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1. Uvod

Reklama zazivd v tomto desetileti dramatické promény. Jako diskurz je
promény sociokulturniho prostfedi, tak, aby se ke spotfebitelim, pfesycenym
korporatni komunikaci, pfiblizila co nejvice. Promény jsou zc€asti i disledkem
roz$ifeni novych médii jako platformy pro Sifeni reklamy. Nova média v poslednich
letech pfindsi hlavné rozsifené moznosti cileni na konkrétni spotiebitele, navic nabizi
vysoky potencial zrychleni a zjednoduSeni ndkupniho procesu. Aby reklama dokazala
tento potencidl vyuzit, musi operovat vyhradné s takovymi prostfedky, které recipienty
oslovi s tou nejvétsi pravdépodobnosti a v co nejkratSim case. Dnesni clovek
zaneprazdnény neustdlou konzumaci médii se denné setkava s obrovskym mnozstvim
informaci, pfi¢emz kazdé z nich vénuje pozornost maximalné nckolik vtetin. To
samoziejmé plati i pro reklamu — i ta méa pouhy okamzik na to, aby recipienta zaujala.
Pokud to nestihne, stava se neuspésnou. Takova situace nahrava i nemizejici popularité
reklamnich slogani. Silné¢ kondenzovana sdéleni, ktera dokazou trefné vystihnout
podstatu vyhod propagovaného produktu i recipientovych potieb, jsou v takto rychlé
dobé vic nez zadana.

Slogan navic diky své podstat¢ mize v kontextu reklamni komunikace
fungovat jako plnohodnotné sdéleni. A€ je vétSinou doplnén reklamnim sdélenim jiné
povahy, byva vytvofen tak, aby fungoval jako samostatny celek a mohl propagovany
subjekt pln¢€ zastupovat v komunikaci kdekoliv a kdykoliv. Proto je mozné ho zkoumat
izolované — a to také v této praci provedeme. Po obecném uvodu do problematiky
reklamy, jeji podstaty a cile, pfedstavime prostfedky persvaze, které jsou v reklamnich
Svétla Cmejrkova nebo Alena Jaklova) je jiz popsali a identifikovali. My se na zakladé
analyzy souc¢asnych reklamnich sloganti se pokusime popsat a identifikovat prostiedek
persvaze dalsi — totiz konceptudlni metaforu. Za timto ucelem budeme analyzovat
reklamni slogany propagujici potraviny: tuto oblast jsme si vybrali z jednoho prostého
divodu. Potravinaisky priimysl nabizi opravdu Sirokou plejadu produkti, tudiz mame
moznost nasbirat velké mnozstvi riznorodého materidlu k analyze, a pfitom stale
zustat v jedné, Castecné homogenni oblasti zajmu.

Prostfednictvim kritické analyzy se pokusime zodpovédét otazku, zda je mozné

konceptudlni metaforu tak, jak ji vymezili predstavitelé kognitivni lingvistiky George



Lakoff a Mark Johnson, zaradit mezi ostatni prostiedky persvaze. Ovefime, zda je jeji
vyuzivani v reklamnich sloganech provazano s reklamnimi postupy a zda tudiz
vykazuje persvazivni charakter. Jsme si védomi toho, ze poznatky, které tato prace
prinese, mohou vic nez recipientim reklamy poslouzit jejim tviirciim. Proto pro né tyto
poznatky ndsledn¢ shrneme do elektronické knihy, o jejiz tvorbé pojedname
v kapitolach posledni tietiny této prace.

Tato prace je specificka predev§im tim, Ze ke zkoumani reklamnich sdéleni
vyuziva kognitivniho pfistupu, a tudiz ma interdisciplindrni charakter. Na rozdil od
pribuznych praci se vSak zaméfuje pouze na slozku jazykovous; je totiz bézné, ze autoti
zkoumajici vztah metafory a reklamy reflektuji i slozky dalsi, naptiklad obrazové,
nebo zkoumaji kompletni reklamni texty. Cini tak napf. autofi jako Charles Forceville,
Friedrich Ungerer nebo Zoltdn Kovecses. Prace posledniho jmenovaného nam vsak
vyznamné pomuze formulovat stanoviska pro tuto praci. K ovéteni nasi hypotézy
vyuzijeme v neposledni fad¢ i poznatkli Jonathana Charterise-Blacka, britského

analytika diskurzu a metafor.

Teoreticka ¢ast

2. Reklama a jeji cil

Reklama je soucast marketingové strategie firmy — pro spravné uchopeni
problematiky je nezbytné pohlizet na ni v prvni fadé¢ z hlediska pravniho, prave takova
definice ji totiz vystihuje velmi komplexné. Zikon ji vymezuje nasledujicim
zptisobem: ,,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené
zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.“' Zaméfeni nadi prace viak
vyzaduje vhodné rozsifeni této definice, a to pfedevsim z hlediska komunika¢niho:

,Reklama je svou podstatou persvazivni komunikace, ucelové orientovany

' Z4kon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a dopInéni n&kterych dalsich zdkond. In: Sbirka
zakond. 9. 2. 1995



komunikac¢ni proces se zietelné definovanymi cili, jimz je podfizen veskery pribéh
komunikace.?

Vyse uvedena definice je pro nés dilezitd proto, ze charakterizuje reklamu
nikoliv jako udalost ¢i jev, nybrz jako proces. Ten probihd v jednotlivych fazich — a
v oboru marketingovych komunikaci se pro jejich popis nejcastéji pouziva model
zvany AIDA. Model vyjadfuje, Ze reklama musi nejprve vzbudit recipientovu
pozornost (Attention). Nasleduje vzbuzeni z4jmu (Interest), dale je v zdkaznikovi
vytvofena touha po produktu nebo sluzbé (Desire). V idedlnim piipad¢ pak cely proces
kon&i akei, nejéastéji tedy nakupem (Action).” Nakup vsak vzdy nemusi byt tim
hlavnim cilem, kterého chce reklama dosdhnout. Velmi casto pouze podporuje
poveédomi o znacce nebo produktu, informuje o jeho dostupnosti nebo se mimo oblast
prodeje dostava tipln¢: ,,Reklama se dnes uziva k tomu, aby ovliviiovala postoje etické,
socialni, narodni, obcanské, aby formovala pozadavky ekonomické i ekologické,
vytvaiela nase globalni pojeti svéta.“* To pozorujeme napiiklad v oblasti politického
marketingu nebo v marketingu neziskovych organizaci.

V prubéhu komunikace vyuzivaji reklamni tviirci k dosazeni cilti nejrtiznéjsich
presvédcovacich technik a pii produkci jednotlivych reklamnich sdéleni (tedy
reklamnich textl, grafik nebo tfeba televiznich spotil) operuji s poznatky naptic celym
spektrem humanitnich i pfirodnich véd. Pfi produkci potencidlné Gspé$né reklamy
vzdy vychazeji ze zékladnich charakteristik cilové skupiny, na kterou se propagovany
produkt nebo sluzba zamétfuje, a podobu reklamnich sdéleni ji ptizpsobuji. Pro
uspésnou reklamni komunikaci je nezbytné nutné cilovou skupinu poznat a pochopit
motivaci, kterd by ji mohla k dosazeni cile dovést. Odborné piirucky pro reklamni
textate jako zdroje motivace k aktivité¢ cilové skupiny uvadéji predevsim potieby,

emoce a systémy hodnot.’

2 PRAVDOVA, Markéta. K povaze reklamniho diskurzu. In: Nase fe¢. 2002, ro€. 85, ¢islo 4,s. 177-
189

*SALOVA, Anna, Zuzana VESELA, Jana SUPOLIKOVA, Lucie JEBAVA a Jiii

VIKTORA. Copywriting: piste texty, které proddvaji. Brno: Computer Press, 2015, ISBN 978-80-
251-4589-0..21

4 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v estiné. Voznice: Leda, 2000, ISBN 80-85927-75-6.s. 11

S KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA.. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012, Marketing. ISBN 978-80-247-4061-4.s. 31-42



V ptipad¢ potieb autofi téchto pfiru¢ek hovoii o obecné znamé Maslowove
pyramidé. Reklamni sd€leni Casto vedou recipienta pravé k napliovani potfeb na
spodnich patrech pyramidy (k potfebam biologickym, potiebé bezpeci, potiebam lasky
a sounalezitosti), k potfebdm v hornich patrech pyramidy (uznani, tcty a
seberealizace) pak pouze referuji®. Aby si reklama ziskala piizefi ptisluiné cilové
skupiny, Casto pfislibuje naplnéni i potteb dal§ich — takovych, které reprezentuji
zakaznikovo trzni chovani: tedy potfebu afiliace (patfit k lidem), akvizice (vlastnit),
prestize, moci, altruismu, experimentace (objevovani)’. Prace s emocemi pro
reklamniho tviirce ddle znamena piedevSim nutnost spojit propagovany produkt
s kladnymi pocity. Pii pozdéj$im nakupu pak svoji roli sehraje ptijemcova pamét’: ,,V
supermarketu pak podvédomé sahnete po vyrobku se znackou, kterou jste si pred tim

“* Dalsi hodnoty, které ovliviiuji recipientovo

spojili s touto pfijemnou emoci.
spottebni chovani, pak vymezuje Vysekalova: hodnotu penéz, casu, vyjimecnosti,
zdravi, lasky, technické vyspélosti, ochrany Zivotniho prostiedi, ochrany prav zvitat
nebo hodnotu konformity.” Recipienty reklamy motivuje k nakupu pravé to, Ze je
produkt s nékterou z nésledujicich hodnot spojen — pticemz kazda cilova skupina tihne
k hodnotdm jinym. Ukolem tviirce reklamy je tuto piislusnost identifikovat a k t&m
spravnym hodnotam v reklamnim sdé€leni referovat.

Reklamni tvirci v souladu s komunikacni strategii firmy tedy vytvareji
napadita reklamni sdéleni na miru cilové skupiné a distribuuji je ve spravném
nacasovani. VySe zminéné zdroje motivace potencialniho zakaznika zakomponuji do
jednotlivych ¢asti komunika¢niho procesu — ve spravnych chvilich vytvofi pfislib
naplnéni potieb, produkt spoji s pozitivnimi emocemi a charakterizuji ho tak, aby
reprezentoval p¥isluiné, cilovou skupinou uznavané hodnoty. Cini tak prostiednictvim
obrazovych, zvukovych a konen¢ i1 verbalnich vyjadfeni. Dusledkem toho

v televiznich spotech viddme nejnovéjsi produkty v obklopeni spokojené rodiny,

¢ KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA.. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012, Marketing. ISBN 978-80-247-4061-4. s. 32

7KOMARKOVA, Riizena, Milan RYMES a Jitka VYSEKALOVA. Psychologie trhu. Praha: Grada,
1998, ISBN 80-7169-632-3. 5. 35

$ KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA.. Jak psdt reklamni text. 4., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012, Marketing. ISBN 978-80-247-4061-4. s. 38

® VYSEKALOVA, Jitka a Riizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. roz. a aktualiz. vyd.
Praha: Grada, 2002, Expert. ISBN 80-247-0402-1. s. 105-106
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zatimco na pozadi hraje konejsiva hudba. Kosmetika ,,chrani, jidlo ,,bavi“, obleCeni
je ,jenom nase‘, banka z nds ,,déla lepsiho Clovéka®. A v neposledni fad€ slychame
slogany jako ,,Peceni je radost, Hera je pe€eni — i u nich textafi voli prostfedky tak,

aby byla reklama na cilovou skupinu u¢inna a tim padem i Gspésna.

3. Reklamni slogan

Reklamni slogan je jeden z druhi reklamniho sdéleni — opét je tedy vytvoren
s urCitym predem danym cilem, vzhledem k cilové skupiné i celkové komunikacni
strategii. NejCastéji se jednd o kratka, né€kolikaslovna spojeni, kterd maji vystihovat
hlavni mySlenku, sdéleni nebo vizi celku, ktery reprezentuji, pfedavat o ném informace
a motivovat potencidlniho zdkaznika k akci. Je realizovan vyhradné verbdlné — muize
mit formu véty, vétného ekvivalentu nebo slovniho spojeni. Je uderny, uréeny ke
snadnému zapamatovani a samoziejm¢ i vysloveni — setkdvame se s nimi nejen
v podob¢ pisemné, ale i mluvené, a to predevS§im v radiovych, televiznich nebo
internetovych spotech. Kromé vystiznosti, udernosti a zapamatovatelnosti je dalSim
kritériem jeho Uspé&Snosti i originalita — slogan by se idedln€¢ nemél svym ztvarnénim
podobat sloganu jiného subjektu, jeho rozpoznatelnost je pak mnohem niZzsi.

Se sloganem se piijemce setkava po celou dobu komunikaéniho procesu —
kromé tii poc€atecnich etap je neziidka pfitomen i pfi samotném nékupu, a dokonce 1
po ném, a to napf. pfimo na obalu produktu. Dalo by se tedy fict, ze reklamni slogany
celou komunikaci sjednocuji a tvoii jakési pojitko mezi jednotlivymi fazemi — bézné
tedy béhem komunika¢niho procesu nepodléhaji vyvoji a neméni se. Navic, jak uz
jsme zminili v uvodu, na rozdil od dalSich slozek reklamniho sdéleni jsou slogany
schopny diky svym charakteristikdm vystupovat samostatné i bez spojeni s dalSim
reklamnim textem nebo vizualni slozkou, a tudiz je mozno je zkoumat jako samostatné
jevy, izolované mimo kontext procesu komunikace, a to ptredevs§im z lingvistického, a

v nasem piipadé kognitivnélingvistického hlediska.

3.1 Metody a prostfedky persvaze v reklamnich sloganech
Prijemce zpravidla nekonzumuje reklamu zdmérng, ale je ji vystavovan
prubézné béhem jinych vykonavanych aktivit — prestavky mezi televiznimi porady
jsou vypliovéany reklamnimi spoty, v novindch a Casopisech jsou ¢lanky proklddany

tiSténymi inzeraty, webové stranky lemuji reklamni bannery a v pfipadé socidlnich
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médii je reklamni obsah v¢lenovan pfimo mezi ptispévky osob a stranek, které sami
dobrovolné sledujeme. Aby tedy reklama upoutala pfijemcovu pozornost (Attention,
viz vys$e) a komunikaéni proces byl viibec zahdjen, je zapotfebi uziti specifickych
prostiedki, které podpori persvazivni, tedy ziskdvaci a presvédCovaci funkci
reklamniho sdéleni. Ta je totiZ v reklamnim sdéleni dominantni a jak tvrdi ve své stati
Pravdovd, uziti veSkerych prostiedkii je ji podiizeno."” Tyto prostfedky jsou pro
piijemce v podstaté argumentem, proc si slogan zapamatovat nebo ho na sebe viibec
nechat ptisobit. V piipadé reklamnich sloganti maji charakter predev§im verbalni, ale
v televizni nebo rozhlasové reklamé se setkdvame 1 persvazivnimi prostiedky
neverbdlnimi, a to zejména takovymi, které maji zvukovou podobu.

Persvazivni prostiedky v (nejen) reklamnich textech klasifikuje napiiklad
Alena Jaklovd ve svém cClanku v Casopise Nase tfe€. Prostfedky verbdlni povazuje
v textech tohoto typu za dominantni a fadi mezi né prostfedky fonetické, slovotvorné,
syntaktické a lexikdlni. Mezi prostredky neverbalni pak fadi jiZ zminéné prostfedky
akustické, a dale vizudlni — které déle &leni na ideografické a grafické." Dle této jeji
klasifikace budeme pfi popisu prostiedkii postupovat, avSak vzhledem k povaze
vychozi stati je budeme demonstrovat na jinych pfikladech. Poslednimi dvéma
zminénymi kategoriemi se nyni vzhledem k charakteru reklamnich slogant zabyvat
nebudeme.

Akustické prostiedky persvaze mohou byt v reklamnich sloganech pfitomny
v pripadé, Ze je slogan ve videospotu nebo v rozhlasové reklamé vysloven. Jednim
z prostiedkil persvaze je v tomto pripad¢ volba hlasu — je rozdil, zda se jedna o hlas
muzsky, Zensky nebo dokonce détsky. Reklamni tvlrci vybiraji hlas takovy, jaky
cilové skupina nejpravdépodobnéji preferuje, a jaky nejlépe vystihuje image znacky
nebo produktu. Roli hraje naptiklad i ton, dynamika nebo hlasitost hlasu — vhodné
zvolené vlastnosti mohou sloganu dodat dalsSi vyznamy a vzbudit poZadované emoce
u cilové skupiny. V neposledni fadé se mezi akustické prostredky fadi 1 melodie —
neziidka jsou slogany v reklamdch prevedeny do jednoduchého popévku (napf. ,,Billa

dnes to nejlepsi pro mé&*“ nebo slogan Ceskomoravské stavebni spofitelny ,,Na téchto

Y PRAVDOVA, Markéta. K povaze reklamniho diskurzu. In: NasSe fec. 2002, ro€. 85, ¢islo 4,s. 177-
189

"' JAKLOVA, ALENA. Persvaze a jeji prostiedky v soucasnych Zurnalistickych textech. In: Nage feg.
2002, ro¢nik 85, ¢islo 4, s. 169-176
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zakladech muzete stavét®). Takto realizované slogany jsou bezesporu
zapamatovatelnéjSi a v zaplavé klasického mluveného slova v audiovizudlnich
médiich si dobfe ziskaji recipientovu pozornost.

Mezi verbalni prostfedky persvaze fadi Jaklova prostiedky fonetické — ty Casto
operuji s usporadanim hléasek a eufonii, vysledné texty se tak ¢asto formdlné podobaji
textim bdsnickym."” Z nejCastéji pouZzivanych zmifime tfeba aliteraci (opakovani
stejné hldsky na zacatku slov — ,,Podlehni pokuSeni*), anaforu (opakovéni slov na
zacatku fraze — ,,Néco k mlsdni, néco na hrani*) nebo tieba rym (,,.Spak — m4 Smak*).
Slovotvorné prostiedky persvaze se v reklamnich textech objevuji zfidkakdy, protoze
,»(...) nové utvorena slova nejsou vzdy sémanticky zcela prithledna a nespliiuji tak vyse

, v . s «l3
uvedeny pozadavek srozumitelnosti.*

I tak ale mizeme cas od Casu ve sloganech
nalézt originalni odvozena slova od nazvii produkti (,,Lay sni si vic®). Co se tyce
syntaktickych prostfedkd, spatfujeme je v reklamnich textech nejcastéji ve formé
te¢nickych otazek' (,,Potfebujes to rozdychat?*). Ty dokaZou recipienta aktivizovat a
ziskat si jeho pozornost, a to i v pripad¢, Ze je soucasti sloganu i odpovéd’ (,,Co ted’?
Ted’ si ddme Deli.“) Neméné Castym syntaktickym prostfedkem persvaze je i vyzva,
povétsinou realizovand formou imperativu (,,Neptestavej, jdi do Snickers!*). Nejvice
vsak persvazivni funkci sloganu pfispivaji prostiedky lexikalni — nejspiSe proto, ze
pravé na bazi lexika je mozno persvazi realizovat do velké miry implicitn€, a tim
padem pomérné efektivneé. Konkrétné se Casto jednd o vyuziti expresivnich vyrazi,
které v recipientovi vzbuzuji pozadované emoce, nebo se jednd o vyrazy hovorové,
které se stylové blizi bézné mluvé recipienta (,,Jsem trochu nakyslej*.) Stejné tak
slogany Casto vyuzivaji intertextovosti, kdy odkazuji na zndma umélecka dila nebo
treba modifikuji bézné uzivané fraze (,,To pochopite, az budete mali*). Podstatnou ¢ast
lexikalnich persvazivnich prostiedkl tvoii obrazna pojmenovani — slogany se snazi
ziskat recipientovu pozornost piirovnanimi (,,Cistd jak prochdzka ranni rosou®),
metonymiemi (,,Ochutnejte Toskansko®), personifikaci (,,Rozumi vasi chuti®) a

v neposledni fadé metaforou (,,Kralovna pastik®). Této jazykové konstrukci se budeme

2 JAKLOVA, ALENA. Persvaze a jeji prostiedky v soucasnych Zurnalistickych textech. In: Nage feg.
2002, ro¢nik 85, ¢islo 4, s. 169-176
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vénovat v nasledujici kapitole podrobnéji a v dalSich ¢astech prace pak i jejimu

kognitivnélingvistickému pojeti.

4. Metafora

O metafotfe se hovoii ve dvou rozdilnych pojetich. Pfi jejich rozdélovani
budeme uzivat terminologii, se kterou pracuje napi. Kovecses. Béznou a obecné
znamou rovinu pojmu metafora (kterd je ostatné zahrnuta i v nejbéznéjSich
prostfedcich persvaze vyse) nazyva jako metaforu lingvistickou, a pojeti §ir$i a novejsi
oznaluje pojmem metafora konceptualni.'”” Prvni jeho rovinu vysvétlujeme niZe,
abychom nasledn¢ co nejpiesnéji postihli vzajemné rozdily.

Charakteristiky lingvistické metafory jsou bézné dostatecné vysvétleny
v ucebnicich a zakladnich lexikologickych publikacich. Toto klasické pojeti oznacuje
pfenesené¢ pojmenovani na zakladé¢ podobnosti, ¢asto je spojovano s uméleckym
jazykem a jazykovou ekonomii. Na tom se shoduji star$i i novéjsi publikace, stejné
jako na dobfe zndmém ¢lenéni na aktudlni a uzuédlni metafory. Zatimco aktualni jsou
podle nich typické pravé pro umeélecky a publicisticky styl, tedy texty vyznamné
stylizované, metafory uzualni jsou distribuovany predevsim v bézné feci — a logicky
by tak mély mit bliz pravé k metaforam konceptudlnim. A skute¢né, pravé ony se
postavily do stfedu zdjmu kognitivni védy.'® V em vsak starsi a nov&jsi publikace ve
shodé nejsou, je vymezeni piisobnosti metafory. Zatimco Filipec a Cermak ve své
publikaci z roku 1985 pojimaji metaforu jako zaleZitost &istd jazykovou'’, noveéjsi
publikace, napi. Pfiru¢ni mluvnice CeStiny, uz zahrnuji i zélezitost mysleni: ,Jeji
podstatou je strukturovani jedné oblasti jazyka (mysleni) podle struktury jiné oblasti

«l8

jazyka (mysleni)“", coz v mnohém nastifiuje vyznam, se kterym v rdmci metafory

pracuje praveé kognitivni lingvistika a zejména Lakoffova teorie.

s KOVECSES, Zoltan. Metaphor: A Practical Introduction. 2. vyd. Oxford: Oxford University Press,
2010, ISBN 978-0-19-537494-0.s. 4

'© VANKOVA, Irena. Co na srdci, to na jazyku: kapitoly z kognitivai lingvistiky. Praha: Univerzita
Karlova v Praze, Nakladatelstvi Karolinum, 2005, Ucebnf texty Univerzity Karlovy v Praze. ISBN 80-
246-0919-3.5.96

7 FILIPEC, Josef a FrantiSek CERMAK. Ceskd lexikologie. Praha: Academia, 1985, Studie a price
lingvistické. s. 109

'8 GREPL, Miroslav, Petr KARLIK, Marek NEKULA a Zdenka RUSINOVA. PFirucni mluvnice

cestiny. Vyd. 2., opr. Praha: NLN, Nakladatelstvi Lidové noviny, 2012, ISBN 978-80-7106-624-8. s.
97
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5. Teorie konceptudlni metafory

Teorii konceptudlni metafory predstavuji Lakoff a Johnson ve svém stéZejnim
dile Metafory, kterymi zZijeme. K jazyku zaujimaji zminény kognitivni pfistup a tim
padem pojimaji metaforu Sifeji. Neomezuji ji pouze na oblast jazyka, ale vénuji se ji
plné€ v kontextu lidského mysleni a jednani. Tvrdi, Ze metaforickou povahu ma nas
cely pojmovy systém, ne pouze jednotlivé jazykové reprezentace. Pracuji pfitom
s predpokladem, ze vSe, co vnimadme a prozivame, je strukturovano pravé pomoci
pojmt. Logicky pak dochdzi k zavéru, ze metaforické jsou veSkeré procesy lidské
mysli — veskeré skuteCnosti tak Clovék chépe a proziva na zakladé zkuSenosti se
skuteénostmi jinymi.'” Stale ale nerezignuji na p¥itomnost metafory v jazyce, naopak,
praveé na ni svoji teorii dokladaji. Prave proto, ze jsou metafory ptitomny jak v jazyce,
tak v mysleni, je mozné poukézat na uzky vztah a vzajemné propojeni téchto dvou
slozek, a pomoci jazyka pak o lidském mysleni zjist'ovat vic.

Lakoffova teorie stoji na tvrzeni, Ze pojmy lidské mysli jsou strukturovany na
zakladé pojmi jinych. Pro tyto pojmy je pak v kognitivné orientované lingvistice
vymezena terminologie, se kterou budeme ostatné operovat i v této praci. Pojem, ktery
nase mysleni strukturuje, je nazyvan jako doména zdrojova, a ten, ktery je onim
pojmem strukturovan, je ozna¢ovan jako doména cilova.”® Vztah mezi nimi shrnuje
Kovecses: ,,Cilovda doména je ta, které se snazime porozumét za uziti domény
zdrojové“.*' Proces jejich interakce pak nazyva mapovanim. Pravé pfi ném vznikaji
jednotlivé jazykové reprezentace, tedy lingvistické metafory, které jsou zaroven i
diikazem pfitomnosti konceptualni metafory ve zptisobu chapani daného pojmu. Obé
domény maji své charakteristické rysy. Kovecses na zédkladé vyzkumi a analyz tyto
rysy identifikuje a pfichazi se zobecnujicim zjisténim, ze zatimco zdrojové domény
jsou zpravidla konkrétniho razu, domény cilové byvaji abstraktni.”* Jako nejéast&jsi
zdrojové domény identifikoval napf. lidské telo, zvifata nebo rostliny, nejcastéjSimi

cilovymi doménami v jeho vyzkumu byly naptf. emoce, touhy nebo moralni

¥ LAKOFF, George a Mark JOHNSON. Metafory, kterymi Zijeme. Pielozil Mirek CEJKA.. Brno:
Host, 2002, Teoreticka knihovna. ISBN 80-7294-071-6.s. 15-18

2 KOVECSES, Zoltdn. Metaphor: A Practical Introduction. 2. vyd. Oxford: Oxford University Press,
2010, ISBN 978-0-19-537494-0.s. 4
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kategorie.” Je tedy ziejmé, Ze pravé konceptualni metafora je prostiedkem, ktery nam
pomaha operovat s pojmy abstraktnimi nebo né&jakym zplisobem nesnadno
uchopitelnymi — strukturuje je pomoci pojml jasn€ji vymezenych a cloveéku
ptistupnéjSich, zkratka takovych, se kterymi mé (nejCastéji) néjakou fyzickou

zkuSenost.

5.1 Teorie konceptudlni metafory v kognitivni lingvistice

Kognitivni véda zkouma lidské mysSleni v souvislostech rozmanitych
védeckych oborti — od informatiky az pravé po lingvistiku. Ta v tomto paradigmatu
zkouma zakotveni jazyka v kognitivnim systému — neodhlizi od né&ho, naopak,
povazuje jazyk za jeho nedilnou soucast. Zkoumani jazyka je pak v tomto kognitivné-

lingvistickém piistupu zptsobem, jak zkoumat mysl.**

I v ramci kognitivné
orientované lingvistiky vsak existuji dva pfistupy; lisi se predevsim v tom, jak lidskou
mysl a jeji vztah k vnéjSimu svétu vnimaji. Pfistup objektivisticky, jak ho definuje
Lakoff, se opira o tezi, ze mySleni je nezavislé na tcle, Cisté¢ logické a spociva
v manipulaci s abstraktnimi pojmy. Oproti tomu pfistup experiencialisticky zdtraziiuje
pravé propojeni mysli a t&la. Ba co vic, mysl z povahy té&la podle ng&j piimo vychazi.*’
Navic se tyto dva pristupy stietavaji v postoji ve vnimani kategorizace — tedy
kognitivni aktivité, pfi které zarazujeme pojmy do urcitych kategorii. Zatimco
objektivisticky pfistup naznacuje, Ze kategorie vznikaji na zakladé podoby vnéjsiho
svéta, pristup experiencialismu predpokladd, ze kategorie jsou vytvaieny interakci
lidského t&la s timto vn&j§im svétem — prostiedim a jeho spoletenskym charakterem.*

Z experiencialistickych pozic pak vychéazi i teorie konceptudlni metafory.
Navic — pravé kategorie v experiencialistickém pojeti jsou vedlej$imi produkty tzv.

idealizovanych kognitivnich modelii — tedy struktur, které uspotfadavaji nase mysleni.

2 KOVECSES, Zoltdn. Metaphor: A Practical Introduction. 2. vyd. Oxford: Oxford University Press,
2010, ISBN 978-0-19-537494-0. s. 19-24

* SCHWARZ-FRIESEL, Monika. Uvod do kognitivni lingvistiky. PteloZil Filip SMOLIK. V Praze:
Dauphin, 2009, ISBN 978-80-7272-155-9.s. 31

* LAKOFF, George. Zeny, oheit a nebezpecné véci: co kategorie vypovidaji o nasi mysli. Prelozil
Dominik LUKES. Praha: Tridda, 2006, Paprsek. ISBN 80-86138-78-X.s. 15
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Teorie konceptualni metafory je pak jednou z teorii, kterd tivahy o téchto modelech

umoznila.”’

5.2 Druhy konceptuéalnich metafor

Lakoffova teorie nepojima konceptualni metaforu jako homogenni pojem. Ve
snaze 1épe pochopit jeji podstatu a tim padem podstatu lidského mysleni formuluje jeji
tfi druhy, které se 1isi tim, jakym zptisobem dana metafora pojmy strukturuje, na jaké
zkuSenostni bdzi a v jakém rozsahu. Rozdéluje tedy konceptudlni metafory na
metafory strukturni, orientacni a ontologickeé.

Za strukturni metaforu Lakoff povazuje ,ptfipady, kdy je jeden pojem

metaforicky strukturovan na zakladé druhého pojmu.**®

Pojeti téchto metafor
v zékladu vysvétluje na konceptudlni metafore Spor/argumentace je valka; valka je
v tomto ptipadé zdrojovou doménou, které strukturuje zptisob premysleni o sporu nebo
argumentaci. Uvadi konkrétni piiklady, jak se tento zptisob premysleni odrazi v jazyce.
Promita se podle né&j naptiklad do téchto frazi: ,Nikdy jsem ho v debaté neporazil®
nebo ,,Jeho argumenty jsem Gpln& rozmetal“.” A vzapéti ptichazi s tvrzenim pro
strukturni metafory nejpodstatngjsim: ,,[...] o sporu/argumentaci nejenom mluvime
jako o vélce. Ve sporu/argumentaci miizeme skute¢né vyhrat nebo prohrat. Clovéka,

3 Dokazuje tedy uz zminénou

s nimZ tento spor vedeme, vidime jako protivnika.
dilezitou tezi, ze se konceptudlni metafory netykaji jen jazyka, ale celych pojmut
v lidské mysli, a na zaklad¢ toho, jak jsou pojmy strukturovany, lidé nejen urcitym
zptisobem mluvi, ale hlavné premysli a konaji.

Oproti tomu orienta¢ni metafory se podle Lakoffa netykaji jednotlivych pojmi,
nybrz celého jejich systému, ktery organizuji.’’ Orientaénimi je nazyva proto, Ze tento
systém vytvareji na zdkladé prostorové orientace. Zde je tedy kritérium télesné

zkuSenosti zminéné v kapitole ¢. 5 velmi podstatné. Pravé diky nému totiz prostor

7 LAKOFF, George a Mark JOHNSON. Metafory, kterymi Zijeme. Pfelozil Mirek CEJKA. Brno:
Host, 2002, Teoreticka knihovna. ISBN 80-7294-071-6.s. 78

B tamté? s. 26
2 tamtéz s. 16
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vnimame, a zpUsob, jakym se tomu d¢je, se pak promita do vnimani skute¢nosti jinych.
»[ --.] vétSina z nich ma néco spolecného s orientaci v prostoru: nahoru — dolii, dovnitf

v 32
— ven, vpredu — vzadu [...].

Tyto dvojice pojmu spolu zpravidla navzajem souvisi,
kazda z nich je pak i vnitin€ systematickd. Napiiklad opozitum nahoru — dolt vytvaii
systém metafor, ve kterych pozici ,,nahofe* pfisuzuje pojmiim jako dobry, Stastny,
védomy, zdravy, kdezto pozice dole bézné strukturuje pojmy jako Spatny, smutny,
nevédomy, nemocny.”

Metafory ontologické pak charakterizuje jako takové, které vznikly ze
zkusenosti s fyzickymi objekty.** Opét se tedy jedna o télesnou zkugenostni bazi, navic
zde nejzieteln€ji ze vSech druhti vystupuje charakteristika zdrojovych domén jako
konkrétnich a cilovych domén jako abstraktnich. Lakoff uvadi ptiklady, kdy myslenky
pojiméme jako entity a pfisuzujeme jim jejich vlastnosti. Stejné tak skutecnostem
primarné neohrani¢enym piisuzujeme hranice, a to na zaklad¢ metafory nadoby. Jako
nadobu s povrchem, vnitikem a obecné existenci v prostoru totiz vnimame svoje
vlastni telo, a tyto jeho vlastnosti pfisuzujeme i1 dalSim skute¢nostem; napt. izemi,
zornému poli nebo udalostem, ¢innostem, déjiim a staviim. Napt. udalost typu zavod
je pojiména tak, ze miizeme byt v ném i mimo néj, mizeme ho vidét nebo byt uprostied
ného — stejné jako miizeme takovy postoj zaujimat vi¢i nadobam.

»Zavod, soutéz existuje v prostoru a ¢ase a ma presn¢ vymezené hranice. Proto
na ni pohlizime jako na nadobovy objekt.“*® Zkusenost s témito nadobovymi objekty
se v téchto ptipadech pak promitd napt. do uziti predlozek, a to nejen téch uzitych ve
vyznamu prostorovém (v zavod¢), nybrz i ve vyznamu ¢asovém: (pred zdvodem, po
zavodu).

Jako poddruh ontologickych metafor vnima Lakoff i personifikaci, kdy je
zdrojovou doménou fyzické povahy lidska bytost. V tomto smyslu ndm personifikace

pomaha chépat nelidské entity na zakladé zkusenosti se v§im, co nazyvame lidskym.?’

* LAKOFF, George a Mark JOHNSON. Metafory, kterymi Zijeme. Ptelozil Mirek CEJKA. Brno:
Host, 2002, Teoreticka knihovna. ISBN 80-7294-071-6.s. 26

3 tamtéz s. 27-31
* tamtéZ s. 39-40
* tamtéz s. 40-46
* tamté7 s. 45
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5.3 Konceptualni metafora a reklama

V reklamnim diskurzu hraji konceptudlni metafory velmi specifickou roli.
Podle Kdvecsese totiz na jejich vybéru a pouziti, a to slovnim i obrazovém, zavisi
velka ¢ast prodejniho potencidlu. Pouzité metafory maji podle néj pomoct pfi kontaktu
s reklamou evokovat v pfijemcich ty pocity, které se jim poji s konkrétni zdrojovou
oblasti. Jako priklad uvadi praci prasky, které jsou Casto prezentovany jako pratelé, a
recipienti k nim také tak pfistupuji. **

Vybér konceptualni metafory ziejmé probiha jak nezamérné, tak i zamérné —
jejich pouziti je jednak déno tim, v jakych kontextech o produktech pfemysli sami
reklamni textafi, a jednak tim, jak chtéji, aby o nich pfemysleli recipienti. Na zékladé
této intence pak pfi tvorbé sloganu pouzivaji jazykové konstrukce, které konceptualni
metafory v kontextu reklamniho diskurzu vytvéieji. Ty pak tim padem maji
jednoznac¢né persvazivni charakter (na rozdil od metafor v bézném jazyce). O persvazi
pojednava i Charteris-Black — ackoliv tento autor zkouma piedevsim diskurz politicky,
jeho poznatky je mozné vztdhnout i na diskurz reklamni, nebot’ tyto dva maji ¢asto
spolecné cile, totiz pfedevSim ziskat a ovlivnit. Tvrdi tedy, Ze kognitivni
charakteristiky (jak je pojima napt. Lakoff) by nemély byt posuzovany izolované od
téch persvazivnich, a Lakoffovu teorii rozsifuje: metafory podle n€j nejsou pouze
pozadavkem sémantického systému, nybrz i pfedmétem volby jejich autora® (v nagem
ptipadé reklamniho textate).

V metaforach analyzovanych v této praci je cilovou doménou zpravidla
produkt nebo jeho konzumace. A¢ se tyto pojmy na prvni pohled abstraktnimi byt
nezdaji (coz by podle ¢etnych vyzkumt mél byt jejich hlavni znak) pti zasazeni do
kontextu reklamni komunikace, ve které se objevuji, je jejich abstraktni povaha
zfetelnéjsi. Na pocatku komunikaéniho procesu totiz subjekt produkt zpravidla nezna
— nema s nim ani osobni, ani prostiednictvim reklamy zprosttedkovanou zkusenost.
Produkt tedy figuruje jako abstraktni entita — a pravé s tou ma reklamni komunikace

za ukol pfijemce seznamit. Pokud tedy hovoifime konkrétné o roli konceptualnich

® KOVECSES, Zoltdn. Metaphor: A Practical Introduction. 2. vyd. Oxford: Oxford University Press,
2010, ISBN 978-0-19-537494-0. s. 65

* CHARTERIS-BLACK, Jonathan. Corpus Approaches to Critical Metaphor Analysis. New York:
Palgrave Macmillan, 2004, ISBN 1-4039-3292-1..9-10
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metafor, ty pak produkt zaclenuji do recipientova premysleni takovymi prostiedky,
které jsou mu vlastni, a strukturuji jeho pfemysleni o propagovaném produktu
prostiednictvim konkrétnéjSich pojmi — tak, aby recipient mohl o produktu premyslet
v jemu znamych kontextech a cely komunikaéni proces i naplnéni jeho cilt se stalo
snazsim. Kazda znacka a komunikacni strategie vSak strukturuje pojem produktu jinak.
Nenajdeme tedy jeden souvisly zptsob, jak reklamni diskurz o produktech mluvi,
nicméné identifikujeme a analyzujeme ty nejcastéjSi konceptudlni metafory, a na
zaklad¢ nich zjistime, s jakymi pfedstavovymi schématy reklamni diskurz zpravidla

operuje.

Prakticka ¢ast

6. Excerpce a metody analyzy materidlu

Pro ucely praktické ¢asti jsme sbirali reklamni slogany na vSech dostupnych
médiich, kde se reklama na potraviny objevuje, nebot’ vystupy (tedy samotné slogany)
se v tomto piipadé v zavislosti na pouzitém médiu nelidi. Cerpali jsme jak z médii
tisténych, tak z médii elektronickych. V ptipadé tisténych médii se jednalo pfedevsim
slevové letaky supermarketti Kaufland, Lidl a Tesco a v nich umisténou inzerci na
konkrétni produkty nebo znacky potravin. Tisténé materialy téchto supermarkett jsme
zvolili proto, ze je v nich koncentrace excerpovatelnych reklamnich sloganti nejvyssi,
navic v tiSténych materidlech obecné je mozno sesbirat i slogany mensich znacek,
které neinzeruji napt. prosttednictvim televiznich spotii. Ty ndm pak poslouzily jako
majoritni zdroj materidlu v médiich elektronickych. Konkrétné se jedna o televizni
spoty vysilané na komercnich stanicich Nova, Prima a jejich sesterskych kanalech.
Piimo z téchto platforem byly slogany excerpovany ve frekvenci cca 1 dopoledni
vysilaci Cas/tyden, cast vysilanych spotli za dané obdobi byla zpétn¢ dohledana
prostfednictvim internetovych databazi nové vysilanych reklamnich spoti.** Slogany
excerpované z televizniho vysilani tvofi jadro materidlu, zminéna tisténd média a dalsi
elektronické médium, internet, jsou minoritnimi zdroji. V pfipadé internetu jsme
material excerpovali predev§im z reklamnich kampani na sociélni siti Facebook, které

byly dohledatelné pfimo na firemni strance dané znacky/produktu. V mensi mife jsme

40 http://www.tvspoty.cz a http://galeriereklamy.mediar.cz/uvod/
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reklamni slogany excerpovali pfimo z webovych stranek vyrobci. Tyto zdroje byly
pouzity v piipadech znamych znacek, které v dobé shromazd’ovani materidlu
neinzerovaly prostfednictvim televizniho vysilani, avSak u nich byl pfedpoklad, ze
reklamni slogany v rdmci komunikace uzivaji alesponl v on-line prostredi. Nejedna se
o vycet veskerych reklamnich slogani pouzivanych v soucasné dobé, nybrz o
reprezentativni vzorek produktl, které jsou béznému konzumentovi dobie dostupné
jak na trhu, tak i v médiich v zastoupeni reklamnich materidlt.

Materiél byl z médii excerpovan v obdobi zati 2016 az prosinec 2017 — pro
ucely kritické analyzy jsme pouzili pouze ty slogany, které se v aktudlné pro
marketingovou prezentaci danych znacek pouzivaji, mohou svym jazykovym
ztvarnénim ovliviiovat dneSniho konzumenta a je tedy mozné je charakterizovat jako
soucasné.

Pii kritické analyze metafor jsme pouzili zplsob, ktery ve svém dile
predstavuje Charteris-Black. Analyza ma podle n¢j dvé stadia — stddium identifikace
a interpretace. V prvnim stadiu nejprve navrhuje dikladné cteni (close reading)
shromdzdéného materidlu. Pfi tomto procesu z materidlu vybirdme takové fraze, které
by mohly metaforické pojmy potencidln¢ reprezentovat. Pokud jsou fraze na daném
misté nepatiicné nebo vytvaii sémantické pnuti, pak se pravdépodobné jednd o
metaforickd klicova slova. Nasledné je tieba prozkoumat cely kontext a definitivné
stanovit, zda jsou metaforickd kli¢ova slova doslovna, nebo se opravdu jedna o
metafory. Ve druhém stadiu, pii interpretaci, pak metaforu srovndvame s jejimi
kognitivnimi a pragmatickymi faktory, a kone¢né¢ ve tieti fazi vysvétleni odhalujeme
motivaci pouZiti dané metafory.*' Tuto metodu jsme tedy aplikovali, a vysledkem jsou
pak kapitoly ¢. 6 a 7.

Celkem bylo sesbirano 212 reklamnich sloganii propagujicich potraviny (viz
ptiloha A, jejiz soucasti jsou 1 nazvy konkrétnich produktt, ke kterym se slogany
vztahuji), z nichz v téch nize uvedenych jsme zpisobem piedstavenym vyse
identifikovali distribuci konceptualnich metafor, mohli je tak vyuzit pro ucely nasi
prace a podrobit je analyze. Materidl jsme dale rozttidili do kategorii podle toho, jaky
druh konceptualni metafory obsahuji (a to podle pojeti Lakoffa a Johnsona, které jsme

ptedstavili v kapitole 5.2).

' CHARTERIS-BLACK, Jonathan. Corpus Approaches to Critical Metaphor Analysis. New York:
Palgrave Macmillan, 2004, ISBN 1-4039-3292-1. s. 35-39
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Finalni ¢lenéni probehlo i podle zdrojovych oblasti metafor, na zdklad€ nichz
jsme konceptudlni metafory pojmenovali. Pfi tom jsme dodrzeli standardni zpiisob
zapisu téchto pojmenovani, tedy schéma cilova doména je zdrojova doména, ktery
najdeme i ve vétSin€ publikaci vychéazejicich z Lakoffovy teorie. Z identifikovanych
metafor jsme vybrali zejména ty, jejichZ cilovou oblasti je konzumace produktu, ptip.
produkt samotny, tedy jeden pojem. I z toho divodu neprobéhla analyza metafor
orienta¢nich, nebot’ ta, jak uz jsme ptedestieli, ,,[...] nestrukturuje jeden pojem na
zakladé druhého pojmu, nybrz misto toho organizuje cely systém pojmi, a to vSechny
viii sob& navzajem.“* Ve dvou piipadech jsme také jako cilovou oblast identifikovali
pojem energie, se kterym reklamni textafi pro ziskani zdkaznika neztidka operuji, a
pro ucely této prace jsme je pouzili taktéz. Pii vysvétleni konceptudlnich metafor jsme

brali v potaz poznatky o reklamni komunikaci podrobnéji rozebrané v kapitole 2.

7. Strukturni metafory v reklamnich sloganech

Konzumace produktu je hra
Néco k mlsani, néco na hrani
Chutnaji i bavi, a navic jsou zdravi
Objevte své hrave ja

Zazen nudu

Potadna porce zdbavy

S bonbony té bavi svét

Tyto reklamni slogany konceptualizuji konzumaci produktt, které propaguji,
jako hru. Fakt, Ze jsou s timto pojmem ¢asto spojené pozitivni emoce (a prave o takové
spojeni reklamni textar pfi tvorbé sloganu usiluje), je jen jednim z divodi motivace
konceptualizovat produkt timto zptisobem. Hra je totiz mimo jiné vyznamnym
kulturnim jevem, ktery provazi nasi spole¢nost uz od poc¢atku a hraje v Zivoté jedince,
a nakonec i celého spolecenstvi, vyznamnou roli. Teoretik hry Huizinga ve svém dile

dokonce dokazuje, ze ,,[...] Cistd hra sama je zdkladem a Cinitelem kultury.“43

“ LAKOFF, George a Mark JOHNSON. Metafory, kterymi Zijeme. Ptelozil Mirek CEJKA. Brno:
Host, 2002, Teoreticka knihovna. ISBN 80-7294-071-6. s. 26

“ HUIZINGA, Johan. Homo ludens: o piivodu kultury ve hie. PieloZil Jaroslav VACHA.. Praha:
Mlada fronta, 1971, Ypsilon. s. 13
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Chapeme tedy, ze vazba clovéka (a jeho duSevni i biologické stranky) na hru jako
takovou je velmi silnd a neni s podivem, Ze jeji vyuziti jakoZto zdrojové oblasti
konceptudlni metafory ma Sanci byt uspésnym prostiedkem persvaze. Kromé toho je
obecn¢ sdilen nazor, ze hra v tom nejuzs$im slova smyslu je aktivita détska a pro déti
atraktivni. Ve chvili, kdy vSechny vysSe zminéné slogany propaguji cukrovinky urc¢ené

zejména jim, shleddvame zde dals$i rozmér textafovy motivace metaforu vyuzit.

Produkt je pokuseni
Zmrzlina Koral. Kdo by odolal?
Podlehni pokuseni

Neodolatelna chut’

V piipad¢ téchto sloganii je produkt postaven do pozice lakadla — at’ uz tomu
tak fakticky je ¢i neni. Koncept pokuseni je zde pomérné€ snadno vysvétlitelny: slogan
takto referuje k teologickému pojmu se silnym emo¢nim a kulturnim nédbojem. Navic
—pokuseni je stav, ktery ¢lovek zakousi i fyzicky a konceptualni metafora zde oc¢ividné
odkazuje k recipientové télesnosti. A kone¢n¢ pohledem teorie marketingovych
komunikaci: slogan takto apeluje na recipienta prostiednictvim jedné z potieb, ktera
ovlivituje jeho trzni chovani, a to k potfebé experimentace. Slogan piislibuje
neovladnuti sama sebe a s tim spojené silné emoce, navic pravdépodobné i poznani

jiné stranky pfijemcova ja.

Konzumace produktu je objevovani
Objevte své hravé ja

Nejvétsi objev vsech dob

Pro ty, kdo hledaji potéSeni

Vase cesta ke zdravému srdci

Vase jednoducha cesta ke zdravi
Cista jak prochdzka ranni rosou
Vitejte na uzemi dravce

Brana do svéta novych chuti

Ke zminéné potiebé experimentace pak naplno recipienta vedou reklamni

slogany, kde jsme jako zdrojovou oblast identifikovali objevovani. V této skupiné
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sloganti je produkt cestou, kterd ma jasny cil, a produkt koupit a konzumovat znamena

na tuto cestu se vydat — a hledat, objevovat a naplnit tim tak nejen svoje potieby.

Konzumace produktu je sexualni akt
Pokazd¢ jako poprvé

Vasen skrytd v ¢okoladé

Uzivejte si vSemi smysly

Hrisna chut ptirody

Tato skupina sloganti a jejich konceptualizace zatim nejvyraznéji potvrzuje
poznatky ohledné motivace piijemct ke koupi — cili na potfeby na spodnich patrech
Maslowovy pyramidy. Persvazivni efekt navic zesiluje diiraz polozeny na smyslové
vnimani — slogany hovofti o ,,vSech smyslech* a ,,chuti ptirody*, a pokouseji se tak

recipienta ziskat apelem na jeho télesné prozitky.

Produkt je odména
Syr, ktery si zaslouzite

Nadupana odmeéna

Konceptualizace produktu jako odmény odkazuje k zékladnimu modelu
lidského chovani — pokud je jedinci pfislibena odména za urcitou ¢innost, vykona ji
mnohem snaz a s mensim odporem, nez kdyby vidinu odmény nemél. A v ptipadé, ze
odmeéna doopravdy pftijde, je pravdépodobné, Ze tu samou ¢innost pro ziskani odmény
jedinec vykona i v budoucnu. Postaveni produktu do této pozice je tedy potencidlné

uspésny zpiisob, jak recipienta k cili — ndkupu (i opakovaného) — motivovat.

8. Ontologické metafory v reklamnich sloganech

Produkt je nadoba skryvajici néco jedine¢ného
Jemnost najdes uvniti

Vésen skryta v ¢okolade

Radost se skryva v Toffife

Plny chuti a ptirodni
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Chut plnd mléka

Dobry uvnitr, dobie s nim, dobfe po ném
PécCe v kazde IZicce

Kéava v ¢okolade

Maso plné libové energie

Plnad svézi chuti

Lakoff ohledn¢ metafor naddob tvrdi nasledujici: ,,Jsme bytosti fyzické,
ohranicené a oddélené od ostatniho svéta povrchem na$i pokozky a zbytek svéta
zakousime jako néco vnéjsiho, co je mimo nas. Kazdy jsme naddoba s povrchem, ktery
ji omezuje, a s orientaci uvnitt — vné. Tuto [...] promitdme i na jiné fyzické objekty,
které jsou ohrani¢ené svymi povrchy.“** V naSem piipadé fyzickym objektem
rozumime praveé propagovany produkt — pouzitd metafora vytvari paralelu mezi nim a
recipientem, dava je do ur¢itého vztahu, coz muze k dosazeni cile v reklamni
komunikaci vyznamné¢ pomoct. A nabizi se otdzka — pokud metaforicka nddoba skryva
,héco jedineéného®, netvrdi ndhodou slogan, Ze to jedinecné v sob¢ skryva predevsim

recipient a nesnazi se znacka (byt nevédomé) ziskat si jeho ptizen lichotkami?

Produkt je tvor majici Zivotni cyklus
Nové generace sladkého peciva
S nami roste chut

Chut’ zrozend z horského mléka

Tyto slogany konceptualizuji propagované produkty jako lidské bytosti —jedna
se tedy o personifikaci, stejn¢ jako v ptipadé nésledujicich Sesti skupin. V tomto
ptipadé vSak poukazuji pfedevsim na jejich kvalitu zivotniho cyklu. Produkty, stejné
jako lidé, se rodi, rostou, ¢leni se do generaci, zkratka je jim proptijcena Zivotnost a
pfipsdna lidska kvalita — ve snaze identifikovat recipienta s produktem. Je vSak
pochopitelné, ze pravé reklamni komunikace se na urcité aspekty zivotniho cyklu
nezaméiuje — zahrnout i pojmy jako starnuti a smrt, které jsou zivotniho cyklu také

soucasti, by odporovalo pozadavku zaméteni se na vyhradné pozitivni emoce.

“ LAKOFF, George a Mark JOHNSON. Metafory, kterymi Zijeme. Ptelozil Mirek CEJKA. Brno:
Host, 2002, Teoreticka knihovna. ISBN 80-7294-071-6.s. 43
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Produkt je ¢len rodiny
Moje mama byla krava
Pramati ¢eské kuchyné

Tak chutna domov

Tato konceptudlni metafora poméaha recipientim o produktech pfemyslet
rovnéz jako o osobéach, a to jim velmi blizkych. Prvni vybrany slogan ,,nechava
produkt promluvit o své matce — pokud ma produkt matku, je tedy synem, a tudiz
¢lenem rodiny. V druhém ptipadé¢ je pak produkt se ¢lenem rodiny ztotoznén piimo,
treti ke konceptualizaci pouzivd tematicky pitibuzny pojem. Tento zpusob
konceptualizace opét posiluje jak pozitivni vnimani produktu, tak i apel na zékladni
potieby bezpeci, sounalezitosti a lasky, které dle obecné sdilen¢ zkusenosti rodina jako

instituce poskytuje.

Produkt je blizk4 osoba

Kdamos na kazdy den

Vice spolu

Radost byt spolu

Chut’, ktera ¢ potesi

Sila, na kterou se mizu spolehnout
Vy a Maggi, radost z vareni

Vernost je sladka

Podobné¢ jako metafora ,,produkt je ¢len rodiny* funguje i ,,produkt je blizka
osoba“. Motivace vyuzit zdrojovou oblast tohoto druhu je zde velmi podobna,
metafora je vSak pojata Sifeji a metaforu ,,produkt je ¢len rodiny* bychom z urcitého

hlediska mohli povazovat za jeji podmnozinu.

Produkt je kognitivné ¢inna bytost (umi mluvit, pfemyslet, citi emoce)
Rozumi vasi chuti

Mluvi samy za sebe

Neposedny syr, ktery chce ven

Ruci za kvalitu
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Chut’ s jedine¢nym rukopisem
Dobre naladéné bramburky

Vzdy dobre nalozena

Tato konceptudlni metafora pfipodobiiuje produkt lidem na zaklade¢
kognitivnich aspektl — pfipisuje je i produktiim, a opét tak poukazuje na vztah mezi
nimi a lidskym recipientem. Zesiluje tak ztotoznéni s propagovanou entitou, coZ je

jeden z krokt ke splnéni cile reklamni komunikace.

Produkt je fyzicky ¢inna bytost
Kdyz ptichazi hlad, prijde k chuti
To dobré ziistava

Chut,, ktera t€ nakopne
Neposedny syr, ktery chce ven

Stejny proces probiha i u metafory ,,Produkt je fyzicky ¢inné bytost®, jen je zde
zdiiraznéna jind lidskéd vlastnost a produktim pfipsdn odliSny aspekt Zivotnosti —
uvedené metafory implikuji pohyb. Ten je dokonce podle Kovecsese jednim
z nejcastejSich zdrojovych domén — pohyb je jednou z nejzakladngjsich lidskych

v ’ , ’ w7 ror 45
zkuSenosti, a proto se do konceptudlnich metafor neztidka promita.

Produkt je partner

Milujeme ¢okoladu

Dokonalé spojent

S laskou k mléku

To si zamilujes

Pravou lasku musis citit

Rozumi vasi chuti

Laska k jidlu mize mit mnoho podob
Laska na cely zivot

Sila, na kterou se muizu spolehnout

Susenky mlékem milované

* KOVECSES, Zoltan. Metaphor: A Practical Introduction. 2. vyd. Oxford: Oxford University Press,
2010, ISBN 978-0-19-537494-0. s. 22
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Tak, jak ho mate radi
Svézest, ktera sblizuje
Tu chut’ prosté miilluju

Pro ty, ktefi pecou s ldskou

Vse, co jsme zjistili o ostatnich pfipadech personifikace, je mozné bezesporu
aplikovat 1 na tuto skupinu reklamnich slogant. Zde je vSak patrny daleko silnéjsi
persvazivni u¢inek — zptsob konceptualizace vytvaii nejen velmi silnou vazbu mezi
recipientem a produktem, ale navic evokuje nasledujici: produkt/znacka je naSe blizka

osoba — nesmime je tudiz zradit a madme jakousi moralni povinnost zistat jim vérni.

Produkt je vysoce postavena osoba
Kralovna pastik

Chut vybraného piivodu

Kradlovna mezi pizzami

Mistr ¢eské chuti

Konceptualizovat produkt jako vysoce postavenou osobu znamena v podstaté
stavét ho do pozice osoby, ke které recipient miize (nebo by mél) vzhlizet, a kterd uz
ze své podstaty nese vyssi kvality nez ostatni. Slogany tak apeluji na recipientovu
hodnotu vyjimecnosti — pouzivam, kupuji a konzumuji produkt, ktery je nécim
zvlastni, a tim padem tito kvality pfebirdm i ja&. Mozna je samoziejme i interpretace

opacna: kvalitni produkt si recipient zaslouzi pravée proto, ze tyto kvality nese sam.

Energie je pevna hmota
Potadny kus energie

Energie shalend na cesty

Energie je pro nase mysleni velmi abstraktni pojem. V pfipadé potravin je vSak
Casto silnym prodejnim argumentem — co obsahuje spoustu energie, vyplati se koupit.
Pravé proto, aby tento pojem mohli recipienti (potencidlni zadkaznici) uchopit a
pracovat s nim, konceptualizuji ho reklamni slogany jako pevnou hmotu, se kterou ma
lidska mysl konkrétnéjsi zkuSenost. Navic — slogany nepfimo napovidaji, ze praveé

energie je obsazend v produktu, uvmitiF né¢ho. Oklikou se tedy vracime k prvni
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ontologické metafore, kterou jsme v excerpovanych sloganech identifikovali, a to

k metafote ,,Produkt je nddoba skryvajici néco jedinecného.*

9. Shrnuti

Konceptualni metafory v reklamnich sloganech jsou jednim z prostredku, které
recipientiim predstavuji nové zptisoby, jak o propagovanych produktech premyslet —
ne jako o pouhém zbozi, ale jako o lidech, ktefi jsou jim blizci nebo o vyznamnych
kulturnich fenoménech. NejCastéj$i zdrojové domény pro cilovou oblast produktu
nebo jeho konzumace byly nasledujici: hra, pokuSeni, objevovani, sexudlni akt,
odména, nadoba skryvajici néco jedine¢ného, tvor majici Zivotni cyklus, ¢len rodiny,
blizk4 osoba, kognitivné a fyzicky ¢inna bytost, partner a vysoce postavena osoba. Pro
cilovou oblast energie jsme jako primarni zdroj identifikovali pevnou hmotu. Mtizeme
tedy pozorovat, Ze zdrojovymi oblastmi jsou predev§im pojmy, které hraji zdsadni roli
v lidském spolecenstvi a které jsou pro recipienta silné emocné nabité — pravé proto,
ze n¢jakym zpisobem odkazuji k prave pottebam, emocim a hodnotam, (tedy zdrojim
motivace, které jsme si predstavili v kapitole €. 2), které¢ jsou neziidka spole¢né nejen
dané cilové skupiné, ale i lidem obecné. Recipient diky konceptudlnim metafordm
v reklamé nalézé urcity smysl. Ne vzdy se jedna o konkréta v tom pravém slova smyslu
— ve vztahu k vyrazné abstraktni cilové doméné je ale jako konkrétni pojmy
charakterizovat mizeme. Analyza vSak potvrdila hypotézu, Ze konceptudlni metafory
pusobi jako prostiedky persvaze — poméhaji tak plnit Gcel reklamni komunikace a

mohou se sméle fadit mezi ty, které jsme predstavili v kapitole 3.1.

Projektova cast

10. Tvorba e-booku — ptedpoklady a cile

Je vysoce pravdépodobné, ze a¢ se v soucasnych reklamnich sloganech
konceptudlni metafory prokazatelné objevuji, jejich autofi je jako ucelenou teorii o
fungovani jazyka a mysli neznaji — nepracuji s konceptudlni metaforou védomé a
strategicky a nevyuzivaji tak veskery jeji potencidl. Znalost této teorie by reklamnim
textaifim mohla usnadnit praci a pfinést novy zplisob pfemysleni nad tvorbou texti
s persvazivni funkci. Pfirucky pro reklamni textate (napt. Copywriting, piste texty,
které prodavaji nebo Jak psat reklamni text, se kterymi jsme pti formulaci poznatkii o

reklam¢ pracovali) piedstavuji tvlircim reklamnich textd mnohé zpisoby, jak s textem
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pracovat a jakymi prostiedky si ptijemce reklamy ziskat. O konceptualnich metaforach
se ale zadna z priru¢ek nezmiiuje a s ostatnimi poznatky o reklamé je nepropojuje.
Proto jsme se rozhodli teoretickd vychodiska shrnutd v nasi praci a vysledky nasi
analyzy zpracovat do pfirucky, ktera reklamnim textartim teorii konceptualni metafory
a jeji vyuziti pfi tvorbé reklamniho textu pfedstavi. Vysledkem této projektové casti
bude e-book, ktery ctiveé, piehledné, a pritom odborné pojednd o problematice
zpracované v této praci. Reklamnim textaiim pomuze délat svou praci lépe a s hlubsim
teoretickym podkladem. Cilem je, aby byl reklamnim textaiim co nejdostupnéjsi —
bude tedy dostupny on-line a zdarma na webové strance vytvofené specialné pro tento
ucel. O ni se cilovd skupina dozvi diky socidlnim sitim — a to ptedevsim diky
ptispévkiim v tematickych Facebookovych skupinach, kde se reklamni textati sdruzuji

a sdileji mezi sebou tipy a rady, jak lépe tvofit reklamni texty.

11. Uprava textu k vydani

Ackoliv bude e-book vychézet z textu této prace, argumentacné i teoreticky se
o ni bude opirat a jeho sdéleni bude rovnéz shodné, je tfeba text kompletné pretvofit a
zvolit odli$né pojeti celého tématu i upravit vngjsi formu. Vzhledem k cilové skupiné
a platformé, na které¢ bude e-book dostupny, je tieba provést rozsahlé stylistické
upravy, zasdhnout do vertikdlniho ¢lenéni a zredukovat mnozstvi prezentovanych
informaci — peclivé je vytiidit, vybrat poznatky, které budou cilové skupin€ uzitecné a
prezentovat je dostupnéjsi formou. Poznatky shrnuté v kapitolach 1-4 budou tvorit
pouze okrajovou ¢ast e-booku a poslouzi k zasazeni novych poznatki do cilové
skupin¢ zndmého kontextu. Naopak kapitola 5 a jeji podkapitoly, pfedstavujici teorii
konceptudlni metafory, budou jejim jadrem. Némi analyzovany material projde
vybérem a spolu s vysledky analyzy bude v e-booku slouzit k demonstraci ptikladd,

dovysvétleni teorie konceptualni metafory a jejiho propojeni s reklamnimi postupy.

11.1 Stylové pozadavky

Vychozi text, ze kterého bude e-book svym obsahem vychazet, spliuje
charakteristiky funkéniho stylu odborného. V identické stylové roviné ziistane i text
vysledny. Tento styl je vSak vniting diferenciovan, a rozdil mezi dvéma texty bude
spocivat pravé v zarazeni do jeho odliSnych vrstev. Budeme zde pracovat s pojetim

Marie Cechové, ktera styl odborny dale déli na styl védeckych/teoretickych textt, styl
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prakticky odbornych textl, styl ucebni, popularné naucny, esejisticky a
encyklopedickou praci.*® Dle jejich charakteristik mazeme vychozi text zafadit do
stylu védeckych/teoretickych textl, text vysledny pak bude potieba prevést do stylu
popularn€ nau¢ného — bude tak nejlépe vyhovovat svému tcelu i adresatim. Stylové
tipravy provedeme v souladu s charakteristikami, které Cechova stylu popularné
nau¢nému prisuzuje: ,,Komunikaty této stylové oblasti se obraceji k zajemci, ktery ma
jen nevelké poznatky z oboru, a tomu se podfizuje jak vybér faktl, tak i forma
zpracovani: ta se beletrizuje. Jednotlivé projevy pak maji blize k publicistice nebo
literatute krasné. Charakteristické je pro jazykovou vystavbu téchto texti omezeni
terminologie na nezbytnou miru, vétSi Sife vyjadieni a dopliovani vedlejSimi
informacemi (napf. zapojenim vypravéni do textu). I vyjadfovani mulze byt
hovorov&jii.“*’ Pokusime se tedy o v&tsi zaméfeni textu na adresata, zapojime do textu
i autora v prvni osob¢, zjednodusime syntaktické konstrukce, oproti textu vychozimu
zapojime vyss$i miru subjektivity, vyuzijeme prvky vypravéciho slohového postupu a
upravime terminologii potfebam a pozadavkim adresata — tak, aby text e-booku
vyhovoval naro¢né cilové skupiné reklamnich textarti, ktefi s texty a jejich stylem

pracuji na kazdodenni bazi. Konkrétni podobu stylové promény viz v ptiloze B.

11.2 Kompozice

Stylové rozriiznéni dvou textii bude patrné i v roviné kompozice. Zatimco texty
védecké/teoretické (tudiz i text této prace) jsou zpravidla ¢lenény na tivod, jadro a
zavér™, text vysledny se bude vice podobat kompozici d&l beletristickych. Sougasti e-
booku je tedy kratka predmluva nastinujici problematiku, a text je dale ¢lenén do
kratkych kapitol. Ty jsou prolozeny tdernymi citaty, které text zpestiuji, poutaji
Ctenafovu pozornost a poznatky uvedené piimo v textu zjednodusSuji a zadbavnou
formou shrnuji. Tato hesla jsme dale pouzili i pfi propagaci e-booku na socialnich

sitich (viz kapitola 15.2 a ptiloha E)

% CECHOVA, Marie, Marie KRCMOVA a Eva MINAROVA. Soucasnd stylistika. Praha: NLN,
Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008, ISBN 978-80-7106-961-4, s. 222-224

4T tamtéz s. 224

“ tamté’ s. 223
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11.3 Nazev

Soucasti stylistické Gpravy je i uprava nazvu. Zatimco ndzev vychoziho textu
je koncipovan tak, aby co nejpiesnéji odrazel jeho obsah, nazev vysledného textu by
m¢él byt 1épe zapamatovatelny, pristupny adresatovi, jazykove zajimavéjsi a idernéjsi
— tak, aby lépe zastupoval cely e-book v komunikaci, zejména tedy v narocném
prostiedi socidlnich siti, kde bude propagovan. K ndzvu e-booku patii nové vytvoreny
podtitul, ktery jej dovysvétluje, konkretizuje a zaroven referuje k cilové skupin€ pro

upoutdni jeji pozornosti — viz obalka knihy, ptiloha C.

12. Formatovani

Po obsahové strance hotovy text zaneseny v textovém procesu Word, ktery jiz
prosel prvni korekturou, bylo tieba prevést do takové podoby, aby z n€j mohla byt
vytvofena samotna e-kniha. Tu jsme se rozhodli vytvofit ve dvou formatech pro rtizna
zafizeni, a to ve formatech EPUB a PDF. V ptipad¢ prvniho jde o format v dnesni dobé
nejroziitendjsi, ktery pouziva vétdina Ceskych nakladatel.” Format PDF je pak
standardem spiSe pro dokumenty jiného typu, avSak i u e-knih je pomérn¢ bézny —
proto jsme ho také pouzili.

Pro ucely tvofeni e-knihy ve formatu EPUB nabizi ptehledny névod ptirucka
Jak se déla e-kniha, a postup tvorby shrnuje do né€kolika krokt, kterymi jsme se pii
tvorbé tidili: textovy soubor ve Wordu doporucuje ulozit ve formatu HTML, a text
v tomto forméatu vlozit do programu pro tvorbu elektronickych knih Sigil. Zde je
potieba vycistit HTML kéd a nésledné text naformatovat pomoci dostupnych Sablon.
Zavérecnymi kroky jsou pak pfidani obalky, metadat, uprava tirdze, a nakonec
korektura: v naSem piipadé jak textova, tak i kontrola samotného kddu e-knihy a jejiho
zobrazovani.” Takto upraveny dokument je mozno uloZit ve formatu EPUB a pomoci
nastroje Calibre z n&j dodatecné vytvofit i druhy zminény format PDF.

Formétovani bylo v nasem ptipad¢ jednoduché: spocivalo v nastaveni velikosti
textll odstavcl a hesel uvozujicich jednotlivé kratké kapitoly. K nim byl pfidan i
graficky prvek, ktery kapitoly oddéluje, navic jsme do struktury ke kazdé z kapitol

ptidali digitalni ilustrace.

4 PISTORIUS, Viadimir a Pavel KOCICKA. Jak se déld e-kniha: piiprava elektronickych publikaci
ve formdtech EPUB a MOBI. Ptibram: Pistorius & OlSanskd, 2015, ISBN 978-80-87855-15-7.s. 11
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13. Vngjsi graficka aprava

Kromé ndzvu e-knihy ji zastupuje v komunikaci i obalka. A¢ nema potencial
upoutat na sebe pozornost mezi ostatnimi tituly napt. v knihkupectvi, jako je tomu u
knih tiSténych, je rovnéz dilezitd jako komunikaéni a zaroven i marketingovy
prostiedek. Zvlast tedy v dob¢ internetu a s ni spojené rostouci diilezitosti vizualniho
vnimani.

Obalku jsme tedy vyhotovili vyraznou a poutavou s kontrastnimi prvky — tak,
aby obstala v konkurenci ostatnich vizudlnich materiall, se kterymi bude v prostiedi
socialnich siti soubézné zobrazovana. Cilovou skupinu by svou podobou mé¢la naldkat

ke stazeni a naslednému c¢teni. Obalka je ke zhlédnuti v ptiloze C.

14. Povinnosti dle zakona

E-knihy jsou dle zdkony povazovany ze neperiodické publikace, tudiz se jejich
vydavani fidi zdkonem ¢. 37/1995 sb. (Zakon o neperiodickych publikacich). Ten
jejich vydavatelt e-knih uklada dvé povinnosti. Prvni z nich se tyké udajt, které musi
byt v knize uvedeny. Jedna se o: ,,nazev dila, jména autort, jejichz dila jsou v publikaci
obsazena, jsou-li znama a autofi jejich uvedeni vyslovné nezakazali, poptipadé
pseudonymy autorli, obchodni jméno a sidlo nebo jméno, piijmeni a trvaly pobyt
osoby, kterd neperiodickou publikaci vydala (dale jen "vydavatel"), rok prvniho
vydani, je-li zndm, u d¢€l preloZzenych ptivodni nazev dila a oznaceni vydani, z n¢hoz
byl potizen pieklad, oznaceni nositele autorskych prav, cislo Mezinarodniho
standardniho ¢islovani knih, pokud bylo ud€leno, obchodni jméno a sidlo nebo jméno,
ptijmeni a trvaly pobyt osoby, ktera neperiodickou publikaci vyrobila, a rok, ve kterém
byla tato publikace vydana.“>' Skuteénosti, které jsou pro nas zdvazné, jsme v knize
uvedli. Ty, které se nasi publikace netykaji, uvedeny nejsou: je tomu tak napiiklad u
Cisla Mezinarodniho standardniho cislovani knih ISBN, nebot nepovaZzujeme za
dilezité, aby bylo vzhledem k jeho povaze ptidéleno.

Druha povinnost je nasledujici: ,,Vydavatel je povinen od kazdé neperiodické
publikace, kterou vydava, pisemné nabidnout ke koupi jeden vytisk knihovndm

uréenym vyhlaskou Ministerstva kultury, a to do 30 dnt ode dne jejich vydani.«*

>1 Zakon & 37/1995 sb., o neperiodickych publikacich. In: Sbirka zakont. 14. 3. 1995

52 tamtéz
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Treti povinnost, kterou zdkon ukldda vydavatelim obecné — povinnost dorucit
bezplatné vytisky na uréena mista — vak pro vydavatele e-knih neplati,” tudiz nebyla

z nasi strany jako jedina splnéna.

15. Propagace

Pted zahajenim jakékoliv propagace je nutné si nejprve co nejpodrobnéji
definovat cilovou skupinu, abychom mohli zvolit vhodné komunika¢ni kandly a

v ramci nich 1 ton celé komunikace.

15.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou vytvateného e-booku jsou zejména reklamni textati. Jedna
se 0 osoby ve véku pramémé 20-35 let, muZe i Zeny. Casto jsou otevieni vii¢i novym
technologiim, hojné vyuzivaji socidlni sité, a to nejen ve volném Case, ale Cerpaji z nich
také poznatky a inspiraci ke své vlastni praci. Maji minimaln¢ stiedoskolské vzdélani
s maturitou, velmi Casto pak i vzdélani vysokoskolské. Disponuji velkym v§eobecnym
pfehledem a ¢tou velké mnozstvi literatury — jak odborné, tak i beletrie — je to
neoddélitelnd soucast jejich povolani. Pii vzdélavani se ve svém oboru se chtéji

zaroven 1 bavit a jsou naro¢ni na kvalitni obsah.

15.2 Komunikaéni kanaly

Vzhledem k charakteristice cilové skupiny i specifiku publikace, kterou ji
chceme dorucit, jsou primarnim komunika¢nim kanalem socidlni sité. S cilovou
skupinou budeme pro ucely propagace komunikovat prostfednictvim Facebookové
stranky zaloZené specidln¢ pro tento ucel (viz pfiloha D). Budou zde publikovany
ptispévky poutavou formou informujici o e-booku, jeho obsahu a moznostech jeho
ziskani. (viz ptiloha E). Rozhodli jsme se pro tyto ti€ely nevyuZzivat v ramci socidlnich
siti placenou reklamu, ale informace a odkazy jak na samotnou Facebookovou stranku,
tak na web (viz nize) distribuovat osobn¢ ve Facebookovych skupinéch, ve kterych se
¢lenové nasi cilové skupiny sdruzuji, navzajem siradi a sdileji spolu poznatky z oblasti
jejich zajmu a profese. Jmenovité se jedna o skupiny Jsem copywriter a Copywriteri a

dalsi psavci — v prvni zminéni je v soucasné dobé pfidano 891 c¢lenti, ve druhé 4 420.

53 PISTORIUS, Vladimir a Pavel KOCICKA. Jak se déld e-kniha: p¥Fiprava elektronickych publikaci
ve formdtech EPUB a MOBI. Ptibram: Pistorius & OlSanskd, 2015, ISBN 978-80-87855-15-7.s. 13
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Potencialni zasah cilové skupiny je tedy v fadu nékolika tisic lidi a tento zpiisob
propagace se tak jevi jako nejefektivnéjs$i v pomeéru cena/potenciadlni zasah — cena je
zde nulova.

Facebookové stranky e-booku jsou propojeny s prezentaéni webovou
strankou®* (ndhled jejiho designu a otextovani viz ptiloha F), na které jsou dostupné
informace o vydavané publikaci, autorovi a samoziejmé i odkaz ke stazeni publikace
samotné. Navstévnici zde maji moznost vybrat si takovy format knihy, ktery jim
vyhovuje pro jejich Gcely nejvice. Zadmérem celé komunikace na socidlnich sitich je
tedy to, aby cilova skupina tuto webovou stranku navstivila, texty na webové strance

samotné pak cilovou skupinu vedou ke stazeni a naslednému ptecteni e-booku.

16. Zavér

V této praci jsme poukdzali na konceptudlni metaforu jako vyznamny
prostiedek persvaze v reklamnich sloganech. V teoretické ¢asti prace jsme predstavili
cile reklamy, pojednali o b&znych prostfedcich persvaze v reklamnich textech a
vymezili pojeti konceptudlni metafory, se kterym jsme dale pracovali v ¢asti praktické.
Ta spocivala v kritické analyze soucasnych reklamnich slogani propagujicich
potraviny: excerpovali jsme je z ti§ténych i elektronickych médii v prubéhu let 2016 a
2017. Analyza nam pomohla definovat necastéj$i konceptudlni metafory, které se
v téchto sloganech objevuji, a kone¢né 1 potvrdila skutecnost, ze vyuziti tohoto jevu
v reklamnich sloganech je v souladu s cili reklamy a textarskymi postupy, které jsme
predstavili jiz v teoretické casti. Kritickou analyzou jsme tedy prokazali, ze
konceptudlni metafory zesiluji persvazivni potencial reklamnich slogant. Tento
poznatek jsme se déale rozhodli pfedat samotnym reklamnim textafim — sezndmit je
s teorii konceptudlnich metafor a motivovat je k jejich aktivnimu vyuzivani pfi tvorbé
reklamnich sloganii. Pro prezentaci poznatkii jsme zvolili formu e-booku, ktery
beletrizujici formou shrnuje hlavni teze této prace. E-book jsme sepsali, vytvorili a
navrhli k nému 1 zplsob jeho propagace a distribuce jeho potencidlnim ¢tenaitim.
Domnivame se totiz, Zze kognitivni pfistup k jazyku mlze v odvétvi reklamy pfispét
k vysvétleni mnohych jevl a pfispét novym pohledem na tvorbu reklamniho textu a

jeho percepci piijemcem.

3 www.ebookmetafory.cz
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Seznam pftiloh

Ptiloha A — Soucasné reklamni slogany — potraviny
Ptiloha B — Ukazka z e-booku

Ptiloha C — Obalka e-booku

Ptiloha D — Facebookova stranka

Ptiloha E — Navrh komunikace

Ptiloha F — Nahled prezenta¢niho webu

Ptiloha A — Soucasné reklamni slogany — potraviny

1. ... sila tradice — Bivoj

2. 100 let poctivého femesla — Kostelecké uzeniny
3. Barevny svét v hrsti — Lentilky

4. Berte Zivot z té€ chutnéjsi stranky — Président

5. Brana do svéta novych chuti — SmakujTo

6. Bud cokorebel — Studentska pecet’

7. Cerstvé suroviny, jemna chut’ — a nic vic! — Président
8. Ceské brambory si zamiluje§ — Bohemia

9. Cista jak prochazka ranni rosou — Lug¢ina

10. Chut kalifornského 1éta — KFC

11. Chut plna mléka — Milkana

12. Chut’ raje — Bounty

13. Chut’ s jedine¢nym rukopisem — Orion hotkéd 68 %
14. Chut venkova — Sedl¢ansky selsky hermelin

15. Chut vybraného ptivodu — Lagris

16. Chut zdravi z ¢isté ptirody — Olma bio

17. Chut zrozena z horského mléka — Liptov

18. Chut’, ktera t€ motivuje — Hamé Easy Sandwich
19. Chut’, ktera t&€ nakopne — Airwaves

20. Chut,, ktera t¢ potesi — Sedita

21. Chutna celé rodin¢ — PéC¢

22. Chutnaji 1 bavi a navic jsou zdravi — Emco Biskiti
23. Chutn¢ a jednoduse — Frosta

24. Chutné jist, zdravé zit — Arax

25. Co ted? Ted’ si ddme Deli — Deli

26. Cti jazyk svlij — Kosteleské uzeniny

27. Cista chut’ piirody — Lu¢ina

28. Dej si kousek svého raje — Margot

29. Dej si pauzu, dej si KitKat — KitKat

30. Dobr¢ jidlo za¢ina s Benem — Uncle Ben's

31. Dobry uvnitt, dobfe s nim, dobfe po ném — Monte
32. Dobfie naladéné brambirky — Bohemia

33. Dokonalé spojeni — Activia
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34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
. Je to gurman — Kecup Otma
42,
43.
44,
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
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Energie na celé dopoledne — Bebe

Energie sbalena na cesty — Tatranky

Haribo je vesely svét déti i dospélych — Haribo
Hii$né chut’ ptirody — POEX

Husty jogurt jen z mléka — Recky jogurt Milko
Islandska tradice — Skyr

Je radost udélat radost — Modré z nebe

Jedine¢na chut’ ptirody — Zott

Jemnost najdes uvnitt — Milka

Jen z dobrych surovin — Vitana Farmarské polévky
Jidlo pro lepsi Zivot — Mana

Kamos na kazdy den — Hamé Easy Fruit
Kava v ¢okolade¢ — Kofila

Kazdy den chutna Iépe s tsmévem — Lay's
Kazdy fez ma svlij smysl — Olmin

Kazdy to rad po svém — Podravka
Kdykoliv a kdekoliv mate hlad — Tuc
Kdyz dezert, tak Carte d'Or — Carte d'Or
KdyzZ je chut’ skute¢na — Hellman's

KdyZ mas hlad, nejsi to ty — Snickers
Kdyz mas chut’ — Bersi

KdyZ mate chut’ byt fit — Penam Fit den
Kdyz ptichazi hlad, pfijde k chuti — Riso
Kdyz Sunka, tak od Chodury — Chodura
Kralovna mezi pizzami — Giuseppe
Kréalovna pastik — Majka

Kiupni si méd’u — Pombir

Kvalita je nejlepsi recept - Dr. Oetker
Laska k jidlu miize mit mnoho podob — Le Gracie
Laska na cely zivot — Kinder Maxi
Lay'sni si vic — Lay's

Ma Smak — Spak

Mama vi, jak na sladkosti — Kinder Pingui
Maso plné libové energie — Jack Links
Milka — jemnost najdes uvnitf

Milujeme ¢okoladu — Figaro

Mistr ¢eské chuti — Sedl¢ansky hermelin
Misa — To pochopite, az budete mali
Mlsani, které ne(o)mrzi — Tatra: Piknik, Pikao
Mluvi samy za sebe — Berlinki

Moje mama byla krava — Hollandia

Moje sila pochdzi zevniti — Activia
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77.
78.
79.
80.
81.
82.
&3.
&4.
85.
86.
87.
88.
&9.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.

Na motorce do zemé& moznosti — Tuc

Nadupana odména — Lina

Nalad’te se na svou notu — Haslerky

Nase ¢okolddova hvézda — Orion

Nase mrazené delikatesy Setii vas Cas 1 penize — Best farm
Nézvy se méni, tradice zlstava — Chocenské pomazankové
Ne jen zdravé, ale i lahodné — Flapjack

Néco k mlsani, néco na hrani — Kinder Joy
Nejkrasnéjsi chvile vaseho dne — Smetanito
Nejvétsi objev vSech dob — Bake Rolls

Nekone¢né mnoho chuti — Carla

Nenajdete ve svété syry jako v Madeté — Madeland
Neodolatelna chut’ — Minonky caf¢ latté
Neposedny syr, ktery chce ven — Mini Babybel
Neprieskakuj snidani — Bonavita

Neptestavej, jdi do Snickers — Snickers

Nova generace sladkého peciva — 7DAYS

Objevte své hravé ja — Mixle Pixle Jojo

Ochutnej duhu — Skittles

Ochutnej naseho feznika — Kaufland

Ochutnejte ten rozdil — Knorr

Opravdové kouzlo — Krahulik

Origindl je jen jeden — Margot

Original od roku 1973 — Apetito

Osvéz své chvile — TicTac

Party chutna 1épe s Lay’s — Lay’s

Péce v kazdé 1zicce — Hamanek

Peceni je radost, Hera je peceni — Hera
Pecivo, jak ho méme radi — Penam

Peclivé stvoreno ke kiupnuti — Magnum
Perla se vzdy vyplati — Perla

PIna svézi chuti — Lucina

Plny chuti a pfirodni — Kunin fecky jogurt
Po generace nase nejsladsi tajemstvi — Opavia
Po kom to ma? Po sunaru! — Sunar

Podél se o radost — Algida

Podlehni pokuseni — Kinder bueno

Pokazdé jako poprvé — Tatra Jesenka, Piknik, Pikao
Potradna porce zabavy — Cheetos

Potéadny kus energie — Indiana Jerky
Potiebujes to rozdychat? — Airwaves
Pozitek smysli — Kinder Bueno

Pramati ¢eské kuchyné — Lukana
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120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.
135.
136.
137.
138.
139.
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141.
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148.
149.
150.
151.
152.
153.
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155.
156.
157.
158.
159.
160.
161.
162.

Prav4 italské chut’ — Rio Mare

Pravou lasku musis citit — Romadur

Pro ty, kdo hledaji potéSeni — Magnum

Pro ty, kdo si umi vybrat — Kral syrt

Pro ty, ktefi pecou s laskou — Babic¢ina volba
Probud’ v sob¢ hravé ja — Jojo

Proklaté dobré kuie — KFC

Prosté to nejlepsi — Hellmans

Protoze rostlinné je jednoduse dobré — Rama
Piekvapte své pratele mexickou chuti — Tex Mex Santa Maria
Radime se s pfirodou — Nominal

Radost byt spolu — Majka (hamé)

Radost se skryva v Toffife — Toffife

Radost zdravé jist — Kalma

Ranni vitézstvi — BeBe

Réno dela den — Nutella

Rozumi vasi chuti — Otma

Ruci za kvalitu — Probio

S bonbony té bavi sveét — Nestlé

S laskou k mléku — Tatra

S ndmi roste chut’ — PéCé

S ptirodou si rozumime — Mlékérna Kunin
Samé dobré véci — Vesela pastyrka

Sila tradice — Bivoj

Sila, na kterou se mizu spolehnout — Masox
Skutecna zeleninové lahtidka — Bonduelle
Skute¢né city nepotiebuji velka slova — Modré z nebe
Sta¢i malo a zivot chutna 1épe — Bohemia
Stale stejn¢ dobry — Ricola

Susenky mlékem milované — Oreo

Svétova jednicka — Heinz

Svézest, ktera sblizuje — TicTac

Syr vyslechtény na Moravé — Olmin

Syr, ktery si zaslouzite — Grande

Silené skoticové — Ciniminis

Ta ti zvedne ndladu — Delissa

Tak chutna détstvi — Kiri

Tak chutna domov — Bohemia

Tak chutna Italie — Cano

Tak chutna kvalita — Boneco

Tak chutna mléko — Madeta

Tak, jak ho mate radi — Granko

Tanci s chuti — Pasta Riscossa
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163. Tésticko, které Setii ¢as a chutna — Hraska

164. To das — Corny

165. To dobré poznam — Penam

166. To dobré zlistava — Ledové kasStany

167. To nejlepsi pro vanoc¢ni peeni — Hera

168. To nejlepsi z mléka — Veseld krava

169. To si zamiluje§ — Bohemia

170. To, co mame nejradé€ji — Syr Vesela krava
171. Trefa do cerného — Bagety Simply Fresh
172. Troufni si na jemnost — Milka

173. Tu chut prosté miilluju — Miiller

174. Tvaroh kazdy den — Milko

175. Ty od Sedity — Horalky

176. Udelas cokoliv — Chio Chips

177. Udgélej si radost — Figaro

178. Usmév pro kazdého — Bel

179. Uzral jsem pro tebe — Opocensky jogurt
180. Uzivejte si vSemi smysly — Exquisit

181. V pohodg¢ i ve spéchu, s ndmi mate vzdy dobte uvaieno — Hamé
182. Vénoce nikdy nechutnaly 1épe — Nutella
183. Vatime s chuti — Vitana

184. Vase cesta ke zdravému srdci — Flora

185. Vase jednoducha cesta k zdravi — Robi

186. Vase vlna chuti a pohody — Vinky

187. Vasen skryta v cokoladé — Figaro

188. Velky den, maléd pauza — Kinder mlé¢ny fez
189. Vérnost je sladka — Opavia

190. Vice nez tisic slov — Raffaelo

191. Vice spolu — Toffifee

192. Vim, co mi chutna — Viva

193. Vitaminy a sladkosti — Nimm 2

194. Vitejte na tizemi dravce — Krahulik

195. Vy a Maggi, radost z vaieni — Maggi

196. Vychutnejte si Toskansko — Buitoni

197. Vyhnéte se tomu, co maji véely rady — Nas Grunt
198. Vykutalena rost'arna — Fidorka

199. Vyzkousejte, chutnd skvéle — Goldfein

200. Vzdy Cerstvé napady — Maggi

201. Vzdy cCerstvé, vzdy chutné — Vodnanské kute
202. Vzdy dobie nalozend — Zelenina Znojmia
203. Z Cerstvého tvarohu a smetany — Pribinacek
204. Za to Ze jsi — Merci

205. Zazen nudu — Kinder Maxi King
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206. Zdravi, které chutna — Danone

207. Zkus to jogurtoveé — JogurtSchnitte

208. Zmrzlina Koral. Kdo by odolal? - Koral
209. Zmrzlina z tvarohu a smetany — Mroz
210. Zpomalte s chuti — Danone Fantasia

211. Zijte s chuti — Vitana

212. Zvykacka, ze které ztratite hlas — Dentyne

Piiloha B — Ukéazka z e-booku

toho jedndme - vSechno tohle totiz délame
v metaforach. Vsechno, co vnimédme a déldme, vni-
méme a déldme na zékladé zkuSenosti s nélim
aplné jinym.

L AL AL AL AL AL AL AL AL AL AL AL -
»Metafora je pfenesené

. ’ 2 , v Ze v tom méte guld$? George a Mark pfi-
po] menovani na Zaklade chazi se skvélym pfikladem, po jehoZ pre-
Vnéj éi pOdObHOSti. . 73 cteni se vam rozsviti:

Vyjdeme z pojmové metafory SPOR/ARGUMENTACE JE

RAL AL AL AL AL AL AL AL AL AL AL AL VALKA. Tato metafora se do kaZdodenniho jazyka promitd
nejriiznéjsimi vyrazy:

Taky jesté slysite sami sebe recitovat tuhle poucku u

maturity z CeStiny? Nemylili jste se, nebojte, ta jed- SPOR/ARGUMENTACE JE VALKA

ni¢ka byla zaslouZend. Jen na celou tu véc s meta-

forou existuje i dalsi pohled, ktery o ni fikd jesté

néco navic.

Ameri¢ti kognitivni lingvisté George Lakoff a

Mark Johnson pfisli v 80. letech minulého stoleti

se zajimavym objevem. Ve své knize Metafory, kte-

rymi Zijeme pfednesli revoluéni myslenku: metafora

se netyka jen jazyka. M4 co délat s celym systé-

mem toho, jak pfemyslime. A jak na zikladé

o To, co tvrdis, se nedd obhdjit.

® Napadl kaZdou slabinu v mé argumentaci.

® Jeho kritika mifila p¥imo do erného.

® Jeho argumenty jsem iiplné rozmetal.

® Nikdy jsem ho v debaté neporazil.

o Jsi proti? Tak dobfe, tak se ted’ do mé pust’!
® Pokud pouZijes této strategie, iiplné t& to smete.
o Odstrelil vSechny moje ndmitky.
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Piiloha C — Obalka e-booku

ANEB SILA METAFOR
V REKLAMNICH SLOGANECH JINAK

Piiloha D — Facebookova stranka

B¢ Zménit Gvodni fotku

Hlavni strénka

Hodnoceni
v Zobrazit dalsf # stav [8] Fotka nebo video [EM Zivé vysilani @ Udalost, Produkt +

Pizza je kdmos, ne
Zradlo
@pizzajekamos

Kniha

Ceétina - English (US) - Sloven&ina -
Espafiol - Portugués (Brasil)

‘ Néco sem napiste...

Spravovat propagace

Soukromfi - Smluvni podminky - Reklamy -

Volby reklamy [>- Cookies * Dalsi ~
Pisp&vky Facebook © 2018
Pizza je kdmos3, ne Zradlo
Thod: €
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Piiloha E — Navrh Facebookové komunikace

Pizza je kdmos$, ne Zradlo
Pravé ted * €

Novy e-book pro copywritery je na svét&! @ A ne jen tak ledajaky.
Vzniknul jako sou¢dst mé bakaldfky a vypichuje ty nejzajimavéjsi
poznatky z kognitivné lingvistickych teoriii. Odstudovala jsem to za
vas a ted vam povim, jak textem lapit &tenafe. M
www.ebookmetafory.cz

Pizza je kdmo$, ne Zradlo
Thod - €

Ne v3echno, co vas o metaforach ugili ve 3kole, je pravda. . Zjist&te,
co o nich Fikaji kognitivni lingvisté a objevte jejich silu v reklamnim
textu. Odstudovala jsem to celé za vas a sepsala e-book
www.ebookmetafory.cz

Mald ukézka tady.

Kdyby byla pravda jenom to, co vim o metaforich

VOTVOVOVOVOVOVOVOTOVOVOVe
fekll ve Bkole, svit by byl asl 0 dost smutndjil. Jente

»Copy a metafory? To b, o s i, il by e
jako vazné? Vidyt’ vsi- e —
chni ti profici fikaji jed- 2 poblads hogahten agriaily Jo sodl mond

no: Pi§, jak mluvis. s g

Zidné kudrlinky. Hlayng =~ =i
at’ tenaf vi, na ¢em je.“
VEVETOVOVOVOVeVeveVeveve
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Pizza je kdmo$, ne Zradlo
Prévé ted - €
Taky jesté slySite sami sebe recitovat tuhle pouéku u maturity z
&estiny? Nemylili jste se, nebojte, ta jednicka byla zaslouZend.
Jen na celou tu véc s metaforou existuje i dal$i pohled, ktery o ni
fika jesté néco navic. = Americti kognitivni lingvisté George Lakoff
a Mark Johnson...

...Ctéte vic v mém ebooku pro copywritery
www.ebookmetafory.cz

Pizza je kdmo§, ne Zradlo
1hod - €

..vZdyt v8ichni ti profici Fikaji jedno: Pi§, jak mluvis. Zadné kudrlinky.
Hlavng at Etendf vi, na &em je. . Kdyby to ale bylo takhle jednoduché,
byla by to nuda. Z pohledu kognitivni lingvistiky je totiZ metafora
jednou z nejpfirozengjsich véci pro lidské mysleni. © Zjistéte diky
mému e-booku, jak to zuZitkovat v psani copy
www.ebookmetafory.cz
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Ptiloha F — Néhled prezentacniho webu

Stdhnéte si e-book Pizza je
kdmos, ne Zridlo, abudete
védeét:

ANEB SILAMETAFOR
VREKLAMNICH SLOGANECH JINAK

Ze metafory hybou svétem vic, nez si

+ myslite,

jak pomoci nich lapnout potencidiniho
zédkaznika,

Ze panové Lakoff a Johnson nejsou
pornoherci.

Kdo to napsal?

TOUZIM POEPUB !

MILUJU PDF !

Lenka VojtiSkova E-book Pizza je kdmog, ne 2radlo

lenka.vojtis@seznam.cz vznikl s podporou Pedagogické fakulty UHK
jako soucast mé bakalarské prace na téma

© 2018 ast ®

Proudly created with Wix.com {*} i metafory ve vybrany

h
&eskych reklamnich sloganech. Kdo dychtite
po poznani jesté vic, prectéte si ji.
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