UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI
Pedagogicka fakulta
Katedra Ceského jazyka a literatury

MILENA TRAVNICKOVA

III. ro€nik — prezencni studium

Obor: Cesky jazyk a literatura se zaméfenim na vzdélavani a spolecenské védy se zamétrenim

na vzdélavani

VYSKYT KOMPARATIVU A SUPERLATIVU V REKLAMNICH
KOMUNIKATECH

Bakalarska prace

Vedouci prace: Mgr. Milo§ MI¢och, Ph.D.

OLOMOUC 2013



Prohlasuji, ze bakalafskou praci jsem vypracovala zcela samostatné a pouzila jsem jen

uvedenych prament a literatury.

V Lutiné dne 12. dubna 2013

Milena Travnic¢kova



Dé&kuji panu Mgr. Milosi Ml€ochovi, Ph.D., za odborné vedeni mé bakalaiské prace, za jeho

Cas a cenn¢ rady, které mi pii psani bakalafské prace vénoval.



UVOD . 5
ZVOLENE METODY ZPRACOVANI ......oooiiiiiiiii e 7
1 COJETOREKLAMA ....cooiiiiiiiii e, 8
1.1 Typy reklamnich sd€lent .............ccooiiiiii e 10
1.2 Negativni vidmani reklamy ...... ..o 11
2 HISTORICKY VYVOJREKLAMY .....coomuiiiiiiiiiiiiie el 13
3 REKLAMA A KOMUNIKACE .......ccoooiiiiiiiie e, 15
A MEDIA ..o 17
4.1 DIuhy MEIE ..o 18
42 Vyznam MEAIT ...ttt e 23
5 CESTINA AREKLAMA .....cooiiiii e 24
6 VYSKYT ADJEKTIVNICH TVARU V REKLAMNICH KOMUNIKATECH ........... 28
7 VYUZITI STUPNOVANI V REKLAMNICH KOMUNIKATECH ......................... 30
T L POZIEIV oo 30
7.2 KOMPATALIV ..\ tiitttit ettt e et e et et e et et e e e et e e et e e eaeenaeenaaas 31
7.3 SUPCTIALIV L.t 35
8 FREKVENCE VYSKYTU ADJEKTIVNICH TVARU ..........ccooiiiiiiiiiiniiieee 39
ZAVER .o, 41



UvVOD

Reklamy patfi k nejrozSifenéjSim informa¢nim komunikatim, které se kolem nas
denné¢ objevuji. Oznacujeme je jako zanry znacné agresivni a omezujici naSe soukromi,
protoze k nim nedokazeme jednoduse ziistat lhostejni. Vzdy na nas néjakym zplsobem
zapusobi. Bud’to je vnimdme pozitivné, protoZze nam poskytuji v n€kterych ptipadech dosti
cenné informace o vyrobcich, anebo je nase vniméni k nim zna¢né negativni. V dne$ni dobé
je samotna podoba reklamnich sdéleni riizna, tviirci se stavaji stale vice kreativni a ke svym
ucelim vyuzivaji vSechna dostupna média. Takové reklamy nas rusi pti poslechu radia, filmy
jsou jimi zbyte¢né rozkouskované, doma se ndm hromadi letdky a pii fizeni auta jsou to
billboardy, které nuti k sob& obracet nasi pozornost.

Ve své bakalarské praci jsem se tematicky zabyvala oblasti reklamni komunikace,
pfiemz jsem se orientovala na samotna reklamni sdéleni z jazykového hlediska. Svou
pozornost jsem primarné sméfovala k vyskytu adjektivnich tvari, zejména pak k jejich
vystupiiovanym podobam v reklamach. V tomto smyslu jsem na zacatku prace usuzovala
predevsim castéjsi frekventovanost tietich stupii ptidavnych jmen oproti druhym stupiitim,
vzhledem k atraktivnosti prefixidlniho tvaru - nej, které byva prodejci uzivano pii samotné
prezentaci jejich vyrobki.

V prvni kapitole pojedndvam o obecnych poznatcich ohledné reklamy. Pozornost
vénuji samotnému puavodu tohoto slova, jeho vyznamu v dne$nich souvislostech a
emotivnimu prozivani, které pak u nas reklama vyvolava. V kapitole pak proti sobé stoji
informacni a esteticka stranka reklamnich sdéleni. Rovnéz zde zminuji literaturu, ktera se
vénuje tomuto znacné atraktivnimu tématu.

V druh¢ kapitole jsem se zabyvala reklamou z hlediska historického. Zminuji se zde o
puvodni primitivni podobé€ reklamnich sdéleni, rozvoji té€chto sdéleni a nastupu inzerce. Jedna
se o reklamu, kterd proSla dlouhym vyvojem aZz do dnesSni podoby, kdy je reklama vniména
jako viibec jeden z nezbytnych prostfedki marketingové komunikace.

Samotné reklamni komunikaci je vénovéna treti kapitola. Jsou zde zminény dvé
strany, mezi nimiZ nutné prochdzi reklamni sdéleni prostfednictvim kandlového média.
Konkrétné je jim tviirce reklamniho sd€leni a jeho kone¢ny piijemce. Nezbytnou soucast
komunikace pak v zavéru tvoii jednoduse reakce na ptivodni sdéleni. Pocitat se ovSem musi 1

s potizemi, které se pii komunikaci mohou objevit.



Ctvrta kapitola je orientovanid na masovad média. Zmifiuji zde dilezitost vybéru
vhodného druhu média, s nimiz pak lze totiz dosdhnout snaz§iho ¢i rychlejSiho osloveni
pozadované skupiny lidi. Media zde prezentuji na zaklad€ prehledu vyhod ¢i nevyhod, které
je nutné si uvédomit pii jejich pocatecnim vybéru.

Pata kapitola pojednava o nékterych specifickych prostiedcich, které mizeme najit
v reklamnich sdélenich. Jsou to pfedevsim frazeologismy, zkratky, fecnické otazky, odpovédi,
neukoncené vypovedi, Ci stale vice pfejimana cizi slova, pficemz jednotlivé piipady jsou
prezentovany na konkrétnich ptikladech.

Obecné o adjektivech, jejich odvozenych podobdch a jejich nésledném vyskytu
v reklamnich sdélenich hovotim v Sesté kapitole.

V sedmé kapitole se vénuji jiz samotnému stupiiovani piidavnych jmen. Na
konkrétnich a okomentovanych ptikladech pozitivnich, komparativnich a superlativnich tvari
dokazuji jejich vyskyt v reklamnich komunikatech.

ZavéreCnd osma kapitola je vystavéna na prizkumu samotného vyskytu adjektivnich
tvarl, zejména komparativu a superlativu, ale jiz pouze v aktudlnich C¢islech obou

sledovanych Casopisech - Elle a Svét Zzeny (duben 2013).



ZVOLENE METOY ZPRACOVANI

Prvnim krokem v mé préaci byl prizkum a nasledné studium literatury, ktera se
orientuje na oblast reklamy. Nejprve jsem se zaméfila na jeji historii, vnimani reklamniho
sdéleni spotifebitelem a vibec samotnou podobu reklamni komunikace. Poté jsem se
orientovala na literaturu zabyvajici se masovymi médii, jez jsou dnes vniméana jakoZzto
nezbytny prosttedek pro pfenos reklamnich sdéleni poZadované efektivity. Nakonec jsem se
zamétila na literaturu, ktera se vénuje ¢esting a reklamnimu jazyku.

V dalsi fazi jsem sledovala periodika na naSem trhu, znichZ jsem pro svij vyzkum
adjektivnich tvart (zeyjména komparativu a superlativu) v reklamnich komunikatech zvolila
dva casopisy — modni mési¢nik ELLE a mésicnik Svét Zeny. Dlivodem vybéru pravé téchto
dvou periodik byla totiz vyrazna frekventovanost reklamnich sdéleni v nich umisténych.

Z téchto dvou meésicnikii jsem poté nashromazdila potfebny material za dvandct
poslednich cisel ¢asopisu ELLE (kvéten 2012 — duben 2013) a dvanact rovnéz poslednich
Cisel ¢asopisu Svét Zeny (kvéten 2012 — duben 2013). Jedna se o periodika uvedena na nas trh
jiz pted nékolika lety, maji odliSny rozsah, tematickou rozdilnost a jsou tedy ob¢& urceny jiné
cilové skupin€. Vzhledem k t€émto dlivodiim jsem hned z pocatku pocitala s odliSnou podobou
reklamnich sdéleni. Ze ziskaného materidlu jsem poté vybrala jednotliva sdéleni, na nichz

jsem dokézala vyskyt piislusnych adjektivnich tvart.



1 CO JE TO REKLAMA

Reklamu je moZzné jednodusSe charakterizovat jako komunikaci s jistym acelem, v niz
na jedné strané stoji vyrobce ¢i prodejce zbozi a na strané¢ druhé sdm kupujici ¢i zakaznik,
pficemz dilezitou roli zde pochopitelné hraji penize. O reklamé se obecné uvadi, Ze pivod
jejiho oznaCeni je mozné spattit v latinském slovu reklamare, coz v ptiblizném piekladu
znamena znovu kiicet, poptipadé se hlasité ozyvat.

V dneSni dobé dochazi casto ke stejnému vnimani pojmi propagace a reklama.

Vyznam téchto dvou slov je zde totiz znaéné¢ podobny a Casto dochazi k jejich vzajemné
zaméne. Neni to az tak prekvapivé zjisténi, kdyz si uvédomime skutec¢nost, Ze totiz propagace
se vyvinula z reklamy a vzajemné¢ se spolu dlouhou dobu ovliviiovaly. Propagaci a reklamu
dokonce vnimaji n€ktefi 1 soucasni teoretikoveé témet jako synonymni slova. Za ptredchoziho
rezimu byla reklama vytlaCovana pojmem propagace. Dnes se naopak néktefi autofi snazi
spiSe neuzivat pojmu propagace, vyhybat se mu, protoZe ho emotivné vnimaji pravé ve
spojitosti s minulym rezimem. A tak dnes bézné chybné dochazi k zaméné propagace s
reklamou, pficemz skuteCnost je jind. Reklama je totiz z odborného hlediska pouze malym
prvkem ¢1 malou soucasti propagace.
Hornak v této souvislosti konkrétné uvadi: ,,Propagacia a reklama su si mimoriadne blizke a
pribuzné aktivity, nie su vSak totozné, propagdcia je Sirsi pojem jako reklama, ktora je jej
sucastou. Aj (povrchny) ndzor, Ze reklama je skor samotny produkt — vypoved’ a propagacia
innost akcentuje véicsiu §ifku terminu propagdcia. "

V dnes$ni dob¢ se reklama stala, trochu nadsazené¢ feceno a at’ chceme ¢i ne, témer
skute¢nym Clenem nasi vyspé€lé spolecnosti. Prestoze reklama sleduje aktudlni trendy a plisobi
na nas tim padem moderné, jeji metody ovlivilovani znali uZ nasi predkové, a pak 1 jejich
predkové, jsou tedy jiz velmi staré.

Reklamni zéklady prameni ve znalosti mnohych spolecenskych véd, jako jsou
napiiklad sociologie, psychologie, antropologie a dal§si. Mnoho debat se ale v dnes$ni dobé&
vede o tom, ¢im je vlastné zplsoben fakt, Ze se obycejny text najednou stane reklamnim
sdélenim. Co se tyka odpovedi, ty se v této oblasti zajmu dost li$i. Zalezi totiz do znacné miry
na subjektivnim pohledu kazdého jedince. Nékdo v prvé tadé striktné mluvi jen o jeji

. v s se e ey 1. s R s v S “ s 2
informacni strance, jiny v jejim sdéleni (moZna prekvapiv€) nachazi uméni.

: HQRNAK, P. Reklama: teoreticko — historické aspekty reklamy a marketingovej komunikacie, 2010. s. 19
2 KRIZEK, Z., CRHA, I. Jak psat reklamni text, 2012. s. 52
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Reklamu je totiz n€kdy mozné chapat jako mens$i umélecky text, ktery ovSem
nemuzeme srovnavat s uméleckym textem v pravém slova smyslu. Ve sdéleni se mimo jiné
tak objevuje estetickd funkce, kterd se projevuje prosttednictvim cCasté poetické vlozky
sdéleni. V reklamach se pak objevuji tytéz prvky (tropy, figury) jako v uméleckych textech.

V mnohych zdrojich dnes miZeme narazit na tvrzeni, mluvici o reklamé& jako o
jednom ztéch nejagresivnéjSich prostredkli, se kterymi se vnaSi komunikaci denné
setkavame, ¢i setkat miizeme. Negativni pohled jsme si na ni ovSem vytvofili sami 1 z toho
davodu, ze nas totiz oproti Zapadu zasahla v jedné chvili zna¢né siln€ a necekané. V zadném
ptipadé neslo o jeji pozvolny vyvoj, ale o razantni nastup po roce 1989. Predtim tu reklama
samoziejm¢ také byla, ale az od 90. let je jeji podoba podobna té, kterou slySime, vidime a
potkavame dnes, pfiblizn€ o dvacet let pozdéji.

Reklamu tak vnimame jako zna¢né vlezlou, vy€erpavajici a otravnou, protoze pied ni
vlastné nedokaZzeme nikam spolehlivé utéct. Neustale nam kéze, co mame délat, abychom se
citili dobfe, a zili pak kone¢né spokojeny zivot, pravé takovy jaky ziji lidé v reklamé.
Nakonec vSe znovu zopakuje a obdobné sdé€leni poté piinese podobny vyrobek ovSem jiné
znacky, a tak to vSechno spolehlivé funguje potfdd dokola. Kazdé dalsi sdéleni je ptfitom opét
agresivngjsi, jelikoz jim prodejce vyzvedava prave svlij vyrobek oproti ostatnim, které se tak
snazi trvale nechat za sebou.

Pokud mame mluvit o funkcich jednotlivych reklamnich sdéleni, dostavame se do
drobnych potizi. Ty jsou zpiisobeny naptiklad tim, Ze samotné reklamy vytvaii vétsi skupina
lidi a ne pouze jediny Clove€k, navic je konecné sd€leni ve své vysledné podobé teprve az
vytvotreny kompromis mezi pocate¢nimi cili, do nich postupné¢ promitanymi pravodnimi
predstavami a nakonec viibec realizovatelnymi danymi moZnostmi.

Mnohé reklamni kampané spojuje vyuZiti roztomilych zviratek, malych déti nebo
znacné sexy pusobicich muzi ¢i Zen v jednotlivych reklamnich spotech. Jedna se o spolehlivé
prvky, které zarucuji témér jisty Gspéch reklamnich sdéleni, proto jsou tak Casto uZivané a
vidame je tak témét v kazdé reklamé. Naopak jejich neuziti do reklamnich sd€leni s sebou
dnes p¥inasi fakt mozného rizika netispéchu.’

Jelikoz jsou obecné reklama a propagace vnimany jako znacné atraktivni témata,
pojednava o nich velké mnozstvi publikaci. Rozsahlejsi publikaci zabyvajici se reklamou je
Horndkova kniha Reklama: teoreticko — historické aspekty reklamy a marketingove;j

komunikécie (2010). Dlouhodobé se marketingu a propagaci rovnéz vénuje Vysekalova ve

* HIESTAND, M. Umite marketing? 1994. s. 39.



svych dilech, jako jsou Zaklady marketingu (1997), Psychologie reklamy (2002) ¢i Reklama:
Jak délat reklamu (2007). Ptehlednou publikaci o reklam& nedavno vytvotil PospiSil se
Zavodnou, je to kniha Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy (2012). Efektivni
tvorbou reklamnich textii se zabyva v knize Jak psat reklamni text (2012) KtiZzek s Crhou.
Rovnéz efektivitu, tvorbu a prezentace reklamnich texti piinasi Balousek ve svém dile: Zijte
a myslete kreativné: 10 kli¢t k reklamé, ktera zauyme (2011). Funkci reklamnich textt sleduje
napiiklad Pravdova ve svém clanku: K povaze reklamniho diskurzu (2002). Zna¢né kriticky
pohled smérem k reklamé zastavd Olivero Toscani ve svém dile Reklama je navonéna
zdechlina (1996), kde ji Casto vytyka velmi obyCejny jazyk a ndméty, jeZ se neustdle pouze
obménuji. Velké mnoZstvi ¢lankll 1 publikaci vénuje svou pozornost jazyku reklamy.
Vyznamnou v této oblasti je pfedevsim publikace S. Cmejrkové Reklama v &esting. Cestina v
reklamé (2000), ktera spolu s kolektivem autorti vytvofila dale napiiklad knihu Cestina, jak ji

znate 1 neznate (1996).

1.1 Typy reklamnich sdéleni

Reklama dnes vyuziva pravdépodobné snad vSechna dostupnd média a tak se s ni
naprosto bézné¢ n€kolikrat denné v nasem zivoté setkavame. Na cesté do prace potkavame u
cest billboardy, stojime na zastdvce vedle reklamy, nastupujeme do dopravnich prostredki,
které sebou vozi reklamu, seddme si na ni v tramvaji, chytdme se za ni, slySime ji denné
v radiu, ¢teme si ji v novinach, casopisech a na internetovych strankach, nalezneme ji na
fasadach domd, v poStovnich schrankach na nas doma ¢ekd mnozstvi reklamnich letaki, pred
filmem v kiné béZi reklamni spoty, doma ji opakované vnimame v televizi, v obchodé
sklddame zbozi do voziku sreklamou a poté do igelitek rovnéz s reklamou. Pochopitelné
tohle neni cely vycet, kde a v jaké podobé¢ se s reklamou miizeme setkat, protoze médium pro
reklamni sdéleni mtize byt cokoli a jakékoli misto, které si zadavatel reklamy predplati.

Co se reklamy tyka, existuje n€kolik jejich typu. Reklamy délime podle toho, jakeé
médium pro svou potiebu sama vyuziva. PospiSil se Zavodnou pak uvadi: ,, Reklama muize
existovat ve virtudalnim sveté elektronickych médii, potom o ni miizeme hovorit jako o
elektronické reklamé. Na druhé strané tu existuje reklama ve fyzické podobe, reklama tistena.

ov . ;. v., . . 4
Tu miizeme s ohledem na predchozi ndazev oznacit jako reklamu fyzickou.

4 POSPISIL, J., ZAVODNA, L. Jak na reklamu. 2012. s. 26.
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1.2 Negativni vnimani reklamy

Mnohdy na reklamy nahliZime jen z jedné strany piehnan€ negativné a s kritikou,
nemuzeme vystat péti ¢i deseti minutové televizni spoty, preruSeni hudebniho vysilani na
radiu nebo plné posStovni schranky letakl, které musime sebou donést domt 1 kdyZ dobie
vime, ze je poté hned zahodime. Nakonec se ale stava, Ze opomindme druhou stranku véci.
Nejdfive bychom si totiz méli uvédomit néktera pozitiva reklamy.

Ty predstavuje napiiklad jednoduché informovani vefejnosti o existenci jistého
produktu ¢i sluzby, coz predstavuje viibec prvotni cil reklamy. Reklamy mimo jiné ukazuji na
kvality svych vyrobka ¢i sluzeb, coz vede, respektive by vést mélo, k usnadnéni rozhodovani
zékaznikli. Druha véc ovSem je, zda prodejci zamérné ptilis nepfechvaluji své vyrobky.

Vit Balousek radi tvlircim reklamnich sdéleni, kdyZ hovofi o marketingovém cilu,
jehoZ néplni by méla byt zakaznikova spokojenost: ,, Kazda marketingova strategie by méla
obsahovat presnou analyzu spokojenosti zdkaznika. Cim vice diivody spokojenosti pochopite,
tim blizsi vztah se zdakaznikem navazete a naplnite jeho potreby do té miry, zZe se stane casem
vérny pravé té znacce, kterou mu doporucite.

Reklamy pak dale podporuji média tim, Ze za své umisténi a prezentaci na strankach
novin, ¢asopisl, za jejich umisténi do televizniho, raddiového vysilani ¢i za pifedplaceni
exteriérniho mista plati vysoké Castky. Ty se odviji nejcastéji podle atraktivnosti zvoleného
mista, velikosti plochy, ale zejména pak dosahu. Tim je mySleno, kolik adresatii ma moZnost
reklamni sd€leni shlédnout ¢i si ho piecist. Média jsou na financich tekoucich z reklam
mnohdy dosti zavisla, timto zplisobem ziskané finance celkové tvofti jejich znacny ptijem.

Nakonec, ale v neposledni fadé, reklamy pusobi a ovliviiuji svou konkurenci. Za coz je
kazdy zékaznik vlastné€ rad, jelikoz firmy pak snizuji ceny, tvoii slevové akce, nebo vylepSuji
vlastnosti svych produktl. Probihd pak mezi nimi valka, kterou oznacujeme jako konkuren¢ni
boj, pficemz se ob¢ strany snazi ziskat konecného zakaznika a ptetahnout ho pravé na svou
stranu. Jsou si samoziejm¢ dobife védomy faktu, Ze moznd ztrata jejich zdkaznikli muze
znamenat zkrachovani jejich firmy.

Mezi hlavni a ¢asto uzivana negativa, ktera jsou reklamam vytykana, pak patii vyroky
jako naptiklad: ,,Je to manipulace s lidmi. Je to vyhazovani penéz, které musi zaplatit

spotiebitel. Nuti kupovat vyrobky, které nechceme. Snizuji tiroven médii. “°

° BALOUSEK, V. Zijte a myslete kreativné, 2011. s. 12.
® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu, 2003. s. 20.
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Takovéto a jim podobné vyroky jsou ovSem striktné¢ zpétné¢ vyvraceny. Reklamy totiz
zakaznika k samotnému nakupu nenuti, zdkaznik ma stale svou vlastni svobodnou volbu.

Olivero Toscani ve své knize Reklama je navonéna zdechlina drsnym zplsobem
reklamu kritizuje. Na reklamy do masovych medii se podle n¢j vydava az prehnané vysoky
obnos penéz a to viibec nezminuje finance vkladané obecné do propagace, jako jsou finan¢ni
prosttedky vynakladané na public relations, sponzoring ¢i na jakoukoli podporu prodeje.
Velkeé spolecnosti ve svych reklamnich sdélenich nikdy nezobrazuji mozné negativni dopady
svych produktt, jako jsou naptiklad ptipady tragickych dopadi pii uziti alkoholu za volantem
¢1 dopady na zdravi, které pinasi uzivani jejich tabakovych vyrobkli. Kromé jin¢ho se
reklamy navic drze vnucuji potencidlnim zakaznikiim prostfednictvim smysSlené atmosféry
doprovéazejici vyrobek, pticemz je zdkaznik samoziejmé ujiStovan o tom, Ze ji rovnéz mize
zazit.”

Je faktem, Ze jasnou piedstavu, jak velké obnosy penéz se to¢i kolem realizace
reklamy a nasledné prezentace jejiho sdéleni, prakticky nemame. Slychame o vysokych
honoratich, které dostali herci za své jen par sekundové piisobeni v reklaméch, ale nevime uz,
kolik dostali kreativni tviirci za vyrobeni reklamy, jak vysoké byly Castky, které doprovazely
celou tvorbu reklamniho sdéleni, a kolik penéz dostavaji masova média, za jedinou prezentaci

7o 5w

sdéleni ve svém vysilani ¢i pf1 umisténi na strankach jejich periodického tisku.

" TOSCANI, O. Reklama je navonéna zdechlina, 1996. s. 16-20.
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2 HISTORICKY VYVOJ REKLAMY

Poprvé se reklama objevila ptiblizn¢ v dobé vzniku trhu a rozvinuti obchodni ¢innosti
uz v Antice. Nékteré jeji znaky pfitom mizeme uz nalézt 1 v obdobi starovéku u civilizaci na
Vychodé€. Za svou dlouhou existenci prosla reklama znaénym vyvojem. Nejprve se objevila
v primitivni ustni podobé u trziStnich vyvolavaci. Dnes je ji naproti tomu po mnoha letech
piikladan znacny vyznam a skutecné postaveni, nebot’ je vnimana jako dualezity ndstroj
marketingové komunikace.

O existenci reklamy uz v pravéku mluvit dost dobfe nelze. Jednak je ztéto doby
dochovano malé mnoZstvi potiebnych informaci, ale pfedev§im tady nedochazelo
k samotnému obchodu. Tentyz Clovék byl totiz jak vyrobcem, tak zaroven spotiebitelem
daného zbozi. Piesto v této dobé¢ dochdzi k vyméné ¢i predavani informaci, souvisejicimi se
zakladnimi lidskymi pottebami, napiiklad jakym zplGsobem se ma lovit, nebo co délat
s ohném, aj.).

Teprve v Antice doslo poprvé ke sméné zbozi, zapti¢inéné jeho vzniklym nadbytkem.
Nejprve se sménovalo pouze zbozi za zbozi, az pozdéji do smény vstoupily penize. Prave tady
a v této dob¢ se projevila nezbytnost reklamy jako komunika¢niho prostifedku, pfinasejiciho
piredev§im zakladni informace o zbozi jako takovém. Podoba této reklamy byla velmi
jednoduchd, jejim smyslem bylo pfedev§im informovat, o jaké zbozi jde a kde ho lze nalézt.
Nastrojem reklamy bylo samotné ptfedvedeni daného zbozi, vlastni znacky a Gstni vyvolavani.

Ve stfedoveéku vytvarel vyrobce zbozi uz pro potencidlniho kupujiciho. Dochazi tu
k rozvoji obchodu, na kterém se konecné objevuje konkurence. Objevuji se cechy jako systém
spojeni jednotlivych €innosti. PfisluSnici cechu vlastnili preferencni pravo na prodej svych
vyrobkl a tvorbu svych cen. Reklama se tady rozrostla z pivodné informativni funkce déle o
funkci presvédcujici. Vyrobci se tak snazili kupujici ujistit praveé o své kvalité vyrobkd.

U nas se vznik obchodu klade ptiblizn€ do 7. stoleti a do obdobi Velké Moravy. Jeho
dal8i rozvoj prichazi teprve na pfelomu 13. a 14. stoleti soucasné¢ se vznikem a rozvojem
mest.

Ke skute¢nému rozvinuti reklamy ale nakonec doSlo az v 15. stoleti s Gutenbergovym
objevenim knihtisku. Tento objev pfedstavoval skuteCny vyznam piedevS§im v oblasti
komunikace. Objevily se tak noviny a plakaty, které se poté staly prostiedkem reklamy.
Plakaty se sice objevily uz ve staroveéku, ale jejich fyzickd podoba se od té doby znacné

zménila. Finan¢ni naklady na vydavani periodik vyieSila inzerce, ktera se poprvé objevila
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v Anglii na pocatku 17. stoleti. Prvni inzeraty pfinasely informace z oblasti literarni produkce,
nasledovaly je policejni oznameni. Prvni inzerat byl v Cechach zveiejnén teprve az v po¢atku
18. stoleti v prvnich ¢esky psanych novinach.

Na ptivodni staroveéké trhy navéazaly poté v 19. stoleti veletrhy a nejrizné;si vystavy,
které se staly jejich naslednym pokracovatelem. Primyslova revoluce spojend s mohutnym
technickym pokrokem a spoustou novych, inovacnich postupii, vytvotila vhodné prostiedi
k rozvoji obchodu a tedy i1 samotné reklamy, kterd s nim souvisi. V tomto obdobi se totiz
reklama stala jiz nejen nezbytnou soucasti obchodu, konkuren¢niho boje, ale zaroven naprosto
nezavislou, samostatnou ¢innosti.

Rozkvét hospodarstvi a ekonomiky sebou nakonec pfines] mnohé zmény v oblasti
periodického tisku, ktery se zacal vyrazné orientovat zejména na inzerci. Pravé tato oblast
piinaSela novindm a Casopistim nejveétsi zisk, ktery jiz tehdy dosahoval ptiblizné celych 2/3
jejich Cistych ziskd.

Pocatkem 20. stoleti se reklamni sdéleni zacaly pozvolna objevovat 1 v televizi a radiu,
pfiCemz znacné ovlivnily samotnou jejich formu. Do periodického tisku byla v hojném poctu
vkladéna inzerce, kterd jiz byla urCend pouze pro vybrané skupiny, a reklamy v radiu se
zacaly orientovat spiSe na lokalni ptisobnost. Podoba reklamnich sdéleni ve stfedni Evropé
piesné odréazela zdejsi ekonomicko — politickou situaci, oproti Zapadu byly u nés reklamni
sdéleni ale jeste¢ primitivnéj$i a zaostalejsi. Nové postupy a prostiedky se zavadély znacné
pomalu a cely vyvoj reklamy a samotné propagace byl navic zbrzdén valeCnymi a
povale¢nymi roky. Nasledné¢ zvySeni objemu vyroby a nartistu konkurence si nakonec
vyzadalo zdokonaleni samotné reklamy. Ve velkych podnicich zafaly vznikat specializovana
odd¢leni soustifed’ujici se na reklamu (naptiklad Bat’a ¢1 Meinl).

Podle Hortidka® pak zagala Geska reklama po roce 1989 piebirat inspirace a postupy ze
zapadni tvorby. Pozornost se také zacala obracet k soudobé trzni situaci, zacalo vznikat velké

mnozstvi reklamnich agentur a agentur zamétenych pouze na public relations.

® HORNAK, P. Reklama: teoreticko — historické aspekty reklamy a marketingovej komunikacie, 2010 s. 151.
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3 REKLAMA A KOMUNIKACE

Reklama predstavuje v prvni fadé komunikaci, a to na jedné strané mezi jejim
iniciatorem a na stran¢ druh¢ jejim cilovym subjektem, na ktery je orientovana, ¢i pro ktery je
vytvofend, sjistym svym umyslem a za pomoci nékterého z médii. Prvotnim zamérem
reklamnich tviircti je predevSim informovat o jistém produktu ¢i sluzbé, pficemz se reklama
orientuje nejen na potencidlni, nové, ale 1 na své stavajici zdkazniky.

Podle Vysekalové je reklama ,,nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucasti trzniho
hospodarstvi. Jeji funkci je informovat spotriebitele o nabidce zboZi a sluzeb, oslovovat
stavajici zdkazniky i nové zdkazniky a samoziejmé se snazit prodat nabizené zbozi.
Informovat cilovou skupinu tedy podle toho neni v zddném ptipadé¢ jediny reklamni cil, hned
na to se reklama snazi vzbudit zajem, ktery nakonec povede az ke koupi dané¢ho vyrobku nebo
sluzby. Musime si nicméné nakonec uvédomit 1 fakt, Ze reklama je pouze jednim (ne jedinym)
prostfedkem propagace, kterym jsme ve svém zivoté vystavovani.

Mimo reklamu patii k dalSim moZnostem propagace osobni prodej, ktery piedstavuje
zpétna reakce je zde realizovana na zdklad€¢ pfimého nebo fyzického styku s klientem.
Propagaci prostfednictvim podpory prodeje predstavuje vyuziti a zapojeni riznych
prostiedki, které mohou zdkaznika motivovat ke koupi vyrobku. Patii sem nejCastéji slevoveé
a ochutnavkové akce, nabizeni drobnych pozornosti ¢i darkovym predmétii. Vyznam dnes
vzrostl u doslova odevsad slySitelného PR ¢1 public relations, méné Casto pak slychame
doslovny pteklad jako je prace s vefejnosti, a direct marketingu, tedy pfimého marketingu,
predstavujiciho orientaci pravé na vybrané typy klientli, kterym jsou potom zasildny letaky a
dalsi nabidkové akce. Poslednim dilleZitym prostfedkem propagace je dnes sponzoring, kdy si
sponzor v podstaté¢ déla sam reklamu tak, Ze za svlij finan¢ni ¢i vécny dar pozaduje svou
publicitu.

Podle Pospisila a Zavodné'® je komunikaéni proces u reklamy vniman jako obdobny
proces komunikace mezi médiem a jeho piijemcem. V piipadé masové komunikace se
objevuji ti1 hlavni sloZky. Jedna se o komunikatora, samotné sdéleni a jeho piijemce.

Komunikator je vtomto piipadé ptivodcem sd€leni. Takovym plvodcem nejCastéji
byva instituce, kterd prostfednictvim svého konkrétniho média (noviny, televize, ...) predava

urcité sdéleni svému adresatovi. Samotné sdéleni je odesilatelem nejprve zaSifrované, poté

’ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu, 2003. s. 15
1 pOSPISIL, J., ZAVODNA, L. Jak na reklamu, 2012 . s. 22.
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pteposlané pfes médium az k jejimu piijemci, ktery jej musi nasledné deSifrovat. Jakousi
zpétnou vazbu, tedy nezbytnou ctvrtou slozku, predstavuje reakce jednotlivého piijemce
smérem ke komunikatorovi, respektive jak se ptijemce k danému sdé€leni postavi. Tato zpétna
reakce je velmi dulezitd pro komunikatora, ktery muize na jejim zdkladé¢ vyhodnotit

wewvrooe

komunikaci. Celd komunikace je nicméné slozitéjsi, jelikoz v kazdé jeji fazi, tedy od samotné
ptipravy sdéleni po jeho piijeti mize dojit k jistym potizim, pficemz takovéto potize obecné
oznacujeme jako Sumy.

U reklamni komunikace je proces podobny, jsou zde presto drobné rozdily.
Komunikatorem je zde osoba, ktera si zadala reklamu. Tento zadavatel nejprve komunikuje
s odbornikem na reklamu, s kterym vytvaii podobu samotného reklamniho sdéleni. V této fazi
byvaji formulovany cile reklamniho sdéleni a uvazuje se o jejich moznostech dosazeni. Velmi
dalezita ne-li nezbytna je pfedevSim spravna a piesna formulace pozadavki. Nasledné je
reklama, kterd predstavuje urcité sdéleni se svym cilem, vytvofena a patfiénym zplisobem
zaSifrovana s vyuzitim optimalnich prostiedkli. Ve svém sdéleni uziva vétSinou nékterou
z kombinaci prosttedki, jako jsou obecné text, barva, obraz, hudba, aj. Komunikéator si dale
vybird takové médium, které ucelné¢ poslouzi k jeho komunikaci. Musi pfitom pocitat
s dopady svého neuvdzeného C¢i naprosto Spatného rozhodnuti. Samotné sdéleni je urceno
prijemci, ktery piredstavuje ptipadného kupujiciho. Tento pifijemce musi sdéleni nejprve
desifrovat, nasledné se k nému ur¢itym zptisobem postavi.

Zde tvofi zpétnd reakce duleZitou slozku celé reklamni komunikace, tedy reakci
prijemce na dané sdéleni. I v tomto pfipadé komunikace ov§em muizou nastat riizné problémy
spojené¢ se sdélenim. Mezi takové komplikace patii napiiklad od zaCatku pouhd Spatna
formulace sdéleni, neredlné pocatecni cile, uziti nespravnych zpusobl, Spatné Sifrovani

sdéleni komunikatorem a néasledné pak nemoZnost deSifrovani tohoto sdéleni pfijemcem.
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4 MEDIA

Od svych pocatka si masovd média zachovavaji v nasi spoleCnosti nepopiratelny
vyznam, jeZ navic neustale roste. Média jsou tak vlastniky moci, prostfednictvim které mohou
tidit spolecnost, pisobit na ni €1 ji dokonce ovliviiovat. Na druhou stranu jsou ale rovnéz na
spolec¢nosti zavislé.

Vyznam médii spo¢ivd pak ptfedevSim v pienosu urcitého sdéleni a reprezentovani
dané kultury, ktera tak vchazi do povédomi vetejnosti. Na medidlni scéné¢ se odehravaji
vyznamné udélosti kulturniho zivota a v neposledni fad€ jsou média vnimany i1 jako mozné
zpusoby zabavy €1 vyplné€ volného Casu.

Jednou z oblasti, kterou se ve svém vyzkumu zabyvaji socidlni védy, je oblast masové
komunikace, kterd spada pod komunikaci spole¢nosti. Pfitom o masové komunikaci se za¢ina
hovofit az v priab¢hu tiicatych let dvacatého stoleti. Spolecenské védy se zabyvaji v této
oblasti pfedev§im tvorbou komunikacnich sdéleni a ndsledné jejich U¢inkem na Sirokou
vefejnost. Pro masovou komunikaci pochopitelné existuje mnozstvi definic a vyklada.
Mc Quaile o masové komunikaci hovoti: ,, pojem masovy odkazuje k velkému poctu, rozsahu

¢ mnozstvi (af uz lidi nebo produktii). !

JednodusSeji miizeme chépat komunikaci jako tvorbu
a prenos urcitého sdéleni aZ k jeho kone¢nému piijmu, ktery je celkové spojen se znacnou
kvantitou ¢i mnoZstvim.

Za povsSimnuti nepochybné stoji 1 fakt, Ze totiz jesté v 19. stoleti bylo drtivé mnozstvi
populace orientovdno témét vyhradné na oblast zemédélstvi. Koncem 20. stoleti se ale
orientace lidi ptfesunula spiSe k oblasti primyslu a sluzeb. Tato orientace sebou pfinesla
mnohé spolecenské a hospodaiské zmény, z nichz se naptiklad zvysila vzdélanost populace.
Tyto a dalSi zmény sebou celkem logicky pfinesly nové informacni pozadavky, které
uspokojuji praveé zejména nase média.

Svoboda'? o dnesnim postaveni médii tvrdi, Ze média jsou vysoce hodnocena, nebot
podle mnohych dosdhla média az do fize své technické dokonalosti. Naproti tomu
informovanost, kterou ndm dnes média ptindsi, je mnohdy az zbytecné¢ vysoka, pak dochazi
k ptiliSnému zahlceni pfijemcii velkym mnoZstvim zprav.

Tématem samotné diskuse by byla otdzka vySe vérohodnosti médii, kterd podle

provadénych vyzkumi za poslednich padesat let bohuzel klesa. Pfi¢inou tohoto problému jsou

pozadavky na jejich zabavni stranku a tedy uvadéni dalSich a dalSich senzaci.

Y MCQUAIL, D. Uvod do teorie masové komunikace. 1999. s. 31
129VOBODA, V. Public relations: moderné a uicinné. 2006. s. 152.
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Balousek o médiich poeticky hovoti: ,, Masmédia propojila svét, ale namisto hlubokou
studnici pravdy se stala kromé jiného ziidlem povrchnich bulvarnich senzacechtivych
zpravicek s cilem zvysit komercni tispéch daného média. " Relativni vérohodnost si pak
zachovavaji uZz jen odborné orientovand média, predevSim timto zplsobem orientované

periodika - noviny a ¢asopisy.

4.1 Druhy médii

Volba vhodného typu média je v reklamni komunikaci skutecné dilezita. Pozadovana
efektivita reklamniho sdéleni zavisi sice na pocatecnim vybéru spravné skupiny, pro kterou
bude konkrétni sdéleni urCeno, ale praveé prostiednictvim spravného média je poté osloveni
dané skupiny mnohem snazsi a ucelnéj$i. Dilezitost spravné volby musi odrazet skute¢né
svédomité uvahy, které pocinaji u samé znalosti zbozi ¢i sluzby. Dale potom znalosti
vetfejnosti, zvlasté své cilové skupiny a samoziejmé 1 dobré znalosti médii. Vysledkem
procesu planovani reklamy by mélo byt nejen upoutani pozornosti cilové skupiny, ale
pfedevsim jeji motivovani k urcité Cinnosti. Asi nemusime vice hovofit o dopadech, kdy je
médium pro reklamni sdéleni Spatné zvolené.

Pouh¢é upoutani obycejného zajmu jisté cilové skupiny s ohledem na ¢as i misto, je
mozné vzhledem k Siroké nabidce médii. Z druhit medii patii k nejoblibenéjSim a tedy
k nejvyuzivanéj$im komunikace skrz rtizné noviny a Casopisy a komunikace prostrednictvim

televize. Dale jsou potom Casto vyuzivany radia, klasické plakaty a billboardy.

= Noviny

Noviny jsou povazovany za viubec prvni masova meédia. K jejich mnozstevnimu ristu
nepochybné ptispél Gutenbergliv vynalez knihtisku v 15. stoleti a nasledné¢ zdokonaleni
technologii v papirenské vyrob¢ ve stoleti devatenactém. Cena novin mohla jit tehdy rapidné
doll, coZ nasledné vyvolalo zajem o né€ Sirokou vetejnosti. I v dne$ni dobé projevuje zajem o
noviny zna¢né mnozstvi lidi. Pro pfedstavu je to dnes okolo 75 % vyzralé populace.

Koncem 80. let existovalo v Ceskoslovensku pies sedm set riiznych druhi novin a ¢asopisti
(dnes se jich na naSem trhu objevuje piiblizn¢ 4x tolik), tehdy jeSté¢ dosti statem
financovanych, coZ dnes uz u periodického tisku pochopitelné neplati. Dilezity zisk novindm

zajiStuje pfedevsim inzerce. Noviny miZeme Clenit podle riiznych hledisek, naptiklad podle

" BALOUSEK, V. Zijte a myslete kreativné. 2011. s. 211.
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jejich obsahu na seri6zni a bulvarni tisk, podle frekvence vydavani na denni, tydenni, mési¢ni,
aj. tisk, nebo podle jejich pole piisobnosti, pak to jsou naptiklad regionalni ¢i ndrodni deniky.

K nepochybnym vyhodam pii umisténi reklamniho sdéleni do novin patfi:

vynaloZené relativné nizké naklady na inzerci,

- rychlé uvedeni reklamy na trh,

- reklamni sdéleni zasahne velké mnozstvi ¢tenaru,

- diky tisklim lokalni a regionalni povahy efektivné zasahne vybranou skupinu lidi,
- orientuje se na vybranou skupinu podle titulti, které tato skupina cte,

- moznost rozsahové¢ delSiho reklamniho sd€leni, oproti naptiklad billboardim,

- pfi listovani shlédne tentyz ctenat sdéleni 1 nékolikrat,

- dlvéra ctenafe k novinam vede 1 k vétsi divére ke zde umisténym reklamam,

- Ctenaf skute¢né noviny, které si koupil, pozorné cCte, a tedy ¢te 1 inzerci.

Nevvhody reklamnich sdéleni v novinach:

ztrata sdéleni ve velkém mnozstvi jiné inzerce,
- téméf okamzitd recyklace novin a tedy 1 ztrata reklamniho sdéleni,
- nemoznost zasahnout mladsiho Ctenafe,

- obycejny, levny papir — sdéleni na ném muze zaniknout.

= Casopisy
Casopisy mizeme podle jejich obsahu rozdélit do tfi skupin, a to na popularné zaméfené

v

casopisy, které jsou obvykle plné obrazkii a fotografii zndmych tvari, Casopisy se zdjmem
odbornym, které pfindsi rozsifujici informace z urcité oblasti jejich zajmu, a jsou vnimany
jako doplnéni k informacim, které uz predlozila jina média, a Casopisy vyhradné inzertni
povahy, které mohou byt ve spole¢nosti Siteny dokonce bezplatn€. Dale mizeme cClenit
casopisy na Casopisy, jejichz obsah je pro ¢tenafe méné ndrocny, v tomto ptipade se jednd o
cenove levné Casopisy, kdy jejich cena odpovidd jak méné kvalitnimu obsahu, tak jejich
fyzické podobé. Samoziejmé jsou tu i1 Casopisy urcené détem a mladezi. Tyto Casopisy jsou
Casto narocn&j$i na grafiku, patii sem napiiklad Casopisy urcené dospivajicim divkam, ale 1
chlapecké casopisy zamétené na techniku a pocitace. Dale sem patii Casopisy tradi¢ni povahy,
jejichz obsah je urceny ¢tendiim celé domacnosti. Jejich kvalita odpovida praimérné cené a od
svého vzniku se jejich podoba pfili§ nezménila. V dneSni dobé se navic objevily Casopisy

orientujici se na urcitou oblast lidské ¢innosti ¢i zajmy. Jsou to ¢asopisy doporucujici sport a
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zdravy zZivotni styl, pfindsejici tipy o bydleni, zahradkatstvi, vafeni a peceni, asopisy erotické
povahy, hudebné ¢i filmove orientované ¢asopisy.

K vvhodam umist'ovani reklamnich sdéleni do ¢asopist patfi:

- jejich existence je oproti novinam del$i — nejsou hned recyklovany,

- Ctenaf prolistuje Casopis naprosto bézné 1 vicekrat,

- §ifi se obvykle dal — necte je pouze jeden Clovek,

- reklamy mohou byt barevné;si a tim dokaZou ctenafe vice zaujmout,

- naprosto b&zné mohou zabrat 1 celou stranku,

- pro jejich specializaci je moZné zaméfit se pouze na vybranou skupinu ctenara,
- stale relativné nizké naklady,

- dbvéra ke zdejSim reklamam je podobna jako u novin.

Mezi nevvhody reklam v ¢asopisech patfi:

- nutné planovani reklamy dlouho dopiedu z diivodu rezervovani atraktivniho mista,

- zavislost na frekvenci vydéavani, reklama se pravdépodobné neobjevi hned.

= Televize
Podle mnohych je televize nejucelnéjsi médium pro prezentovani reklamniho sdéleni, jelikoz
jejim prostiednictvim ziskava divak nejvEétsi mnozstvi informaci. Televizni kanaly mizeme
rozdélit na soukromé, které u nas pusobi jiz témef dvacet let a je jim napiiklad kanal Nova, a
kanaly vefejnopravni s televiznim poplatkem, ty reprezentuji napiiklad kanaly CT. V televizi
muze reklama zkombinovat text, riizné obrazy, zvuky, animac¢ni a dal$i prvky.

K nepopiratelnym vyvhodam televizni reklamy patfi:

- je ptedloZena Siroké vetejnosti, televizi sleduji témét vSichni,

- muze uzit Siroké spektrum prvkl pti své prezentaci,

- orientace na cilového divaka podle specializace televiznich kanald,

- zapusobi na divakovy emoce, coz zptisobi u divaka zménu v jeho chovani,
- reklamni sd€leni méa podobu vypravéni, které opét zapisobi na divaka,

- divék si ji sndze zapamatuje, nebot’ zaroven zapojil sviij zrak i sluch.

K nevvhodam televizni reklamy patfi:

- predevsim vysoké financni ndklady na reklamni spoty,
- reklamni ptibéh se primérné musi vlézt do jedné ptilminuty,

-k osloveni malé skupiny nevhodna pro vysoké finan¢ni naklady,
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- mize zaniknout mezi mnozstvim jinych reklamnich spott,

r_r v

- divak nemusi sledovat reklamu — v reklamnich ¢asech totiz odchazi ¢i méni kanal.

= Rozhlas

Radia dokonale pokryla veSkerou oblast spoleCenského zivota, poslouchat ho lze tak tplné
vSude. Jedinym prvkem, ktery ale lze v radiu uzit je pouhy jednoduse mluveny text, ktery
muze byt doprovazen nejvySe hudebni slozkou. Reklamni sdéleni by v rddiich mélo byt zcela
jasn¢ formulované, nebot’ jej poslucha¢ vnimé pouze svym sluchem. Za atraktivni vysilaci Cas
je zde obecné oznacovano rano. Posluchaci totiZ radio zapinaji Casto pii fizeni v auté, kdyz
jedou do prace. Stejné jako u televize mizeme rozlisit radia soukroma, kde je zcela bézny
jejich styk s vefejnosti, zde se prostfednictvim soutézi a diskusi, sami posluchaci podili na
programu vysilani. Casto se v tomto piipadé jedna o mistni radia. Druhou skupinou jsou radia
vefejnopravni, ktera jsou obvykle vécna a nezaujata, ty reprezentuje napiiklad Cesky rozhlas.

Vvhody reklam v radiich:

typ reklamy finanéné ne pfili§ ndkladny,

finan¢ni prijatelnost umoznuje ¢astou opakovatelnost reklamniho sdéleni,

reklama pro urcitou cilovou skupinu posluchacii, diky orientovanosti radia,

pouhy zvuk podporuje vznik imaginaci, diky nimz miize dojit k zddouci zméné.

Mezi nevvhody reklamnich sdéleni na radiich patii:

- reklamni sd€leni je realizovano pouze prostiednictvim zvuku,
- poslouchani radia pfedstavuje druhotni ¢innost k ¢innosti jiné (u prace),

- mozné zaniknuti (ztraceni se) reklamniho sdéleni mezi jinymi.

= Internet
Internet dnes pfedstavuje propojeni v podstaté veskerych medidlnich podob. Reklamni sdéleni
zde neni omezené co do prostoru, presto stoji stale tak trochu ve stinu pfedchozim typim
médii. Z hlediska diivéryhodnosti nejsou sdéleni na internetu vnimana tak dobie jako u novin
¢1 Casopistl.

Za vvhody reklam na internetu jsou povazovany:

- prostiednictvim specifickych stranek mliZze zasdhnout Zadanou skupinu,
- v podstaté nizké ndklady na reklamu,
- Ctenaf mize okamzité zpétn€ na reklamu zareagovat,

- internetova reklama je celosvétove ptistupna.
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Nevvhody internetovych reklam jsou:

- internetovy pfistup je nezbytny, ne vSichni jej ale maji,

- naprosté ignorovani zdejSich reklamnich bannert.

* Venkovni reklama
Viibec nejstarsi a zaroven nejrozsahlejsi typ reklamniho média, jelikoz v sobé zahrnuje velké
mnozstvi prosttedkli, jimiz je moZzné samotnou reklamu realizovat. Zahrnuje do sebe
outdoorové billboardy riznych velikosti, staré, jednoduché plakaty, reklamou vyzdobené
dopravni prostiedky, aj.

K vvhodam realizace venkovnich reklam patfi:

- objevuji se vZdy na dosti frekventovanych vefejnych mistech,
- vetejnost ji nedokdze ignorovat (dopravni prostifedky, lavicky),

- vysoké procento zhlédnuti, na daném misté totiz zlstava dlouho.

Mezi nevvhody realizace venkovnich reklam patfi:

pouze povrchni zhlédnuti reklamy oproti pfedchozim typim médii (projizd€jici auto),

nutna je tvorba jednoduchych a kratkych sdéleni,

ptedplaceni byva obvykle na delSi dobu, Casto az na nékolik mésici,

narocné planovani samotné reklamy, objednani mista doptedu.

Alternetivni reklamni média

Posledni a rovnéz rozsahla skupina. Alternativni v tomto ptipad¢ oznaCuje v podstaté nova
média venkovni charakteru. Do této oblasti spadaji napiiklad, jak uvadi Pospisil'* lidé, ktefi
pusobi jako chodici reklamy, méstsky mobiliat, ktery pfedstavuji naptiklad venkovni lavicky,
posypové nadoby, informacéni vitriny (nékdy mohou byt podsvicené), odpadkové koSe,
pouli¢ni lampy, jednoduse vSe, na ¢em muze byt umisténo piipadné reklamni sdéleni ¢i
jakékoli podoby reklam v obchodech, jsou to piedev§im reklamy na ndkupnich koSich,

vozicich, jednoduSe zavésené reklamy a reklamy na regalech.

Podobné piehledné ¢lenéni médii, jejich jednotlivych vyhod a nevyhod na ucinnost
reklamniho sdéleni pifindsi 1 publikace Vysekalové a Mikese (2003). Kromé& podobné

formulovanych prvkl je zde naptiklad navic jako nevyhoda v novinach pocitovana odliSna

Y POSPISIL, J., ZAVODNA, L. Jak na reklamu, 2012. s. 44
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cena u stalych inzerentli, ktera je nizs$i nez u inzerentli ndhodnych. U ¢asopist je vyhodou
umisténi reklamniho sdé€leni pobliz tematicky orientované kapitoly ¢i vyhodou rozhlasové

reklamy je moZné uvedeni reklamy Ziv€ pfimo moderatorem ve studiu radia.

4.2 Vyznam médii

Média nas informuji, pfinasi zdbavu, predkladaji nam obraz nasi kultury, ale zaroven ji
samy formuji. Dilezitou soucasti médii je prostor vyhrazeny debatdm. Média samoziejmée
pfindseji informace z rliznych debat, odehravajicich se v nasi spole€nosti, zaroven ale samy
debaty podnécuji. Média ndm denné ptinasi rozptyleni a potéchu, na druhou stranu ale mohou
odvadét naS zajem od dulezitych zalezitosti a otazek ve spoleCnosti. Piestoze se snazi
informovat vefejnost o dulezitych vécech doma 1 ve svété, predkladdaji tyto informace
vetejnosti pravé ze svého pohledu na véc.

Nicméné média péstuji danou kulturu, nebot’ podavaji informace o nasi kultufe a
spoleCenském Zivoté. V neposledni fadé ndm média piinaSi informace z oblasti politiky,
predevSim jsou to informace tykajici se jeji Cinnosti, kdy vefejnosti vysvétluji vyznam
jednotlivych jejich krokt. Vyznam médii je tedy spatfovan predeviim v oblastech: °

= informaci,

= debaté,
= zabave,
= kultufe,

= politice a

= gocialni sféfe.

IS BURTON, G., JIRAK, J. Uvod do studia médii, 2003. s. 150 — 151.
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5 CESTINA A REKLAMA

Samotné reklamni sdéleni v sobé nese dvé hlavni slozky. Témi je za prvé samotny

text, za druhé je to jeho grafické znazornéni, tedy podoba doprovazejici dany text.

Reklamni slogan

sloganu se pochopitelné snazi prodejce velmi jednoduSe, vtipné a kreativné sdélit co nejvetsi
mnozstvi kladnych informaci ¢i vlastnosti o svém nabizeném produktu. Takové sdéleni pak
musi vystihnou svou podstatu jen v nékolika slovech, jelikoz se slogan od zbytku textu lisi
piedevsim svou velikosti a vyraznosti. Dilezité pfitom je, aby i tak dokéazal upoutat adresata.
GejgusSova o sloganu uvadi: ,, Reklamni slogan ma zaujmout, prekvapit, pobavit, vyburcovat,

treba i Sokovat. K naplnéni tohoto ukolu vyuZivaji tvurci reklamnich sloganu

vervr

. o Ve, r . o L 16
neologismu, uziti frazeologismit a podobné.

Nova MOKKA
UPLNE JINA KAVA

V tomto piipad¢ prodejce nenabizi novy druh kavy, jak by se mohlo ze samotného sd€leni
usoudit, pokud bychom nevid€li na strdnce piisluSnou grafiku - nové osobni auto Opel
Mokka. Tvirce zde zaménil typ vozu za patrné zndméj$i konvici na kavu Moka, v tomto
piipad€ ale pouze s jednim [ka], proto je zde nardzka na jiny druh kdvy. Jind kdva navic
pfedstavuje frazeologismus, v pfeneseném vyznamu to znamend néco odlisného, jednoduse

jiného. Miizeme tedy sdéleni chapat tak, ze novy Opel se dost odliSuje od stavajici fady.

Frazeologismy

Kromé nezbytného sloganu se vreklamnich sdélenich dosti hojné vyskytuji
frazeologismy. Jednd se o jakkoli dlouhd slovni spojeni, jejichz podoba je Ctendiim ¢i
posluchac¢im danych sdéleni obecné zndma, piesto ne vzdy si je ale v reklamé adresat nutné

uvédomi. Realizovana kone¢na podoba muiize ale n€kdy samotny text zastinit.

' GEJGUSOVA, L. Re¢ reklamy. In: Cesky jazyk a literatura na sklonku XX. stoleti. 2001 s. 66.
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Cizi slova

Casto dnes dochazi k moédnimu piebirani slov do reklamnich sdéleni z cizich jazyka.
Celkové tak sdéleni plisobi v kone¢ném vysledku nové a originalng. Autofi takovych sdéleni
samoziejm¢ piedpokladaji adresdtovu znalost Ci alespont povédomi daného jazyka, praveé
z toho diivodu se nejcastéji v reklamach objevuji anglickd slova. Nejcastéji pfejimana slova
mivaji podobu podstatnych jmen, dale pak jmen piidavnych a sloves, pfi¢emz si mohou
nadale zachovat svou ptivodni podobu v origindlnim jazyce, v né€kterych ptipadech ale mize
dojit k ¢astecné tprave jejich tvart, kdy tato slova ptijimaji naptiklad ¢eské zakonceni, apod.
Stane se tak, ze slovo v Cesting je nahrazeno anglickym, a tak dochéazi ke zkombinovani dvou
jazyku. Poptipad¢ je mozné setkat se s typem reklamy, v niz je uzita 1 cela prejata anglicka
véta:

Something Perfect, Wrapped In Blue
TIFFANI & Co.,

PEUGEOT 208
Let your body drive,

Pulse
Feel the power
The electric new fregrance by Beyoncé

Nova elektrizujici viine od Beyoncé.

Gorenje power by e- on

Jedina pracka, ktera si na sebe vydéla.

Reénicka otazka, Fe¢nicka odpovéd’

Reklamni sdéleni Gcelné vyuziva fe€nickych otazek, aby jejich prostifednictvim svého
adresata fadn¢ oslovilo. Adresat si tak na otazku muze sam odpoveédét, ¢imz si uvédomi prave
potiebu pifedvedeného vyrobku. Na polozenou otazku si i reklama sama odpovi a celé sdéleni

pak plsobi dojmem vedeného dialogu:

Touzite po zazracném lektvaru, ktery by vyresil kaZdicky problém
vasi pleti? Tady je! Laboratore VICHY nabizeji v patentovaném séru

Liftactiv Serum 10 hned deset mocnych ucinkii najednou!
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Chcete méné vrasek a jemnéjsi pory?

Nivea Q10 krém proti vraskam, ktery viditelné zjemnuje pory.

ZKkratky
Zkracovani v ¢estiné predstavuje jeden z moznych zplsobtl rozSifovani slovni zasoby.
Jednim z pozadavkd, které jsou kladeny na reklamni sdéleni, je jejich strucnost. Sdéleni pak

muze obsahovat zkratky vetfejnosti zndmé, nebo mize obsahovat zkratky noveé vytvoiené.

Bud’ mé BaBy
NIVEA zkraslujici BB krém 5 v 1

Tato reklama na BB krém kombinuje jednak velikost pisma, slogan je vyrazné odliSen od
zbytku textu, tak propojeni verzalek a minusek, navic jsou pismena BB pak jesté vytucnéna.
BB v tomto ptipad¢ zastupuje spojeni bleskove bezchybny vzhled pleti. Bud BB tedy patrné
zastupuje spojeni Bud’ bleskové bezchybna.

Hlavni roli v této reklamé hraje samotny produkt, kolem kterého se celé sdéleni toci, zkratka

upoutava svou podobou, je zapamatovatelna.

Ovocny tvaroh Milko
moje

DéBéveé

Débéve v tomto piipad€ piedstavuje stazeni slovniho spojeni dobrota bez vycitek. Rovnéz
kombinace téchto pismen, navic ¢tend po slabikach, je vnimana jako poetickd, vyslovnost je

snadna a zapamatovatelna, vzbuzujici redlnou touhu ochutnat.

Chybna formulace?

Zapomeiite na stereotyp s Lenorem

Ne vzdy je mozné chapat reklamni sdéleni jednozna¢né. Tvirce sdéleni se obvykle snazi
vytvofit origindlni slovni kombinaci, bohuzel ale nékdy na ukor vysledné srozumitelnosti
sdéleni. Problém nastal naptiklad v nasledujicim ptikladu, podle néhoz méme zapomenout na

stereotypy pouzitim pracich prosttedki Lenor, ktery nové pfinasi kombinaci dvou viini. Ale
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sdéleni je mozné rovnéz chapat tak, Ze zapomeneme stereotypy spojené s Lenorem. Rozdil by
byl ziejmy v ptipad€ u€inéné pauzy za slovem stereotyp, ale pokud bychom kratké spojeni
Setli jednim dechem, prestava byt sdéleni tolik jednozna¢né. Stastngji fesené by bylo obraceni

potadku slov, naptiklad S Lenorem zapomenete na stereotyp.

Neukonc¢ené vypovédi
Tt1 teCky vnimame 1 v béZnych promluvach. Autor sdéleni v tomto piipadé obecné
bud’to nevi, ¢i neumi sdéleni spravné dokoncit, nebo imysIn¢ nechava dané sdéleni dokoncit
samotného adresata:
Apetit
Kazdy den miize byt chutnéjsi...

VENGA

...auto, kterée ma cenu!
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6 VYSKYT ADJEKTIVNICH TVARU V REKLAMNICH
KOMUNIKATECH

Adjektivum je spolu se substantivem, verbem a adverbiem nejcastéji uzivany slovni
druh ve verbalni komunikaci. Kdyz chceme popsat ¢i charakterizovat nékteré substantivum,
vyjadfit jeho vlastnosti, podobu, hojné¢ uzivdme adjektivnich tvarii. Podle obecné platné
definice plati, ze: ,,Adjektiva vyjadiuji viastnosti substanci, tj. osob, zvirat a nezZivych jevii.
Jsou to ohebna plnovyznamova slova, ktera ve vété pini funkci shodného priviastku nebo
Jjmenné casti prisudku, popFipadé doplitku. “!’

Zcela bézné se v praxi setkavame s pridavnymi jmény, ktera nejsou z hlediska svého
puvodu v zadném piipadé odvozend od jinych slovnich druhd, vtomto piipadé mluvime
jednoduse o pridavnych jménech neodvozenych. Méné Casto se uz setkdvame s pridavnymi
jmény odvozenymi pivodné z jinych slovnich druhii, od kterych mizeme odvodit jejich
slovesa (hovotfime o adjektivech deverbativnich), pfidavna jména (hovoiime o adjektivech
deadjektivnich) a pfislovce (hovofime o adjektivech deadverbialnich). Nakonec v ramci

odvozovani adjektiv od podstatnych jmen mizeme samostatné¢ zminit piipad odvozovani

ptidavnych jmen od jmen ciziho pivodu.

= Denominativni adjektiva: tvarohovy fitness kréem Miltra, damsky kiub Frekvence 1,

Postiizinské lezaky, Hera maslova prichut, ...

= Deverbativni adjektiva: dodava viasiim viditelny objem, specialné vyvinuté tablety,

Elle nejprodavanéjsi modni casopis, dokonale vyvaZend tajnd smeés kakaovych bobu,
kuchyné jsou vybavovany vestavnymi elektrospotiebici Whirlpool, Elixir ultime
zkraslujici sila oleju, VICHY nelepiva textura, ...

= Deadjektivni adjektiva: prodlouzend znackova zaruka Peugeot, peclive zpracované do

neprekonatelné hladkosti, ...

= Adjektiva odvozend ze jmen ciziho puvodu: audiokniha vas univerzalni spolecnik,

fitness krém, Lady karta KB, unikdtni sloZeni, idedlni hracka, designovy telefon

Samsung Galaxy mini 2, luxusni viiné, stylingova kosmetika,; inovativni funkce, ...

'" CVRCEK, V. Mluvnice soudasné &estiny. 2010. s. 196
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Z hlediska gramatickych kategorii urcujeme u adjektiv jmenny rod, Cislo a pad stejné
jako je tomu u substantiv. Diskusi pak ale vyvolava mozné zatazeni komparace rovnéz do
systému gramatickych kategorii.

Mluvime — li u adjektiv v morfologii o deklinaci, tedy sklonovani, rozliSujeme jeji tfi
mozné zpusoby, a to: deklinace slozend, jmenna a smiSend. Deklinace slozend predstavuje
tvrdé a mekké sklonovani ptidavnych jmen, pficemz se uziva dvou vzori — mlady a jarni.
Jmenna deklinace se objevuje u kratkych tvart ptidavnych jmen, kterd maji nejcastéji podobu
jmenné Casti vétného piisudku (nejcastéji kombinace se slovesem byt). Nakonec deklinace
smiSend se uziva vyhradné u ptivlastiiovacich adjektiv. Tato adjektiva je mozné sklonovat
pomoci dvou vzori — otcliv a matin, podle jejich jmenného rodu. Specifickou skupinu
v tomto piipad¢ tvoifi adjektiva, kterd oznaCujeme jako nesklonnd, pficemz se jedna o
adjektiva, jejichz podoba je piejata zjinych jazykd. Casto jsou to adjektiva s vyznamem
odstinu barvy ¢i obecné hodnotici povahy.

Nejcastéji byva v reklamnich komunikatech uzivano adjektivum novy/ nova/ nové.
Vysledkem je sice primarné upozornéni vyrobce na novy vyrobek na trhu, jeho nové
vlastnosti, novou fadu produktd, novou technologii zpracovani, ale jeho vSudypfitomny

vyskyt ve sdélenich plisobi ve vysledku jiz zna¢né stereotypné:

Novd damska viiné La vie est belle LANCOM,
Novy Ford Fiesta 24 hodin zazitkit kazdy den,
Novia kolekce jaro/ léto 2013 ... Bata,
Nova 7ada Colour Care Dove,
Nova generace rozpustné kavy Jacobs Kroning Millicano,
Nova Préférence ... luxusni barva L ‘oréal Paris,
Novy efekt umélych ras ... nova rasenka False lash wings,

Novy Peugeot 301

Pokud prodejce neupozoriiuje na novost vySe zminénymi tvary adjektiva, velmi €asto

uziva v reklamnim sdéleni substantivum novinka spolu s dal§im textem:

IDEALIA PRO VICHY
novinka predstavena na Svetovém kongresu dermatologie,
REVITALIFT 10 total repair BB cream

novinka: prvni BB krém proti starnuti pleti.
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7 VYUZITI STUPNOVANI V REKLAMNICH
KOMUNIKATECH

Z hlediska stupnovani miizeme rozliSovat az tii podoby jednoho adjektiva — pozitiv,
komparativ a superlativ. Rozdil mezi adjektivnimi tvary pak pfedstavuje mira jimi vyjadiené
intenzity, ktera se vztahuje obvykle k pfisluSnému substantivu. V CeStin€ neni mozné
stupnovat vSechny adjektivni tvary, ke stupniovani tak nakonec dochazi pouze u zlomku
ptidavnych jmen.

Stuptiovat v Cestin€ nelze naptiklad privlastiiovaci pridavnd jména Ci pfidavna jména,
jejichz ptivod nachazime v piechodnikovych tvarech sloves. Ke stupiovani rovnéz nedochazi
u nékterych adjektiv, ktera jiz svou podobou nemizou vyjadiit vétsi hodnoty. Ptestoze je
pocet adjektiv, u kterych je stupiiovani vitbec mozné¢, maly, je samotné uzivani téchto adjektiv
v praxi jevem dosti Castym. NejCastéji sklonovand adjektiva jsou pak adjektiva, jejichz
stupnovani ma nepravidelnou podobu.

Stuptiovani se rovnéz vyskytuje i u adverbii. I v tomto ptfipadé mizeme rozliSovat tti

stupné, které oznacujeme stejné, tedy pozitiv, komparativ a superlativ.

Moda pro krasné viasy
od znacky WELLA
DLOUHE, DELST, NEJDELSI...

V tomto sdéleni smysl trochu pokulhdva, neupoutava. Vytuénéné a vygradované spojeni
vSech stupiii ma znacit, ze produkty znacky WELLA jsou urcené pro zeny s dlouhymi vlasy.
Nevidim ale davod, pro¢ jsou zcilové skupiny vylouceny Zzeny s kratkym sestfihem.
Respektive nejsou, ale v tomto textu, kde se hovoii pouze o dlouhych vlasech jako o symbolu
zenskosti, jsou zbylé Zeny mirn¢ degradovany. Otazkou je: Zda musi byt krasné vlasy jenom

ty dlouhé?

7.1 Pozitiv

vvvv

zakladni podobu daného pfidavného jména. O pozitivu mluvime 1 v ptipadé, kdy primarné

nezamySlime stupniovat a rozliSovat dale komparativni a superlativni tvary. Vyznam pozitivu
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spocCiva v tom, ze pravé od né¢ho pak mizeme vytvaret komparativ ¢i superlativ, které si i pres
svou obvykle sufixalni obménu stile zachovavaji gramatické kategorie pozitivu (tzn. jmenny
rod, ¢islo, pad).
Rasy budou
prodlouZené
husté

oddélené

natocéené

Slibuje tasenka False lash architect Black Lacquer. Graficka stranka tady koriguje s textem
na Cernou fasenku — grafika je zde totiz Cernobild, pfiCemZ v ni dominuji vedle kartacku
fasenky dokonal¢ ftasy hereCky Milly Jovovitch. V samotném sdéleni je odstranéna

interpunkce, coz nebyva zdaleka tak neobvyklé jak by se na prvni pohled mohlo zdat.

Cif krem
Vycisti i zdanlive nevycistitelné.

Vzdy krasny konec.

Kombinace zvolenych slov plisobi kontrastné, zvlasté pokud bychom vypustili slovo zdanlive,
pak piece nelze nevycistitelné vycistit. Jazykovou zvlastnost tvoii zvoleny stejny zaklad
téchto slov. Tento vyrok je realizovan rovnézZ v televiznim spotu, v némz na motiv pohadky,
prijizdi tajemny rytif, ktery ma vydistit skute¢n& $pinavy kotel. Cmejrkova se k pohadce
v reklamé, ve smyslu vyuzivaného zanru vyjadiuje: ,, Autori reklam se k nim uchyluji proto, ze
v jejich schématu jsou obsazeny takové snadno vyuZitelné motivy jako promény, zazraky, ...
Spojeni s nabizenym produktem je casto velmi paradoxni, ale neuveritelné, neslychané a

neviditelné do piidorysu pohadky patii. “**

7.2 Komparativ
Komparativ, jakozto druhy stupen, vyuziva nejCastéji pripon — ej$i, - €81 (p7. smutny -

smutnéjsi, divoky - divocejsi). Méné pak ptipony — $i (pr-. tichy — tissi, tuhy — tuzsi), piesto se

komparativy s ptiponou - §i objevuji v mluvé velmi €asto, jelikoz do této skupiny spada velka

'8 EMEJRKOVA, S. Reklama v éestiné. 2000. s. 183.
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cast adjektiv, jejichz stupnovani je nepravidelné. Nejméné komparativu nakonec vyuziva
zakonCeni na — ¢i. Obecné¢ tato piipona nalezi adjektiviim v pozitivu zakon¢enym na koncové
— ky (p7. kratky — kratsi, hluboky — hlubsi).

Specifickou podskupinu tvofi komparativ, ktery oznafujeme jako analyticky
komparativ. Jeho podoba je obvykle dvouslovna. Tvofi ji adjektivum zakladniho tvaru, pred
n¢hoz se postavi adverbium vice (pf. vice pracovity), popiipadé adverbium méné k oznaceni
naopak mensi miry vlastnosti (pt. méné pracovity).

Komparativ nese dva vyznamy, bud’to ho vyuzivame ke srovnani dvou véci, pficemz
je jedna z nich vetsi, lepSi (p7. starsi nez ja), nebo se jednd o komparativ, ktery chdpeme jako

It v ’ vrov 1
absolutni (pi-. takovd starsi Zena)"

Velmi Casto byva u reklamnich sdéleni zejména na kosmetické ptipravky uvedené procento
uspeésnosti  pouzivani téchto produkti. A je-li procento vysoké jako v nasledujicich

prikladech, neni diivod, pro¢ by se pouzivala jesté superlativa.

BIOTHERM BLUE THERAPY
Vysledky viditelné uz po 4 tydnech
HLADSI plet pro 94 % zen
PEVNEJSI pokozka pro 82 % Zen

Magicky svadné rasy
Po aplikaci séra No.1 lash budou Vase rasy o:
200 % DELST
50 % HUSTEJSI
30 % SILNEJST

V tomto piipadé¢ je text psan verzalkami, s tim Ze nejvétsi procento (200 %) je psano co do

velikosti nejvétsi typem pisma, v ndsledujicich fadcich poté velikost pisma klesa.

Kod mladi L oréeal

90 % dotazanych Zen potvrdilo vice sjednocenou a zarivejsi plet.

' KARLIK, P., a kol. Encyklopedicky slovnik. 2002. s. 218.
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I zde se znovu vyskytuje zna¢né procento UspéSnosti uzivani produktu.

VICHY Dercos Neogenic
Bohatsi viasy pro 87% zZen
navic slibuje

88 % hustsi viasy, 84 % objemnéjsi viasy

Reklamni tvlirci v tomto sdéleni uzili verzélek, pficemz si pohrali s procenty. Ta se v textu

vyjimaji pravé diky jejich ucelné zvétSené velikosti.

Hledate opravdovou kvalitu?
Spravna volba je Hyundai!
Lepsi auta. Lepsi Zivot.

Hyundai.

Reklama na viiz Hyundai 130 je stylizovana do podoby zdanlivého dialogu. Je zde fecnicka
otdzka a na ni nasleduje odpoveéd’. Spojeni dvou adjektiv a dvou substantiv navic plisobi dost

zvuéné diky stejnému poctu slabik téchto slov.

Tmavé kruhy pod ocima mohou byt za 12 tydnii az o 30 % svétlejsi.

Sdéleni o ptipravku Clinique, ktery by mél zredukovat nami tolik nechténé kruhy pod o¢ima
je vtextu zvyraznéné pouhym podtrzenim celé informace. Ve vysledku nevyzniva zdaftile,
jelikoz vysledky, které tviirci podobnych sdéleni prezentuji pomoci procenta, byvaji vyssi a
navic je dvanact tydnli k dosazeni vysledkli skutecné dlouhd doba. Nepochybné existuji
produkty, kter¢ slibi lepsi vysledky a dokonce za kratsi dobu trvani.

Na druhou stranu je tento vyrobek klinicky testovan, coz vzbuzuje zdkaznikovu veétsi
divétivost k tomuto produktu. Zakaznik totiz spiSe uveti odbornikd a lidem v bilych plastich,
a s diplomem, ktefi vyrobek laboratorn¢ testovali nez obycejnym lidem z davu.

Balousek v tomto kontextu tvrdi: ,, Garance je klicové slovo, které rozhoduje pri ndkupu. Cim

. vevr . ’ vvr o v ’ ’ «20
silnejsi pocit garance, tim vyssi divéra zakaznika.

* BALOUSEK, V. Zijte a myslete kreativng. 2011. s. 48.
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Pro Vasi tlupu!
VETSI za cenu MENSTHO

Reklama na Peugeot 308 kombi v sob¢ skryva basnicky obraz — nepiimé pojmenovani, kdy je
rodina s détmi metaforicky nahrazena slovem tlupa. Navic sd€leni obsahuje zdanlivy kontrast,
logicky ptece ,,vétsi* nestoji stejné tolik jako ,,mens$i.“ Vytvofeni kontrastu je zcela bézné u
reklamnich sdé€leni na drazsi produkty, zejména pak osobni vozy. Tam se obvykle setkdvame
s tvrzenim o malych vozech, ale ve skutecnosti jejich velkém vnitinim prostoru. Cena vozu je
zde umysln€ neuvedena, jelikoZ u zdkaznika vzbudi vétsi zdjem sdéleni, které bude nabizet

sviij vyrobek jednoduse za nizsi cenu.

TOYOTA
Vzdy lepsi cesta

Ve sloganu Toyoty neni zvyraznéno slovo lepsi tuénym pismem ani velikosti, ale oproti
sloviim, které ho obklopuji a které maji Sedou barvu, je slovo lepsi zbarveno svétle modie.
Diivod volby této barvy musime hledat ve vyznamu barev, kde pravé modra symbolizuje
svobodu poptipadé¢ nekoneCnost. Interpretace pak muize vyznit jako vétSi svoboda ¢i

v kombinaci se slovem cesta, jednoduse vétsi pohodli a komfort pii fizeni.

24

Témét zaruceny reklamni Gspéch pfinasi prezentace sdéleni zndmou a uznavanou osobnosti.

V tomto piipadé nas chtéji reklamni tvirci naldkat na uzZivani stejnych produktd, které

pouziva 1 dané filmové hvézda, zpévacka ¢1 modelka.

Univerzalni pletovy krém Revitalift total 10 repair BB cream prezentuje Julianna Margulies:

Moje plet je okamzité perfektni a vypada mladsi kazdym dalsim dnem.

Vlasové sérum Kérastase prezentuje J. Lopez:

Pro silnéjsi, zdravéjsi a odolnéjsi viasy.

Kérastase navic jesté dale trochu odvazné slibuje:

Krasnéjsi viasy za 5 minut
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7.3 Superlativ

Superlativ, jakoZzto treti stupent adjektiv, se v CeStiné¢ vyskytuje oproti komparativu
meén¢ Casto, jeho pocet je témef o polovinu mensi neZ u komparativu. Tvofime jej vyhradné
pravidelnym zplsobem. Pro jeho vytvofeni nam slouzi pozitiv, poté komparativ s jeho
prislusnou sufixalni podobou, k jehoz zacatku obvykle jednoduse ptipojime prefixdlni tvar —
nej (pr. stary — starsi — nejstarsi, smutny — smutnéjsi — nejsmutnéjsi). V nékterych piipadech
je mozné uzit predpon pra, pie, super (p7. prastary, preveliky, superstihld). Vyznam téchto
slov spociva rovnéz v oznaceni viibec nejvyssiho mozného pfisouzeni miry vlastnosti.

Rovnéz mlzeme u superlativu vnimat jako specifickou podskupinu superlativ, ktery
oznacujeme jako analyticky superlativ. Jde o tvofeni tvari pomoci nej — vice, poptipade nej —
méné, kdy chceme oznacit naopak nejmens$i miru vlastnosti (pt. nej — vice pracovity, nej —
méné pracovity).

Superlativy uzivame jednak, pokud chceme jisté skutecnosti mezi sebou srovnat (pr-
nejstarsi ze vSech), poptipadé mluvime — 1i o naprosté jedineCnosti véci (pt. viibec nejlepsi

léta Zivota).”

Prinasime nejkrasnéjsi milostné pribehy

jiz od roku 1837

Reklamni sdéleni na Sperky znacky Tiffani & Co. V tomto piipad¢ se jednd o nardzku na

znamy film/ knihu Snidané u Tiffanyho, kterézto dilo je povazovano za jedno

vvvvv

Sperk, tak se na protéjsi strané nachazi silueta hlavnich predstavitelli filmového zpracovani,

v némz zéfila nezapomenutelnd Audrey Hepburn.

Matrace a rosty nejvyssi kvality.

Sirokou nabidku svého sortimentu nabizi rovnéz JMP Studio zdravého spani, které laka

potencialni zdkazniky na kvalitni matrace, s nimiz dosahneme kvalitniho spanku a odpoc¢inku.

2l KARLIK, P. Encyklopedicky slovnik c¢estiny. 2002. s. 482.
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Nejlepsi ochrana, jakou kdy predvedla REXONA.

Sdéleni na deodorant Rexona doprovazi Jitka Cvancarova, kterd vném dava na obdiv

bezchybné podpaZzi. Superlativum je vném situovano na prvni misto, ve smyslu

S 24

Pravé velikonocni jahody
Ozdobte si také své Velikonoce extra chuti vybraného ovoce
té nejvyssi kvality. Ve vSech dZemech Schwartau Extra naleznete
vybér toho nejlepsiho ovoce, které je pro zachovani prirozenych

vlastnosti zpracovano specidalnim vyrobnim postupem.

S timto reklamnim sdélenim si jeho tviirci dost vyhrali. Z jazykového hlediska obsahuje dvé
superlativa, poptipad¢ je zde jesté adjektivum extra rovnéz ve vyznamu nejvyssi hodnoty.
Slovo jahody je navic ve sloganu barevné rozdéleno na slabiku ja a zbylé — hody. MozZno tedy
1 Cist: ,,Pravé velikonocni hody*. Sdéleni je ale rovnéz zajimavé z hlediska své grafiky. Kolem
dzemu jsou zde naaranzovany jahody do tvaru vejce, které je navic dozdobeno rozkvetlymi

jahodovymi listky a kvéty coby do skute¢né podoby kraslice.

Mitsubishi ASX

Ma nejvétsi zavazadlovy prostor ve své tride.

Novy Ford Fiesta
Diky maximalnimu pohodli a vvkonnému motoru EcoBoost vam novy Ford Fiesta
prinese24 hodin skvélych zazitkii kazdy den. Mozna prave proto Fiestu zdobi titul
nejprodavanéjsi maly viiz v Evropé. Nejlepsi ale bude, kdyz pravy diivod uspéchu

nové Fiesty zjistite sami.

V nejhojn€j§im poctu se superlativy vkladaji do reklamnich sdéleni, které se toc¢i kolem aut.
V nejvyssi mife u nich byva vychvalovan motor, prostor, vybava, dile pak sama cena, design

¢1 jejich zarucena bezpec€nost.

Mitsubishi Outlander treti generace
maximalni bezpeci zajisti 9 airbagu.
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Pravé bezpeCnost je skuteCnym podnétem ke koupi. Tvirce reklamy tak vyuziva
psychologického plisobeni na zdkaznika vzhledem k jeho bezpecnosti, navic pak zdiraznuje

jeho rodinu a déti, jejichz bezpecnost by mél mit rovnéz na srdci.

Nejlepsi systéem na odstranovani skvrn od Arielu

Vyzkousejte na odolné skvrny

V této reklamé tvirci vychvalili produkt znacky Ariel, kdyZ ho oznacili za viibec nejlepsi.
Graficky v textu jsou odliSena Ctyi1 slova: nejlepSi, na, odstraiiovani a skvrn. Tato slova
bohat¢ staci na to, aby vystihla samotnou podstatu sdéleni.

Produkt ma navic ,,jakoby kolem krku* udélenou medaili, ktera je samoziejmé zlatd, coz

prosttednictvim symbolu predstavuje vitézstvi nad ostatnimi pracimi prostiedky.

EXPRES 90.3 FM
Nejlepsi hudba v metropoli
TOHLE je reklama na vyjimecné RADIO.
V éteru JE stanice, co hraje kvalitni hudbu PRO lidi, jako jsi ty.
Mame pro TEBE kazdy den tu nejnovéjsi a nejlepsi muziku.

Nalad'i ty 90,30 FM!

Sdé€leni vyuziva hru, v niz jsou jen néktera pismena psana tuénymi verzalkami. MoZné potom
¢ist Tohle radio je pro tebe! — coz ptedstavuje vypichnuté nejdilezitéj$i myslenky celého
reklamniho sdé€leni. Tim, Ze je mozné Cist sdéleni dvéma zplisoby, vybizi Ctenafe, aby si jej

precetl minimalné dvakrat, tak se stane sdéleni zarucené zapamatovatelnym.

Damsky klub FREKVENCE 1
Nejlepsi show

Superlativ hojné uzivaji ke své prezentaci mnohé radiové stanice, které tak lakaji na

vyjimecné chvilky s nimi proZité.

HENNA
To nejlepsi z prirody
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Reklamni sdéleni na vlasové ptipravky Henna slibuje sice stejné vysledky jako vyrobky
jinych znacek, vyjimecnost u nich ale predstavuje jejich Cisté ptirodni slozka. Protoze kam
dnes sahneme, je stale jen chemie a z ni vychazejici produkty, z toho divodu jsme se zacali

dnes mnohem vice obracet k pfirodnim produktiim, symbolizujici Cistotu a zdravi.

Nova kojeneckd voda RAJEC

Priroda pro svoje nejmensi.

V této reklamé plni adjektivum nejmensi vlastné funkci podstatného jména, respektive
podstatné jméno mé podobu adjektiva. Kromé toho existuji dvé moznosti vykladu, pfitomen
je zde dvojsmysl — jazykova hiicka. Nejmensi je mozné ve spojeni s kojeneckou vodou totiz
chépat jako vodu vhodnou pro malé déti, ale ve spojeni s grafikou, v niz se objevuji dvé mala
vi¢ata, mizeme sdéleni stejné dobie chapat jako prirodni vodu, ktera vypramenila pravé pro

W

ne.
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8 FREKVENCE VYSKYTU ADJEKTIVNICH TVARU

Pro bliz§i ptfedstavu o tom, jaky typ adjektiv, respektive jaky vystupniovany tvar
adjektiv se ve vybranych periodikach vyskytuje, uvadim nasledujici ptehled. Pochopitelné
neuvadim vSechny piiklady, ale jen ptfipady vybrané. Jednd se o materidl, ktery jsem
excerpovala z poslednich Cisel obou sledovanych casopisii (duben 2013). Rovnéz uvadim
pocet reklamnich komunikatii a pocet komparativii a superlativii, aby bylo mozné na jejich

zéklad¢ posoudit, jak frekventované je jejich zastoupeni v této oblasti.

ELLE duben 2013

= Pocdet reklamnich sdéleni: 68

= Zastoupeni pozitivii: Lindt Excellence z dokonale vyvaZené tajné smési kakaovych

bobii, CSOB investice se zajimavym potencidlem, Karolina Kurkova novd luxusni
vune, Villeroy & Boch svéZi kolekce, chvile pohody a dokonalé relaxace, procedura
s omlazujicim efektem, univerzalni krém proti starnuti.

= Zastoupeni komparativii: pocet 9 Formosa pomiizeme Vam byt jesté krdasnéjsi,

Clinoque tmavé kruhy pod ocima az o 30 % svétlejsi, mladsi plet, VICHY bohatsi
viasy, hustsi a objemnéjsi viasy, CSOB pro bohatsi Zivot.

= Zastoupeni superlativii: pocet 9 Formosa nejvykonnéjsi systém laseru, Whirlpool

nejmodernéjsi technologie, nejmodernéjsi design, Schwarzkopf maximalni barevny
vysledek, nejlepsi barva na viasy viibec, Asklepion nejvétsi klinika laserové estetické

mediciny.

SVET ZENY duben 2013

= Pocet reklamnich sdéleni: 48

= Zastoupeni pozitivii: extrémni obnova pro roztiepené konecky, specialni péce pro
citlivou pokozku, novy efekt umélych vas, dokonaly doplnék pro kaZdou zenu,
starostliva péce da vzmniknout jedineénym vinum s neopakovatelnym charakterem,
vycisti i zdanlivé nevycistitelné, neobycejny salek ranni kavy, elegantni, piisobivy,

atleticky, intuitivni, energicky, ... Peugeot 208.
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= Zastoupeni komparativi: pocCet 7 kvalitni bryle za cenu mnohem niZsi, telefony za lepsi
ceny, lepsi auta, lepsi zZivot, Hyundai, bud'te na jare jesté krasnéjsi.

= Zastoupeni superlativii: pocet 14 nejlepsi systéem na odstranovani skvin, LEGO ty
nejmensi detaily maji casto nejvétsi vyznam, Hyundai i30 s maximdlni vybavou,

maximalni bezpecnost, T- Mobile internet s maximalni rychlosti, nasim to nejlepsi.

Témét rovnomérné zastoupeni adjektiv v obou Casopisech je mozné vnimat relativné
s podivem, kdyZ si totiz uvédomime, Ze Elle je na rozdil od Svéta Zeny pfiblizné jednou tak
rozsahld co do poctu stranek. Z tohoto diivodu mé prekvapil vétsi pocet superlativii praveé
v rozsahové mens$im Casopisu Svét zeny.

Vysvétleni tohoto jevu mizeme piikladat jedin¢ orientaci obou Casopist. Svét zeny je
totiz uréen pro SirSi skupinu Ctenafek, proto se zde objevuji reklamni sdéleni orientované
z riznych oblasti z4jml (auta, kosmetika, Cistici prostiedky, zdravi, 1éky, banky, potraviny),
zatimco v Elle (vyhradné mddni Casopis) se vyskytuji reklamni sdéleni orientovana témér
vyhradné pouze na modu, dekorativni a t€lovou kosmetiku. Z toho divodu chybi v nékterych
reklamnich sdé€lenich text nebo je prili§ kratky (pf. Prada, Louis Vuitton, Versace, Cartier,

Tiffany & Co).

Vyskyt komparativa a superlativi
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ELLE duben 2013 SVET ZENY duben 2013

Obrazek 1. Mnozstvi komparativu a superlativu v ¢asopisech Elle a Svét Zeny.
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ZAVER

Cilem této prace byla pfedevSim analyza vyskytu komparativu a superlativu
v reklamnich komunikétech. V prvni ¢asti jsem se zabyvala samotnou reklamou a propagaci,
historii reklamnich komunikatt, typem reklamnich sdé€leni, reklamni komunikaci, dale potom
dost Casto negativnim vnimanim reklamnich sdéleni adresaty a nakonec 1 masovymi médii,
které slouzi jako prostiedek pro ptenos reklamnich sdéleni.

V druhé casti prace jsem se prakticky zabyvala reklamnim jazykem a zejména pak
vyskytem piislusnych adjektivnich tvart v periodickém tisku. Pro tento cel jsem zvolila dva
mésicniky — Elle a Svét Zeny, které obsahuji zna¢né mnozstvi reklamnich komunikati.

M ptivodni predpoklad v tvodu o CastéjSim vyskytu tietich tvarta adjektiv se ukdzal
jako mylny. Naopak v reklamach je dnes cCastéji uzivano druhého stupné adjektiv, Casto
v kombinaci s uvedenymi procenty. Jednd se bé€zné¢ o reklamy slibujici vysoké procento
uspesSnosti pi1 pouzivani pravé danych vyrobkll (jsou to reklamy na vlasové piipravky,
kosmetické krémy, apod.). Tento zavér ovSem neplati u prizkumu aktudlnich dubnovych cisel
obou sledovanych periodik, kterému se vénuji v osmé kapitole. Tam se totiz objevuje
frekventovanéjsi vyskyt pravé ttetiho stupné adjektiv oproti druhému stupni.

Na zaklad¢ vytvofené¢ho prizkumu je rovnéz mozné usoudit, ze pridavnd jména
druhého stupné se vyskytuji v tematicky riznych reklamnich sdélenich, pti¢emz jeho zakladni
tvary jsou rozmanitéjsi, nez je tomu u superlativnich tvara. Ttetiho stupné ptidavnych jmen se
uziva spiSe u technicky zaméfenych reklam, kdy se vyzvedd zejména prostor, technologie,
vybava €1 bezpeci danych vyrobkd, pficemz se samotnd podoba tretich tvart neustéle pouze
opakuje (nejvyssi, nejkrasnéjsi, nejlepsi, nejnovéjsi, nejprodavanéjsi), obménuji se pouze
k nim pfisluSné substantiva.

Viibec nejcastéjsi je vyskyt adjektiva novy / nova / nové. Tento tvar ptidavného jména
uziva prodejce vzdy, kdyZ je primarn€ jeho umyslem upozornit na novost daného vyrobku,
jeho nové vlastnosti, novou technologii, ale takto Casté, vSudypiitomné uzivani jiz pasobi do
znacné miry stereotypné a fadné.

Na zéakladé této prace a diky materidlu, ktery mi tak prosel pod rukama, jsem na
reklamy zacala pohlizet jinak. UZ pro mé neptfedstavuji pouhé suché sdéleni, které je pro mé
jen okofenéno zajimavou grafikou, hudebni sloZkou ¢i pfedstaveno znamou osobnosti. Dnes

jsem je zacala vnimat (samoziejmé ne vSechny — nékteré z nich stale zarazi svou absurditou a

jsou vylozené hloupé) jako kreativni sdéleni, na nichz si jejich tvirci dali zalezet. Myslim tim,
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ze se v nich chytfe stfidaji druhy a velikosti pisma, smysl sdéleni je dotvaren na zakladé
vhodné zvolené grafiky, béZzné jsou humorné texty, ptekvapivé vyroky, nad nimiz musi
posluchac €1 ¢tendi premyslet, a poté si nakonec uvédomi jejich vyznam a efektivitu praveé
jejich prostiednictvim.

Reklama a propagace jsou vnimany jako znacné atraktivni a rozsahld témata,
nabizejici mnozZstvi dalSich rozborti 1 pravé v oblasti zkoumani reklamniho jazyka, jehoz
jedné casti jsem se zde vénovala. VEfim, ze tato bakalaiska prace piinesla obohacujici

informace z hlediska uzivani adjektivnich tvarti v reklamnich komunikatech, ¢i dal$i mozZné

naméty ke zkoumani v této oblasti.
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PRAMENY

Casopis ELLE, kvéten 2012 — duben 2013.

Casopis Svét zeny, kvéten 2012 — duben 2013.
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