd€leni informaci o produktu, sluzb¢, organizaci nebo
myslence s cilem presveédcit.*

V knize Reklama - teorie a praxe (Sandage, 1990, str. 54) se piSe: «Pexnamy
MOXHO paccMaTpUBaTh Kak (OpMy KOMMYHHKAIIUHU, KOTOPAs INbITAETCS MEPEBECTH
Ka4yecTBa TOBApOB M YCIYT, a TAKXKE UICH Ha SA3bIK HYXK]I M 3aIIPOCOB MOTPEOUTEICH. »

(®emenxo, JI.T'., cT. 12, 2003)



V literatute o reklamé se velmi CcCasto setkdvdme sjejimi ekonomickymi
charakteristikami, byva pojimana jako prostfedek obchodovani apod., n€ktefi autoti
vénuji pozornost psychologickym aspektim reklamy. BohuZel méné publikaci se
vénuje rozboru reklamy z pohledu lingvistického, ktery je pfedmétem naSeho
vyzkumu.

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze naSe prace jako celek uzce souvisi s prave
zminovanou komunikaci, je tfeba ji definovat. Slovniky definuji komunikaci jako
,prenos myslenek, emoci, postoji a jedndni od jedné osoby k druhé.” (Hartl,
Hartlova, 2000, str. 265)

Podle Vybirala (2000, str.17) né&ktefi psychologové rozuméji pod slovem
komunikace jak ,,sdélovani®, tak ,,sdileni”. Z tohoto pohledu komunikuji i ti, ktef{
komunika¢nimu procesu pouze pfihliZeji.

Komunikace je podle slovniku Wikipedie (URL: www.wikipedie.cz)

nejednoznacny vyraz. MuzZe znamenat dorozumiviani obecné - nejcastéjSim
zpisobem takové komunikace byva lidskd fe¢ a pismo, popf. nonverbalni
komunikace (tj. komunikace beze slov) .

S ohledem na vySe zminéna fakta délime komunikaci na:

1) Verbédlni komunikace - slovni komunikace, tedy komunikace slovem c¢i
pismem.

2) Neverbalni komunikace neboli nonverbdlni komunikace - tedy komunikace
beze slov. Ta zahrnuje osobni mimosmyslové projevy a postoje, pomoci kterych
pfeddvame informace o tom, jak vnimame okoli. Pro nonverbalni komunikaci se také
vzil novy odborny termin 7e¢ téla.

3) Elektronickd komunikace byvala oznaCovédna také slovem telekomunikace -
napf. telefon, telegraf, ddlnopis ¢i nejmodernéji téZ po Internetu - Icq, Skype, e-mail,
sms, apod.

Komunikace se také déli podle toho, mezi jakym poctem lidi probiha:

1) Interpersondlni komunikace - jeden Clovek sdéluje néco druhému clovéku a
sttidaji se role vypravéce a posluchace.

2) Skupinova komunikace - pii skupinové komunikaci hovoii kazdy s kazdym a

projevuji se tam role jednotlivych ¢lend. Mohou byt formovany komunikacéni sité —



prikladem mohou byt obrazce, které naznacuji tok informaci: hvézda, kruh, fetéz, ¢i
vidlice.

3) Masova komunikace - jsou to napt. televize, rozhlas, Internet, tisk atd. Tato
moderni informacni media pak umoziuji, aby komunikace zasdhla v kratké dobé
velké mnozZstvi lidi.

Nés bude zajimat pravé zminovany bod 3, coZ je masova komunikace, nebot’ ndmi
excerpovany materidl (Casopisy, internet) do této skupiny nesporn¢ patii.

Pro udcely naSi priace chidpeme pojem reklama jako ndzev grafické i textové
stranky reklamy jako celku. Reklamni text je zde pouze soucdsti, nebot’ v nasem
piipadé¢ ma velkou tdlohu i obraz, ktery budeme vyjadfovat pomoci pojmu grafickd
strdnka reklamy. Pojem reklamni komunikace v nasi praci oznacuje proces, ktery
probihd mezi tviircem reklamy a adresatem, kterym je v naSem piipad¢ Zena rtizného
véku.

Prostfedky, za pomoci kterych se k ndm dostava reklamni komunikace miiZzeme
rozdelit do n€kolika riznorodych skupin. Jsou to televizni spoty, rozhlasové spoty,
tisténé propagacni prostfedky, internetovd reklama atd. V mnoha piipadech je
produkt propagovan vSemi dostupnymi médii, které moderni doba nabizi, a tiSténa
propagace je pak nejtradicnéjSim prvkem ucelené kampané, byt i jen jednim z
mnoha. V nasem vyzkumu se budeme vénovat inzerci v tisku a internetovych

zdrojich.

1.2 Funkce reklamni komunikace

Jednoduse feceno, jednou z hlavnich funkei reklamy je ,,pfesvédcit lidi, Ze si maji
koupit néjaky produkt. AvSak reklama nejen proddvd, ale také nabizi hodnoty,
podporuje prodej, vytvaii vztahy, varuje pied nebezpeéim (Cmejrkova, 2000, str.11).

Funkce naseho komunikovéni jsou podle Vybirala ¢tyti (2000, str. 23):

1. informovat — pfedat zprdvu, ozndmit;
2. 1instruovat — zavést, naucit, zasvetit;

3. presveédcit adresita, aby zménil nazor — ziskat nékoho na svou stranu,

zmanipulovat, ovlivnit;



4. pobavit — rozveselit druhého, sebe, rozptylit;

ProtoZe se naSe prace vénuje komunikaci vreklamé je nutné uvést funkce
reklamni komunikace E. Romat (2001), a to takto:

1. funkce ekonomicka — vytvareni novych vztahti mezi ¢leny spolecnosti,

2. funkce spolecenska — formuje nakupni zvyklosti i jejich hodnotovy systém,

3. funkce socidlni - boj s chudobou, podpora vzdélanosti, zdravych navykt
apod.,

4. funkce politickd — vliv na rozloZeni politickych sil,

5. funkce ideologickd — uplatiiovand zejména v zemich s totalitnim reZimem

6. funkce vzdélavaci — zavadénim novych produktii na trh se rozsifuje povédomi
o novych skute¢nostech, technologiich,

7. funkce psychologickd — ovliviiovani motivacni struktury clovéka, a tim i
zmeény jeho chovani

8. funkce estetickd — n¢které reklamy mohou nabyvat svym charakterem podoby
uméleckého dila.

Jinym zpasobem klasifikuje funkce reklamy Svétlik (2003). RozliSuje jeji Ctyti
zakladni funkce z pohledu toho, jakou roli hraje reklama v podnikdni a ve
spolecnosti, a to funkci marketingovou, komunikaéni, ekonomickou a socidlni.

Funkce marketingova spocCivd ve skutecnosti, ze reklama je jednim z
informace o nabizeném produktu a snaZi se je piesvédcit k jeho zakoupeni.

Naproti tomu funkce komunikacni neplni funkci presvédcovaci, nybrz
informativni. Reklama zde vystupuje jako prostfedek masové komunikace. Pfendsi
rizné informace, aby propojila prodejce a kupujictho a tim ovlivnila jeho preference
nebo zmenila vlastnosti produktu a tim ho odlisila.

Svétlik (2003) dale uvadi funkci ekonomickou. Ta podle néj zvySuje poptavku po
propagovaném zboZi ¢i sluzbach a tim umoziuje podnikim, aby zvySovaly vyrobu a
dosahovaly dspor z rozsahu.

V neposledni tfad¢ vydé¢luje funkce socidlni, kterych ma reklama hned nékolik.

Jedna z prvnich informuje o novych nebo inovovanych vyrobcich a u¢i nas tomu, jak
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téchto inovaci vyuZzit. Dal§i napomaha srovnani produktl a jejich vlastnosti. Odrazi
trendy v modée a designu a mtize tak prispivat k estetickému citéni.

Jak jsme si mohli z vySe uvedeného povSimnout, oba jmenovani autoii vydeélili
funkci estetickou. Podobny nazor ma také Kiizek (1990): ,Jisté je, Ze propagacni
tvorba ma k tvorbé umélecké velmi blizko. Je uménim do znacné miry prostoupena.
Vyvoj krasné literatury se odrdZi v propagacnim textu, vytvarné umeéni se zase
vyrazn€ promitd v oblasti propagacni grafiky a fotografie. Existuje mnoho rtiznych

nazoru na to, ma-li reklama také funkci uméleckou.

1.3 Reklamni komunikace a gender - reklama pro Zeny a pro muze

Druha kapitola se vénuje otdzce odlisnosti mezi reklamni komunikaci obracejic{
se k muzim a k Zendm. Pokusim se vysvétlit, ¢im je tato odliSnost zpiisobena, a jak
se projevuje v reklamni komunikaci.

KdyZ lidé teknou ,,jsem muz‘“ nebo ,jsem Zena“, vyClenuji se tak z hlediska
pohlavi, a to je jeden z nejzdkladnéjSich zplsobl, jak se identifikovat. Timto
sdélenim vSak c¢lovek nezohlediiuje pouze anatomicky popis vlastniho téla, ale
vyvolava i predstavu urCitého souboru osobnich vlastnosti a vzorcti chovéni. Ostatn{
lidé si tak o nich udélaji predstavu, aniz by je n¢kdy vidéli, a to vcetné toho, jak se
dany jedinec asi obléka a vyjadfuje a Cemu se asi vénuje.

Naptiklad, jak uvadi Renzetti (1999), jste-li Zena, bude se od vas ofekdvat spise
pasivni povaha, zavislost a citova zaloZenost a Ze se rozplacete snadnéji a Castéji nez
muz. Déle se u vds predpoklddd smysl pro romantiku, starost o vlastni zevnéjsek,
nepfili§ velkd technickd zdatnost a také pecovatelskd povaha. Jste-li vSak muz,
vétSina lidi u vds bude ptredpoklddat nezdvislost, tendenci prosazovat se a schopnost
ovladat své city. Budou si pfedstavovat, Ze jste ambiciézni a soupefivy, zaujaty
vlastnim studiem, praci nebo sportovnimi aktivitami a také, Ze jste technicky zdatny.

Claire M. Renzetti (1999, s.20) daile piSe: ,,lidské pohlavi jako biologickd danost
(byti muzem ¢i Zenou) tu slouzi jako zdklad, na némz lidé konstruuji spolecenskou

kategorii zvanou gender (maskulinitu ¢i femininitu)®.
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Foltysova et al. (Vefejnd sprava, 2004) definuji gender jako koncept, ktery
vyjadfuje, Ze vlastnosti a chovani spojované s obrazem muZze a Zeny nejsou vrozené,
ale jsou formovany kulturou a spolecnosti. Odkazuje na socidlni rozdily a role (v
protikladu k biologickym rozdilim) mezi muZi a Zenami. Na rozdil od pohlavi, které
je univerzalni kategorii a neméni se podle Casu ¢i mista, pisobeni genderu ukazuje,
Ze urceni roli, chovani a norem vztahujicich se k Zendm a muZzim je v rGznych
spolec¢nostech, v riiznych obdobich ¢i rtiznych socidlnich skupinidch rozdilné. Jiné
prace zduraziuji evolucni hledisko a typické chovéni, vlastnosti i role pfipisuji
biologickym rozdilim danym vyvojem c¢lovéka.

ProtoZe existuje rozdil mezi muZskym a Zenskym genderem, pfedpoklddiame, Ze
musi reklama plisobit na muZe a Zeny odliSnym zpisobem. Podivame-li se na témata
reklam zaméfenych na muZe obecné, budou se v prvni fadé tykat cigaret, alkoholu a
slune¢nich bryli. Reklam na kosmetiku a pfedméty osobni hygieny pro muze bude
podstatné méné neZ pro Zeny (Renzetti, 1999).

Z letmého listovani muzskymi a Zenskymi Casopisy zjistime, Ze reklama pro Zeny
je zaméfena pievazné€ na to, aby se Zena zalibila muziim, aby na n¢€ ud¢lala dojem a
ziskala si je. Naopak reklam na kosmetiku pro muze nalezneme méné a mizeme si
vSimnout, Ze podporuje vice osobnost muze bez ohledu na jeho vztah k Zendm.

Do této chvile jsme se zabyvali reklamou jako takovou. Dtlezity pro zaméreni
nasi prace vsak neni pouze obsah reklamy, ktery se odviji od zaméteni na konkrétni
subjekt, ale jeho forma, konkrétné pak lexikalni a gramaticka stranka reklamniho
textu. Ta pochopitelné na konkrétnim subjektu zavisi. Reklamy pro Zeny obsahuji
jiné slovni obraty, jiné vyrazy a patii k jinému stylu.

ProtoZe se nd§ vyzkum zaméfuje na reklamu v kosmetice pro Zeny, bude se

s

ndasledujici ¢ast prace vénovat prevdzné tomuto typu reklamy.
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2. Vvznam slova a obrazu v reklamni komunikaci

Chtéli bychom zdlraznit, jak dileZita je v reklamni komunikaci pfitomnost pravé
zminovaného slova a Ze je jeji nedilnou soucasti.

Podle Crhy (1998, str.9) je text v mnoha piipadech nenahraditelny a slovo
nezastupitelné. PiSe: ,Reklamni text je u nds v souCasné dobé stile jest¢ dost
podcetiovanou soucdsti reklamni komunikace.*

V soucasné dobé vSak vyznam reklamniho textu stle roste a stile vice se stava
soucasti naseho kazdodenniho Zivota. At uz se vecer divime na televizi nebo v praci
surfujeme na internetu, vSude se objevuje reklamni text. Jsme reklamou doslova
obkliceni.

Vyznam textu v reklamé¢ popisuje Kiizek ve své publikaci Propagacni text (1990,
str. 7) dvéma vyroky, které se zamysleji nad duleZitosti slova a obrazu.

Prvni Kfizkem uvedeny vyrok, ktery kdysi konstatoval ¢insky filozof Konfucius:
,Obraz vyda za tisic slov.”. Kiizek tikd: ,,To je pfece véta, text o péti slovech!
Téchto pét slov preZilo dveé a pul stoleti. Opakuji: je to pét slov, nikoliv pét obrazii. —
Je potieba dalsiho dikazu o Zivotnosti, trvanlivosti textu?*

Jako dalsi dikaz sily slova KiiZzek uvadi prastary bonmot: ,Povidd jeden
druhému: ,Jediny obraz fekne vic neZ tisic slov . — Druhy na to: ,,Tak mi tuhle vétu
namalujte!*

V dnesni dobé je v reklamné€ vyznamné propojeni slova a obrazu. Domnivame se,
Ze jednostranna a obrazem ¢i symbolem nedoplnénd slovni reklama, popfipadé vice
versa, by vysledny efekt ochudila a ucinila méné funkénim.

Ostatné, slovo i obraz se li§i tim, co dokdZou vyjddfit. Napiiklad obraz dokdze
1épe a jednoduseji ukdzat, jak pfedmét skutecné vypadd. Slovo ndm zase dokdaze fict,
co na predmétu nejde vidét.

Dile obraz dokaZze dobfe vystihnout stav, av§ak hif uZ je na tom s d&jem. Ten
vSak mtizeme slovem vyjadfit pomérné jednoduse.

Co se tyCe apeld, vyvoldvajicich zijem o vyrobek, obraz vyuZiva spiSe
jednoduchych a snadno pochopitelnych vyrazi. Text potom dopliiuje toto sdéleni o

udaje vice informativni.
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Krasa tvaru a barvy se snadnéji vyjadiuje obrazem. Zato slovo 1épe vystihne krasu
vlastnosti a symbolid (K#izek 1990, str.11).

Nami zkoumana oblast, tj. reklama na kosmetiku, je toho dobrym ptikladem. Bez
vyrazného obrazového ztvarnéni by jednoduse nemohla existovat.

Ve vétsing piipadlti v ndmi zkoumané oblasti obraz pievlada (viz ptiklad €. 1 i 2).
Nebot’ pravé dekorativni kosmetika je charakteristickd bohatym vybérem produktd
Siroké Skély barev. V reklamé& na rténku ndm obraz ukaZe krdsu a sytost barvy plnych
rtt modelky nebo zndmé osobnosti, avSak nazev této rténky miZe vyjadfit pouze
text.

Obraz ndm vzdy ukdZe ucinek reklamovaného vyrobku, at uz je to modelka
s mladou svézi pleti bez vrdsek nebo modelka s krdsnymi pésténymi vlasy. Casté
jsou také v ptipadé krému a riznych sér na obnovu starnouci pleti fotografie, které
ukazuji, jak vypadala plet’ pred pouzitim vyrobku a jak vypadd nyni. Avsak acinek
vyrobku v procentech nedokéze vyjadfit obraz nybrz pouze slovo.

Jako dal$i dobry piiklad mtizeme uvést inzerat propagujici zdjezd k mofti. Obraz
nam ukdze, jak v daném misté vypadd plaZ, mofte, hotel a jaka je barva pisku. Ale
informace o cen¢ zdjezdu, jeho délce, terminu, zpisobu dopravy a ubytovani nim
muze sdélit jen slovo.

Z vyse uvedeného muzeme vyvodit zavér, Ze tyto dva elementy nemohou byt
jeden bez druhého funkéni. Reklama vyjadiend slovem a zdroven i obrazem bude tou

nejucinnéjsi variantou.

Priklad ¢.1 Priklad €. 2

VICHY

LABORATOIRES

wusEy

superFULL

|

x &
M3-3a rJOb,) 33010KMPOBaHHBIX HOYBIO,
I 7| NMOBEPXHOCTb KOXKM CTAHOBUTCA HEPOBHOM AHEM.

PLNESSI
RASY,
KTERE SE

\ nestepusi
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3. Reklamni text jako predmét zkoumani

3.1 Styl reklamniho textu

V soucasné Ceské stylistice miZzeme podle Prazské lingvistické skoly rozlisit pét
funkénich styl. Témi jsou: styl béZné mluveny, styl jednaci, styl védecky, styl
umeélecky a styl publicisticky. Reklamni text je obtizné pfitadit k jednomu z té€chto
styldl a to nejen proto, Ze je velmi rozmanity, ale i proto, Ze hranice jazykovych stylt,
které byly formulovany PraZskou $kolou, jsou pomérné nejednoznaéné (Cmejrkova
2000, str.23).

Reklama ma svou funkei apelovou a pifesv€dCovaci nejblize ke stylu
publicistickému, avSak charakteristické je pro ni to, Ze souCasné¢ vyuzivd i
stylistickych prostredki jinych stylovych oblasti. V soucasné dobé¢ se objevuje ndzor,
Ze reklamni text je diky své nabddavosti, pfesvéd¢ovacim formulacim a jasnym
vyzvam, samostatnou stylovou oblasti (Crha, Kitizek, 1998, str.15).

Crha, Kftizek (1998, str.15) dale piSou: ,Napiiklad pti popisu produktu miZe
pripominat text védecké Ci technické pojednani. Stejné dobie si muze dovolit
metaforické vyjadifovani ¢i vyuzivat poetismy podobné jalo literatura umélecka. A
opét jindy pripomind reklamni text styl publicistickych materidli.*

Podobné vystihuje tuto problematiku vyrok: ,,Reklamni diskurs je stylové a
zanrove tak rozmanity, Ze rizné reklamy imituji rizné typy diskursu. Proto je obtizné
vymezit jejich styl. Reklamy si vyptijcuji z jinych diskurst tolik rysd, Ze jim hrozi, Ze
nebudou mit svou vlastni stylovou identitu (srov. Cook, 1992 in Cmejrkov4, 2000,
$.26).

Styl reklamniho textu na kosmetiku je také velmi rozmanity, proto je
nékterymi odborniky povazovan za specificky styl. K jejich zavérim je vedou jak
prvky védeckého stylu, jako napiiklad zde:

yoeeee. L pEXMEpHAs Y IBTPa3ByKOBas TexHOIOTHS, OOECTICUHBAIOIIAS
BBIPXEHHBIN J1upmunz-3¢hghexm xoxm nuua.” — , . Revolucni technologie
inspirovana nejnovéjsimi poznatky v kosmetické chirurgii - lifting s pouZitim
ultrazvuku.” (krém od AVONU), tak i prvky stylu mluveného:

,,INo tohle! Jeji fasy nas chrani ptfed sluncem!* (fasenka od BOURJOIS)
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Nékdy naopak pfipomind i styl umélecky: ,,Jako mavnutim kouzelného proutku se
meéni pénova textura v dokonaly pudrovy zavoj!*

Ale nejvice, jak se domnivame, pfipomind reklama na kosmetiku styl
publicisticky, k némuz ma nejbliZe svou funkci apelovou a presveédcovaci: ,,Zahod’te
svou starou fasenku!*, ,Buumanue! bopoTbca ¢ HecoBepuieHCTBaMH Ha
MOBEPXHOCTH KOXH HepocTaroyHo. HeobGxoxmmo neiicTBOBaTh B cCaMOM Cepale

113

nop.

3.2 Struktura reklamniho textu

Reklamni text md za cil vzbudit zdjem o produkt a poskytnout o ném informace.
Proto musi byt poutavy, zajimavy, konkrétni, snadno srozumitelny, vystizny,
uvéfitelny, musi souviset s potfebami Ctendfe a hlavné byt presvédcivy. Teprve pak
bude reklamni text i¢inny.

Jak si miizeme povS§imnout, struktura reklamniho textu je velmi riznorodd, nebot’
se lis{ v zavislosti na povaze nabizeného produktu. Obvykle vSak strukturu tvoii
slogan, zdkladni text, popisujici produkt a v neposledni fad¢ kontaktni idaje mista,
kde je mozné si vyrobek zakoupit nebo objednat. Literatura, zabyvajici se popisem
struktury reklamniho textu, je pon€kud hiie dostupnd. Velmi stru¢né a vystizné se
vSak o této tématice miZeme docist v praci V.V.VoroSilova (2000). Uvadi, ze
jednotlivé ¢asti reklamniho textu jsou oznaCovdny odlisn€, jsou vSak presné
definovany. MiiZeme si uvést n¢kolik pohledl na ¢lenéni reklamniho komunikatu.

Clenénf struktury reklamniho textu:

1. CJIOTaH M PEKJIAMHBIH JO3YHT,

2. 3a4MH — HEOOJIBIION apTyMEHTHPYIOIINIA TEKCT,

3.

CIIPaBOYHBIC CBEACHUA — aIpEC, CPEACTBA CBA3HU.

Diéle napiiklad Kupcik ve své praci uvadi nutnost pfitomnosti t€chto ¢asti (podle
Wellse, 2001):
1. 3ar0JIOBOK WJIM CJIOTaH

2. OCHOBHOM TEKCT
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B. Sovinski hovofi o jedno — Ctyf¢lennych strukturnich typech reklamnich texta.
Nejcastéji pouZivany je podle néj typ s tficlennou strukturou tvoreny: sloganem —
zakladnim textem — dopliikovymi informacemi. Naopak za nejmén¢ pouzivany
poklada typ jednoclenné struktury, ktery se sklada pouze ze sloganu (citovano podle

T. Kupéika, 2005).
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4 Reklamni text v kosmetice

4.1 Vybér a popis excerpovanych materiala

Predmétem naseho vyzkumu jsou reklamni texty ruského a ¢eského pivodu, které
se zam¢tuji na kosmetiku pro Zeny. Zdmérem vyzkumu je porovnat ruskou a ceskou
reklamu kosmetickych vyrobkl pro Zeny. Pro vétsi ndzornost jsme pro nasi praci
vybrali vzorky reklam na vyrobky globdln¢ pusobicich spolecnosti, kdy u téhoz
vyrobku lze vysledovat konkrétni odchylky v prezentaci produktu na ceském Ci
ruském trhu.

Za hlavni cil si klademe posoudit, zda se vybrané lexikdlni a gramatické prvky
reklamy objevuji shodné v ruské i Ceské reklamé, nebo zda se v této oblasti objevi
néjaké rozdily. Predem ptedpokladame, Ze reklamni texty, zaméfené na produkty
svétoznamych zahrani¢nich firem, budou v obou jazycich velmi podobné. Budeme
hledat odlisnosti, které mohou plynout jak z odli§nosti uzZivani jazyka v reklame, tak
z odlisné kultury.

Ke zkoumani reklamy na kosmetiku se nabizi vice zdroji — Casopisy, internet,
televize, rozhlas. V nasem vyzkumu jsme se rozhodli pro reklamu prezentovanou
v Casopisech pro Zeny a na internetovych strankdch danych spole¢nosti, nebot ne
vSechny zdroje jsou ndm dostupné, napiiklad televizni vysilani neni moZné bez
satelitu pfijimat.

Nami vybrané zdroje, Casopisy pro Zeny, vychazeji v riznych zemich se stejnymi
nazvy, s podobnymi obsahy i reklamami. Jak jsme se pfesvédcili, tyto Casopisy, i
kdyZ jejich cisla vychazeji v mnoha zemich, nejsou pouhymi pieklady stejnych
¢lankt, ale obsah je prizptisobovan vZzdy dané kultufe dané zemé. Nebylo snadné
ziskat Upln¢ stejné Casopisy a totoznd Cisla vydani v ceském i ruském vydani,
nicméné podatilo se nam ziskat alesponn podobny vzorek casopist v obou jazykovych
verzich a domnivame se, Ze pro nas§ zamér je to dostacujici. Dulezité je konstatovat,
Ze reklamy na produkty svétovych znacek se objevuji ve vice Casopisech a mnohdy
se opakuji v riznych ¢islech.

Co se tyce internetovych zdroju, Casto se stavd, Ze kosmetickd firma ma oficidlni

web pouze ve svétovych jazycich jako je anglictina, francouzstina, ruStina, atd.
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Vétsinou chybi Gesky web. Ceskd Republika nemiiZe obstdt ve srovndni vyznamu
vedle ekonomicky i jinak gigantického Ruska; ¢estinou hovoii né€kolik milioni lidi,
vesmes pouze v tuzemsku, rustinu pak pouZivaji stamiliony lidi po celém svéte.
Smysl existence Ceské verze webovych stranek kosmetické znaCky je v tomto
kontextu neopodstatnény. U ¢eského Ctendte se tak fakticky implicitné o¢ekava veétsi
jazykova vybavenost.

S ohledem na nd§ zdmé&r porovndvat lexikdlni a gramatické jevy jsme se snaZili
vyhnout reklamdm na vyrobky, které se vyskytuji pouze v jedné zemi — jak pouze
v ruskych Casopisech, tak pouze v ¢eskych Casopisech. Tim jsme se snazili zajistit co
nejveétsi podobnost obsahové stranky reklam.

Nejdrive jsme vyhleddvali reklamy v ruskych casopisech, kde jsme hledali
pfevdzné reklamy nadnédrodnich spolecnosti. Ndsledné¢ jsme vyhleddvali k témto

reklamam ceské protéjsky.

4.2 Struktura reklamniho textu v oblasti kosmetiky

V nami excerpovanych materidlech nachazime reklamy, které maji specifickou
jak grafickou stranku reklamy, tak stranku textovou (reklamni text). Nebot’ v nasem
ptipad¢ dochazi k velkému prolinani textu s obrazem, je nutné se nejdiive vyjadfit
k vyobrazeni reklamy jako celku. Reklama mutzZe byt vyobrazena jak pfes cely
dvoulist Casopisu, tak pouze na pravé strance Casopisu, ziidka kdy se vyskytuje na
levé (podrobnéji v kap. 4.3). At uz reklama zaujima ob¢ dvé strany nebo jen jednu,
text se rozkldda prevazné na pravé poloving€ a na levé poloviné je zndzornéna ta Cast
Zenského téla, na kterou je vyrobek urc¢en. Dand charakteristika se miZe ménit, avSak
ve vétsing piipadl prevazuje obraz nad textem (kapitola 2).

Dulezitym prvkem reklamniho textu je velké logo znacky
demonstrovaného vyrobku. Logo kosmetické spolecnosti se obycejné

vreklamé vyskytuje hned né€kolikrdt v riznych velikostech a

provedenich(viz kapitola 4.3.1). Dalsi, co se pied ndmi vétSinou
objevi je titulek, ktery vystizn¢ a sugestivn¢ charakterizuje tcinek kosmetického

pripravku nebo zminuje dany problém, ktery se vyrobek snazi odstranit. To je
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charakteristické zejména pro znacku Vichy, kterd vzdy velmi stroze ve dvou-tfech
kratkych vétach popise, na jakou problematiku je dany vyrobek urcen («byrpucras
koka. Crspkku  gegopMupoBaiu €€ MOBEpXHOCTb. VIMEHHO 37ech HYKHO
BO3JIeiicTBOBaTh. - ,,Tukové polStitky jsou zplsobeny tahem vldken, ukotvenych
v k@zi. Vldkna je tfeba uvolnit). Poté je velkymi pismeny uveden niazev vyrobku
(pt. NORMADERM, LIPOCURE, COLOR FEVER,...), ktery se zpravidla dostane
konzumentovi do zorného thlu jako prvni. Pod ndzvem je pak podrobné popsén typ,
sloZen{ a uc¢innost vyrobku. Rozkldd4 se na velmi malé ploSe reklamy a obvykle je
tiStén velmi malym pismem. S postupem casu se rozviji razné nové technologie, na
kterych jsou pomocné latky kosmetickych vyrobki zaloZeny. Proto se v daném textu
obycejné vyskytuje technologie nebo komplex, ktery zarucuje Gc¢innost vyrobku a
vétSinou je s nim spojena i né¢jakd inovace vyrobku (Multi — Fade, Aqua — Kalcium,
Dermo — Adept, aj.). Tyto formulky maji spiSe psychologicky tucinek, nebot’ jim
nelze porozumét, jezto Casto nemaji Zadnou ¢i piinejmensim spornou informativni
hodnotu.

Tento popis vSak neni obligatorni a miiZze se ménit. Jedna se vSak o nejcastéjsi
vzhled ruského a ¢eského reklamniho textu.

V ruské reklamé je tento vzor Castéjsi, neZ v Ceské, ale otdzce porovnavani téchto

specifik se budeme vénovat v kapitole 7.

4.3 Grafické ztvarnéni reklamniho textu

Jak jsme jiZ uvedli v kapitole 4.2, hlavni charakteristikou se ndm jevi umisténi a
velikost reklamy. Umisténi a velikost reklamy fyzicky rozhoduje o pravdépodobnosti
zaznamenani potencidlnim adresdtem reklamniho sdéleni. Reklama na kosmetiku je
témet vzdy umisténa na pravé strance Casopisu, pouze ziidka se vyskytne na levé.
Casté je také umisténi reklamy na obou strankdch, tj. pfes cely dvoulist, kdy
kumulovand ucinnost opticky vyraznéjsiho, masivnéjSiho celku pifindsi vEtsi
moznosti jak grafického, tak textového zpracovani sdéleni.

Reklamni text je vzdy graficky specificky ztvarnén, pticemz grafické zpracovani

samotné ma samo o sobé zdsadni vyznam pro ucinnost reklamy. Reklama je
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zpravidla prezentovana prostfednictvim symboliky krasné Zeny, na které si miizeme
povsimnout vysledku pouZiti daného vyrobku. Jednozna¢nym smyslem nonverbalné
sdélovaného poselstvi je mozZnost dosazeni obdobné podmanivé relativni krasy
v pfipadé zakoupeni a pouzivani téhoZ vyrobku jako reklamni celebrita, kterd je
predstavovdna jako ikona at’ uz pro svij kredit v n€kterém z uzndvanych jinych
oborti, ¢i pro svou prostou pfitazlivost. Schéma reklamni symboliky je obvykle
pomérn¢ prosté — osoba, predstavujici symbolicky kvalitu vyrobku, vyrobek
samotny, logo firmy, nédzev vyrobku, a velmi casto také jednoduché motto,
vyjadfujici ve zkratce kvalitu produktu. Velikost a hustota textu je v protikladu
k optickému dojmu fotografie ¢i barevného zvyraznéni: text byva hutnéjsi, stazeny
do konkrétniho segmentu reklamni plochy, zasazeny do obrazu tak, aby vynikal i
neru$il. Grafické ztvarnéni reklamy zabird fyzicky vesmés vétsi plochu a postrada
jemngjsi clenéni. Vybér konkrétnich barevnych tént, stejné jako zobrazované
symboliky, dnes casto podléhd peclivému dohledu kvalifikovanych odbornikd pro
psychologii reklamy. Prezentované propagacni kulisy se v dnesSni dob¢& opét stavaji

ter¢em kritiky pro svou rigiditu pfi vybéru konkrétnich stereotypné zaZzitych ikon.

4.3.1 Logo

Termin logo pochazi z fectiny a ,,znamend slovo, fec, ale i myslenka, pojem ¢i
rozum‘ (podle Horného, 2004). Firemni znacka (logotyp, logo) je zdkladnim a
vyznamu, zdmé&ru ¢i smyslu firmy grafickou formou. V uZ$im pojeti mé slovo
logotyp vyznam symbolu, zpusobu pisma nebo jejich kombinace, ktery slouzi
k rozpoznéani firmy. Co se tyce klasifikace firemnich znacek, miZeme je v zdsadé
rozd¢lit do tif skupin:

1. symbolicka firemni znacka — grafické ztvarnéni

2. pismova firemni znaCka — ndzev firmy v urCitém stupni grafické
modifikace zdkladniho pisma

3. kombinovana firemni znacka — nejcast¢js$i forma firemni znacky, kde

je v kombinaci jak graficky symbol, tak nazev firmy
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V nasem piipad¢ se obvykle jednd o kombinaci pisma a symbolu, pfipadné
pozadi, které text a/nebo symbol graficky zvyraznuji. Pro piiklad uvadime globalni
firemni znacky, kterych bylo k dispozici relativné nejvice a u kterych tak existoval
predpoklad vyssi dostupnosti v danych jazycich.

Jako vétSina kosmetickych firem, také Vichy zvolila kombinovanou pismovou
firemni znacku. V hlavni ¢asti textu Vichy jde o stylizované hillkové pismo v tu¢ném
provedeni. Nazev kosmetiky Vichy vznikl podle mista, kde vyvérd pramen, ktery je
bohaty na minerdlni a stopové prvky. Tuto vodu obsahuji vSechny pfipravky Vichy.
Doplitujici ndzev Laboratoires je v menSim fontu, umistén a zarovndn pod ndzev.
Barva loga je na webovych strankdch vZzdy modrd, v magazinech pro Zeny a na

etiketdch samotnych vyrobkt logo existuje ve vice verzich.

Jak jiz bylo zminéno, i firma Lancome dala pfednost kombinované pismové
firemni znacce. Zajimavy je i vznik ndzvu Lancome. Vznikl pii prochdzce Armanda
Petitjeana ruinami hradu Chateau de Lancome na francouzském venkové, napadlo
ho zalozit si firmu na vyrobu parfému a kosmetiky. Ucinil tak a do loga spole¢nosti
Lancome vlozil zlatou rizi - pfesné takové raze, které vidél rist vSude kolem
ziicenin hradu. Tento symbol se jiz vyskytuje jen ziidka. Nynéjsi podoba loga je
kombinace hlavniho ndzvu, ktery je vytvofen specifickym pismem, a doplitujiciho

ndzvu v mensi velikosti. Prvni ¢4st textu je spjata s mistem vzniku a druhd s mistem

sidla firmy. Logo je celé Cerné.

LANCOME

PARIS

Styl znacky Maybelline je velmi podobny stylu Lancome. Obdobné jako u

Lancome jej tvoii dv€ slova, znichZ prvni je ztvirnéno vétsim pismem a druhé
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mensim. Styl pisma je u obou stejny. Dané logo se li$i pouze tim, Ze je podbarveno
modrou barvou ve tvaru obdélniku. Logo se tihne po celé délce zapati reklamy.
Nézev Maybelline je velmi zajimavy. Vznikl spojenim dvou slov, a to jména
Maybel (coz byla sestra zakladatele kosmetické firmy) a slova vazeline (vazelina

byla tehdy zakladni pfimes do fasenek) = Maybelline.

Logo firmy L.’Oreal Paris se rozklada po celé délce reklamy, ale na rozdil od loga
Maybelline je umisténé vzdy v zahlavi. Také ho tvofi dvé slova, z nichZ prvni,

hlavni, je napsano vét$im pismem a druhé opét menSim.

@ -

Znacka Dove ma velmi zajimavou historii. Mdalokdo totiZ vi, Ze prvek, ktery

obsahuji vSechny vyrobky Dove dodnes, se tehdy pouZival jako Setrny piipravek k
osetfeni popdlenin u zranénych pilotd a vojakl. Americkym védclim se podatilo
zminénou substanci vylepsit a obohatit o dal$i pokoZce prospésné latky. Vznikl tak
zcela novy kosmeticky produkt, zndmy pod jménem Dove (v ptekladu bila
holubice). V tomto piipade jde o kombinované logo firmy. Dany nazev firmy je zde
ztvarnén jak v pisemné formée, tak v grafické. Pismo je typové specifické, modré

barvy, doplnéné zminénou holubici.

Dove
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V piipadé znacky Biotherm jde také o kombinovanou firemni znacku. Nazev
Biotherm, ktery je také v provedeni specifického pisma, je zde doplnén o graficky

prvek v podobé vinky.

Historie firmy Avon pfipomind pohddkovy piibéh. Obchodni cestujici s knihami
jménem David McConnell zacal ke knihdm pfidivat maly vonavy darek.
Zanedlouho se jeho vuné stdvaly Zddangjsi vice neZ samotnd literatura, a proto
zalozil svou vlastni kosmeticku spolecnost. Vznikla fada vyrobkli pojmenovana
podle rodist¢ jednoho z nejoblibenéjSich autord D. McConnella, Williama
Shakespeara, Stratford upon Avon. Nazev se stal tak populdrni, Ze se firma oficidlné
pfejmenovala na Avon Products Inc. Logo znacky je velice jednoduché a zaroven
velmi snadno zapamatovatelné. Je jednoslovné a tvoii ho klasické pismo

v obménovanych barvéch.

AVON

Zde nas zajimalo, zda-li logo v obou zemich zistivd nezménéno. K vyjimce
dochazi pouze u firmy Maybelline, kterd pod logo klasické uvadi menSim pismem
transkribovany prepis v rustiné (MOUBEJIJIMH HBIO — MOPK) (Piiloha &.5). D4 se
predpokladat, Ze je to z toho divodu, Ze firma Maybelline je pomérné mlada a teprve
od roku 1998 ptisobi jako firma velkého jména, nebot’ doslo ke zméné majitele. Od
této doby patii spolecnost Maybelline spolecnosti L’oreal Paris, coZ je svétovy vidce
v kosmetice, ktery vlastni 19 celosvétovych firemnich znacek. Jednd se tedy o
vyjimku potvrzujici pravidlo, kterd v naSem piipad€ znamend, Ze loga kosmetickych
znacek se nepieklddaji, uvadéji se zpravidla v origindlnim znéni a jen ziidka se

doplituji transkribovanou podobou.

24



5 Lexikilné-gramatickd analyza vybranych jevi ruské a ceské

reklamy

Lexikologie ,,je teorie lexikdlni zdsoby; uskutectiuje jeji zdkladni vyzkum, tj.
popisuje a vykladd lexikalni jednotky riznych typt, slova, slovni spojeni a frazémy,
jejich vztahy a dil&i systémy*“ (Filipec, Cermdk, 1985, str. 13). Lexikdlni zdsoba
soucasného ruského jazyka ndm poskytuje bohaty materidl k vyzkumu rtznych
tendenci a procesu, které v jazyce probihaji. Nasim cilem je popsat odliSnosti mezi
ruskym a ¢eskym pojmenovanim v oblasti kosmetiky. Dand analyza by méla pfispét
k vymezeni typickych rysi pojmenovani vyrobku a jeho Gc¢innosti v soucasné rustiné
v porovndni s ¢eStinou.

Podle J. Cerného (1998, str. 147) si lexikologie klade za cil dva zdkladni tkoly:

1. zkoumad inventar jazykovych znaka (vyrazi, slov a slovnich spojeni),
které ma dany jazyk k dispozici

2. popisuje teorii slovni zdsoby, tj. jeji uspofadani, hierarchizaci,
kvantitativni vztahy, pivod slov, pomér mezi slovy zdkladnimi a odvozenymi,
formalni prostiedky a zpiisoby tvofeni novych slov, vyuzivani a vliv cizich slov na
slovni zasobu matetského jazyka apod.

Vsem zminénym aspektiim se pochopitelné nelze na tak omezeném prostoru
vénovat. Proto si vyty¢ime n€kolik hlavnich cilii, kterych si budeme v nasi praci
v§imat a déle je zkoumat.

Vime, Ze proménlivost slovni zdsoby je dana vyvojem spolecnosti. V dnesni
dobé nékteré jevy a vyrazy zanikaji, nové vznikaji. Celkové dnes slov a slovnich
spojeni piibyva.

Uvedeme nékteré zptsoby obohacovéni slovni zdsoby, nebot’ s nimi je silné
spjatd naSe vyzkumna price:

Zptisoby obohacovani slovni zdsoby podle Cerného(1998, str. 27-35):

1. Odvozovani (derivace) — proces tvotfeni novych slov pomoci morfémi, které
se pripojuji k vyraztim jiz existujicim.

Hamnpuwmep:

Biara (vldha) - yBnaxuenue (hydratace)

6710k (blok) = 3abnokupoBaHHbIi (zablokovany, ucpany)
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dopma (forma) = mnedpopmupoats (zdeformovat)

ynpék (vytka, vycitka) = 6e3ynpeuno (dokonale, bezchybné)

2. Skladani novych slov (kompozice) — proces tvofeni novych vyrazi spojenim
dvou (nebo i vice) slov, a to bud’ ve vztahu soufadném (proces se nazyva koordinace,
coZ znamend, Ze spojené Cleny jsou rovnocenné, napiiklad: Avonlady, infolinka,...)
nebo podfadném (subordinace, mezi spojenymi Cleny je vztah zdvislosti, napf.
MHUKpOBOCIIAJIEHNe, THApoduKcaropsl, OwommwmmHr, hydrolapa¢, mikrocirkulace,

mikrocysta, ...).

3. Tvoreni viceslovnych pojmenovani — proces podobny skladani, avSak
vysledny tvar se sklddd z nékolika formdlné samostatnych slov. Vétsinou se jednd o
vytvoreni nedélitelného pojmu. (napt. UuCTHIIl 9KCTpaKT TepMaIbHOBO IJIAHKTOHA -

Pure Extract of Thermal Plankton™)

4. Tvoreni frazeologismi — proces, jehoZ vysledkem jsou rovnéZ vice nebo
méné ustdlend slovni spojeni, ale na rozdil od viceslovnych spojeni — kterd v zdsadé
vytvareji pomoci nékolika slov jediny pojem, jde u nich Casto i v roviné obsahové o
ustdlené spojeni nékolika pojmil. V reklamé na kosmetiku se setkdvame s typem
frazeologického pojmenovani.

V ruském jazyce:

,BCE B BOCTOPI'E OT TEBA, A Thl OT MOUBEJIJIMH.

V ceském jazyce:

~MOZNA SE TAK NARODILA, MOZNA JE TO MAYBELLINE.*

V anglickém jazyce:

“MAYBE SHE'S BORN WITH IT. MAYBE IT'S MAYBELLINE.”

V ruském jazyce:

,»«ITO HE KUHO, 3TO — HayKa».

V Ceském jazyce:

,,Zédn}’/ sen, dokonala technologie.*
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5. Zkracovani (abreviace) — proces, pfi némZz se z ekonomickych divodi
zkracuji zejména dlouhd a Casto uZivana slova nebo viceslovnd pojmenovani, jako
jsou v psaném jazyce nazvy mer a vah, chemickych prvkd, titulti a dalSich vyrazi.

napf. y} — ynbTpaduoneToBoe usnyueHue

9 — 4acoB

Ne - tato zkratka se pouZziva v obou jazykovych verzich, aviak v Cesku ma pouze
vyznam ¢isla (Nel = ¢&islo jedna; o vyrobku), kdeZto v Rusku md navic vyznam
odstinu daného vyrobku

¢. - Cislo

Zkratky inicidlové:

EPPT — Pure Extract of Thermal Plankton™ (v &eské reklam& jde o vypujcku,
protoZe je uvedend zkratka ptejatd z ciziho jazyka)

X
UDTII — 4ncThIf 3KCTPAKT TEPMAIBHOBO TUIAHKTOHA
TM - toproBas mapka X trade mark (v ceské reklamé jde o vypujcku, protoze je

uvedena zkratka piejatd z ciziho jazyka a do Ceského textu je transplantovana)

6. Vypujéky zcizich jazyki - proces, ke kterému dochazi v dasledku
ekonomickych, politickych a kulturnich styki mezi zemémi a ndrody. Podle Cerného
(1998) miizeme rozeznat dva typy vypujcek: z ciziho jazyka se bud’ pifejimad novy
pojem a s nim i prislu§né pojmenovani (napt. mléko, krém,...) nebo se pojmenovani
uz existujictho pojmu nahradi novym cizim slovem.

Mnoho prevzatych vyrazi se objevuje v celé tfad¢ jazykd (ty si je pouze
ptizpisobuji svym fonetickym a pravopisnym systémtim a n¢kdy také posunuji jejich
puvodni vyznam). Jsou to tzv. internacionalizmy (mezinarodni slova). V nékterych
ptipadech ma jazyk k dispozici vedle internacionalizmii i pojmenovéni vlastni (napf.

konstituce/tstava, instrument/ndstroj). (citovano podle J.Cerného, 1998, str. 32)
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5.1 Analyza pojmenovani vvrobku

Jak jsme jiZz uvedli, nase prace se zaméfuje na porovndni reklamniho textu
ruského a Ceského. Hledali jsme odliSnosti prevazné z hlediska lexikdlniho. Reklama
se neustdle to¢i kolem pojmenovani vyrobku, ktery je v reklamé na kosmetiku velmi
dalezity. Docent B. Hickl kdysi napsal: ,,Co nemd jméno, jakoby nebylo*“(citovdano
podle Kiizka, 1990, str. 87). Pfi tvorbé kazdé reklamy na kosmetiku je nejdilezitéjsi
vyrobek dobfe pojmenovat a také poutavé popsat jeho funkci.

1.skupina: Transplantace

Pro na$ reklamni text je nejtypictéjSim tento druh ndzvu. Nézev vyrobku je
nejviditelnéjsi a je zpravidla napsdn nejvétSim pismem. AZ na nékolik nizZe
uvedenych vyjimek je ndzev stejny jak v jazyce ruském, tak ¢eském. U obou jazyku
je zachovan zdroj, ktery vesmés pochdzi z anglického ¢i francouzského jazyka a je

prekladan pomoci transplantace.

AQUASOURCE NONSTOP (BIOTHERM)

COLOR FEVER (LANCOME)

LIPOCURE (VICHY)

INFAILLIBLE make-up (L’OREAL)

WELLA SAFIRA (WELLA)

DARING CURVES (AVON)

MAXI FRANGE (BOURJOIS)

COLOUR PERFECTION SHIMMER (MAX FACTOR)
COLORAMA (MAYBELLINE)

AGE CONTROL (DERMACOL)

ADVANCED NIGHT REPAIR (ESTEE LAUDER)
BRILLIANT BLONDE (NIVEA)

2.skupina: Transplantace + foneticka transkripce nazvu
Nazev zistava stejny jak je uvedeno vySe, doprovazi ho vSak fonetickd
transkripce, kterd se nachazi pod danym ndzvem a je obycejné tiSt€éna v mensim

fontu. Lze predpokladat, Ze to souvisi s pozadavkem na jednoznacnou srozumitelnost
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textu, ktery je implicitni prioritou pro mozZnost si reklamovany text zapamatovat.
Pokud by wuz samotny text reklamy budil kviali své nesrozumitelnosti
v konzumentech tzkost, zfejm¢ by hlfe obstil v konkurenci 1dkavych, barevnych a

pozitivnich vizi konkurence.

THERMAL FIX Tepman ®ukc (VICHY)

LASH ARCHITECT Jlem Apmmrext (L’OREAL)

COLOR RICHE Konop Puru (L’OREAL)

COLOR APPEAL Konop Amun (L’OREAL)

HYDRA EXTREME Xaiinpa Jxcrpum (MAYBELLINE)
GLAM SHINE SORBET I'JIAM IIAH COPBET (L’OREAL)
LASH STYLIST JI31I CTAIUIMCT (MAYBELLINE)
RECITAL PREFERENCE mpedepanc (L’OREAL)

3.skupina: OdliSny nazev
Nazev se lisi dplné. Tvirce reklamy zvolil pieklad nazvu:
., bii-O0peM*™ X SUPERFULL
(nazev tasenky od AVONU)
»JlaK-TnéHKa «ObIcTphIil cTapT»* X ,,Samolepici lak Reddy To Go*

(lak od AVONU)

4.skupina: Kombinace 1. skupiny a pi‘ekladu

Zde doslo k prekladu jedné Casti ndzvu. V Ceském provedeni reklamy zhstava
nizev v angli¢tiné. Otdzkou je, zda reklamni manazefi spoléhaji na lep$i jazykovou
vybavenost ceskych konzumentii reklamy na kosmetické vyrobky, ¢i zda maji
v umyslu ¢eské klienty vice stimulovat, eventudlné zda mtiZze Cisté cizojazy¢ny nazev
vyrobku nebo jeho ¢ast vyvoldvat v ruské vefejnosti negativni odezvu nebo naopak
prispét k porozuméni a efektu koupé.

GARNIER PURE ZONE TJYBOKUI KOHTPOJIb X ~ GARNIER PURE ZONE
DEEP CONTROL

GARNIER ugucras xoxa X GARNIER PURE

GARNIER 100% 1iBeta X GARNIER 100% color
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(GARNIER)

DOUBLE EXTENSION uepnbiif yrone X DOUBLE EXTENSION Carbon
Black

(L’OREAL)

ROYAL VELVET (xoponesckwuii 6apxat) X ROYAL VELVET

(ORIFLAME)

5.skupina: Transkripce + rusifikované psani znamych pozdravi (rya-6aii)

V pété skupiné jde o nazvy vyrobkd, které v sobé maji kombinaci riznych prvkd,
pfedev§im pak anglickych. V ndmi vybraném piipad¢ je v Ceské verzi ponechin
anglicky original textu ,,Good bye, Celulitido!“, zatimco v ruské verzi najdeme
foneticky piepis anglického pozdravu v kombinaci s ruskym tvarem pro celulitidu.
V rusting také pribyla pomlcka, ktera v ceské verzi chybi:

NIVEA Good bye, Celulitido! X TI'yn-6aif, nemironur!

Dalsi piiklady, které uvadime nezastupuji Zadnou vétsi skupinu. Povazujeme vSak
za nutné je v nasi praci uvést, z hlediska jejich funkénosti, tj. odchylky v pisoben{
reklamniho textu na ¢eské a ruské Zeny. Francouzska kosmeticka firma uvadi pak na
Cesky trh vyrobek s francouzskym nazvem, kdeZto v ruské variant¢ je pouZito
anglického jazyka. Opét se nabizi vysvétleni, které odrazi pravdépodobnost vyskytu
konzumentd vzdélanych v tom ¢i onom jazyce ve specificky geograficky vymezené
lokalité:

Rasenka Oui Au Volume X Tyms YES TO VOLUME! NO TO CLUMPS!

V dalsim piikladé je v Ceské verzi textu preklad ziejmé anglického origindlu,
zatimco v ruské verzi je télové mléko prevedeno ve formé foneticky preloZeného
ptejatého vyrazu. Ténovani je v ruském vydani zcela vynechdno, naopak zde ptibylo
poetické motto ,,Zate 1éta®, které vysvétluje funkci vyrobku a je blize ruské kulture.

Ténovaci télové mléko Dove X Jlockon st ena Dove «CusiHue neta»

Zde si mizeme vSimnout Ze doslo ke zméné¢ tvaru , lift" na , lifting®, k ¢emuZ nen{
Zadny zfejmy divod, nazev vSak dava lepsi smysl v ruské verzi, ktera reflektuje

anglickou gramatiku:
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GARNIER VYaprpa-JIuptuar X~ GARNIER UltraLift

Tviirce reklamy v Rusku ma pravdépodobné v zdsadé tutéZ motivaci pii tvorbé
terminologického pojmenovéani vyrobkd jako tvirce v Cesku — zaujmout mozné
adresity reklamy. Cestina se ve vétsiné pifpadl pfidrzuje anglického origindlu a
spoléha tak vice na vSeobecné zaZitou rozsifenost anglického jazyka mezi ¢eskymi
Zenami. Rustina se naopak snazi vyrobek pojmenovat a popsat co nejsrozumitelnéji.

Francouzstinu, na rozdil od ¢eské reklamy, ruskd reklama prakticky eliminuje.

5.2 Apoziéni kompozita, jejich formalni a vyznamova stranka

Dalsi z odliSnosti, mezi ruskym a ceskym reklamnim textem, je pouziti
kompozit vruské reklamé. Jednim z nejcastéjSich typt kompozit, ktery se
v naSich excerpcnich materidlech vyskytuje, jsou apozi¢ni kompozita. Spojeni
daného typu mlizeme pozorovat uz ve starych ruskych folklérnich textech nebo
mezi ndzvy rostlin (kap-nTuia, napb-eBUIA, COH-TPaBa, JIOTHK-YUCTSIK). Za
poslednich deset let jejich pocet mnohondsobné vzrostl, a to zejména diky
prejimkam ze zdpadoevropskych jazyki. Napiiklad v podnikatelské oblasti se
v soucasné dobé dosti Casto vyskytuji pojmenovani daného typu (BbicTaBKa-
npoaaxa - prodejni vystava, Oank-mapTHEp - bankovni partner, Ou3Hec-TUIaH -
podnikatelsky zamér apod.). Dand sloZena slova tvofi dvé z formalniho hlediska
samostatnd substantiva, pficemz jedno plni funkci uréovaného c¢lenu a druhé
urcujiciho. UrCovany c¢len oznacCuje obecny pojem a zpravidla vystupuje jako
prvni komponent. Urcujici ¢len specifikuje a pfiblizuje vyznam ¢lenu uréovaného
a tim i vyznam jako celku, obycejné zaujimd pozici druhého komponentu.
Grafické odliSeni mezi témito ¢leny tvoii spojovaci ¢arka (Rudincové, 2001, str.
140-148).

V nasSich materidlech se nejcastéji vyskytuji apozicni kompozita, sloZena
z frekventovaného v rustiné zdomdcnélého slova kpem. Zpravidla pojmenovévaji
charakter vyrobku. Ve vétsiné piipadd jde o pojmenovani globdlnitho a
nadnirodniho charakteru, znamend to, Ze veSkeré texty jsou piekladany

z anglického jazyka. Z nize uvedenych piikladi vyplyva, Ze se ruStina vice
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pridrzuje ptivodniho pojmenovavani a daleko vice se mu piizpasobuje. Cestina se
obycejné chova tak, Ze mad pro vyrobek jiné a pro zdkazniky znamgjsi
pojmenovani, Casto jednoslovné. Dale je také pro ceStinu typické, Ze dané
pojmenovani vyrobku ponechava v origindle. V ceStiné prevlada princip
flektivnosti, s ¢eskymi ndzvy apozi¢niho typu se lze setkat pouze ztidka, a to
nejspise v terminologickych ndzvech povolani, ¢asto plivodem z rustiny (ministr-
mluvéi vlady, letec-kosmonaut, aj.). V rusting€ je vyskyt apozi¢nich pojmenovani
z oblasti ekonomie a obchodu ¢astéjsi, a to zejména v poslednich letech, coz lze
spojovat s obohacovdnim ruStiny a jejtho terminologického systému
angloamerickym materidlem, jakkoli miZe takové pfejimdni byt Casto Zivelné a
nerespektujici zakonitosti slovanského lexikdlniho systému, coz dle Rudincové

vede k naruSeni dstrojnosti ndrodniho jazyka.

Ptiklady:

- yX00 — Kpem BOCCTaHaBIMBawIWi (obnovujici a vyZivujici Sampon)
(L’OREAL)

»s----..TOHAIBHBIN Kpem-zenas Ha 50% coOCTOUT U3 BOABL.....“ (v CeStin€ vyraz

113

»gel“ zcela chybi; ,,....make-up s50% obsahem vody....“, v anglictin¢ je
slovosled opac¢ny ,.gel-cream foundation with pure water* )

(MAYBELLINE)

-Kpem-nyopa c natypanbabiM 3pdextom™ (,,Natural Finish Makeup®)

(ESTEE LAUDER)

»AHTHIICTUTIONIUTHBIN 2etb-kpem «I yo-oaii, nemmonut!»* — | Vyhlazujici gel
proti celulitid¢ GOOD BYE CELULITIDO*

(NIVEA)

,» Y BIOKHSIOIIUA KpeMm-2e/ib IPOTUB HECOBEPLICHCTBL ¢ TeXHoorueu Iens-
Ilopa.”“ — ,Prvni hydratacni péce proti nedokonalosti pleti s technologii Pore
Target.*

(LOREAL)

,HoBas cToilkas Kpem-Kpacka ¢ KpacsSIMMU MUTMEHTaMH BBICOKON CTOMKOCTH.

— ,,...je patentovana krémovd barva obsahujici vysoce odolné barvici pigmenty.*
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»Wella Safira — 3To Oomnbllle 4eM MPOCTO CTOWKas Kpem-Kpacka JUisi BOJOC.

(WELLA)

Homada-kpem — 9€TKU KOHTYp — HIHTEHCUBHOE yBiaxkHeHne — SPF 15.°

(LANCOME)

»XPOHO-aKTUBHBIN Kpem-yx00 1Jisg MpoOIEeMHOM KOXKH.

(VICHY)

,» L OHAITbHBIN Kpem-mycc Magie Matte X ,MAGIE MATTE — pénova textura —
matny vzhled — po celych 12 hodin*

(LANCOME)

SloZeniny se neomezuji pouze na vyraz ,.krém*, frekventované jsou také vyrazy
jako ,,péce”, ,,08etfujici balzam®, ,,péna“, , lesk*:

~Mycc-aemoszazap — ,Mouse self-tanning” (nepodafilo se nalézt protéjsek
v Cesting, byl vyhledan original)

(GARNIER)

L IepBBIH YBIXKHSAIOUUN Oieck-yxo0 nns ryo,...“ — ,Prvni péce na rty,...*
(VICHY)

V nékterych piipadech se jak na Ceské, tak i na ruské verzi reklamniho textu
odrazi plivodni anglicky zdrojovy text, mnohdy v zajimavych variantach, jako
napf. v ndsledujici ukdzce, kde ruskd verze hovoii rusky o ,rychlém startu®,
Ceskd pak anglicky tikd, s malou obménou, kterd mé zfejm¢ evokovat slovni

hricku (stejna vyslovnost jinak psaného slova), ,,pfipravena vyrazit®.

,Jlak-nnénxa s Horten «bwICTphIM cTapT»™ — ,,Samolepici lak na nehty
Reddy To Go*

(AVON)

banvzam-yxoo Bricoxoro brecka...” — ,,...Barva na vlasy - intenzivni lesk*

(L’OREAL)

,» CymepycroiiunuBasi JBYXCTOpPOHHas nomaoda-oaeck s Tyo™ X

,,Dlouhotrvajici barva na rty*

(AVON)
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,HoBunka Tyus-Cmunucm - HoBast V-o0pa3Has ugemouka-pacuécka...” —
,»V-kartacek...“ — ,,V-Shaped Lash Styler...*
(MAYBELLINE)
»bamb3zam-ononackuBarenb“ X ,.Kondicionér bez oplachovani*
(PANTENE)
,,MOMEHTaIbHO BOCCTAaHABIMBAIOIIAs MacKka-yxo0* X ,Regeneracni péce
s okamZitym t¢inkem*

(PANTENE)

V mnoha ptipadech neni jednoznacné, ktery ¢len kompozita je urCujici a ktery
ur¢ovany; v ruské verzi nemusi byt pofadi ¢lent rozhodujici, lepSimu porozuméni
ndzvu pomdhd srovndni s Ceskou verzi, pokud je k dispozici. V CeStiné pouZiti

apozi¢nich kompozit neni obvyklé.

5.3 Kompozi¢ni pojmenovani technologie ¢i komplexu

Dalsi typem frekventovanych sloZenin v reklamédch na kosmetiku jsou sloZeniny,
které obycejné¢ oznacuji technologii ¢i komplex, ktery vyrobek obsahuje.
Nejcastéji se vibec neptekldda a zlstava v anglictiné nebo je prekladan formou
transplantace, popt. formou transkripce nebo transliterace.
Ptiklady:

,-.Texnonoruss  Hens-Ilopa.“ X ,Revoluéni Technologie PORE
TARGET...” (hydrataéni péte od L’OREAL)

,» ] €XHOJIOTHSI I(o-Pe3ucmyMTM...“ X ,,Technologie Co-Resistium™.. «
(make-up od L’OREAL)

»...JIPOTHUB JIOMKOCTU C OMEIrA+KEPAMHJAMH* X ,,...PROTI
LAMAVOSTI VLASU S OMEGA-CERAMIDY*
(Sampdn od L’OREAL)

....diky pigmentim LIGHT-MAXIMIZER™<« X .. .6naromaps
texnonornn LIGHT-MAXIMIZER™"
(rténka od LANCOME)
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,braaronaps texHonorun Vacu-Shap...e“ X  Technologie Vacu-
Shape...*
(tvarujici emulze od AVONU)

,.,FreshWear ComplexTM“ X ,,FreshWear ComplexTM“
(Barva na rty od AVONU)

,,YHHuKanbHas TexHonorus nudrunra (ExtremeLift-3 Complex)...” X

»...s nasi exklusivni slozkou ExtremeLift’ Complex...*

(krém od ESTEE LAUDER)

»...TexHomorusi Dermo-Adapt...“ X ,,...obsahuje technologii Dermo-
Adapt™, <
(krém od ORIFLAME)

,,...0marogapsi HOBOH TexHojormu ¢ Bio-Restoring Komplex.” X

»--- VyZivny krém obsahujici Bio-Restoring komplex.*
(krém SHISEIDO)
,,YBIQXKHSIOIUN 01u20-mepmanbHblil reib u kpem* X ,...prvni oligo-
termdlni program...*
(program AQUATRIO od BIOTHERM)

,,COIEep)KUT MapraHel] — 0/1U20-31eMeHm, KOTOPhIA aKTUBH3UPYET
MUKpOLMpPKyIsuio.... X ,,Mangan zabraiuje...... , ¢imZ obnovuje
mikrocirkulaci.*

(hydratacni krém od VICHY)

yoeeee. L pEXMEpHas Y IbTpa3ByKOBas TexHOIOTHS, OOECTICUHBAIOIIAS
BBIPXXEHHBIN J1upmunz-3¢hghexm xoxm nuua.” — ,,Revolucni technologie
inspirovand nejnov¢j$imi poznatky v kosmetické chirurgii - lifting s pouZitim
ultrazvuku.*

(krém od AVONU)

»s---.MOJI0UKO C epmo-Tuopanuymom...“ X ,,...obohaceno o Dermo-
Hydralium...*

(t€lové mléko od L’OREAL)

,,...Ha ocHoBe Te3Hosoruu Clean Build...” X ,,...fasenka s kartaCkem
Clean-Build...*

(fasenka od AVONU)
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»s. . .C KOMIUIEKCOM Alpha-LongozaTM. . X ,,...s komplexem Alpha-
Longoza...*
(krémy od DIORA)

K niZe uvedenym piikladiim jsem bohuZel nenasla protéjsky:

,Ilomamepsb! Flexi-Tech nipeaeibHO MOAKPYYHUBAIOT. ..
(tfasenka od L’OREAL)

»»-..kosmetika obohacend o Multi-Fade komplex...*
(o¢ni krém od AVONU)

»--.komplex Aqua-Calcium...*

(krém od AVONU)

5.4 Slozeniny s komponenty YJIbTPAcusirommii _ (ultra)

a

MMUKPOnurmentsl (mikro)

Pro zvyraznéni dcinku vyrobku pouzivd reklama mnoho prostiedkll, avSak

Mev s

= prvni ¢ast sloZenych slov majici vyznam nad, pfes, neobycejné, krajné€) (podle

http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/), ktery zvySuje efekt druhého slova ve

slozenin¢. Pomoci sloZenin se tvlrce reklamy snaZzi vyrobek ucinit co nejvice
zajimavym. V daném ptipadé¢ jde vétSinou o adjektivum.

Jemnost:

s JIbmMpamonkue TeHN. .. — zde se tvlrce snazi popsat konzistenci vyrobku
a znasobit jeho jemnost

,Dermablend coderaer...yrbmpannacmuunylo, mazkyio Tekcrypy.” X
,»---Vysokd koncentrace krycich pigmenti v ultrajemné textute...*

(VICHY)

e yABMpamazKuil MakusoK...“ — nenaSla jsem protéjSek (vlastni preklad
ultrajemny make-up)

(L’OREAL)
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Lesk a zafte:

»se - TS yAbmMpadnecmarwuux vy6.“ X ,Dokonaly lesk...*

(L’OREAL)

Efekt rténky: ,.,yrempamoonsie 6nectkn X  tipytivy™

(LANCOME)

LYAbmMpacuslowuil.. . IBET, KOTOPBIA He momepkHetr X ,...tak zafiva, Ze
nikdy nevyhasne...*

(GARNIER)

Hydratace a ochrana:

» Yasmpayenaxcualoujuii Komiiexkc. .. — nenalezen protéjsek

»Popmyna nis yrempazawumat™ - nenalezen protéjsek

(GARNIER)

Objem:

yse - YABMPAOOBEMHAA TYIIB...” X ,....novou ultra-objemovou tasenku...*
(BOURIJOIS)
Odolnost:
s - -yABMpa-cmotikas xpacka...“ X ,,...dlouhotrvajici barva...*

(GARNIER)

Ze srovnani miiZzeme vidét, Ze dany typ pouZziva rustina vice.

U rlznych sér a krémd, které jsou na bazi né&jakych 1é¢ebnych prostiedkl se
casto objevuji sloZeniny s prvnim komponentem mukpo (mikro = prvni ¢ést
sloZzenych slov majici vyznam maly; ptedpona ve vyznamu miliontiny)(podle
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/). MlZeme si vSimnout, Ze dany typ sloZeniny se

vyskytuje ve formé substantiva:

<Mukponuemenmur "Air-Light" X ,,...mikropigmentové Ccdstecky AIR
LIGHT™. .«

(make-up od LANCOME)

B NIBa pa3a Oomnblie muxposockos c 3pdexrom 3D.“ X ,Nova fasenka s
efektem umélych fas...Obohacend o ultra cerné pigmenty...*

(L’OREAL)
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,-BO3JIEHCTBYET Ha MuUKpoyposgue...“ - v Cestiné tato informace chybi

~Mukpooepmaopazus v >H3UMHBIN Mukponununz X ,Mikrodermabraze a
enzymovy mikropeeling*

(FABERLIC)

»...AMOUPBH  TIPETISATCTBYET €€ MUKPOCOKPAWEHUAM, W3-32 KOTOPBIX
BO3HUKAIOT MopumHbl...” X .. .piirodni extrakt ze zdzvoru uvoliuje
mikrokontrakce neboli stahy svalu pleti, které jsou hlavnim ptivodcem vzniku
vrasek...*

(GARNIER)

,»Bc€ nmeno B mukpoyuprynayuu.“ X ,...aktivaje cévni mikrocirkulaci a
navraci rtdm jejich pfirozenou barvu.*

(VICHY)

Existuji vSak i jiné sloZeniny s cizojazy¢nym komponentem ve funkci
kvalifikatort:

I'mnep (hyper = prvni Cast sloZenych slov majici vyznam nadbytecny,
prehnany, velky):

,,HOUbl0 2unepakmuenocms TOp TpUBOAMT... — v CeStin¢ tato informace
mizi. Tvirc reklamy musel kvili mensi ploSe reklamy vypustit n€jaké informace
a danou informaci pokladal za mén¢ dilleZitou.

(VICHY)

Antu (anti = prvni ¢ast sloZenych slov majici vyznam proti-, vyjadiujici
opak, protiklad):
L<Aumubakmepuansnaa dopmyna c mmaKoM...“ X  ,Obsahuje zinek

(antibakteridlni slozka)...*

(GARNIER)
»s+--T€IIb C AHMUPEUUOUSHBIM ICUCTBUEM. .. — v CeStiné tato informace chybi
,,PacImpeHsle opsl, MUKpoBocmeneHus, yrpsl - ... X , Pfi¢ina roz§itenych

por, mikrocyt, pupinkt:...
(VICHY)
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Muoro (mnoho = prvni ¢ast sloZenych slov majici vyznam mnoho):

»- - -MHO20YPOBHEBOE NicHicTBHE... - v Cestin€ chybi
(ORIFLAME)
»-..TECT Ha BOJIOCAX, MOJIBEPKEHHBIX MHO2OYPAMHOMY pacuechiBaHMio...” X

,,Laboratorn¢ testovdno, vlasy vystavené opakovanému vysouSeni a ¢eséani.*

,»OTKOITE MHO202pannble 6NOHIEL... — nenasla jsem protéjsek
(L’OREAL)

»s+ - MHO2OZDAHHBLE apoMaT...” X ,,...nova oslniva vling...*
(AVON)

3

- MHO2OYpOGHesoe Bo3nelicTrue... X , Efektivni pletova péce kterd zesili
obnovovaci proces v hloubce pokozky. Zajistuje, aby se pletové bunky
obnovovaly a zanechava plet’ jasnéjsi a zarivejsi.”

(CLINIQUE)

Ve vSech vysSe uvedenych piikladech jde bud’ o posileni nebo naopak
zmenSeni, snizeni efektu druhého slova ve sloZening. Jak jiz bylo feceno, reklama

na kosmetické vyrobky vrustiné zde uziva sloZenin s cizimi komponenty.

Vsechna krom¢ Muoro(mnoho) jsou ciziho ptivodu.

Priklady, které uvadime niZe, zachycuji sloZeniny, v nichZz ma 1. komponent
ciziho pivodu kromé zesilujiciho a zeslabujiciho ucinku i svtij vlastni vyznam:
I'mapo (hydro = prvni ¢ast sloZzenych slov majici vyznam voda, vodni):

,»AKTUBHU3UPYET CUHTE3 cudpogurcamopos xoxu.“ X , Aplikuje hydrolapace

v pleti.*
(VICHY)
I'mmo (hypo = prvni C¢&ast sloZenych slov majici vyznam maly,

nedostate¢ny,dolni):
I unoannepzenno.” — tato informace se v ¢eské verzi nevyskytuje

(VICHY)

s Y2z

Buo (bio = prvni ¢ast sloZzenych slov majici vyznam Zivot, v tomto ptipad¢ jde

o vyznam perliny na bazi ptirody):
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»...CHCTEMA Ouonununza... X ,Biopeeling...”

(BIOTHERM)
JIumno (lipo = prvni ¢ast sloZenych slov majici vyznam tuk, tukovy):

»---j& pfendSen liposomdlnim systémem...*

(DERMACOL)
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6 Srovnavaci analyza ruskych a ¢eskych reklam

1. TEXT: Sérum LIPOCURE (VICHY)

byrpucras xoxa. CTsxku
nehopMupOBaII €€ TOBEPXHOCTb.
NMeHHO 371ech HY>KHO BO3/1€iCTBOBATh.

LIPOCURE

CBIBOPOTKA MPOTHB BBIPAKEHHOTO
st dexra ,,apenLCHHOBOMN KOpKH'

14 nHe niis BUAMMOTO pa3riIakKUBaHUS
OyTpHUCTOM IMMOBEPXHOCTH KOXKH.

Mapraner| ociia0isieT HaTsDKeHUE
COECIMHHUTEIHLHO-TKAaHHBIX BOJIOKOH 1
YCTpaHSET CTSHKKH, BBI3BIBAIOIIINE
OYrpHUCTOCTh KOXH. AJJpeHaIN3
CITOCOOCTBYET BBIBEJICHUIO KUPOBBIX
OTJIOKECHHH.

Tukové polStarky jsou zplisobeny
tahem vlaken, ukotvenych v kazi.
Vlédkna je tfeba uvolnit.

Novinka 2006
LIPOCURE

Sérum pro vyhlazeni pomerancové ktize

14 dni pro viditelnou redukci tukovych
polstarkt a vyhlazeni kozniho reliéfu.

Za zékladni vzor jsme vybrali reklamu na celosvétové zndmy vyrobek, kterym

je Lipocure od Vichy (Pfiloha €.1). Tato reklama existuje jak v ruském jazyce,
tak v Ceském. Na tomto materidlu miZeme pozorovat fadu rozdild v podéani
informace a viibec v celém zpracovani reklamy. Jako prvni si v§imneme velikosti
reklamy. Ruskd reklama se zpravidla rozkldd4 na dvou stranich, kdyz Ceské je
vénovana pouze jedna. Diky tomu je i samotny vyrobek opticky vétsi a ruska
reklama miZe pojmout vice informaci.

Na rozdil od ruské reklamy, z niZ jsme se dozvédéli, Ze u vyrobku doslo
k néjakému zlepSeni (naHOBanms), Ceskd reklama uvadi, Ze se jedna o novinku
roku 2006. Zatimco v ruské reklam¢ se hovoii o napinaCich (ctsxkm), které
deformuji reliéf ktze, v Ceské se uvadi, Ze tukové polstatky jsou zpisobeny
tahem vldken. Tato informace je v rustin¢ sdélena ve tfech struénych vétach,
v Ceské pouze ve dvou.

Pti porovnani didle dochdzime ktomu, Ze vruské reklamé je popsin
mechanizmus ptisobeni slozek piipravku a v ¢estiné tato informace zcela chybi.

Jedna se o tuto informaci: ,,Mapranen ocia0iseT HaTsDKEHHWE COEMHUTEIHHO-
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TKaHHBIX BOJIOKOH M YCTpaHSET CTSKKH, BBI3BIBAIOLIME OYrpHUCTOCTH KOXKU.
AJnpeHanun3 crocoOCTBYET BhIBEICHHUIO JKUPOBBIX OTIoXKeHui. K tomuto textu je
uvedena poznamka ,,Tect in vitro®.

Dalsi informace, kterd je obsaZena v ruském textu odkazuje na to, Ze byl tento
produkt vyroben ve Francii a Ze obsahuje termdlni vodu Vichy.

Je moZné se domnivat, Ze Zeny v Rusku jsou se zahrani¢nimi kosmetickymi
vyrobky méné€ sezndmeny, a proto se jejich vyrobci vice snaZi tyto vyrobky
vyraznéji propagovat. Proto se zifejmeé ruské reklamy rozkladaji na vice stranich a

obsahuji vétsi mnoZstvi textu, poskytujiciho konkrétni informace o vyrobku.

2. TEXT: Rténka COLOR FEVER (LANCOME)

OCMEJIBTECH HA IIJTAMEHHBIIA IBET! VYCHUTNEITE SI SMYSLNE
CUSIHUE BAIIMX T'YB IJIMTCA BARVY A DOKONALY LESK
YACAMU

COLOR FEVER

COLOR FEVER
‘lyBCTBeHHbIﬁ HBET — AJJIMTCJIbHOC CUAHUC

. SMYSLNA BARVA A DLOUHOTRVAJICI LESK
>CUAIOIIUN IBET 6J1aroz[apﬂ TEXHOJIOI'HU

LIGHT-MAXIMIZER™ >ZARIVA BARVA A DLOUHOTRVAJICI LESK
o f °) ™
>CTOliKast 4yBCTBEHHAs TEKCTYpa, KOTOpas He DIKY PIGMENTUM LIGHT-MAXIMIZER
ACTEKAETCS >SAMETOVA TEVXTURA, KTERA NA RTECH
p DLOUHO VYDRZ{
>20 OTTEHKOB, CO3JAHHBIX CTUIMCTAMH I10 >18 ODSTINU SE CTYRMI ORIGINALNIMI
uBety LANCOME B 4 6iucTaTenbHbIX EFEKTY:
BEpPCUAX: KBEMOVY, SAMETOVY, METALICKY A
TRPYTIVY

€CTECTBCHHBIM KpeM, YyBCTBCHHBIN aTiiac,
METAJUIMYECKUH MUK, YIbTPAMOIHbIC
0JIeCTKH

Jako dalsi piiklad bych chtéla uvést reklamu na rténku Color Fever od
Lancome (Pfiloha €.2), v niZ jsem shledala také mnoho posunt v informacich.
Jak v ruské, tak v Ceské verzi reklamy se doviddme, Ze diky této rt€nce budou
naSe rty smysln¢ barevné a lesklé, pouze v ruské se vSak dozvime, Ze nam tento
pocit smyslnych rtt vydrzi n€kolik hodin. V ruské reklamé je ndm predstaveno
20 odstint, navrhnutych maskéry pfimo pro Lancome ve ctyfech oslhujicich

verzich, kdeZzto v ¢eské mame Skdlu pouze 18 odstini se Ctyimi origindlnimi
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efekty. V ruské reklamée je celkové vice slov. Je to zpiisobeno odliSnym popisem

odstinti. V ¢estin€ je pouZito pouze adjektivum v rustin€ navic i substantivum:

krémovy — ecTeCTBEHHBIN KpemM
sametovy - 4yBCTBEHHBIN aTjac
metalicky — MeTamIMuecKui MUK

tipytivy — ynbTpamMojiHbIe OJIECTKH

Opét ruskd reklama zaujim4 dvé strany, ¢eskd jednu.

3. TEXT: Télové mléko Johnson’s HOLIDAY SKIN

Koka Kak 1ocJjie oTIycka 61arofaps J10ChoHy
Johnson’s HOLIDAY SKIN™ Nel B EBpone

Hogas ynyumennas ¢popmyna Johnson’s
HOLIDAY SKIN™ o6ecneunr emé Gonee
MHTCHCUBHOE YBJIQKHEHUE U €CTECTBCHHBIH
OTTEHOK 3arapa BCETo 3a HECKOJIBKO JTHEH.
[Tomapute cBOEH KOXeE OIIyIICHUE HEKHOTO
COJIHIIA U JIETKOTO MPHOPEXKHOTO BETPA.

JOHNSON’S HOLIDAY SKIN

Vzpominéte, jak krasnou plet’ jste méla o
dovolené? Dopfejte si stejny pivab i ted’ na
konci zimy...

NOVA JOHNSON’S HOLIDAY SKIN TELOVA
MLEKA TOTIZ POKOZKU NEJEN PO 24 HODIN
HYDRATUIJI, ALE TAKE POSTUPNE DODAJ{
ODSTIN JEMNEHO OPALENT. ..

JAK JE TO MOZNE? JOHNSON’S DO SVEHO
NEJLEPSIHO MLEKA PRIDAL MALE MNOZSTVI
SAMOOPALOVACI LATKY...

Zacnété Johnson’s Holiday Skin télové mléko
pouZivat jako své denni t€lové hydratacni
mléko a prvni vysledky jemného opaleni
budou patrné uZ po 3 az 4 dnech. Pouziti je
snadné a nepiinasi komplikace b&zné u
samoopalovacich krémt...

PRO ZLATAVY ODSTIN VASI PLETI
DOPORUCUJEME TAKE KREMY NA OBLICEJ...

PRAZDNINOVE ZLATA POKOZKA PO CELY ROK!

Za treti uvadim reklamu na télové mléko Johnson’s holiday skin. Hned na

prvni pohled je vidét rozdilné grafické zpracovani. Ceskd reklama je opét mens,

avsak tentokrit obsahuje vice informaci o vyrobku (jak vyrobek pouZivat, jak

Casto jej pouzivat, vysvétleni opalovaciho efektu vyrobku); tento podrobng&jsi

popis je mozné vysvétlit tim, Ze se reklama nachazi v Casopise, ktery byl vydan
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podstatné diive, coZ znamena, Ze vyrobek jesté neni tak znamy. Je tudiZ nutné
snim zdkaznice seznamit. Ruskd reklama na tento vyrobek je v novéjsim
Casopise, takZe miZeme predpokladat, Ze ho jiZ vétSina zdkaznic zna a proto neni
potteba ho tak dikladné popisovat. Co se v ruském textu dovidame navic je, Ze
specificky vyrobek je &islo jedna v Evropé a Ze jisté télové mléko obsahuje
formuli, kterd zabezpecCuje jeSté intenzivnéjSi hydrataci a pfirozeny odstin
opéleni. Tentokrit obsahuje Ceskd reklama vice textu, i kdyZ md na to méné
mista. Ruské zpracovéni je zaloZzeno vice na grafické strdnce reklamy. Hlavni
misto zaujimd velky obrazek Zenské postavy, ktery dopliiuje kratky text, v némz
se stiidaji typy a velikost pisem. Cesky text s nimi vice komunikuje. Je zde
pouzito nékolik vét tdzacich (,,Vzpominate, jak krasnou plet jste méla o
dovolené?*; ,Jak je to mozZné?*), na které konzument reklamy postupné dostava

odpoveédi.

4. TEXT: rasenka SuperFULL AVON

MOKOPSIMTE B3[JISAJIOM KART ACEK
MI'HOBEHHO! PRO SUPER OBJEM

Avon nipejicTaBiseT HOBUHKY — TYIIIb JJIst ] )
pecHHL PREDSTAVUJEME RASENKU
«Binn-O0bem» superFULL

[IpomaiiTe HEMOCTYIITHBIE BOPCUHKH !
Hogas peBoronoHHas IETOYKA,
co31aHHas Ha ocHOBe TexHosoruu Clean
Build, HarocHT TymIs OBICTPO, AKKYPAaTHO
Y PaBHOMEPHO Ha KXKIYI0 PECHHUKY JIaXe
B yroJIKax IJas.

Bam B3 — CynepBBIpa3UTEIbHBIA U
MPUTATATENIbHBIA B OIHO MTHOBEHHE !

Zahod'te starou fasenku!

Nova fasenka superFULL od Avonu

s kartdickem Clean-Build nali¢i vase fasy
od koutku ke koutku a od kotinki ke
konecktm.

Vase fasy budou super plné, super
oddélené — zkratka superFULL.

A navic se viibec neslepi. Kone¢né
budou vaSe fasy bez vady na krése.

Reklama na tasenku od Avonu (Pfiloha ¢.4) je dalsi, ke které se ndm podaftilo

najit protéjSek. Lze vidét hned ne€kolik odlisnosti.

Rusky text pouzivd na zacdtku rozkazovaci vétu (IlokopsiiiTe B3MISIIOM

MHTHOBeHHO!), Cesky text uvadi specifickou vlastnost produktu (specidlni kartacek).
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Néazev fasenky je v ruské verzi pteloZen témér doslova, kdeZto v cestin€ je ponechan
v anglickém origindle. V ruském textu jako celku se vyskytuji tfi rozkazovaci véty,
v Ceském pouze jedna. V ruské verzi se objevuji vyrazy ,revolu¢ni a ,nova
technologie®. V Ceském vydani tento vyraz zcela chybi. Namisto toho se v Ceské

verzi n¢kolikrat objevuje slovo ,,super, at’ uz ve sloZzenindch ¢i samostatn¢.

Na zdklad¢ téchto textl je ziejmé, Ze nejcastejSim stavebnim prvkem reklamniho
textu jsou dvouclenné véty s jasné vyjaddienym podmétem a pifsudkem. Jde tedy o
zcela béZny text popisného charakteru, ktery se snazi byt srozumitelny, a proto také
v n¢kterych piipadech pfipomind reklamni text novinovou zprdavu. V uviddénych
textech, vétSinou piimo v oslovujicim titulku, se také setkdvame s otazkou, kterd
vyvold potfebu odpovédi a tim nds stimuluje, abychom nad timto vyrobkem
premysleli. Stdvame se pifimymi ucastniky komunikace. Text ruské reklamy je
mnohem vyraznéjsi, vice pouzivd rozkazovacich vét. V obou jazycich Ize
identifikovat vétsi vyskyt oznamovacich vét s vykiicnikem a vét jednoclennych.
Autoti reklamy vyuZivaji vSech dostupnych moZnosti plsobeni na potencidlniho
zakaznika, nevyhybaji se ani rymu a pfacim vétam. Reklamni texty Casto velmi
zjednodusuji a zevSeobectiuji. Ve vétSin€ pripada reklama vyuZziva pii osloveni druhé
osoby mnozného ¢isla ¢i vykani. Nejcasteji vyuzivanym odkazem je novost vyrobku
¢i jeho ucinné slozky, slova s timto kofenem jsou tudiZ nejcastéjSim elementem

reklamnich prezentaci. (novy, novinka, inovace, apod.)
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7 Zavér

Zévérem naSi price, kterou jsme zasvétili lexikdlné-gramatické srovnavaci
analyze mezi ¢eskou a ruskou reklamou, chceme shrnout poznatky, ke kterym jsme
dosli.

Nase prace méla cast teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsme se vénovali
zdkladnim terminologickym otdzkdm reklamni komunikace, které se tykaly
charakteristiky zdkladnich pojmt reklamy, funkci reklamy, otdzek odliSnosti mezi
reklamni komunikaci obracejici se k muzim a k Zendm a v neposledni fad¢ také
vyznamu slova i obrazu v reklamé. V praktické casti jsme se zabyvali srovnanim
jazykovych i nejazykovych prostiedkl ruské a ceské reklamy.

Ceska i ruskd reklama na kosmetiku, v Gasopisech pro Zeny, vykazuje velmi
podobné aspekty jak co do obrazového grafického zpracovani, tak i ve volbé
textovych prostfedkl propagacniho ptisobeni.

Pouzito zpravidla byva totéz firemni logo (vyjimku tvofi vyrobky spole¢nosti
Maybelline, kterd pouziva transkripéni pfepis loga paralelné se zavedenym logem
v latince), stejného obrazového materidlu, tj. ve vétSin¢ piipadd fotografie zndmé
osobnosti, na které spole¢nost demonstruje u¢innost specifického vyrobku ¢i prosty
fakt, Ze i tato celebrita takovy vyrobek usp&Sn¢ pouZivd pro dosaZeni kyZenych
vysledki ve své profesi. Vzhledem k poli pouZiti kosmetickych vyrobki je evidentni,
Ze jejich efektivni pouZiti lze obrazové demonstrovat nejlépe na osobnostech, které
v zaméstnani néjakym zplsobem prezentuji svou tvar ¢i celé télo (modelky, herecky,
moderatorky, apod.).

Textova ¢ast reklam vyuzivd v obou piipadech jako zdroje piivodniho origindlu
reklamy, vyuZivané v anglické ¢i francouzské formée ve zbytku svéta. Proto i narodni
varianty pro Rusko a Ceskou republiku predstavuji de facto verze jedné a téZe
reklamy, pfi¢emZ se odliSuji v mnohych detailech.

Vzhledem k tomu, Ze ruskd reklama vSeobecné vyuZivd spiSe o néco vétsich
formatt, existuje tak prostor pro sdéleni vétsi sumy informaci (lze uvaZovat o
grafické proporcionalité, kterd takovy ptistup nutné vyzaduje), pifipadné vice

informaci ve vétSim fontu pisma. V ruskych magazinech je relativné vyssi vyskyt
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reklam, Casopisy jsou i rozsdhlejsi. Samotny text v zasadé podava v ruské verzi o
néco vice informaci, vice se snaZzi pribliZit a objasnit funkcnost vyrobku.

Analyzovali jsme pojmenovani vyrobkl, kde jsme nalezli drobné odliSnosti
v prekladu. Ruska verze upfednostiiuje pouZziti rustiny i tam, kde v Ceském origindlu
najdeme anglictinu, coZ lze pravdépodobné spojovat s moznym piedpokladem lepsi
jazykové vybavenosti ¢eské populace, kde anglictina méla vétsi moZnosti k rychlému
zdomdcnéni. Sousttedili jsme se na pouZiti apozi¢nich kompozit, coz je doména
ruské reklamy. Jejich pouZiti v €estiné prakticky chybi. Apozi¢ni kompozita v naSem
ptipad¢ zpravidla pojmenovavaji ¢i popisuji charakter vyrobku, ve vétSin¢ piipadi
jde o sloZeniny frekventovaného, v rusStiné zdomdcnélého substantiva KREM.
Pomémeé Casto dochazi k situaci, kdy je téméet smazan jasny rozdil mezi ur€ovanym a
uréujicim ¢lenem takovych kompozit. Cestina Castéji vyuZije anglicky origindl,
kterému se rustina vice vyhyba.

Zvlastnosti reklamniho textu na kosmetické vyrobky je vyskyt kompozitnich
pojmenovani technologie ¢i komplexu, kterd se nejcastéji objevuji v popisu ucinku
vyrobku. Ve vétsin¢ piipadl zistivaji v obou jazykovych variantich v piivodnim
znéni, v nekterych piipadech voli rustina preklad pomoci transkripce, jsou vsak i
ptipady, kdy ruska verze pouZije vlastni nazev.

Reklamni text také Casto vyuziva sloZenin s komponentem ULTRA-MIKRO.
Komponent ULTRA je vice vyuZivan ruStinou, coZ evokuje urcitou tendenci
k ptehanéni, kterou lze v jistém smyslu povazovat za typickou. Komponent MIKRO
je také vice vyuZivan rustinou, nicméné€ rozdil ve frekvenci jiZ nenf tak velky.

Grafickd dprava textu je, jak jiZ bylo feceno, svazana specifickou rutinou.
V naprosté vétsin¢ piipadlti je obraz umistén vlevo, text, uvadéjici detaily, byva
zpravidla vpravo. Pokud neni reklama na obou strandch ¢asopisu, coz je Casty tizus
v ruskych Zenskych Ccasopisech, byvd reklama na pravé stran€. Jednoduchym
vysvétlenim je smér listovani. Clenéni textu je v obou verzich takika totozné. Lze
predpokladat, Ze globalni spolecnosti disponuji svym zavedenym stylem, ktery se
v obou reklamich jednoduSe musi projevit, protoZe je to jedna ze zdsadnich
podminek zadani. Ve vétSin€ zkoumaného materidlu vSeobecn¢ pievlada obraz nad

textem.
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Nejvyssi pocet reklam je v Casopisech, kde jsou reklamy vSeobecné relativné
nejvetsi v poméru k formatu média samotného. Ostatni tiskoviny ¢i elektronicky
materidl takovou sumu reklamy na kosmetiku neobsahuji a fidi se pravdépodobné
odlisnymi pravidly.

Reklama na kosmetiku je vSudypfitomnym elementem marketingovych produktd,
zamétfenych na Zeny. Bylo pro mne velmi zajimavé se prodirat zméti parfémd,
rtének, kréma a zjistovat, jak jsou v obou jazycich pojmenovdvdny, na jakém
charakteristiky kladou odbornici na jazykovy text diraz (tj. s jakymi lexikalnimi a
gramatickymi prostiedky pracuji. Jako Zena uvedené vyrobky samoziejmé také
osobné¢ pouZzivdm, bylo tedy milé prozkoumdévat prav€ zmin€nou vyse¢ trhu. Bez
ohledu na vyjimky v detailech jsem ptresvédcend, Ze reklama na kosmetiku v ¢eskych
i ruskych magazinech pro Zeny je velice podobn4, cti tataz pravidla a je zaloZena na
zcela stejném principu pritazlivosti Zeny, vyrobku, a nasledného prodeje. Rozdily
povazuji za natolik drobné, Ze v zdsad¢ celkovy charakter vysledné propagace
prakticky neovlivni. VSeobecn¢ vzato lze fici, Ze narodni odchylky jak jazykové, tak
v pfistupu ke konzumaci reklamy na spotiebni produkty jako takové, jsou ve vztahu

k celkovému dopadu reklamy irelevantni.
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8 Pesrome

Haspanue nameit pabotel — PexkiamMHbIN TEKCT B 00J1aCTH KOCMETHKH
(CpaBHUTENBHBIN, JIEKCUKAJIBHO-TPAMMATHYECKAN, PYCCKO — YEIICKHI
aHaJm3).

B Hameld pabGoTe MBI XOTeNH YAECTUTh BHUMaHHE OCOOCHHOCTSIM
pycCKOM M 4YemicKod pekjaMbl B cepe KOCMETHKH, IMYCTb YK C TOUYKH
3peHHS PEKJIIAMHOTO TEKCTa, WIH TpadudecKoil (POPMBI pEKITAMBIL.

Ilenpto  Hameidl paOoThl  SABJISIETCS  CPaBHUTENBHBIA  aHAIM3
pexiaMHOro Marepuana B cgepe KkocMeTMkn B Poccum u  Yenickoit
pecryOnuKe, Tak Kak HacTosIel npobieMaTHKON 10 CUX MOp B 3TOH cdepe
HUKTO HE 3aHUMAJICS.

Tak kak Hama paboTra paccMaTpuBaeT pekKilaMy, €€ Hayaio
COCTaBIIIIOT OCHOBHBIE TEPMMHOJIOTHYECKUE BOIIPOCHI, KACAIOIINECSH 3TOU
npoOJIeMaTHKH, KaK HallpUMep XapaKTePUCTUKA PEKIaMHOW KOMMYHHKAIINH,
e€ onpenenenue, e€ (YHKIUU W CPEJCTBA, NMPH TIOMOIIM KOTOPHIX OHA
BO3/ICIICTBYET Ha Hac (TeJIEBUACHHUE, PaJUOBEIIAHKE, [I€YaTHbIE MAaTEpPHAIIbI
M UHTEpHET). MBI BBIIHCHIBAIM PEKJIAMHBIE TEKCTBl W3 JKYPHAJIOB H
MHTEpHETAa, TaK KaK JaHHBbIC WCTOYHWKH pEKJaM JJIs Hac OBUIM CaMBbIMHU
JOCTYIHBIMH.

Jns sydimiell OpUEHTalMu — NPUBOAMM U OOSICHAEM, OCHOBHBIE
MIOHSTHS, UCTIOJIB30BaHHBIE B X0€ PaOOTHI.

Taxoke 3aHMMaeMCsl OTIAMYMSIMU MEXAy OOpallieHHeM K MYKXCKOMY U
KEHCKOMY HACeJICHHUIO U TbITaeMcsi X o0bsicHuTh. HecmoTps Ha TO, 4TO
ObUI0 OBl OUEHb MHTEPECHO 3aHMMATHCS PEKJIAMON C TOYKM 3pEeHHUs 000X
H0JIOB, Hama padoTa, KacaeTcs TOJbKO >KEHCKOTO PEKJIaMHOIO TEKCTa, TaK
KaKk pekiamMa B cepe KOCMETHKHM JJIsi MYKCKOTO HACeJCHHs emE He TaK
pa3BHUTA.

B cnenyromieii rimaBe Mbl IBITATUCH OOCYAUTH BAYKHOCTH PEKJIAMHOTO
TeKCTa M Tpaduyeckord (HOPMBI pEKIaMBl, TPHUBEIS HECKOJIBKO IMTAT M
IpUMEPOB. DTH JIBa 3JIEMEHTa TECHO CBSI3aHBI JIPYT C APYIOM, MIO3TOMY Ha
JaHHYI0 TpoOiieMy oOpamaemM B Hameidl paboTte OobIIoe BHHUMaHHE.

Kaxnpiii u3 IPUBCACHHBIX 3JICMCHTOB HMCCT CBOE 3HAYCHHE B peKHaMHOfI

49



KoMMyHHMKanuu. OOpa3 He yMeeT BbIpasUTh Ha3BaHUE U JIPYTYIO
UH(QOPMAIIUIO BaXKHYIO JUIS NMOKYINKU mpoaykra. HaoGopoT, ciioBoM Henb3st
onucatb 3QGEKT OT IPUMEHEHUS U TaKXKe KaK MPOAYKT BBITJISAUT.

I'maBHO¥ 3ajaveli Haiel paOOTHI SBISIETCS CPABHUTEIHHBINA aHATH3
PYCCKOTO M YEUICKOTO PEKJIAMHOIO TEKCTa, TO €CTh TOYHEE PacCMOTPETh
JIEKCUKaJIbHO-TpaMMaTHUYECKHE CPE/ICTBA TEKCTa pekiaaMbl. B Haeit pabore
ObUTO  HEOOXOIMMO YIOMSHYTH CTHJIMCTHYECKYI0 (opMy peKIambl.
PexnaMHBIi TeKCT oueHb pazHooOpa3Hbiil. CyliecTByeT MHOTO B3IJISIOB Ha
TO, SIBJISICTCS JIM OH CaMOCTasTEeIIbHOM CTHIIeBOI 00macThio. OpUIHanbHO OH
MPUHAJICKUT K MyOIMIMCTHYECKOMY CTHIIIO, K KOTOPOMY OYEHb OJIM30K
cBOeil anmenupyomen QyHKIHeH.

Kak yxe Obulo cKa3zaHO, Halld MaTepuaibl, U3 KOTOPBIX MBI
BBIIIUCBHIBAIM ~ PEKJIAMHBIE  TEKCThl, ObUIM  JKEHCKHE JKypHaJIbl U
UHTEPHETOBBIE HCTOYHMKU. PekiaM B pycCKHX XKypHajlaX OTHOCHUTEJIBHO
Oonblie W OQUIMATbHbIE WHTEPHETOBBIE CTPAaHHUIBI B OOJIBLUIMHCTBE
HallMCaHbl Ha BCEX S3bIKaX MHUPOBOIO 3HAYEHUS, BKIIOYAs PYCCKHIL.
Yenickuif  A3bIK  OOBIYHO  OTCYTCTBYET. BakHbIM Takke sBIsSETCS
pacnosoxeHue pexiaamsl B xKypHaie. B Poccum, wame uem B Yemnickoit
pecryOnuke, pekinamMa 3aHUMaeT o0e cTpaHulbl. TeKcT OOBIKHOBEHHO
HaXOJIUTCS  Ha JICBOW CTpaHMIlE, HAa NPaBOM MOXKHO YBHMIETH 00Opa3
NPEeKpacHOM JKEHIUMHBI, MoKasbBatomui  3¢pdexkr mnpoaykra. Taxxke
CTPYKTypa TeKCTa OYCHb MOA00HASI.

[Tpuctynas x JeKCHYeCKOMY aHaJIu3y, HEOOXOIUMO ObUIO NMPHUBECTH
OTpeIeTICHNUs JTEKCUKOJIOTUN U €€ OCHOBHBIC 3a7aur. B maHoi o0mactu Mbl
OpMEHTHPOBAINCH HA HAa3BAHHWE PEKIAMHPOBAHHOIO MPOJYKTA, TAK KaK 3TO
ABJISIETCSL OCHOBHOM 3azaued pexnambl. B pesynpraTe pekinama (Kak B
Poccun, Tak w B Yemickoil pecmyOnMKe, HE CUMTass HECKOJIBKHX
UCKIJIIOUYEHHUH, KOTOpbIE MBI B Hallleil paboTe MPHUBEN) MOIb3YETCsl TEMU JKe
CaMbIMH Ha3BaHUSAMH, OOBIYHO AHTJIHMICKUMH. B HEKOTOpBIX ciydasx,
YJacThIO Ha3BaHMsI SIBJIIECTCS €0 NEPEBOJL IIPU IOMOIIH TPAHCKPUIILMH.

3aHuMasich Jajee 3TOW 00JacTbio, Mbl 3aMETWIM JajbHeHIne

0COOEHHOCTH PYCCKOIr'o 1 4CHICKOI'0 TCKCTA. PyCCKa}I BEpCUs IIPpU Ha3BaAHUU
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THpPa NPOJYKTA MOJIb3YETCS ANMO3ULIUOHHBIM CIOKHBIM CIIOBOM, OJHHUM U3
KOTOPBIX ABIISIETCS 4acTo ynoTpebisemoe pycckoe cinoBo - KPEM. Takum
TUIIOM PEAKO IOJIb3YETCs YelICKasi BEPCUsl.

TUNWYHBIM [UIs1 PEKJIAMHBIX TEKCTOB SIBJIAETCS HCIOJIb30BaHUE
HA3BaHUU TEXHOJIOTUH WM KOMIUIEKCOB, BXOJSIIHWX B COCTaB NPOAYKTa H
yay4iaomux ux 3¢gdexr. OObIYHO AaHHBIE TEPMUHBI BHICTYIAIOT TaK XKE B
(dopMe CIOXKHOTO CIIOBAa, KOTOPOE IHUINETCS, KaKk B OpuUTrHHANe. Taxke
WHOT/Ia MOXKET NEPEBOAUTHCS MIPH MOMOLIY TPAHCKPUIILIUH.

B ocHoBHOM 37ech mpeoOmagaeT rpymnmna, KOTOPYKO Mbl Ha3Baju
VIJIbTPA. [lanHoe cioBO 3[eCh BBICTYyNAaeT KakK MEPBBIA KOMIIOHEHT
CJIO’KHOTO CJIOBAa U UMEET 3HaUCHHE HeoObIualiHO, KpaiiHe, U T.I. TeM caMbIM
noseimaercs 3¢pdexkr Broporo cioBa. B OombImIMHCTBE TPUMEPOB OHO
BBICTYIIa€T B TEKCTE KaK HUMs [pWIaraTellbHOE, U B PYCCKOM TEKCTE
ynoTpeoseTcs 60bliIe, 4eM B YEIICKOM.

Bropoii rpymnmoii IBJISIIOTCS CI0KHBIE CJIOBA C IEPBBIM KOMIIOHEHTOM
MUKPO, cBs3aHHble, KaK MPaBUIO, C CHIBOPOTKAMH, OCHOBAaHHBIMH Ha
Kakoii-ro JjeuyeOHOW ©0as3e, W BbICTyHawIMe, OOBIYHO, Kak MMEHa
CYILLIECTBUTEIIbHBIE.

OOpamas B Hameil paboTe BHMMaHUE Ha pPEKJIAMHBIM TEKCT,
IPUBOAUM YETHIpE IPUMEpPa M CPaBHUBAEM HX KAaK C TOYKU 3PEHUS
PEKJIAMHOTO TEKCTa, TaK M C TOUYKH 3peHUs Tpapuueckoi GOpMbI peKIaMbl.
Msb1 uHTEpecyeMCs BCEMH OTJIMYMSMH MEXIYy PYCCKUMH U YEIICKMH
BEPCUAMH.

Bo Bpems aHanmm3a MBI TakKe 3aMETHIIHM, YTO peKiIaMa, OOBIYHO
oOpamaercss K TMOTCHUUAIbHBIM NOTpeOUTENsIM, B HalleM cilydae K
JKeHIIIMHAM, Ha BEI.

['maBHOU wLeNbIO peKlaMbl SBISETCS MOATOJIKHYTH HAac K IOKYIIKE
IIPOAYKTa, [I0ATOMY OHA CTapaeTcs NPHUBJIEYb HAILE BHUMAHUE Pa3IUYHBIMU
cnocobamu. Hampumep, HCTONIB3YIOTCS IPOCTHIE ABYWICHHBIE MPEIOKESHUS
C SICHO BBIP@KEHHBIMM MOAJEKAIIUM M CKa3yeMbIM, HMeoLue (GopMmy

ra3eTHBIX HOBOCTEH, 4TO TUNUYHO 11 Openaa Vichy. YacTto ncnomnb3yrorcs
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1'IO6yI[I/ITeJ'II)HBIC 1 BOIIPOCHUTCIIbHBIC TPCAJIOKCHUS. B nocnenneit rinaBe mMbl

OIKUCBHIBAEM UTOTH HalllCH pa60TI:I.
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10 Seznam excerpovaného materialu

Pro nas vyzkum jsme méli k dispozici ruskd vydani téchto Casopist (v zdvorce
uvadime, kolik ndmi zkoumanych reklam pochdzi z toho kterého asopisu):

Casopisy v rusting:

1. Joy

. 9/06 (2)
o 11/06 (3)
2. Glamour

o 5/06 (6)
o 6/06 (15)
o 7/06 (6)
o 9/06 (12)
o 10/06 (3)
o 11/06 (12)
3. Oops!

o 9/04 (6)
4. Yes!

o 8/05 (1)

Celkem jde o ctyii tituly Casopist (10 ¢isel) pro Zeny, z nichZ jsme analyzovali 66

reklam.

Na zédklad¢ vyhledanych reklam v ruskych casopisech jsme analogicky
vyhledédvali obdobné reklamy v ¢eskych casopisech. Nasledné¢ uvddime udaje u

ceskych Casopist, z nichz jsme Cerpali.
Casopisy v cesting:

1. Yellow
. 6/06, ¢. 7 (1)
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. 9/06 , ¢.13 (1)

o 10/06 (1)

o 11/06, €.18 (1)

2. Joy

o 2/05 (3)

o 12/05 (6)

o 3/06 (4)

o 4/06 (5)

o 5/06 (1)

o 9/06 (3)

o 10/06 (2)

o 11/06 (2)

3. Juicy

o 7/04 (4)

o 5/05 (1)

o 5/06 (2)

4. Zena a Zivot

o 9/06, €.28 (1)

o 12/06, €. 24 (1)
5. Katalog Avon

. Kampan 04/07 (2)
. Kampan 05/07 (1)
6. Katalog Oriflame

o Cislo 17, 4.12.-31.12.2007 (1)
o Cislo 2, 22.1.-11.2.2007 (2)

Celkem jde o Sest titulti (21 ¢isel) Casopist pro Zeny, z nichZ jsme analyzovali 45
reklam.
Pfi vybéru materidlu pro porovnavani ruskych a ceskych reklamnich textii jsme

tedy vychazeli z ruskych zdrojl, ndsledné jsme vyhledavali zdroje Ceské.
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Pro prehlednost uvadime tabulku s ddaji: Tabulka ¢.1

pocet Casopist pocet reklam
Rusky zdroj 10 66
Cesky zdroj 21 45
Zdroj celkem 31 111

K popisu vzorku jesté dodavame, ze ruské i Ceské Casopisy, ve kterych jsme
vyhledavali reklamu na kosmetiku, pochazeji zlet 2004 az 2006. Za dulezité
povazujeme vyjmenovat firmy, které se v Casopisech prostiednictvim reklam
prezentuji. Tyto vyrobky jsou zastoupeny shodné v ruskych i ¢eskych ¢asopisech:

= L Oreal, Vichy, Nivea, Maybelline, Estée Lauder, Avon, Biotherm,
Clinique, Lancéme, Dove, Bourjois, Oriflame.

Ruské reklamy, které se neshoduji:

= Wella, Faberlic, Dior, MaxFactor, Garnier, Veet, Pantene, Palmolive

Ceské reklamy, pro které jsme nenasli prot&jsky:

= Manhattan, Schwarzkopf, Dermacol, Sunsilk, Johnson’s, Shiseido,

Astor,
Dalsi, z ¢ehoz jsem Cerpala jsou internetové zdroje:

http://www.vichy.com/ru-ru/flash/

http://www.vichy.cz/flash/

http://www.avon.ru

http://www.avoncosmetics.cz

http://www.oriflame.ru

http://www.oriflame.cz

http://www.dove.ru/ru_ru/ru_ru/index.html

http://www.dovekosmetika.cz/cz _cs/cz_cs/index.html

http://www.nivea.ru
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http://www.nivea.cz

http://www.sunsilk.ru/
http://www.unilever.com/PIOTI/CS/p3.asp?selectCountry=CZ&language=CS &br
andid=SUNSILK

http://www .lorealparis.com.ru/

http://www lorealparis.co.uk/

http://www.maybelline.com.ru/

http://www.maybelline.co.uk/

http://www.biotherm.ru/

http://www.biotherm.com/ ww/_gb/default.aspx

http://www.maxfactor-russia.ru

http://www.maxfactor.co.uk

http://www.esteelauder.com

http://www?2.lancome.com/_int/_en/index.aspx

http://www.pantene.cz

http://www .faberlic.cz

Neoficialni stranky:

http://parfumsalon.ru/

http://www .lekarna.cz/kosmetika-drogerie/

http://www .krasa.cz
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rusko-Ceskd lexikalné-gramaticka analyza)
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Tématem na$i prace je porovnani ruské a Ceské reklamy, at’ uZ po strance
reklamniho textu nebo grafické strdnce reklamy. V naSem vyzkumu jsme sledovali
lexikalné-gramatické i grafické rozdily v prezentaci reklamy na kosmetické vyrobky
v Ceské Republice a Rusku (vyrobky globalné ekonomicky aktivnich korporaci,
nabizejicich tytéZ vyrobky po celém svété). Pracovali jsme s vybérem reklam ze
zhruba dvou set vzorki jak z ¢asopist, tak z internetovych zdroja. Sledovany vzorek
se tyka pouze Zenské kosmetiky.

Nase priace méla Cést teoretickou a praktickou. V teoretické Céasti jsme se
vénovali zdkladnim terminologickym otdzkdm reklamni komunikace, které se tykaly
charakteristiky zdkladnich pojmt reklamy, funkci reklamy, otdzek odliSnosti mezi
reklamni komunikaci obracejici se k muztim a k Zendm a v neposledni fad¢ také
vyznamu slova i obrazu v reklamé. V praktické c¢asti jsme se zabyvali srovnanim

jazykovych i nejazykovych prostiedkl ruské a ceské reklamy.
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