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1 Uvod

»dpolu sreklamou je poznani chtivému publiku pfedhozeno jako prémie: néco zprav,
domacich i zahrani¢nich, trochu uméni i1 zabavy, n&jaké tajemstvi a trochu zdhad. Bez reklamy
by nevysly noviny a Casopisy, televize by unudéné civéla do svéta bez jiskry, spadu a napéti, bez
hlubokych sdéleni a usmévnych i smutnych lidskych osudii, spousta velkolepych projekti by
zustala jen v hlavé génili, nebo v tom, co jim sedi na ramenou misto kedlubny, fada osobnosti by
se nemohla realizovat, dost mozn4, Ze bychom se o n¢kterych z nich ani nedozvédéli. A to by

byla §koda! To ano* (KOSIK 1999, s. 99).

Uz tato Gvodni uvaha Antonina Kosika mnohé nastifiuje. Reklama, jakozto velice svébytny
a imanentné se vyvijejici fenomén dneSni postmoderni doby, zasahuje obrovskou Skalu lidskych
a celospolecenskych stanovisek a hodnot, a to Casto vice, nez jsme ochotni si pfipustit.

Tato prace by se méla pokusit nastinit specifika a persvazivni prvky, kterymi se vyznacuji texty
v reklamnich tiskovinach. Mezi tyto tiskoviny se fadi nejriznéjsi letaky, pohledy, brozury, katalogy
¢1 inzertni letdky, které se velice Casto objevuji v nasich postovnich schrankéach, diky cemuz atakuji
nase soukromi a osobni hodnoty s mnohem vétsi razanci, nez se miiZe na prvni pohled zdat.

Jelikoz komplexni analyzy tak specifického typu textl, jakym reklamni jazyk bezesporu je,
zatim neexistuji, pokousi se tato prace na nékolika malo typech podobnych analyz, sestavit jakousi
»komplexni‘ strukturu pro analyzu takového textu.

V tvodni kapitola se snazi podat uceleny pohled na problematiku reklamniho zanru, ktera
spociva predevSim v jeji obrovské interdisciplinarité a mnohaoborovém nahledu. Proto podava
definice reklamy jako takové, a to napfi¢ riiznymi védnimi obory. Také se pokousi nastinit okolnosti
zrodu reklamy a jejiho vyvoje az do soucasnosti, ato jak napfi¢ celosvétovymi tendencemi, tak
se snazi 1o nahlédnuti do specifického vyvoje reklamniho zanru v Ceskych zemich. Vénuje
pozornost také vhlediim z jinych disciplin, kterou je kuptikladu psychologické pozadi persvazivnich
textll, sémiotické pojeti znaki a koda, stejné tak lingvistickym a komunika¢nim modeltim.

Druhd kapitola sesnazi podat ucelenou predstavu predevS§im o pfistupu jazykovédch
k problematice samotnych persvazivnich fecovych aktl. Nastifiuje tendence uvazovani v téchto
intencich v rdmci Ceského prostiedi, a konci otevienou debatou o moznosti specifického funkéniho
stylu reklamy. Nastifiuje obecnou typologii lidské komunikace a komunika¢ni modely, zamétuje

se na psychologicka vychodiska marketingové komunikace. Osvétluje rizné presvédCovaci teorie



amodely. Také se snazi postihnout specifika reklamniho jazyka v Ceském prostiedi a obecné
specifikovat jazyk a jeho ukoly v riznych typech reklamnich komunikatti. V ramci toho také jasné
vymezuje zajmovou oblast této prace, kterou je tzv. ,,Direct Mail“ (pfima reklama).

Tteti kapitola je jiz pln¢ vénovana kvantifikaéni analyze a to jak kvalitativni, tak kvantitativni.
Nejdfive nastiluje mozné typy metod a pfistupl, dale popisuje zvolenou metodiku pii praci
s danym korpusem slov. Kvantitativni analyza vymezuje nejfrekventovanéjsi slovni druhy, klicova
slova a ve sledovaném korpusu. Je doplnéna ukazkami textd a také grafickym znazornénim. TaktéZz
se snazi o jist¢ porovnani v ramci jiz existujicich analyz jinych autorti. Nésleduje kvalitativni
analyza, kterd se zaméfuje zejména na vyuzivané stylotvorné postupy a prostiedky aktualizace
a zdliraznéni, na jejichz zaklade¢ se snazi o manipulaci s potencidlnimi recipienty. Nastifiuje zpisoby
kvantifikace a fazeni jednotlivych kategorii, a roztiid'uje tyto jazykové prostiedky do tfi zakladnich
skupin. Vlastni analyza je vZdy doplnéna o ukazky ze zpracovaného korpusu.

V zavéru se snazi komplexné shrnout a vyzdvihnout celou propojenou skalu vysledovanych
prvkl, jenz senapersvazi vtextech reklamnich tiskovin podileji, atim iupozornit

na nezanedbatelnou roli, jakou v procesu reklamni persvaze, vykonavaji.



1.1 Pluralita pohledi na reklamni Zanr

Je vice nez jisté, Zereklama acely reklamni pramysl, je jednim z nejdynamictéjSich
a nejtypictéjSich symboli, signujicich naSi soucasnou postmoderni dobu. Pomoci reklamy lze
v jistych strukturdch determinovat svét jako takovy, spolecnost i obecny hodnotovy systém. Neni
proto nic neobvyklého, Ze se zkoumanim jejich funkci, taktik a dopadii zabyva stale vice védnich
obort, pficemz casto je nutné toto zkoumani zalozit na zaklad¢ rozlicnych interdisciplinarnich
postupit a metod. Je zajimavé sledovat, jak dynamickou a velice flexibilni proménou reklama
jakoZzto osobity fenomén, za ,,par kratkych let* své existence prosla.

Na velice exemplarni ivahu malife Otakara Simy upozoriiuje ve své knize Svétla Cmejrkova.
Sima si v§ima imanentniho a velice svérdzného rozpuku reklamniho Zanru, jejiz horlivost mu
evokuje snad az umélecké zapaleni a novatorstvi:

»Aniz bylo valné pfemysleno o vybudovéani theorii, zcela logicky a instinktivné sdhnuto bylo
k prostiedkim, pied kterymi uméni rozpacité zistalo stat... Reklama dotykajic se prostfedku, které
doba dava, jest ménitelnd a tudiz v stalém kontaktu se zivotem. Ustrnuti znamenalo by konec
a bezucelnost, kde ucelnost je vSim. Vyvoj jeji jest nedohledny, jako vyvoj lidské spolecnosti*
(CMEJRKOVA 2000, s. 228).

V této ivaze je navozeno téma velice nadcasové. Piekonalo mnoha udobi reklamniho vyvoje
a aktualizuje se dnes, v dobé, kdy sereklama transformovala do mnohem rafinovangjSich
a fundovangjsich podob. Na tuto myslenku reaguje CMEJRKOVA slovy: ,Myslenka na vyvoj
reklamy, ktery ji mize pfibliZit k uméni, predpoklada takovouto tivahu: Cil béZné reklamy — kupni
udalost — je zcela mimo reklamni text, ten pouze navodil tuto udalost, je v jejich sluzbéach a potud
se trvale odcizuje sob¢é samému (2000, s. 229).

Soucasny svét, prekypujici rozbujelou obraznosti, kterou nam nabizi Siroka Skéla reklamnich
textll a medialnich obrazd, je velice té€zké postihnout pouze a jen v ramci jedné zkoumané hodnoty.
Jiz davno jsou navazany slozité struktury, které se vzdjemné a organicky propojuji, a vytvareji tak

spletité cesty, kterymi je radno se prodirati s Sirokou vyzbroji interdisciplindrnich poznatkda.

1.2 Historie reklamni (persvazivni) komunikace

V této kratké kapitolce by méla byt stru¢né nastinéna cesta, kterou persvazivni komunikace

reklamnich textl, za necelych sto let své existence, prosla.



Reklama ve formé nejriiznéjSich vyvések a ndvésti provazela spolecnost jiz od prvopocatki jeji
gramotnosti, avSak zcela jinych rozmérti zac¢ind nabyvat teprve tehdy, kdy se o ni samotné zacina
systematicky uvaZovat, jako o svébytné entité. Jak pise VYSEKALOVA (2002, s. 16), ,.slovo
reklama“ vzniklo pravdépodobné z latinského ,,reklamare* (znovu kticeti), coz odpovidalo dobové
obchodni komunikaci‘.

V navaznosti naptivod slova samotného se pokousi PRAVDOVA ve svych definicich
deklarovat Sirokou pluralitu pohledl a pfistupli k reklamé jako takové. Prvni uvadi definici dle
zakona (§ 1 odst. 1 zak. ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy), ktera fikd, ze ,,reklamou se rozumi
ptesvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim
komunikac¢nich médii“. Nasleduje definice sociologicka, ktera nahlizi reklamu jako ,praktika
upozornéni vetejnosti na urcity vyrobek nebo sluzbu s cilem pfimét ji k ndkupu nebo investici‘
(2002, s. 177). Dalsi definici nabizi ve svém piispévku Karel SEBESTA, kdyz pise: ,,v bézném tizu,
jak je zachycen ve Slovniku spisovné cestiny, je reklama chapana velmi Siroce jako vefejné
doporuc¢ovani moznym zajemctim, prostiedky k tomu slouzici® (1998, s. 193).

Jako jedny z prvnich nositelti propagaénich sdéleni KOMARKOVA uvadi ¥imské praecones,
kteti vyvolavali ozndmeni a zpravy charakteru nejprve pouze politického, pozdéji i obchodniho. Jak
dale piSe, pro dalsi rozvoj ,,reklamy* bylo zdsadni 14. a 15. stoleti, a to v souvislosti se za¢atkem
vyroby papiru v Evropé a vyndlezem knihtisku. Jako zéisadni uvadi rok 1482, kdy byl
v Antverpach vytiStén prvni ilustrovany reklamni plakat. DalSi ,,masové&jsi rozsifeni reklamy
se poji az s nastupem periodického tisku — novin. Prvni pocatky inzerce lze vysledovat od roku
1633, kdy v Patizi zaCaly vychazet samostatné inzertni noviny (2006, s. 10).

Béhem 18. a 19. stoleti, které jak vime, se nesou ve znameni novych tendenci a v§eobecného
kulturniho rozmachu, se reklama stava jiz béZznou souéasti nejriznéjSich periodik. Jak
KOMARKOVA konstatuje: ,,Obsahem inzerce byla pfedeviim oznameni o ztratich a nalezech,
oznamovaly se domy k pronajmuti, nabidka koni nebo hospodaiskych zvitat. Ze spotiebniho zbozi
se nejprve objevila reklama na komodity, které se netéSily nejlepSi povesti, predevSim léky
a nejrizn¢j$i medikamenty, pozdéji se objevila reklama na zbozi spiSe luxusni potteby, jako byla
¢okolada, kava, lihoviny, dovazena vina nebo luxusni textilni vyrobky*. Jak také Komarkova dale
upozornuje, v €eskych zemich byla diky stale ptetrvavajici silné cenzufe situace reklamniho zanru
pon¢kud komplikovangj$i. Za datum vzniku moderni ¢eské reklamy povazuje rok 1860, kdy
vznikl novy zivnostensky tad a s tim souvisejici zvySena potieba potieba propagovat zbozi a sluzby
(2006, s.10).

Naproti tomu na historicky prvni doloZenou uvahu o reklamnim Zanru upozoriiuje Douglas

RUSHKOFF nésledovné, kdyz uvadi ptiklad roku 1922, kdy se z byvalého kazatele a obchodniho



cestujicitho s tzv. ,medicine show* Claudea Hopkinse, stal reklamni agent, ktery se rozhodl
»povysit reklamu na védni obor. Ve své kratké, ale vyznamné knize Scientific Advertising tvrdil,
ze ,,reklama je pouze tiSténou formou béznych obchodnikovych praktik a méla by se proto fidit
stejnymi pravidly* (2002, s. 161). A déle také upozoriuje na uziti prvnich reklamnich obali jiz
kolem roku 1800 (RUSHKOFF 2002, s. 162).

Tento jakysi jeSté ,,neziStn¢ naivni® styl doklada ve svém ptispévku do Casopisu Nase rec

i Karel KUCERA (1998, s. 221), kdyz piedklada hravé texty starych inzerci a reklam z navésti:

At Zije primysl u “Ciniana *“ ve Velké Karlové ulici ¢islo 163-1.
V obuvnictvi “u Ciniana
vladne lasce neslychana,
pri tom pravy div to ale:
sotva noha botku citi,
Jjinym mnis se tvorem byti,
nozka stihla, pohyb svezi,
botky takika samy beézi,
mimo to, kdyz doba mine,
novy vyhoda zas kyne:
dama byvsi po rok cely,
Jjako novorocni dar

prijme novych botek par.

vevr

Jak je ziejmé, ve své dobé velice oblibena
poezie, ktera vzdy signovala ,néco vyssiho®,
se zde zcela bez okolkl proptjcila k propagaci
obuvi. Nutno vSak podotknout, Ze ani dnes tak
klasicka vyrazna grafickd podoba reklamniho
sdéleni, ktera velice Casto vyuziva napadné

vizualni stranky, nebyla na konci devatenactého

stoleti ni¢im nezndmym. Opét to ve svém

obrazovém piispévku doklada Karel KUCERA, viz obrazek vyse (1998, s. 222).



Dlouhou dobu se reklama omezovala pouze podobu grafickou a feknéme, typografickou.
Obsazovala navésti a Stity budov, domt a dilen, poptipadé se objevovala v té€sné blizkosti svého
»puvodce* a snazila se své ,,recipienty upozornit na existenci dané sluzby v daném miste, a méla
tak rdz pouze informacni. S timto stavem véci se poji 1 fakt, Ze stale jeste¢ tyto reklamni sdéleni
neutoCily na recipienty Vv jejich domécnostech asoukromi, ale striktné se omezovaly pouze
na vefejny prostor, ato jest¢ presné vytyCeny. Velky a zdsadni zlom v dalSim vyvoji reklamy
nastava od 30. let dvacatého stoleti, a je tésn¢ svazan se stale vétsi oblibou filmového Zanru. Jak
pisSe RUSHKOFF: ,Kdyz se ve tficatych, Ctyficatych a padesatych letech Americané zacali vice
zajimat o filmy a o televizi na tkor novin a radia, pozornost reklamy se pfesunula od popisu znacky
k zachycovani jeji podoby obrazem®. V této dob¢ vytvaii reklamni agent Leo Burnett jakousi
smésici, ktera se Casto nazyvd Chicagskou Skolou reklamy, kdy vyrobky v reklamach byly
propagovany oblibenymi postavami (2002, s. 161).

Spole¢né s krizi 30. let, kdy se Uporné snahy prodat staly jesté naléhavéjsi, nez kdy predtim,
ptrichadzi napad dozveédét se vice o potencialnich zdkaznicich, a tim i své sluzby vice pfiblizit jejich
aktualnim potfebam. StéZzejnim jménem se zde stdva jméno Raymonda Rubicama, ktery, jak pise
RUSHKOFF: ,si usmyslel, ze musi byt zajimavé najmout si nékoho na priizkum trhu. Tak
se vznikla reklamni verze kulturni antropologie — demografie* (2002, s. 163).

Zcela jiny byl vSak vyvoj vzemich, které se nové staly soucésti socialistického bloku.
Povalec¢na 1éta v Ceském prostiedi znamenala totalni tipadek reklamniho Zanru, ktery se maximalné
rozvinul zejména v letech piedvaleénych. KOMARKOVA uvadi, Ze vieobecnym utlumem
a cenzurou byla poznamenana pfirozen¢ ireklama — nejprve byla omezena na 25 %, pozdé&ji
na 15 % rozsahu listu. Béhem 60. let, kdy se zacalo prosazovat vSeobecné ,,uvoliiovani®, nastava
1 zfetelnym obrat v ramci reklamniho Zanru. A stejné v tomto obdobi Ize zaznamenat novou vilnu
zajmu o teorii reklamy a propagace (2002, s. 11).

Zato v anglosaskych zemich stdle popularnéj$i odvétvi televizniho marketingu nezahali,
a bombarduje své divaky stile vétSim a barvitéjSim reklamnim diskurzem. Vyrazny posun
v dynamice televiznich reklamnich spotl se poji k letiim Sedesatym, kde nelze opomenout jméno
Davida Ogilvyho. Tyto nové tendence shrnuje RUSHKOFF nésledovné: ,.Pravidlo ,jidlo
v pohybu® nafizovalo, aby potraviny byly snimany pohybujici se kamerou. ,,Plamenny tvod*
znamenal. ze reklamy maji zacinat velmi pisobivé a poutavé. Ogilvy nafidil tviircim ,,uzivat
superlativii - text se vr$il na obrazovce, aby se zdiiraznily dilezité fraze a oznaceni* (2002, s. 163).

Dalsi velice zasadni etapa v reklamnim Zivoté, kterd ovliviiuje ladéni reklam do dnesnich dnti je
spojena se jménem Wilsona Bryana Keye a jeho ctyidilné knihy Podprahova reklama, které vysla

vroce 1973. Nastoluje se zde zcela nova otdzka tykajici se etiky a korektnosti reklamniho Zanru,



nebot’ jak piSe RUSHKOFF: ,Key zde obvinil reklamni tviirce z toho, Ze ukryvaji mezi kostky ledu
sexualni fantazijni tvary a slova aktivizujici mentalni stavy, jako je ,,sex", pasuji na plochy modnich
fotografii*“ (2002, s. 166).

Soucasnou strategii marketingové komunikace komentuje Rushkoff nasledovné: ,,Dne$ni
moderni (nebo snad postmoderni) obchodni znacky uz nevytvareji zcela novou image spolecnosti,
ale privlastni si néjaky medialni symbol. Vybiraji si takové maskoty, které svou charakteristikou
odpovidaji hodnotam cilovych spottebiteli — nikoli samotnych vyrobkid. V jazyce dneSnich
marketingovych odbornikil se image znacky nesoustiedi na vyrobky, ale na to, jak reklamni tvilirci
vnimaji psychologii publika®“ (RUSHKOFF 2002, s. 164). V této kratké ukéazce ze Zivota
reklamniho Zanru je patrno, jaky ptekotny a dynamicky vyvoj za kratké udobi své existence jiz
vykonala, a je jisté, Ze teprve nabird dech a tu pravou ,,zivotni* silu. Tento stav, ktery signalizuje
markantni ndrst dynamiky reklamniho zanru, je velice ndpadny pfedevSim v zemich byvalého
socialistického bloku, kde stejné jako v Ceské republice po roce 1989, prodélava stale jestd velice
ptekotny vyvoj za léta, kdy zde byla reklama v ,,izolaci. Soucasny stav a tendence v reklamnim
zanru, jehoz ustfedni zdjem se prenesl od vyrobku na recipienty a jejich postoje, komentuje
RUSHKOFF nasledovné: ,,Dramatické akce se jiz neodehrdvaji mezi publikem a vyrobkem,
znackou, nebo image znacky, ale mezi publikem a marketingovymi tvlirci znacky. Publikum
ziskava stale vétsi kontrolu nad médii, ve kterych se odhaluji interaktivni ptibeéhy a reklama

se mnohem vice blizi absurdnimu divadlu® (2002, s. 169).

1.3 Psychologicko — marketingovy pohled

I kdyZ se na prvni pohled jevi reklamni texty a jejich sd€leni jako jasna, Citelna a srozumitelna,
zdaleka tomu tak neni. V dnes$ni dobé jiz svét marketingové komunikace pracuje predevSim
s poznatky psychologie a demografie, na jejichz poznatcich se snazi co nejpiesnéji zacilit sva
reklamni sdéleni ke svym recipientim. Roztac¢i se tak koloto¢ velmi rafinovanych a promyslenych
postupil, které na nds, potencialni spotiebitele uto¢i hned na nékolika frontdch najednou. Je jen
na nds a naSich intelektovych a socidlnich dovednostech, v které z onéch marketingovych pastich
uvazneme. Aby naSe nartstajici povédomi a podeziivavost piekonali, vytvorili marketingovi experti
nejruznéjSi druhy skupin a kategorii, najejichz bazi se zaklada existence pausalnich
psychologickych profilt.

Psychologii reklamy, ¢i psychologii uplatiovanou v marketingové komunikaci, definuje



VYSEKALOVA (2002, s. 43) jako komplex, ktery v sob& zahrnuje ,ve$keré psychické
a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, respektive
s nimi vécné Ci ¢asové souviseji®. Také vyjmenovava dalsi souvisejici a zkoumané psychologické
jevy.
Jsou to:

—  psychologicka stranka komunika¢niho procesu

—  psychologicka stranka sdéleni a médii

—  socialné-psychologické charakteristiky ¢lenti cilovych skupin

—  psychika jednotlivych ¢lent cilové skupiny

Na téchto hlavnich pfedmétech zdjmu je moZno demonstrovat, jak psychologickeé aspekty
reklamni komunikace aplikuji poznatky ztady védnich oborti, jako je sociologie, ekonomie,
demografie a jiné psychologické discipliny (2002, s. 43).

RUSHKOFF poukazuje také na to, jaké specifické techniky vyuziva kuptikladu psychografika.
Jsou to cCasto pfisné strukturované techniky kvalitativni analyzy, kterymi jsou naptiklad jasné
vymezené cilové skupiny, hloubkova interview ¢i sledovani domacnosti, které se velice ¢asto odviji
od vysledovaného ndkupniho chovani z fad dobrovolnikt (2000, s. 167).

Takovéto prostfedky jsou maximalné efektivni, jelikoz jsou zaloZeny na existujicich vzorcich
chovani. S timto tématem se také velice uzce poji problém a uroven vnitini motivace recipienta.
Na této Grovni prichazi VYSEKALOVA s kli¢ovym pojmem ,,motivace”, najejimz zakladé
definuje reklamu jako ,,soubor stimulacnich prostiedkd, s jejichz pomoci se snazime ovliviiovat
motivaci ¢lovéka* (2002, s. 95).

Z osobnich empirickych zkuSenosti vSak dobfe vime, Ze na kazdého recipienta pisobi jina
reklamni sdé€leni, a také je jinym zpisobem zpracovava. Tento fakt je dan jednak jeho osobnimi
pfistupy, ale i charakterovymi a intelektovymi schopnostmi. VSechny tyto faktory, které ovliviiuji
angazovanost a stupen motivace, oznacuje VYSEKALOVA , motivaéni strukturou®. A déle tuto
strukturu definuje jako ,celkovy souhrn relativné stalych dispozic k uréitému jednani®
(2002, s. 107).

Spottebitelé se tak vymezuji vzdjemné mezi sebou, ¢imz davaji marketingovym tvlircim velice
cenné informace, ze kterych jim posléze tvoii marketingové kampané piesné ,,na miru“, ¢imz tak
piinasi recipientim pocit znamosti a vnitiniho uspokojeni. Jak piSe POSTMAN: ,, Tviirce reklamy
nepotiebuje védét, v Cem je zbozi dobré, ale v ¢em je na tom zékaznik Spatn¢. Dusledkem takového
pfistupu je pak posun od investice do vyzkumu vyrobku Kk investici do prizkumu trhu*

(1999, s. 136). Podobné reaguje i KOSIK, ktery pise: ,,Spojitost mezi reklamou a zbozim je mala,



je-1i viibec néjakd. Reklamni agentury prodavaji predevsim samy sebe® (1999, s. 106).

Jak je zfejmé, reklamni tvirci se v podstaté soustiedni hlavné a jen na své recipienty (Ctenafe,
divaky). Snazi se za kazdou cenu ,,strefit“ do vkusu svych zdkaznikl, nendpadné se propaSovat
do jejich hodnotového a symbolického systému. Natomto mist¢ POSTMAN konstatuje,
ze ,reklama disponuje zivou vizudlni symbolikou, kterd umoznuje snadné pfijeti predkladanych
poznatkd* (1999, s. 139). Tuto myslenku rozviji i RUSHKOFF, kdyz hovoti o ztotoZiiovani
na zakladé Zivotnich p¥#ibéhi, kde hlavni roli hraje zplisob narace a ,univerzalnost™ ptib&ht.
publikum odolat ztotoznéni* (2002, s. 171). Od tohoto ukazatele se odviji ijakysi stupen
identifikace atim 1i,trvalost® pfijeti skrytého programuktery doprovazi pocit porozumeéni
a vnitiniho klidu. Proto se reklamni tvilirci snazi vytvaret takové typy texti, které budou mit jakousi
vnitini navaznost, a budou ,,své“ recipienty odkazovat jedna ke druhé, anavozovat tim pocit
znamosti a divéry.

Na zakladé vnitfniho navazovani a vymezovani reklamnich textl mezi sebou navzjem, hovoii
KOSIK o tzv. ,,pozitivnich estetickych vzorech®, kdyz soucasny svét vnima jako dvé paralelni
roviny — svét Cisty a svét Spinavy, svét plny protikladl, které se k sobé vzdjemné vymezuji a jeden
bez druhého nemohou ,,vyznamove* existovat (1999, s. 101).

Dnesni recipient, ktery je vychovavan v audio-vizualnim svété plném fantasknich reklamnich
metafor a podobenstvi, dokdze jiz snadno rozpoznat jednotlivé reklamni taktiky a postupy.
RUSHKOFF dokonce pfichazi s terminem ,,postlingvisticka ikonicka kultura®“ (2002, s. 175).
Tito lidé jsou jiz schopni obratné dekddovat informace, které k nim pfichazeji z vnéjsiho svéta,
¢imz vlastn€ sami podnécuji vznik novych reklamnich a psychologickych postupt a trikt, které je
pouze ,,ukonej$i“ v ptedstaveé o jejich intelektovém nadhledu. Z toho plyne, Ze ¢im vice o reklamé
pfemyslime, snazime se vymanit z jejiho vlivu a jit proti jejim zdsadam a vSeobecnému ,,vkusu®,
tim vice ukazujeme, do jaké miry nas ovlada a pohlcuje, a svym chovanim jen ddvame prostor pro
jeji dalsi mozné postupy. Podobné tuto skute¢nost glosuje i KOSIK: ,,Piipady, kdy lidé védi, co

skutecné chtéji, jsou fidké 1 v pfipadé, kdyz vyse uvedeni tvrdi, ze to védi* (1999, s. 106).



1.4 Sémioticka analyza reklamy

1.4.1 Znakova symbolika svéta (znaky, kody, symboly)

Vedle psychologickych a marketingovych vychodisek kreklamnimu Zanru, méa své
nezastupitelné misto i sémiotickd analyza persvazivniho diskurzu. Jelikoz sémiotika pojima cely
svét kolem nas jako velice slozity systém znaku a symbolu, k jejichz pochopeni je tieba byt
kompetentni k praci s kddy a prendSenim vyznamu, je reklama v tomto pojeti velice symbolické
a v dasledku se jedna pouze o hru znakli a symbola.

»Znakem serozumi vSe, co muze v mezilidské komunikace odkazovat na néco jiného*
(JIRAK 2007, s. 134). ,,Aby v tomto obrovském univerzu existoval n&jaky systém, piifazovani
téchto znak ma sva pravidla, témto pravidlim fikame kédy“ (DOUBRAVOVA 2002, s. 17).
O kodu hovoti 1 JAKOBSON, ktery jako nejvyssi jazykovou jednotku definuje slovo, které je
zavazné kodované, coz znamena, ,,ze své vlastni véty a promluvy sestavujeme ze slovni zasoby
poskytované kodem* (1995, s. 65). Déle také nastifiuje obrovskou heterogenitu ,,znakového svéta®,
kdyz tvrdi: ,,Kazdy znak se sklada z dil¢ich znakt, nebo vystupuje jen v kombinaci s jinymi znaky.
Z toho vyplyva, ze kazda jazykova jednotka zaroven tvoii kontext pro jednodussi jednotky nebo
nachéazi sviij kontext v jazykové jednotce komplikovanéjsi (1995, s. 58).

Tento fakt obrovské vnitini provazanosti a jisté ,relativity” vykladu, se odrdzi i ve vybéru typu
reklamniho sd¢€leni, jelikoZ recipient si miize rizné spojitosti pfenaset a dekddovat dle vlastnich
empirickych dovednosti. Hraje zde tedy velkou roli i vybér jednotlivych typl promluv, které by
mély byt jednoznacné, ale zaroven poskytovat recipientim domnénku, Ze maji jisty prostor pro
vlastni vyklad. Jako jistou formu ujasnéni tohoto dekoddovani, vidi POSTMAN ve faktu,
ze ,reklama disponuje Zivou vizudlni symbolikou, kterd umoznuje snadné pfijeti pfedkladanych
poznatkd® (1999, s. 139).

Velice absolutné demonstruje pojeti sémiotiky Jarmila DOUBRAVOVA, kdyZ ve své knize
pise: ,,Sémiosféra tvoii univerzum, pokud vime, nebo tusime, ze mame co d¢lat pravé se znaky,
pokud jsme kompetentni chépat znakovost svéta® (2002, s. 10). Konkrétngjsi je JIRAK, ktery vidi
¢loveéka jako tvora, ktery se ,,pohybuje v prostiedi, kterému umi pfisuzovat a pfisuzuje vyznamy,

Znaky tedy obsahnou celou sféru lidského zivota, vznikaji a zanikaji spolu s potiebou
komunikovat a dorozumivat se na zaklad¢ néjakého jednotného systému, podobného vnimani svéta

kolem sebe a vyznamovych hodnot. V dusledku nerespektovani téchto zasad, muze nastat
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i konfliktni vylozeni vyznamu. NAGYOVA uvadi jako zasadni podminku fakt, Ze kazdy recipient si
muze reklamni sdéleni vykladat vlastnim zplisobem. Tento fakt nazyva tzv. ,,dvojitym ¢tenim®,
kterému by se méli reklamni tviirci snazit porozumét a vyuzivat ve svij prospéch (1999, s. 12).
K podobnému poznéani dochazi ve své uvaze i JIRAK, dle kterého znaky asociuji nejen skuteénost
osobni, ale i v§eobecné platnou (sdilenou), a tudiz celd symbolika uzivand v reklamnim Zanru je
»Spolefensky a kulturné podminéna konstrukce“ (2007, s. 136). Velice komplexné postihl tyto
myslenky JAKOBSON, ktery jiz davno formuloval fakt, Ze kazdy znak vyvolava u kazdého jedince
ponckud odlisné konotace: ,,Moderni fenomenologie soustavné odhaluje jazykové fikce a divtipné
ukazuje, jak zasadni je rozdil mezi znakem a oznacenym piedmétem, mezi slovnim vyznamem
a obsahem, nanéjz je tento vyznam zaméten (1995, s. 30). Formuloval tak zcela dokonale
jazykovou strategii tviirci reklamnich textl,, ktefi se ve svych sdélenich casto opiraji o sluzbu

jakéhosi ,,sémantického Sumu*.

1.4.2 Tondliv, Biihleriv a Jakobsoniiv model komunikace

Jak uz jsme zminili, komunikace probihd na zdklad¢ pfendSeni a piifazovani znakl a jejich
dekodovani. Jak dodavdi DOUBRAVOVA, v uz§im slova smyslu je komunikace vyménou &
sménou informaci, pfi€emz za informaci budeme povazovat nejen obsah zpravy, ale také jeji smysl*
(2002, s. 23).

Doubravova ptedstavuje tfi zédkladni modely komunikace. Nejprve dnes uz klasicky model
Ladislava Tondla, ktery ptfedpoklada né¢jaky vysilac, n¢jaky kandl a néjakého piijemce. Informace
se koduje na strané vysilatele a dekoduje na strané piijemce zpravy za existence nejriznéjSich
Sumt. K pfenosu zpravy dochazi za situace, kdy se pfedmétnd oblast vysilatele a piijemce alespoil
astend piekryvaji, a existuje n&jaka ,,spole¢na oblast komunikace” (DOUBRAVOVA 2002, s. 20).

Dale zminuje model Karla Biihlera, kdy nékdo mluvi k nékomu o nécem, a to tim, Ze rozsifuje
vnitini ¢len: Pfedmét sdé€leni, poselstvi, je reprezentovdno v ur€itém kontextu a kodu za jistého
kontaktu obou komunikujicich. U Biihlera figuruji tfi funkce komunikace: expresivni (orientovana
na puvodce sdé€leni), reprezentativni (zaméfend k predmétu sdéleni) a apelativni, kterd je vazana
na adresata sdéleni (DOUBRAVOVA 2002, s. 21).

Tuto zakladni Biihlerovu dispozici rozviji Jakobsoniiv model komunikace. Je hojn€¢ vyuzivan
v oblasti lingvistiky a teorie literatury. Ten jasné vymezuje Sest zdkladnich funkci jazyka,

a poukazuje na jejich ,,rozdilnou hierarchii. Prvni vyclenuje funkci referencni, kterd je zamétena
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k oznacovanému predmétu. Déle je to funkce emotivni (vyjadiuje postoj mluvciho). Jakobson ji
ptiklada velky vyznam, kdyz tvrdi: ,,Emotivni funkce, odhalena v citoslovcich, zabarvuje do jisté
miry vSechny naSe vypovédi, ato nafonické, gramatické alexikdlni roviné*
(JAKOBSON 1995, s. 78). Dale rozlisil funkci konativni, ktera je orientovana na adresata. Funkce
fatickd je zamétena na kontakt mezi komunikujicimi. Dal$i funkci je funkce metajazykova, jenz
se soustfedi na kod, kde jako priklad uvadi détské osvojovani matetského jazyka. Posledni
z vymezenych funkci je funkce poeticka, ktera je striktné zaméfend na samotné sdéleni a existujici
jen pro sdéleni samotné (JAKOBSON 1995, s. 83).

Tento model ukazuje, jakym komplexnim komunikatem je kazdy fecovy akt. Zaroven vSak také
jasn¢ naznacuje, ze v kazdém typu promluvy dominuje jina z téchto funkci, ale zbyvajicich pét se ji
také vzdy aktivné ucastni. Na téchto funkcich by bylo 1 moZzné strukturovat jednotlivé typy
reklamnich komunikati a prosttedkti, které vzdy vyuzivaji jednotlivych vlastnosti jazyka

na ponékud odlisné bazi.

1.4.3 Uméni a jeho promény v ramci fiktivni a direktivni manipulace

Uméni se jiz od svého prvopocatku vzdy snazilo ovlivnit mysleni a individualni esteticky
postoj. UZ prvni pravéké jeskynni malby mély za cil pfesvédcit své ,recipienty” o tom, kde a jak
lze jednotliva zvitata Gispé$né lovit, kde tabofit apod. V této souvislosti 1ze tvrdit, Ze uméni si klade
za cil presvédcit Ci ziskat své recipienty, ktefi se maji ztotoznit s autorovym pohledem na svét a jeho
dekodovani.

Ne nahodou seproto i DOUBRAVOVA zabyvd myslenkou, jak blizko ma uméni
k manipulaci. Nastoluje otazku: ,,co je vSak uméni jiného nez cesta od mentdlni reprezentace
k persvazivni komunikaci prostiednictvim uméleckého materidlu, forem a zanra?*“ (2002, s. 120).
Zaroven také poukazuje na svobodu hleddni a nalézani cildi, které uméni umoznuje. Poukazuje
na dvé polarity, kterymi jsou nezdmérnost-zamérnost a neurcitost-uritost a nejistota, kterou
vyvolavaji. ,.Z interpersondlniho hlediska je uméni druhem fiktivni manipulace v prostoru
vymezeném podobnostmi interpersonalniho zazemi autora a vnimatele*
(DOUBRAVOVA 2002, s. 103).

Na druhé strané¢ vymezuje reklamu, ve které se ona svoboda hledani zcela vytraci. Zde je
recipient sméfovan k jedinému cili a je jim manipulovano direktivnim zpisobem. Nad soucasnou

»funkei® reklamy, kterd ma svoji az ,,sakralni” moci velice blizko k uméni, se zamysli i KOSIK:
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»Funkce reklamy v institucionalnim, informovaném svété je obdobné jako funkce uméni ve svété
individudlnim®, a upozorituje nato, ze reklama ktera meéla byt plvodné¢ pouhym nastrojem
k odhalovani uméni a podavani informaci, postupné se stavi na jeho misto a,,Cini pochopitelné
a logické nepochopitelnym a nelogickym* (1999, s. 110).

Na zakladé pfistupového hlediska Doubravovd odkazuje ke dvéma hlavnim teoriim -
behavioralni a kognitivni, jenz odpovidaji pfislusSnym proudiim psychologie. Prvni pracuje pouze
s podmifiovanim a pasivnim pfijmem, kognitivni zddraziiuje vyznam pifedchozich mentalnich
schémat jedince, na zaklad¢ kterych adresat teprve aktivné konstruuje subjektivni vyznamy
z nabidnuté informace (DOUBRAVOVA 2002, s. 104). K této problematice se vyjadiuje
i NAGYOVA, ktera v této situaci rozliSuje tzv. stadium ,,nizké a vysoké zainteresovanosti®.
V navaznosti na dan¢ stadium zainteresovanosti pak také dochazi ke zpracovavani informaci bud’
»centralni“ ¢i ,periferni cestou” (1999, s. 22). Na podobné vnitini bazi také pracuji mnohé
uzndvané¢ modely piesvédcovani, které vétSinou pracuji se vzbuzenim pozornosti a zajmu,
dalezitosti  touhy  (potfeby) anavozenim  akce  (koupé) ¢i  vyuzitim = paméti
(DOUBRAVOVA 2002, s. 104).

Na téchto vySe zminovanych bazich pracuji i reklamni texty, které vzdy nabyvaji téchto dvou
podob. Je to jednak stav véci, kdy musi byt reklamni sdéleni jasné, snadno Citelné a tedy navodi
okamzity stav (koup¢), jakymi jsou kupfikladu akce v ndkupnich fetézcich. Na druhé strané
se mnohé reklamni komunikaty snazi o dlouhodobé ,,udrzeni si svych recipientd, a tento proces
persvaze se tak odehrava delsi dobu, ale oto je poté toto presvédCeni trvalejsi. Této reklamni
strategie vyuZzivaji predevsim jiz dlouhodobé zapracované znacky a korporace.

Z vyse uvedenych skutecnosti je zfejmé, Ze manipulativni prvky jsou v komunikaci vidy
nezbytné obsaZeny a piedstavuji tak jedinecnou a nepostradatelnou soucast mezilidské komunikace
— aDoubravova dodava - ,,ilidskych vztaht“ (DOUBRAVOVA 2002, s. 110). Pro vétsinu
sémiotickych analyz je vSak dilezity predev§im prvek volby a taktéZ stupen ,,umélecké imaginace,

ktera se velkou mérou odrazi na hodnovérnosti sdéleni ¢i jeho moznosti jej akceptovat.
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2 Vychodiska lingvisticka a stylisticka

2.1 Reklamni komunikace a sdéleni

Reklama, jakozto obrovsky arozbujely organismus je také velice tézko uchopitelnym
komunikatem. M4 mnoho moznych vysilateli, avSak pfijemce je vzdy jen ten ,jeden konkrétni
lovek®, amozna uplné nejlépe pravé Vy. PRAVDOVA zaiazuje reklamni sdéleni do soudasti
Sirokého komunikaéniho procesu. Také upozoriiuje na fakt, ze ,,do studia reklamni komunikace
se stal cely proces reklamniho sdélovani — nejen to, jakym zplisobem reklamni projev propaguje
vyrobek a jak vyvoldva zajem u budoucich spotiebiteltl, ale také dalsi faktory, které do komunikace
vstupuji, v€etné samotnych podavatelti reklamnich sdéleni (2006, s. 40). O této situaci, kdy je
kazdy jedinec podroben neuvéfitelnému mnozstvi komunika¢nich aktl, hovofi také
VYSEKALOVA, adodava, e velkou vétsinu znich neni ani schopen zpracovat. ,.Proto je
v komercéni komunikaci dulezité¢ nalézt prvky, které odliSuji reklamu od zaplavy vsech ostatnich.
Mezi reklamnimi specialisty je oblibené heslo: ,,Distinguish or die* - Odli§ se nebo zemies*

(2004, s. 17).

2.1.1 Komunikace, komunika¢ni typy a strategie

2.1.1.1 Typologie mezilidské komunikace

Jak pise JIRAK (2007, s. 16), nejb&zngjsi zptisob rozlidovani jednotlivych typti komunikace
se déje podle toho, v jaké roviné€ organizace (uspoiddani) spolecnosti se komunikace odehrava.
Podle tohoto rysu Jirdk rozliSuje komunikaci:

a) interpersondlni (komunikace mezi dvéma az tfemi lidmi — diadicka ¢i triadickd)

b) intrapersonalni (komunikace se sebou samym)

c) skupinova (komunikace uvnitt néjaké ustavené skupiny)

d) meziskupinova (komunikace mezi ustavenymi skupinami)

e) instituciondlni/organiza¢ni (komunikacni procesy v ramci politického systému apod.)
f) celospolecenskd (komunikaéni procesy, jez jsou potencialné dostupné vSem

ptislusniktim urcité spolecnosti)
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Mezi komunikacni procesy celospoleenské patii i komunikace medialni. V dne$ni dobé¢, kdy
se kazdy subjekt snazi komunikovat a oslovovat co mozna nejvétsi pocet recipientll, je prakticky

kazdy v néjakém komunikac¢nim vztahu s nékym, kym je oslovovan dnes a denné.

2.1.1.2 Komunikace jako prenos sdéleni (komunika¢ni modely)

Na zakladé telefonickych hovort, byly ustdleny dnes zndmé modely komunikace. Jak uvadi
NAGYOVA, v roce 1949 vydali dva technici z Bellovych telefonickych laboratoii, Claude Shannon
a Warren Weaver, publikaci Matematicka teorie komunikace (1949), v niz zvetejnili prvni klasicky
prenosovy model komunikace vychdzejici ze studia klasickych telefonickych hovori. Ten
zahrnuje zdroj informace, vysilac, kanal, pfijimac a Sumy, které mohou do tohoto signalu vstupovat
(1999, 5. 9).

Jako zasadni piinos této koncepce pro vyzkum medialni komunikace JIRAK uvadi prvek
Lsumu“., Za Sum se d4 povazovat vse, ,,co se uspéSné komunikaci postavi do cesty”, at’ je to
technickd porucha (mechanicky Sum), neporozuméni (sémanticky Sum) ¢i neschopnost nebo
neochota piijemce na vyznam sdéleni pfistoupit (psychologicky Sum). Velkym handicapem této
teorie, oznacuje Jirdk pojeti komunikace jako disledné jednosmérného procesu, tudiz je zde
naprosta absence zpétné vazby (JIRAK 2007, s. 48).

V reklamni komunikace je dnes jiz tato koncepce ddvno piekonédna, nebot” jak vime, reklamni
komunikaty v naprosté véEtSin€ stavi své metody zejména na GCincich zpétnovazebnych
mechanismi. Naopak vyznam ,,Sumii“, kterych se dnes uziva jako zamérnych prostfedki persvaze,

je stale velice aktualni, 1 pfesto, ze se jejich pivod a funkce pon¢kud zménili.

Na velice podobném typu modelu dle JIRAKA, je zaloZen i popis masové komunikace, znamy
jako Lasswelliv model péti W, ktery tika: ,,Who says to Whom through Which channel with What
effect” - nékdo tikd néco nékomu néjakym kanalem a s néjakym ucinkem (2007, s. 49).

Je zfejmé, Ze na reklamu a jeji samotné pojeti lze nahliZzet z mnoha whli pohledu, stanovisek
a hledisek a funkci, které vtomto komunika¢nim procesu plni. Kuptikladu CMEJRKOVA
(2000, s. 19), dle Guye Cooka, rozliSuje n€kolik funkci ato dle toho, jakou z nich reklama plni
vzhledem k piivodci neboli zadavateli (adresser-function), k vysilateli (sender-function),

k adresatovi (adressee-function) a ke konkrétnimu piijemci (receiver-function).
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Naproti tomu PRAVDOVA, dle Denise McQuaila, rozliiuje pFenosovy model, jehoZ podstatou
je pojeti komunikace jako pienosu sd€leni uritého vyznamu od podavatele k piijemci. Dale
propagacni model, ktery nahlizi na komunikaci jako na pfedvadéni se asnahu o upoutani
pozornosti. Nasleduje ritualovy model, jenZ pojima komunikaci jako prostfedek vyrazu, ktery ma
pfinést vnitini uspokojeni podavatele nebo piijemce. Jako posledni oznacuje model pFijmovy
vychazejici z predpokladu nadfazenosti piijemce pii ur¢ovani vyznamu sdéleni (2006, s. 40).

Existuje mnoho komunikac¢nich a socio-demografikcyh modeli a neméné tak funkci, které
v jednotlivych ulohach plni. Ve své knize Média a spolecnost Jirak a Kopplova rozliSuji kuptikladu
jest¢ model kulturalni, o kterém fikaji: ,,Kulturdlni model komunikace vniméd komunikaci jako
konstruovani sdileného prostoru vyznami, v némz se pfislusnici dané kultury pohybuji. Tento
model klade dlraz na skutecnost, Ze lidé spolu sdileji sveét spolecnych vyznamt, které berou jako

samoziejmost, davno predtim, nez k formulaci n&jakého sdéleni dojde” (JIRAK 2007, s. 51).

V prostedi ¢eskych reklam by se dal vygenerovat klon, ktery by obsahoval jednotlivé prvky
z kazdého tohoto modelu. Byl by sestaven z modelu ptenosového, jakozto zdkladniho
a nezastupitelného transportéra zprdv, dale se nabizi model propagac¢ni, ktery se jednoznac¢né snazi
upoutat pozornost za pouziti jakychkoli prostiedki, ale z pohledu piijemce by se celé¢ reklamni
sdéleni mélo tvafit dle modelu ptijmového, ktery uptfednostituje piijemce a nabizi mu roli jakéhosi
LHhltru® téchto sdéleni. Reklama vSak zarputile sleduje svlij jasny cil, snazi se za kazdou cenu tvofit
senzace a piebujelou rétorikou upoutat za kazdou cenu. Na druhé strané€ vsak strategicky ptedstira,
ze pouze zakaznik (tedy ,,Vy*) je ten, kdo ma onu ,,moc* tfidit své priority v té€chto sdé€lenich, stejné
tak jako pracovat se ,,Sumy* a jinymi procesy, které se jej snazi presvédcCit o své pravde. Jak vsak

pozdéji naznaci jednotlivé analyzy texti, vSe je stale pevné vSe v rezii reklamniho diskursu.

2.1.1.3 Komunika¢éni proces v reklamni (marketingové) komunikaci

2.1.1.3.1 Vysilatel a prijemce sdéleni

Terminem marketingova komunikace KOMARKOVA oznaluje ,,v§echny typy komunikace,
jimiZ se vyrobni nebo distribué¢ni subjekt snazi ovlivnit védomi, postoje a chovani zakazniki,
pokud jde o nabizené vyrobky ¢i sluzby* (2006, s. 14).

Je zieymé, ze v reklamnich komunikatech bude do komunika¢niho procesu vstupovat mnoho

zcela specifickych faktorti. Vysilatelem je zde firma ¢i jin4 blize nespecifikovana osoba ¢i skupina
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lidi, ale sam recipient vzdy pfesn¢ nedokaze urcit, pokud mu to neni naznaceno (podsunuto), kdo je
onim konkrétnim vysilatelem. Na toto téma NAGYOVA reaguje tim, Ze pravé sou¢asti promyslené
strategie muze byt pravé ono ,jasné* zdiiraznéni opravdového ptivodce. Na druhé strané hovofi
o ptipadech, kdy zdroj ,,zamérn¢ nekomunikuje®, ¢imzZ se tviirci snazi o zdanlivou nezavislost takto
podanych sd&leni (1999, s. 13). V této souvislosti hovoii Karel SEBESTA o potladeni subjektu
autora a zrozeni ,,subjektu propagace®, ktery velmi Casto vystupuje v prvni osob¢, nebo se pouze
oznacuje za vyrobce propagovaného zbozi, prodejce, poskytovatele apod (1983, s. 23).

V téchto ptipadech ale miize byt recipient uveden do jakési schizofrenie, jelikoz si sam nent jist,
zda-1i je ono sdéleni opravdu plivodem od konkrétniho vysilatele (firma, korporace, znacka), nebo
je pouhym ,,vSudyptitomnym* prvkem obecné velice rozbujelé medidlni komunikace.

Na druhé stran¢ stoji prijemce (recipient, potencidlni zdkaznik). Zamérem marketingové
komunikace je, aby tento komunika¢ni proces oslovil co mozna nejvétsi pocet recipientl, avSak
na piijemce plsobil dojmeme, ze se mu jedna pravé ajen o néj. Jako jeden z velice vyraznych
formalnich znakd téchto projevi, oznaduje SEBESTA ,,népadné vysokou frekvenci druhé osoby
jednotného 1 mnozného Cisla a osloveni. O adresnosti textu svéd¢i také relativné velmi Siroké
vyuzivani adresnych postojovych modalit — rozkazovaci (Zadaci) a tazaci® (1983, s. 24).

Proto musi byt reklamni sdé€leni jasné zacileno, avSak nesmi se v ramci své ,kategorie™ piilis
striktné vymezovat, aby bylo akceptovatelné nejSirs$i spotiebitelskou vetejnosti. Na samotnych
potencialnich recipientech tudiz zavisi vybér jazykovych i grafickych prvka, stejné tak jako typ
zvoleného média a vysledna podoba.

V navaznosti natento fakt NAGYOVA upozoriiuje na velkou $kidlu moznych vyznamil,
na kterych stavi nejriiznéjsi teorie o spotfebnim chovani. Stejn¢ tak dodava, ze: ,,Pfijeti je nutnou,
ale ne postacujici podminkou Uspésné komunikace. Kazdy subjekt komunikace si musi byt védom,
ze bude vniman jako tviirce celého sdéleni, tj. 1 jeho nekontrolovatelné ¢asti“ (1999, s. 15).

Reklamni tvirce i jeho zadavatel si tak musi byti védomi vSech potencidlnich G¢inkl, dopadi
a konotaci, které mohou jejich komunikaty vyvolat. Jelikoz jsou reklamni komunikaty vzdy
kontaktem ,,nepfimym®, je nutné pocitat s jistym procentem neuspésnosti. Toto Cislo 1ze vSak snizit
dal$im propracovdvanim daného textu. Ke stejnému zavéru dochdzi i JAKOBSON: ,Mame-li
pfiméfené zkoumat jakykoliv nezdar v procesu komunikace, musime pfedevS§im pochopit povahu

a strukturu toho zptsobu komunikace, jenz v daném piipad¢ prestal fungovat® (1995, s. 55).

17



2.1.1.4 Psychologicko - lingvisticka vychodiska reklamni komunikace

Jazyk reklamnich textt vyuziva velkou Skalu psychologickych postupi, které mu napomahaji
v jeho Uc¢innosti (GspéSnosti). Musi piisobit ,,pfijemnym a zndmym* dojmem, avSak zaroven takeé
musi byt originalni, nezaménitelny a jedinecny, aby byl recipient schopen bezpecné rozlisit
konkrétni reklamni komunikat, a prifadit k nému odpovidajiciho vysilatele. Jak si dale v tomto
vyzkumu ukadzeme, v rétorice reklamnich tiskovin neni toto pravidlo vzdy striktné dodrzovano,
avSak tento fakt je vykompenzovan €astym opakovanim a tim navozeného pocitu znamosti. V této
souvislosti hovoti NAGYOVA o ,,pFitaZlivosti zdroje, ktera vyvolava piani se s nim identifikovat,
zdroj mize byt atraktivni, protoze je divérné znamy, psychologicky blizky* (1999, s. 15). Podobné
uvazuje i JIRAK, kdyZ ve ,fenoménu opakovani“ vidi dvé hlavni piidiny, ato najedné strané
opakovani zazitych postupli asnaha oco nejvétsi Usporu ndkladl, anastran¢ druhé fakt,
ze opakovany obsah publikum akceptuje auvéii mu jako platné vypoveédi o skutecnosti
(2007, s. 123).
pochopeni role zdroje komunikace a ptesvédcivosti sdéleni. Zdlraziuje diilezité souvislosti podle
Kelmanova modelu, ktery tikd, Ze nejdiive musi piijemci sdéleni vyhovovat, pak mlze souhlasit
s postojem zdroje komunikace a nakonec se mize ztotoznit se sd€lenim, tj. pfijmout ho za své
(1999, s. 15). Jak poeticky dodava POSTMAN: ,,Dalo by se fici, ze reklama je praktickou aplikaci
psychologické teorie vychézejici z unikétniho axiomu: chce totiz, abychom uvéfili, ze vSechny
problémy jsou feSitelné, Ze jsou feSitelné rychle, ato zdsahem technologie, techniky a Spetky

alchymie® (1999, s. 139).

2.1.1.5 Persvazivni komunikace a teorie kognitivni disonance

Jak je jiz dle vySe zminénych ukazatelli ziejmé, reklama a reklamni typy komunikace se snazi
vice ¢i mén¢ okaté presveédCit potencialni recipienty a hodnovérnosti svych sdéleni. Na této bazi
se tak komunikac¢ni akt zalind ubirat cestou komunikace ptesvédCovaci (persvazivni). Z jiz
uvedenych poznatkl persvaze a sémiotické analyzy jasné vyplyva, Ze reklama se vS§emi moznymi
prostfedky snazi dlouhodobé ménit nazory a vnitini presvédceni recipientd, nabourava jejich
hodnotovy systém a postupné modifikuje postoje ku prospéchu svému. Téchto cili dosahuje
riznymi typy aurovnémi pusobeni, pfiCemz se snazi, aby si recipient onéch drobnych zmén

na svém chovéani, nebyl viilbec védom. V takovém ptipadé¢ se poté jednd o ,,aspéSnou” komunikaci.
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Je jasné, ze jakmile zacind reklamni komunikace modifikovat vnitini presvédceni a hodnoty
recipienta, nastava jakasi krize osobnich hodnot. JIRAK (2007, s.176) a mnoho jinych autort tuto
strategii osvétluji pojmem teorie kognitivni disonance, kterd tvrdi, ze kdyz se pocity a vnitini
presvédceni dostanou do vzdjemné kolize, nastdva pocit vnitini disharmonie (disonance), ktera
vyvolava stres a podnécuje snahy o opétovné nastoleni harmonie atadu. K teorii kognitivni
disonance JIRAK dodava: ,Ovliviiovat jedince je mozné vice zpiisoby — je ho nejen mozné
argumentaci presvédCovat, aby zménil své postoje a tim i své jednani, ale Ize jim také manipulovat,

aby zménil své chovani a dodatecné tomu piizptisobil své postoje* (2007, s. 176).

2.1.1.6 Teorie kognitivni odezvy a pfimy a periferni proces persvaze

Jelikoz teorie kognitivni disonance pocitd pouze s ,,odevzdanymi‘ recipienty, kteti se diive ¢i
pozdéji zacnou vnitiné ,,preorientovavat®, musel logicky vzniknout k této teorii jakysi protipol,
ktery by pocital i s moznosti ,,zdsadového* a vnitin€ ,,pevného recipienta, ktery je vnitin¢ staly
a témto strategiim jiz umi odolavat. A tak se zrodila teorie kognitivni odezvy, dle niz, jak pise
JIRAK: , Pfijaté sdéleni nemusi automaticky vést ke zméné postoje &i chovani, nybrz zalezi na tom,
jaké odezva na nabidnuté sdéleni se u ¢lena publika vytvofi — co si o sdéleni mysli. Vzpominky
na to, co si o sdéleni mysli, jsou pak daleko dilezitéjsi nez sdéleni samo* (2007, s. 176).

V navaznosti na tuto teorii vznikl model pravdépodobnosti osvojeni (ELM), dle n¢hoz
se obecné rozlisuji dva hlavni typy presvédéovani — piimou a periferni cestou. JIRAK tyto dva
typy rozliSuje, na zdklad¢é toho, jaké poznavaci Usili musi recipient vynalozit. PFimy proces
vyzaduje soustfedéni a praci s jiz nacerpanymi empirickymi zkuSenostmi, a je proto velice naro¢ny
na ¢as achut’ recipienta spolupracovat. Co se tyc¢e takto ziskané¢ho postoje, ,,je velmi stabilni,
odolavé dal§imu persvazivnimu plisobeni a vede k predvidatelnym zméndm v chovani. Periferni
rozliénymi zptisoby minimalizovat® (2007, s. 177). NAGYOVA konstatuje, e oba tyto modely
vedou k poznani, ze recipient vnimé (at’ uz védomé ¢i podvédome) veSkerou komunikaci jako
celek, ze kterého se potom odvozuji jeho dalsi postoje k dotéené véci (1999, s. 22).

Na zédkladé téchto poznatkli se ndm diferencuji ijednotlivé konkrétni postupy a strategie
marketingovych tvirct. Védi jak formulovat véty, a zptisob, jakym dotcené informace poskytnout.
Postoje anédzory véfenosti, kterd si naivné mysli, Ze pokud neni dotCend piimo (napiiklad
dotaznikem ¢i reakci na konkretni komunikacéni akt), nemtze byt pro marketingové tviirce jakkoli

uchopitelnd, se velice myli — prave i témito postoji davaji za pravdu vySe popsanym strategiim.
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2.1.1.7 Model AIDA a ADAM

Model AIDA je znamy, velice popularni a neméné tak vyuzivany model komunikacni strategie,
kterou navrhl E. K. Strong. Jak pise NAGYOVA, nazev je zkratkou odvozenou z anglickych slov
Attention (pozornost), Interest (z4jem), Desire (ptani), Action (¢in), a ,tato koncepce objasiiuje
stadia, kterymi musi jednotlivec projit pfed nakupnim rozhodnutim™ (1999, s. 24). Vychazi tak
z jednoduché posloupnosti pii uspé€sné marketingové komunikaci. Komunikac¢ni akt musi nejdiive
upoutat pozornost recipienta, nasledné u néj vzbudit zdjem o toto sd¢leni. Nasleduje ptani a touha
uspokojit své potieby, které spéji k jedinému ¢inu — nakupu, ndkupnimu aktu.

Variantou tohoto modelu, ktery vsak jiz pocita s prvek paméti a zapamatovani je model ADAM
- attention, desire, action, memory (CMEJRKOVA 2000, s. 30).

V samotném aktu presvédéovani (AIDA), vidi PRAVDOVA mnohem komplexngjsi
komunikac¢ni proces. Poukazuje na to, ze odesilatel musi nejdiive své pfijemce rozpoznat, aby mohl
za¢it komunikovat abyl tak schopen svého recipienta oslovit. ,,Cini tak prostiednictvim
propagacnich prostfedkli, jez jsou materidlnim vyjadienim reklamniho sdéleni, a médii*
(2002, s. 178). O pozici mluvéiho a jeho faktické omezené mozZnosti vybéru jazykovych prostiedkli
hovoii i JACOBSON, podle néjz mluv¢i vybira slova a tvoii véty na zakladé piislusného jazyka.
»Mluv¢i vSak naprosto neni pii vybéru slov uplné svobodnym cinitelem: musi volit (s vyjimkou
pripadii novotvoteni) z lexikalni zasoby spole¢né jemu a jeho partnerovi (1995, s. 57).

Lze tedy jasn¢ konstatovat, Ze na vSech svych urovnich, reklama vstupuje do komunikac¢niho
pole recipienta zasluhou propagacnich prostfedki (at’ uz grafickych, vizualnich ¢i audiovizualnich).
Zaroven vsak také ukazuje, Ze celd povaha reklamniho textu (komunikacniho aktu) je zcela
zavisla na svém recipientovi (jeho empirickych zkuSenostech, jazykovych dovednostech apod.),
a on sam je tedy schopen jeji povahu do velké miry ovlivnit. A proto musi takovy typ komunikétu
jiz od prvniho kontaktu navédzat co nejtésnéjSi vazby na recipienta azékoutimi jeho mysli
a presvédceni, jej po klikaté cesté persvazivni komunikace dovést az ke ,,zdarnému cili“ - aktu

koup¢.
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2.2 Jazyk a styl propagaénich texti v ceském prostredi

2.2.1 Vznik a vyvoj uvaZovani o reklamnich textech v ¢eském prostiedi

Je znamo, ze Prazsky lingvisticky krouzZek roz€lenil jednotlivé jazykové styly a operace
do né€kolika funkénich styll, v jejichz mezich a intencich uvazujeme i v soucasné moderni Ceské
lingvistice. Je zajimavé, vydat se po stopach vyvoje reklamniho zanru a jeho problematického
zaClenéni do funk¢niho stylu, s kterym se potykame az do dneSnich dnd.

Za prvni vlastovku v tomto sméru uvazovéni, oznatuje Cmejrkova Zdeiika Vanéuru, ktery
polozil zéklady studia tzv. ,,funkéniho jazyka hospodaiského®. Jeho knizka Hospodarska lingvistika
(1934) je ,,skvélou ukazkou projekce myslenek strukturni lingvistiky do oblasti reklamy, a dokonce
uéetnictvi“ (CMEJRKOVA 2000, s. 23).
nejblize svou funkei apelovou, persvazivni, konativni.

Na specialni zajem o jazyk a styl reklamy, jak byl lingvisticky formulovan Zdenkem Vancurou
v 30. letech, navazal az v 60. letech Jifi Kraus (CMEJRKOVA 2000, s. 23). Ve stati o reklams,
nazvané K stylu soudobé ceské reklamy, povazuje v reklamé za rozhodujici funkci vyzvovou. V této
stati také pfilozil studii o frekvenci slov v jednotlivych funkénich stylech. Dokonce na zékladé
téchto vysledki pise, ze ,,obcas ma reklama 1 blizko ke stylu popularné védeckému. Oba styly jsou
spojovany hledisky obecné srozumitelnosti a prehlednosti sdéleni. A na bazi osobitosti a jisté
davky sémantiky uvazuje o jistych podobnostech se stylem uméleckym, kdyz pise, ze: ,,Nékteré
rysy spojuji reklamni texty se stylem uméleckym. Hlavni osobitosti jazykové vystavby obou typt je
aktualizace skladebnich spojeni a lexikdlnich vyznami, vytvafeni novych asociacnich spojeni
a zduraznéni formalnich 1 vyznamovych slozek jazyka® (KRAUS 1965, s. 198).

Dal§im vyrazngj§i Gvahou o reklamnich textech je kniha Karla Sebesty — Jazyk a styl
propagacnich textii (1983). Zde se Sebesta také piiklani k zafazeni reklamniho Zanru mezi styl
publicisticky a piSe: ,,Propagacni projevy se vyznacuji Cetnymi stylovymi rysy, které je spojuji
s ostatnimi projevy tzv. publicistické stylové oblasti, tj. s oblasti projevii vefejnych, jejichz
charakteristickym znakem je dominance pusobici, ato ptfesvédCovaci, ziskdvaci (persuasivni)
funkce” (SEBESTA 1983, s. 5).

K dnesni situaci moderni eské lingvistiky, potazmo stylistiky, se vyjadiuje i CMEJRKOVA,
kdyz hovoii o situaci, kdy ceSti stylisté uvazovali auvazuji o tom, aby se na zaklad¢ jasné
persvazivni funkce, kterou se vSechny reklamni texty zieteln¢ vymezuji od ostatnich vefejnych

projevil, vymezil novy samostatny funkéni styl reklamni ¢i presvédcovaci (2000, s. 25).
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Karel Sebesta, autor prvni &eské knizky vénované vyhradné reklamnim textim, nazvané
Reklamni texty (1990), uvazuje o reklamnim stylu v rdmci stylu publicistického (2000, s. 24).

Ani dnes neni jest¢ stile styl reklamnich textl a sd€leni pevné vymezen a diferencovan.
Neustale se vedou diskuze, na jakém zéklad¢ tyto typy textd d€lit a Clenit, a to i vzhledem k faktu,
Ze se v nasem prostiedi jesté stale jedna o ,,styl* velice mlady a neustéle se rozvijejici. Na tento fakt
reaguje Karel SEBESTA ve své stati Reklama jako funkcéni styl, uveiejnéné v Gasopise Cestina
doma a ve svété, nasledovné: ,,Osobné bych se sam piimlouval za feSeni pfijmout piedpoklad,
ze styl projevil s dominujici funkci plsobici se dale diferencuje funkéné, podle typu pisobeni.
Pokud bychom pak pracovali s terminem reklamni styl nebo styl reklamnich textd, neslo by o styl
funké&ni, nybrz o styl zanrovy* (SEBESTA 1998, s. 196).

Jako ilustrujici pravdu o dnesni skute¢nosti CMEJRKOVA cituje G. Cooka: ,,Reklamni diskurs
je stylové a zanrové tak rozmanity praveé proto, Ze razné reklamy imituji razné typy diskursu. Proto
je obtizné vymezit jejich styl. Reklamy si pdjcuji z jinych diskurs tolik rysd, Ze jim hrozi,
7e nebudou mit svou vlastni stylovou identitu (CMEJRKOVA 2000, s. 26).

MozZna prave tato Cookova uvaha je moznym nastinem situace reklamniho stylu v budoucnosti.
Reklama je stale jeste¢ vyvijejicim se utvarem, ktery neustale pokofuje nové a nové hranice své
moci, stejné¢ tak Zzanry, oblasti a védni discipliny, které ke své genezi vyuziva. Jsme svédky
a zarovenl neodmyslitelnou soucasti této dynamické sukcese, kterd mozna pravé ze své podstaty

nikdy nedospéje ke kone¢nému klimaxu, ale mozna praveé o to je vice fascinujici.

2.2.2 Ceské publikum a jeho specifika

Jak bylo jiz zminéno v piispevku k historii reklamniho zanru, situace u nas byla vzdy pon¢kud
komplikovanéjsi. Hmatatelny rozkvét ,Cistého” reklamniho Z&nru, ktery muiZeme vysledovat
v proudech evropskych jiz béhem 18. a potom 19. stoleti, byl v naSich zemich poznamenan silnou
cenzurou a vSeobecnym utlumem vSeho ceského. Od poloviny 19. stoleti vSak ptichazi, diky
novému zivnostenskému fadu, jisté uvolnéni, které kontinualné trva az do ¢ast druhé svétové valky.
Piedvaleény rozkvét, ktery byl diky novym grafickym a typografickym technikdm a mimotadné
oblib¢ v secesni ilustraci, na evropské Spici, velice GspéSné dohnal ptedchozi 1éta utlumu. Nasleduje
opétovny, tentokrat povaleény utlum, kompenzovany ¢asteCnym uvolnénim béhem let Sedesatych.
Opravdové ,,znovuzrozeni, obrovsky boom ceského reklamniho zanru, nastava az po roce 1989,
kdy je béhem par mésict cely trh reklamou doslova zaplaven. Vznikaji nové subjekty a na ¢esky trh

ve velkém vstupuji i zahrani¢ni reklamni agentury.
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Cesky spotiebitel je najednou zahlcen reklamnimi slogany, které jej nahle doprovazi na kazdém
kroku. PRAVDOVA podotyké, e Seska reklama byla do té doby postavena ,,pouze® na zakladech
racionalni argumentace, ktera doslovné ptedkladala kvalitu provedeni ¢i uziteCnost vyrobkl
(2000, s. 107). Najednou je tak spotiebitel svédkem toho, Ze reklama jiz ,,nepopisuje* vyrobek c¢i
produkt, ale snazi se podat svédectvi o novych, dosud nepoznanych hodnotich a postojich.
Paradoxni je, ze na ¢eské recipienty zacaly najednou béhem velmi kratkého udobi, pisobit v§echny
mozné marketingové teorie, které¢ se zejména v USA, propracovavaly dlouhé roky. Neni tak divu,
ze tato ,,polistopadova® doba se nesla ve znameni spotiebitelské euforie a nadSeni. K podobnému
zavéru, dolozenému faktickymi &isly dochazi i PRAVDOVA, ktera na zakladé priizkumu agentury
MarkTest z roku 1997, konstatuje: ,,Zatimco na pocatku 90. let pfijimal Cesky spottebitel téméer
,habozné* kazdou reklamu a bezesporu ji véfil, prestal béhem nasledujicich let urcité podnéty
vnimat®“. Naopak vSak soucasni recipienti pozaduji po reklamnich textech srozumitelnost, jistou

miru pravdivosti a také prvek vtipnosti® (2002, s. 179).

2.3 Typy reklamnich prostiedki a jejich vyuzivani jazyka

Reklamni komunikaty patii do stylové oblasti projevii veiejnych a SEBESTA konkretizuje,
ze jejich charakteristickym znakem je dominance pusobici, a to pfesvédCovaci, ziskavaci funkce
(1983, s. 14).

Bézné reklamni praxe déli reklamni prostiedky na dvé zakladni skupiny, dle typu vyuZivanych
médii. Jsou to prostiedky vysilaci (rozhlas a televize) a tiskova média (noviny, Casopisy, venkovni
reklama apod). NAGYOVA upozoriiuje na fakt, Ze zvlastni kategorii jesté tvoii Direct Mail (piima
reklama), kterd se ke spotiebiteli distribuuje bud’ postou nebo piimym roznosem do postovnich
schranek. Praveé idiky této specifické formé distribuce a cesté k potencialnimu recipientovi, je
Direct Mail ¢asto povazovana za zvlastni kategorii (1999, s. 50).

Jiny zptisob déleni persvazivnich reklamnich prostiedki uziva kuptikladu JAKLOVA, ktera déli
prostiedky na verbdlni (mezi néz fadi srozumitelnost a kredibilitu), a neverbalni (akustické,
vizualni), které dale d€li na prostiedky ideografické (veSkery obrazovy material) a grafické - rizna
typograficka ztvarnéni a ¢lenéni textu (2002, s. 170).

RozliSeni na zdkladé ,.fyzické vzdalenosti“ reklamniho sdéleni a popisovaného produktu
(objektu), podava VYSEKALOVA. Ta odlisuje tzv. reklamu nad &arou (above the line), kterou

recipientim zprostfedkovavaji média a reklamu pod ¢arou (below the line), ktera je reklamou
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pfimo na misté prodeje. Jedna se o nejriznéjsi predvadéci akce, ochutnavky, vyherni baleni, darky

ke zbozi (2002, s. 95).

2.3.1 Direct Mail aneb letackova totalita

Direct Mail zahrnuje vSechny prostfedky, kterymi se zabyvala tato prace. Vyraz Direct Mail
se také casto prekladd jako ,,pisemny kontakt, ktery ma zadavatel se svymi potencidlnimi
recipienty. Tato forma reklamniho média miva onu dobie zndmou podobu nejriiznéjsich letacku,
drobnych katalogii, skladacek, kuponii, broZurek, dopisi, pisemnych doporuceni apod.
ZjednodusSené lze fici, ze Direct mail zahrnuje vSe, co se spotfebitelim objevuje v poStovnich
schrankéch ¢i rizné letdky a kupony, na které miiZze narazit v obchodech a fetézcich.

Vyhodou tohoto typu reklamniho média je bezesporu pomér mezi nizkou pofizovaci cenou
a moznosti obrovského ndkladu. Jako dal§i z vyhod NAGYOVA uvadi Sirokou $kalu moznych
forem a podob, stejné tak jako velkou konkrétnost, které ma moznost zadavatel u této formy
reklamy docilit (1999, s. 53). Tomu odpovida i stidle se zvySujici podil této formy reklamy
v komunikaénich aktivitach jednotlivych firem, a to na viech svétovych trzich, NAGYOVA hovofi

az040% dle firmy azemé (1999, s. 82). Tento stav deklaruji ivysledky z jejich osobniho

vvvvvv
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povazuje za zbytecné, ale i piesto ocenuje jejich informacni hodnotu, a zbylych 15 % nedokazalo
problematiku Direct Mailu posoudit (NAGYOVA 1999, s. 83).

Tento typ marketingové komunikace je tedy vSeobecné piijimany ataké povazovany
za diivéryhodny. Velice nezanedbatelnou cast tvofti jistd ,,informaéni hodnota“, kdy jsou recipienti
Casto spravovani o ruznych slevovych akcich jednotlivych fetézcii, o nabidkdch firem apod.
Nepostradatelnou soucasti téchto reklamnich materiald je text a jeho riizné grafické podoby, stejné
tak jako vyobrazeni konkrétnich vyrobkll ainformace o jejich cend. Jak uvadi NAGYOVA:
»3déleni mize byt dostatené dlouhé, strukturované, atim 1argumentacné presvédEive™
(1999, s. 82).

V téchto komunikacnich aktech je velice Casto navozovan vztah Vy — my, ktery dava
recipientim pocit ,,dtlezitosti, stejné tak jako jistou moznost volby. Jak dale i z vyzkumu vyplyne,
tyto typy reklamnich komunikath nevyuZivaji sloZité metafory a nejednoznacna vyjadreni. Vzdy
hovofti o konkrétnich sluzbach, nabidkach a vyrobcich, popt. jejich vlastnostech, ¢asto tohoto typu:

Jen u nas mate vzdy to nejlepsi, Prijdte si vybrat svoje oblibené ovoce k nam apod. Tyto jednoduché
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texty jsou vzdy doprovazi dané vyrobky C¢i je ,,ozvlastnuje* grafickd podoba textu. Jak glosuje
POSTMAN ,Souvislé véty sednes vreklamé¢ vyskytuji stejné ziidka jako osklivi lidé*
(1999, s. 136), aipftesto si stouto ponékud ,,chudou vétnou skladbou Direct Mail velice dobie
vystaci, ajak z vSeobecnych postoji vyplyva, lidé tuto formu komunikace akceptuji, dokonce ji

i diveruji.

2.4 Jazyk a jeho ulohy v riznych typech reklamnich texti

Jak jsme si ukézali, jazyk diive byval jedinou a hlavni sloZkou reklamnich textd, skrze néjz
probihal proces persvazivni komunikace. Stejné tak konstatuje i POSTMAN, kdyZ poznamenava,
ze ,ustup od uzivani provazanych vétnych konstrukci v komeréni reklamé& zacal na konci
devatenactého stoleti. Komunikaci zaloZenou na jazyku vSak jako jadro rozhodovaciho procesu
spotiebitele definitivné vytésnil az nastup televizni reklamy v padesatych letech™ (1999, s. 136).

V dnesnim svéte, kdy média a marketing zacinaji tvofit jakousi ,,paralelni kulturu®, je reklama
a propagace v podstaté vSude a ve vSem, se méni izastoupeni pouzitych prostiedkia. Slozité
marketingové, medidlni a psychologické teorie stavi na rizném poméru uzitych prostredki, stejné
jako na cilovych skupinach recipientli. Samotny vybéru reklamnich prosttedkt se dnes déje dle typu
zvoleného média. Jiny bude pomér jazykovych, grafickych ¢i audiovizudlnich prosttedkt v reklame
televizni, rozhlasové ¢i tisténé.

V této souvislosti hovoii Karel SEBESTA o tfech arovnich piesvédeovani, které se uplatiiuji pfi
propagacnich projevech. Dé&li je nazdkladé jejich ucinnosti, ,sofistikovanosti“ persvaze
a potencialnim dopadem na recipienta. Prvni z nich je prosté poskytnuti informace o skutecnosti.
Jako jednu z nevyhod oznaduje viak Sebesta malou naléhavost a instruktivnost téchto vyzev a dale
uvadi, ze: ,,Jde o zakladni formu plisobeni na adresata, dal§i formy plsobeni se na ni vaZou, bud’
ptislusné vécné informujici textové partie piimo doprovazeji, anebo piredpokladaji ptredchozi vécné
informovani* (1983, s. 14). Jak si dale ukdzeme této komunikacni formy casto vyuzivaji reklamni
texty typu ,,Direct Mail“, které se nenasilnou formou snazi recipientim piiblizit danou situaci
a upozornit je nani (probihajici vyprodeje, slevy ¢i mimotfadné nabidky). Jako druhou formu
oznatuje SEBESTA hodnoceni. Je to jiz propracovangjsi forma reklamni komunikace, ktera
po recipientech vyzaduje i osobni stanovisko, hodnotici postoj a hlubsi osobni angazovanost. Tietim
stupném oznacuje primy apel, ktery jako vyzva (Casto implicitn€ vyjadiena za pomoci imperativu)

nabdda k ur¢itému typu chovani ajednani. Zafazuje sem i skupinu vypovédi, které: , Apeluji
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nepiimo vyjadienim potiebnosti, nutnosti nebo povinnosti jednat urcitym zplisobem a lze sem
zatadit 1 skryté apely* (1983, s. 14).

Jiny zptisob rozlieni pouziva JAKLOVA. Veskeré verbalni prost¥edky rozlisuje na fonetické
(jejich ucinnost je zaloZena predevsim na hromadéni libozvucnych hlasek), slovotvorné prostredky
(jako jsou odvozeniny, posunuti vyrazu apod), prostiedky lexikalni (metafora, personifikace)

a prostiedky syntaktické, jako jsou rizné fecnické figury (2002, s. 171).

2.5 Vychodiska pro reklamni texty na prelomu tisicileti

Jak je z vySe uvedenych fakti zfejmé, reklamni komunikace a diskurs je v soucasné dob¢
velice obsahla a siln€ interdisciplinarni mnozina nejraznéjSich prvki, prostiedkli a postupti. Avsak
jak uvadi PRAVDOVA: ,Reklamu lze povazovat za styl funkéné homogenni. Heterogennost
urcitych prostfedk je podFizena jediné dominantni funkci — funkei persvazivni (2002, s. 189).

Avsak tato funkce rozehrava obrovskou diverzitu nejruznéjSich prostiedkd, jak verbalnich tak
1 neverbalnich. Pohrava si se zavedenym znakovym systémem, pieléva hodnoty a estetické soudy,
Sokuje své recipienty vizudlnimi obrazy ¢i neobvyklymi audiovizudlnimi spojenimi. Po strance
jazykové €erpa z nejriznéjSich odvétvi a Zanra, pricemz je vSudypiitomnd jazykova hra. Vytvari
nova (a ¢asto velmi nezvykla) slovni spojeni, prechyluje a vyuziva cizich jazykovych prvku, stejné
tak jako vétné skladby. Cerpa z textii uméleckych, kde pichrava nejrizngj§i obrazy, metafory,
Casto tézi z vysoké symboliky a poetiky, parafrdzuje. Na druhé strané také vyuziva jazyka
obecného, mluvenych projevi a casto velmi neformalnich postupi a vyjadieni.

Vsech téchto rozlicnych prostfedkti vyuziva ke svému jasnému vyprofilovani mezi ostatnimi,
snazi se byt zakazdou cenu osobitd atim 1velice snadno rozpoznatelnd a nasledné
zapamatovatelna. Proto tak Casto vyuziva opakovani, snazi se vchazet do osobnich vztahi se svymi
recipienty a ziskat si tak dlouhodobé¢ jejich naklonnost skrze Casté vykani a vyuzivani druhé osoby.

Vse je zaloZeno na presné vymezenych komunikaénich modelech a typu reklamniho sdéleni.
Prvky stylistick¢é alingvistické sezde misi steoriemi sémiotickymi, marketingovymi
a psychologickymi, pficemz zacCinaji tvofit velice propracovany a organicky celek, ktery utoci
na své recipienty v kazdém slovu, ba i interpunkci.

Z vyse uvedenych skutecnosti je patrné, Ze reklamni zanr prodélal obrovsky vyvoj a neméné tak

velky kus cesty ma jesté pred sebou, cemuz nelze v dnesnim ,,medialnim svété neverit.
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3 Kvalitativni a kvantitativni analyza textii reklamnich tiskovin

3.1 Mozné analytické metody a pristupy

Reklama jako zanr je velmi tézko uchopitelnd, stylisticky mnohovrstevnata, a proto také existuje
mnoho riznych metodologickych postupi a metod analyzy. Mnohé z téchto postupti uvadi
CMEJRKOVA ve své knize.

Zmiiuje jednak postupy klasické, které byly vytvofeny pro studium jinych typt textd, ale lze je
na reklamni komunikaty také GspéSné aplikovat. Jsou to kuptikladu: formalistickd s strukturalisticka
teorie basnického textu, sémiotické teorie ikonu, indexu a symbolu, vztahu slova a obrazu,
lingvisticka teorie slovniho vyznamu, teorie figur a tropii, psychologie a sociologie, jako je teorie
feCovych aktli, konverza¢nich maxim, teorie zdvofilosti, teorie dialogu aj. (2000, s. 27).

Dale CMEJRKOVA zmifiuje teorie intertextuality a teorie interdiskursivnosti, které stavi
na faktu, ze dnesni reklamni Zanr propojuje riazné stylové a funkéni jazykové prvky, stejné tak jako
ruzné typy textd a promluv (2000, s. 27).

Jako posledni moznou variantu ptistupu k reklamnim textim zmifuje lingvisticky Kriticismus
¢i kritickou analyzu reklamniho (medialniho) diskursu. Tyto analyzy se zakladaji na faktech
ziskanych z analyz marketingovych a psychologickych typt komunikace (2000, s. 27).

Pravé tento posledni jmenovany pfistup, je pii dneSnich typech reklamnich textl, jednim
z nejkomplexné&jsich s nejobjektivné&jsi vypovidaci hodnotou. CMEJRKOVA uvadi, Ze ,tento typ
mysleni o reklamnich textech vychazi z pojmu M. Foucalta ,,diskurs®, jimz se mini rizné zptsoby
strukturovani védéni a socidlni praxe* (2000, s. 27).

Je zfejmé, Ze praveé propojeni sociologickych, popripadé demografickych a psychologickych
disciplin a jejich analyzovani, md v souc¢asném svété reklamy jednu z nejvysSich vypovédnich
hodnot. Na zakladé téchto analyz se pak mulzZe profilovat Siroka Skéla jevl a skrytych funkei. Jak
naznacuje i Cmejrkova, v sou¢asném diskursu se profiluji t¥i charakteristické znaky, jenz jsou tzce
vazény na jazyk. Jsou to: ,marketizace diskursu, technologizace diskursu a posun hranice mezi
soukromym a vefejnym, vzrustajici tendence k neformdlnosti vyjaddieni astim spjaty posun
k normam mluveného jazyka* (CMEJRKOVA 2000, s. 28).

Z téchto pohledii nareklamni zanr jasné vyplyva fakt, jak velky vyvoj reklamni texty
v poslednich letech prodélaly. Faktem je také to, ze se stale jedna o komunikaty pomérné mladé, pii
jejichz analyze se jiz klasické metody zkoumani ptili§ nehodi. Nova vychodiska a typy pfistupt
dokazuji, ze marketingova komunikace se stile vice opirda o poznatky riznych védnich oborii,

a touto cestou se 1 promitd do hodnotového a znakového svéta kazdého jedince stale vétsi mérou.
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3.2 Kvantitativni analyza texti

Existuje mnoho zpiisobi a metod, jak kvantitativné analyzovat jednotlivé texty. At uz je to
na zaklad¢ jednotlivych styl, podrobné frekvenci vét, slovnich obratl ¢i jednotlivych slov a nebo
1jejich pouhé variovani a sklofiovani. A pokud chceme do vyzkumu vnést prvek objektivniho
vhledu a faktickych dat, neni lepsi cesty, nez se pokusit o néktery z analytickych postupti.

V knize Statistiky &estiny pise BARTON: ,,Ptat se, pro¢ méfit jazyk a poéitat jeho jednotky,
resp. jejich distribuci a véci z toho vyplyvajici, je stejné jako se ptat, pro¢ se to déla v ptirodnich
védach apod. Obecnéd odpovéd’ zni: proto, Ze i jazyk, jakkoliv svébytny, sloZity a na své jednotky
bohaty, je komplexni entita ne nepodobna jinym, a statistika poméaha se v jeho pestrosti do zna¢né
miry orientovat (BARTON et al. 2009, s. 19).

A proc€ se o tyto metody kvantitativni lingvistiky zajimat pravé ve vztahu k reklamnim textim
osvétluje i PRAVDOVA, kdyz pise, Ze ,,opakovani uréitych myslenek, piedstav a soudii zvysuje
zapamatovani a osvojovani informaci. S ohledem na existenci jistych konverzacnich principi
ovSem vznikd otazka, zda mize byt né&jaky stereotypni prostfedek uéinny pifi jeho neustalém

opakovani a jak fesit problém nadbytecnosti informace v piesvéd¢ovacim procesu* (2006, s. 135).

3.2.1 Metody tabulace

Pii préaci s korpusem slov, tfidénim a naslednym vybérem hesel, bylo postupovano dle
vSeobecné platnych metod a krokii, uplatiujicich se ve vétSiné frekvenénich slovnikli ¢eského
jazyka.

Celkovy pocet slov v korpusu ¢inil 2527 slov, pticemz dle Frekvencniho slovniku cestiny
(2004) je sledovany vzorek reprezentativni jiz pfi sumé 2000 slov. Nutno je také fici,
ze v reklamnich letacich riznych provenienci byly véty (slogany, promluvy) ¢asto totozné (napf.
Nase nové super slevy apod.), aproto byly zapocCitdvany pouze jako jeden svébytny slogan.
Fakticky bylo tudiZ pracovano s mnohem vétsim poctem slov, avSak diky jejich naprosté podobnosti

se sledovany korpus ustalil na 572 jedine¢nych vétach, obsahujicich 2572 slov.

Sbér materialu jsem provadéla v obdobi od 25.3. 2009 — 20.2. 2010, v lokalité Jesenik. Z texta
letakii jsem vzdy vybirala jen tu ¢ast se slogany, hesly a motty, opakujici se nadpisy s vlastnimi

jmény a nazvy jsem zapocitdvala pouze tehdy, pokud byly souc¢ésti sloganu, kuptikladu s pomlc¢kou
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¢i dvojteCkou. Pro struény piehled jsem pievzala obecné déleni a podminky tabulace jaké udava

napt. BECKA (1961) ¢&i CERMAK (2004):

Za samostatna hesla (slova) jsem pokladala:

a) Cleny souslovi (stFedni §kola, hlavni mésto aj.)
b) Ptedlozky
¢) Spojky

Za jedno heslo (slovo) jsem pokladala:

a) Slovesné tvary slovesné (porovnali jsme, jsou slozeny aj.)

b) Sloveso se zvratnym zajmenem (svérit se, vyplatit se, uzit si). Tyto zvratnd zajmena jsem
ptipojovala ke slovestim, a do skupiny zdjmen je nezahrnovala.

c) Vlastni jména slozena (Renault Twingo aj.), stejné tak jsem odliSovala od obecnych napf.
novy — Novy.

d) Cislovky jsem akceptovala jen jako &iselné vyjadteni, vyjadieni hodnoty, pofadi ¢ nasobku.
Diky zaméfeni své prace, jsem také upfednostiiovala stranku vyznamovou pied strankou
formalni, a proto jsem slova jako mnoho, vice aj., posuzovala dle textu jako ptislovce.

e) Jako pfislovce jsem urCovala na zdklad¢ stranky vyznamové ivyznamy hesel jako
u ptedlozek napt. chodi kolem — kolem mésta. Podobné jsem postupovala i se spojkami napf.
Jak si usteles, tak se vyspis — Ptate se, jak usetfit.

f) Zaporna slova jsem pocitala jako vyznamové odlisné, slovesa s pouhou negaci jsem pocitala
za sloveso ve vyznamu kladné. Napt. nakupovat — nenakupovat.

g) Homonyma jsem zapocitavala jako jedno heslo.

h) Psani hesel dohromady a zv1ast’ ( na rozdil — narozdil, ¢tyrista — ctyri sta) akceptuji a pocitam
v jejich formalni podob¢ do ptisluSnych kategorii.

1) Komparativy a superlativy adjektiv a adverbii jsou pocitany jako jedno heslo, fadici se pod
dany pozitiv. Napt. dobry/lepsi/nejlepsi.

j) Varianty slov jsou diky zaméfeni prace pocitany, s dirazem na vyznamovou stranku, jako
jedno heslo. Napft. péct — péci, brzy — brzo.

k) Zajmena osobni (jd, ty, on, my, vy (Vy), oni) a zajmena ptivlastiovaci (maiij, tviij, jeho, nas,
vas (Vas), jejich) jsou pocitany jako samostatna hesla. Ostatni podoby téchto zajmen jsou

pocitany do téchto kategorii.
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Dale jsem v daném korpusu slov sledovala frekvenci hesel. Jak udava BECKA: , Heslem
se rozumi slovo jako jednotka lexikalni a ¢islo oznacujici frekvenci hesel tedy udava, kolika
ruznych slov je uzito* (1961, s. 30). Frekvence hesel je tedy hodnota, kterd udava pocet vyskytt
vSech tvart daného slova v korpusu a udava se pod zkratkou FRQ. Tato frekvence se posléze udava
(zapisuje) jako potadi nejfrekventovanéjSich slov.

Frekvenci (vyskyt) slovnich druhii jsem sledovala na zakladé vypoctu, kdy jsem dany slovni
druh (napf. vSechna podstatna jména) d¢lila vSemi slovy korpusu (viz. druhé sloupce grafi).

Stejnym postupem (heslo jsem délila poctem vSech hesel daného slovniho druhu) jsem
vypocitala i procentuilni zastoupeni dané¢ho hesla (napt. cena), v ramci jednotlivych slovnich
druhi (viz prvni sloupce grafl).

V podobnych kvantitativnich analyzach lze dale jesté sledovat pomér mezi frekvenci slov
(vSech uzitych) a frekvenci hesel (uzitych riznych slov), ktery nazyvame indexem opakovani, ktery
je jistym ukazatelem bohatosti slovniku. AvSak v ramci této analyzy nebylo mozné tuto metodu
aplikovat, jelikoz by zkoumany korpus musel obsahovat mnohonasobné vyssi pocet slov

a z ruznych stylovych zanrt.

3.2.2 Klicova slova (hesla) v reklamnich tiskovinach

Nejdtive predstavim slova, ktera se pro texty reklamnich tiskovin jevi jednozna¢né jako zasadni,
pro skladbu velké vétSiny zkoumanych textli. Zaroven vSak plni funkci zdkladnich stavebnich
kamentl naprosté vétsiny zkoumanych slogani. HRABAK oznaluje za ,kli€ova slova“ takova,
ktera oznacuji ,,zdkladni ptedstavy* (1977, s. 121). Jsou jednoduchd, vystiznd a vSeobecné
pfijimand, chdpana a akceptovatelna. Jejich velmi vysoké frekvence z nich vSak zaroven ¢ini bézné
Sedé reklamni texty, které nepiekvapuji, nepfitahuji tolik pozornost oka Ctenafe, a mozna prave
proto si jiz vytvoftili aureolu jakési diveéry, zakotvily v naSem podvédomi.

Na toto téma reaguje i PRAVDOVA, ktera uvazuje o stavu, kdy nadmémy pocet opakujicich
se plnovyznamovych (hlavné klicovych) slov, pfestdva nizce angazované publikum zpracovavat
a ,reaguje spiSe na podnéty spojené s poselstvim, vizudlni provedeni, expresivitu sdéleni a libé
pocity” (PRAVDOVA 2006, s. 156).

Dobie znama slova, kterd vytvari predporozuméni, gradujici v ocekdvani jako napftiklad:
cena, nakup, darek, nakupovat, Vas, dobry, pro, levny, skvély, nizky, super. Objevuji se 1 osamocené

jako hesla, vétSinou polozena do imperativu. Velké procento se také objevuje jako soucast kratkych
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slovnich spojeni, a jednoclennych vét. Dle nejnovéjStho Frekvencniho slovniku cestiny
(CERMAK et al. 2004) nepatii tato klicova slova na piedni piicky Getnosti v ¢eském jazyce, ale

v imanentnim diskursu reklamy jiz zaujimaji své neodmyslitelné misto.

3.2.3 Celkovy pocet slov, slovnich druhii a jejich frekvence ve sledovaném korpusu

Celkova suma slov ve sledovaném korpusu reklamnich tiskovin obsahovala 2527 slov. Tato
slova zaujimala 572 vét, coz Cini zhruba primémeé 4 slova na vétu. Tento faktu ukazuje na to,
ze reklama se snazi v co nejkrat§im Case a slovnim spojeni fici to, co je dle jejiho minéni prioritni.
PRAVDOVA charakterizuje reklamni texty na zakladé ,kratkych jednoduchych vét, dvojélennych
¢i jednoclennych, asyndetonickych spojenich, a vysokém diirazu na jména, mén¢ pak na slova*
(2006, s. 156).

Ve 394 vétach se vyskytoval jako interpunkéni znaménko vykriénik. Ve 23 to byla tecka,
otaznik obsahovalo 15 vét a jedenkrat se objevily tfi tecky. Z toho vysledku plyne, ze 139 vét
nezakoncovalo Zadné interpunkéni znaménko, coz ukazuje nedislednost a nejednoznaéné urcent
vétnych typu, jejich snaha o hutnost a jednoduchou zapamatovatelnost. K tomuto PRAVDOVA
pise: ,,V reklamé je patrnd tendence k segmentaci, déleni textu na mensi, syntakticky samostatné
jednotky, a to i v mistech, kde by v nereklamnim textu byla pouze ¢arka, nebo kde by nebylo zadné
interpunk¢ni znaménko* (2006, s. 155).

Ve slovnich druzich byla nejéastéji zastoupena substantiva ato ve 32,7 %. Pfidavnd jména
17,6 %, slovesa 15,7 %, predlozky 12,3 %, zamena 10,9 %, pftislovce 5,5 %, spojky 3,5 %,

¢islovky 1 % a shodné ziskaly ¢astice i citoslovce a to celkem 0,3 %.

Tabulka ¢. 1: Celkovy vyskyt jednotlivych slovnich druhii v korpusu

Slovni druh celkem | procenta | celkové poradi dle frekvence
Podstatna jména 827 32,7 1
Pfidavna jména 445 17,6 2
Zajmeno 276 10,9 5
Cislovka 26 1,0 8
Sloveso 397 15,7 3
Prislovce 140 55 6
Predlozka 312 12,3 4
Spojka 88 3,5 7
Castice 8 0,3 9
Citoslovce 8 0,3 9

Celkova sumaslov | 2527
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Graf ¢. 1: Procentudlni zastoupeni jednotlivych slovnich druhit v korpusu
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3.2.4 Deset nejfrekventovanéjSich slov ve sledovanych textech

Vilbec nejfrekventovanéjSim slovem sledovanych reklamnich textl se stalo substantivum
cena, ato celkem ve 107 pripadech. Jeho vyskyt zde neni zarazejici, ale velice zajimavé je
kuptikladu srovnani s Frekvencnim slovnikem, slovnich druhit a tvarti v ceském jazyce
(JELINEK et al. 1961), ktery uvadi slovo cena dle jeho frekvence na 456. misté. Dle slovniku
nejnovéjsiho je jeho aktudlni pozice na misté¢ 100. Zde je vidét, jaky veliky ,,vyvoj“ toto
substantivum prodélalo, a ze je diky reklamnim textim doslova ,,vSudypfitomné* a vysoce uzivané.

Na druhém misté se v ¢isle absolutni ¢etnosti umistilo zajmeno Vs, a to celkem v 97 piipadech.
Zde je také velice zajimavé srovnani s Frekvencnim slovnikem, slovnich druhii a tvarii v ceském
Jjazyce (JELINEK et al. 1961). Tento slovnik uvadi zajmeno Vds na 233. pozici. Slovnik nejnovéjsi
odsouva toto zdjmeno na pozici 309. Jak si tedy vysvétlit ono ,,pohorSeni” v dobé€, kdy reklamni
tvirci délaji ,,vSe za Vas pro Vas“? Nejspise je tento stav dan CastéjSim uzivanim zdvoftilostniho
Vas ve starSich typech komunikati. Dnesni doba jiz nepteje pfiliSné zdvotilostni mluvé, avSak tento
,»pokles* nahradily ve velké mife praveé reklamni texty.

Nasleduje ptedlozka pro s 80 vyskyty. Déle spojka a s 58 ptipady vyskyt. Toto pomérné nizké
¢islo ukazuje, jak malo je v téchto reklamnich textech vyvinuta vétna skladba, jelikoz spojce a vzdy
patiilo, patii a nejspiSe 1 patiit bude prvni misto ve frekvencnich slovnicich. Nasleduji piedlozky
na (50) ado (44). Vyskyt zdjmena my, které se vyskytlo ve 43 piipadech, neni také ni¢im
neobvyklym, jelikoz doprovazi zdjmeno Vas, ve znamém reklamnim vztahu }y — my. Osmé misto
obsadila predlozka za (37). Devatym nejcastéjsSim heslem je spojka s(se), ato celkem 34.
A na desatém misté skoncilo sloveso nakupovat, jehoz vyskyt v téchto typech textl je velice

ptiznakovy.
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3.2.5 Frekvencni analyza jednotlivych slovnich druhu

3.2.5.1 Podstatna jména (substantiva)

Dle celkové analyzy korpusu slov, se jako nejcetnéjsi slovni druh v reklamnich tiskovinach
objevuji pravé podstatna jména. V celych padesati dvou procentech analyzovanych hesel je to slovo
cena. Nasleduji slova, kterd se uzce vazi k aktu nakupovani ¢i nabizeni jako napiiklad: ddrek,
nakup, sleva, nabidka a akce, ktera jsou zaroven 1 péti nejfrekventovangj§imi substantivy viibec.
Jejich zastoupeni ve zkoumaném korpusu tvoii celych 32 %, coZ je o 14 % vice nez druhd
nejpocetnéjsi skupina adjektiv. Tato substantiva se ve velkém procentu piipadii objevuji spolu
s nejfrekventovanéj$imi adjektivy a tvofi tak zédkladni mnozinu nejfrekventovangjsich vyrazi. Dalsi
skupinou s mensi frekvenci, avSak jakymsi ,,Casovym, sezonnim vyskytem* jsou substantiva
vyjadifujici ndzvy rocnich obdobi, svatkti. Tudiz se v ¢asové posloupnosti sezonné zvysuje
frekvence slov jako: Novy rok, jaro, Velikonoce, prazdniny, podzim, Mikulds, Vanoce. Tato
substantiva pfechodné dopliiuji ona klicova a nejfrekventovangj$i slova. Také tento jev jasné
ukazuje na piesvédcovaci, emotivni a apelaéni sméfovani vétSiny reklamnich tiskovin. Pomérné
nizka frekvence vlastnich jmen (pfedevSim ndzvl firem), je zapfiCinéna jasnym autorstvim
jednotlivych tiskovin, redigovanych pfimo firmami, které tak jiz primérn€ nepropaguji své jméno,
ale vlastni identitu stavi na moznostech nabidky. Proto jsou z 827 substantiv vlastni jména

v reklamnich sloganech zastoupena pouze v 50 ptipadech.

Tabulka ¢. 2: Zjisténé hodnoty v ramci podstatnych jmen

Podst. jména | zjiSténa hodnota | [%] zastoupeni hesla ve slovnim druhu | [%] zastoupeni hesla v korpusu
cena 107 12,9 4,2
darek 25 3,0 1,0
nakup 14 1,7 0,6
sleva 22 2,7 0,9
nabidka 21 2,5 0,8
akce 19 2,3 0,8

Graf ¢. 2: Zastoupeni podstatnych jmen v ramci korpusu a daného slovniho druhu
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3.2.5.2 Pridavna jména (adjektiva)

Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii praveé adjektiva. Jak je jiz z grafu ziejmé, Cini tak 18 %
ze vSech slovnich druhli zastoupenych v analyzovaném korpusu slov. Jak jsem se jiZz zminila, tato
nejfrekventovanéj$i adjektiva doprovéazi ve velkém mnozstvi piipadi nejfrekventované;si
substantiva, s kterymi tvofi tzv. klicova slova. Viibec nejcastéji se objevuje adjektivum dobry,
se viemi svymi stupni. Dle Frekvencniho slovniku cestingy (CERMAK 2004), patii toto adjektivum
mezi jedny z nejfrekventovanéjSich v Ceském jazyce, kde je zatazeno jako 76. nejfrekventované;si
ceské slovo viibec. Adjektivum dobry, kterym je dosahovano silného gradac¢niho efektu, je hojné
vyuzivano predevsim ve svém superlativu nejlepsi. NejCastéjsi jsou potom spojeni typu: Nejlepsi
nabidka, nejlepsi cena, nejlepsi darek, nejlepsi nakup, nejlepsi akce aj. Zde je demonstrovano to,
jak si reklamni slogany ¢asto vysta¢i pouze se substantivy a adjektivy pii naprosté absenci spojek
a predlozek.

Podobné pojeni se substantivy vyuzivaji i dalsi velmi frekventovana adjektiva — levny, skvely,
nizky, super. Tato pfidavna jména tvoii velmi pocetnou skupinu adjektiv urcujici kvalitativni
povahu podstatnych jmen, jejich kladné hodnoceni. Za povSimnuti stoji velmi pomérné vysoké
frekvence adjektiva super, ktera se svymi 4 % vyskytu tésné nasleduje adjektivum skvely (4,3 %).
Jak je zfejmé, ve velkém mnozstvi piipadi super toto adjektivum nahrazuje, a je na ném mozné
vysledovat trend vzriistu obliby cizich slov v reklamnich textech. Dal§i vyznamnou skupinu tvofi
superlativy, které se Casto objevuji ive velmi vypjatych forméch jako je ptiklad superlativu
nejcerstvejsi. Skupiné superlativi se budu vénovat podrobnéji v kapitole vénované vlastni jazykové

a stylové analyze.

Tabulka ¢. 3: Zjisténé hodnoty v ramci pridavnych jmen

Pfidavna jména zjisténa hodnota | [%] zastoupeni hesla ve slovnim druhu | [%] zastoupeni hesla v korpusu
dobry (lepsi, nejlepsi) 43 9,7 1,7
skvély 19 4,3 0,8
super 18 4,0 0,7
nizky 15 34 0,6
levny 14 3,1 0,6
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Graf ¢. 3: Zastoupeni pridavnych jmen v ramci korpusu a daného slovniho druhu
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3.2.5.3 Zajmena (pronomina)

S naprostou pievahou vévodi skupin€ zajmen, s 35,1 % vyskytu, pfivlastiiovaci zajmeno vds
(Vas). V celkovém korpusu pak zaujima 3,8 %, coz jej fadi na druhé misto dle frekvence vyskytu.
Zajimavé je srovnani 233. mista dle Frekvencniho slovniku, slovnich druhu a tvarii v ceském jazyce
(JELINEK et al. 1961) a nejnovéjsiho Frekvencniho slovniku cestiny (CERMAK et al. 2004), kde
zaujima 309. misto, coz je pozice pomérné stabilni, avSak onen pokles na pfickach Ize pricitat
obecnému poklesu obliby zdvofilostnich forem. Obecné Ize tvrdit, Ze pravé naduzivani této
zdvotilostni formy, je pro reklamni texty velice pfiznacné. Zajmenu Vas se budu taktéZ podrobné&ji
vénovat v nasledujici kapitole, vénované kvalitativni jazykové analyze.

Jiz s viditelnym odstupem (16,7 %) nasleduje osobni zajmeno vy (}y), ndsledovano zajmenem
my (15,6 %). Ve vétSiné ptipadl pravé zdjmeno my zastupuje onoho mluvciho, ¢imz plsobi
vérohodnéji a osobnéji, udava rovnitko mezi néj a piijemce. S 8,7 % potom nasledu;ji pfivlastiiovaci

zajmeno nds (adekvatni k formé Vas — nas), a ukazovaci zajmeno fo.

Tabulka ¢. 4: Zjisténé hodnoty v ramci zajmen

Zajmena | zjisténa hodnota | [%] zastoupeni hesla ve slovnim druhu | [%] zastoupeni hesla v korpusu
vas 97 35,1 3,8
vy (Vy) 46 16,7 1,8
my 43 15,6 1,7
nas 24 8,7 0,9
to 24 8,7 0,9
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Graf ¢. 4: Zastoupeni zdjmen jmen v ramci korpusu a daného slovniho druhu
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3.2.54 Cl’slovky (numeralia)

V celém korpusu se objevilo celkem 26 cislovek. Jak je zminéno v metodach tabulace, mezi
¢islovky byly zapocitdvany jak samotné Ciselné udaje, tak vyjadireni Ciselného udaje, hodnoty,
poradi ¢i ndsobku. Diky zaméteni své prace, jsem také uptednostiiovala stranku vyznamovou pred
strankou formalni, a proto jsem slova jako mnoho, vice aj., posuzovala dle textu jako ptislovce. Toto
pomérné malé zastoupeni je vice jak z jedné poloviny tvofeno pravée ¢iselnymi tdaji, které vétSinou
vyjadfovaly pocet zdkazniki, vysi slev, vyhry ¢i samotnou cenu vyrobku. Velky je pocet fadovych
¢islovek, kde se nejCastéji objevoval tvar prvni, nejCastéji ve spojeni napt. jsme prvni ve..., prijdte
prvni a...aj. Casta byla formulace typu Jsme jednicka v...aj. Dle téchto vysledkt lze tvrdit,
ze pomérn¢ mald obliba ¢islovek v reklamnich textech je zplsobena jejich malou naléhavosti,
ptiliSnou jednoznacénosti a nulovou metaforicnosti, kterd mize potencialni zdkazniky spisSe odradit.

Proto se mnohem castéji vyuzivajic kuptikladu ptislovce jako mnoho, vice, nejvice aj.
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3.2.5.5 Slovesa (verba)

Ani u skupiny sloves neni Zebticek prvnich nejfrekventovangj$ich plnovyznamovych sloves
vibec ptekvapivy. Tak jako tomu bylo u dvou skupin piedchozich, itato slovesa se tésné poji
s deklarovanym tématem nakupovani.

S velkou ptevahou vede sloveso nakupovat (7,6%), které ve Frekvencnim slovniku cesStiny
(CERMAK et al. 2004) stoji na3432. mist¢ dle frekvence, ale objevuje se v 359 % vsech
publicistickych textd. Ve zkoumaném korpusu slov vSak zaujima 9. misto nejfrekventovanéjsich
slov viibec. Zajimavé pro vyvoj tendenci tohoto slovesa je srovnani se slovnikem Frekvence slov,
slovnich druhii a tvari v ceském jazyce (JELINEK et al. 1961), kde toto sloveso obsazuje 8091.
misto. Zde lze vysledovat, jak zésadni proménu toto, zdanlivé banélni a vSedni sloveso, prodélalo.
Toto ,,polepSeni® 0 4659 mist lze jisté pricitat hlavné k masivnimu nartistu reklamnich a jinych
textli persvazivniho charakteru.

Druhym nejpocetnéjsim slovesem je paradoxné sloveso SeFit. Zaujima 3,8 % ze vSech uzitych
sloves, a casto vytvaii spojeni a slogany s pfedchozim slovesem nakupovat, napf. Nakupujte
a Setiete, kupte a uSetrete aj.

Dal$im, vyznamové tésné se pojicim slovesem, bylo sloveso platit. Mezi slovesy zaujima 3,3 %
vSech uzitych, avSak zajimavé je porovnani s frekvenci dle Frekvencniho slovniku Cestiny
(JELINEK et al. 2004), kde stoji na 313. mist&, a fadi se tak mezi slova obecné uZivana s vysokou
frekvenci. Tato priznakova absence lze nejspiSe pricitat pon€kud skli¢ujicimu, a pro reklamu ne
prili$ atraktivnimu ladéni slova, které miize v piijemcich vyvolat negativni pocity.

Tuto skupinu nésleduje pozitivné ladéné sloveso vybirat, které navozuje jiz v sobé obsazenou
moznost volby. Je ¢tvrtym nejfrekventovanéjSim slovesem, pfi¢emz Casto vytvaii spojeni s dalSim
Castym slovesem jit, vSech jeho tvarech, napt. prijdte si vybrat, prijdete a vyberte si aj.

K problematice sloves v reklamnich textech se vyjadiuje 1 KRAUS, kdyz tvrdi, Ze ,,Cetnost
vSech tvarl slovesa, které je zavaznym prvkem vyzvové Cinnosti, v pisemné reklamé klesa, protoze
jeho funkce je dozna¢né miry pfenesena na typografickou upravu, popiipadé¢ na kresbu*
(1965, s. 194).

Obecn¢ Ize tici, ze tedy v této skupin€ se neobjevuji zddna piekvapiva hesla, ale naopak slova,
ktera se snazi ptijemce jasn€ vést, vzbuzovat v ném pozitivni a znamé pocity, s absenci piiznaku

jakéhokoli zaporu ¢i rozkazu.
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Tabulka ¢. 5: Zjistené hodnoty v ramci sloves

Slovesa | zjiSténa hodnota | [%] zastoupeni hesla ve slovnim druhu | [%] zastoupeni hesla v korpusu
nakupovat 30 7,6 1,2
Setrit 15 3,8 0,6
platit 13 3,3 0,5
vybirat 12 3,0 0,5
jit 10 2,5 0,4

Graf ¢ 5: Zastoupeni sloves v ramci korpusu a daného slovniho druhu
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3.2.5.6 Prislovce (adverbia)

Adverbia tvotfi v reklamnich textech velice oblibenou, rozriznénou a tvarnou skupinu slov.
Velmi Casto byvaji soucasti postupné rozvijejicich se privlastkil, dotvari atmosféru sloganti spolu
s adjektivy a substantivy.

Mezi dvé nejfrekventovanéjSimi adverbia se fadi kvantitativni pfislovce vice, které zaujima
7,9 % ze vsech ptislovci. Typické je uziti ve sloganech typu: ziskejte vice, vice vyhod aj. Vedle néj je
to adverbium uz, které navozuje naléhavost ptisluSnému tvrzeni typu: Uz je to tady!!! Mate uz
opravdu vsechno? Uz mdte nakoupeno na Vanoce? Stejné procento (5,7 %) také zaujimaji adverbia
hned a vidy. Hned, které je idedlni pro navozeni pocitu naléhavosti a aktudlnosti, se nejcastéji
vyskytuje ve sloganech: Hned si objednejte! Kupujte hned! Ihned volej!

Naopak piislovce vzdy navozuje pocit spolehlivosti, klidu, napt.: S ndmi jste vidy IN! Vzdy
cerstvé, Vzdy dobra nabidka. Patym nejfrekventovanéjSim adverbiem je pfislovce jen, které ma
funkci zdirazinovaci a presvédCovaci, napt.: Vic nez jen piijcka, Vsem jen to nejlepsi, Jen pro Vas.

Dle téchto ukazateld je ziejmé, Ze 1 kdyz tvorila adverbia v celkovém korpusu slov jen 5,5 %,
jsou dulezitymi nositeli a ukazateli pocitl, hodnot a vjemi, a maji tak v celé slovni zdsobé

jedinecnou esencialni funkei.

38



Tabulka ¢. 6: Zjistené hodnoty v ramci prislovcl

Prislovce | zjisténa hodnota | [%] zastoupeni hesla ve slovnim druhu | [%] zastoupeni hesla v korpusu
uz 11 7,9 0,4
vice 11 7,9 0,4
hned 8 57 0,3
vzdy 8 5,7 0,3
jen 7 5,0 0,3

Graf ¢. 6: Zastoupeni prislovci v ramci korpusu a daného slovniho druhu

7,9 7,9
57 5,7
5,0
uz jen

hned

zastoupeni [%]

vice vzdy

heslo

B zastoupeni hesla ve slovnim druhu B zastoupeni hesla v korpusu

3.2.5.7 PredloZKy (prepozice)

Predlozky, které nepatii mezi plnovyznamové slovni druhy, tvoii velmi pocetnou slovni
skupinu, kterd dotvaii vétnou skladbu. Ve sledovaném korpusu byla jako nejpocetnéjsi spojka
vyhodnocena spojka pro, kterd se vyskytovala v 28,8 % vSech spojek, a z celkového korpusu slov
¢inila nezanedbatelnych 3,2 %. Zaroven se stala 3. nejfrekventovanéjsim slovem viibec. Tato pozice
se podoba izjisttnému potradi, které obsazuje ve Frekvencnim  slovniku  CesStiny
(CERMAK et al. 2004), kde zaujima 18. misto nejfrekventovangjsiho slova v &eském jazyce. To
koresponduje 1ise slovnikem Frekvence slov, slovnich druhiit a tvarti v ceském jazyce
(JELINEK et al. 1961), kde mu piipada 34. misto. Jako takové se snaZi vyjadiit osobni piistup,
komfort kazdého ptijemce, Casté je spojeni napt.. Novinka pro ndarocné, To nejlepsi pro Vasi
penézenku!, Nejlepsi cena pro Vas.

Dalsi ptedlozkou s vysokou frekvenci je proprium na, které zaujima 18 % vSech zjisténych
ptedlozek. Jedna se o obecné velmi béznou a frekventovanou predlozku, coz doklada 5. misto dle
frekvence ve zkoumaném korpusu a stejnou hodnotu vykazuje i ve slovniku Frekvencnim slovniku
cestiny (CERMAK et al. 2004).

Jako dalsi frekventovand predlozka se objevuje za (13,3 %), coz je 18. nejCastéjsi slovo
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v korpusu viibec, a dle Frekvencniho slovniku cestiny (CERMAK et al. 2004), zaujima v deském
jazyce pozici 21. nejfrekventovangjsiho slova. Na ¢tvrtém mist¢ (10,9 %) stoji proprium s (se),
které je zaroven 9. nejcastéji se objevujicim slovem v korpusu, a ve Frekvencnim slovniku cestiny
(CERMAK et al. 2004) zaujima 7. misto. Zajimavé je, Ze ve velkém procentu piipadi stoji v textu
ve vazbach s ndmi, s nasimi.

S 10,4 % nasleduje predlozka v (ve), ktera je zaroven i 10. nejfrekventovangjSim slovem
v korpusu, a ve Frekvencnim slovniku cestiny (CERMAK et al. 2004) je druhym nejdastdji
pouzivanym slovem ceStiny. Jako Sesté nejcastéjSi proprium (6,1 %) se objevuje ,,smérovaci u,
jenz se v naprosté vétsSin€ piipadl vyskytuje ve slovnim spojeni u nds.

Jak je zfejmé, predlozky, které obecné tvoii velkou skupinu slov obecné uzivanych s vysokou
frekvenci (velky pocet dokladi v mnoha pramenech a ve vSech skupinach), jsou i ve zkoumaném
korpusu bohat¢ zastoupeny, a tvoti tak diillezitou soucast obohacovani vétnych skladeb reklamnich

sledovanych texti.

Tabulka ¢. 7: Zjisténé hodnoty v ramci predlozek

Predlozky |zjiSténa hodnota |[%] zastoupeni hesla ve slovnim druhu ([%] zastoupeni hesla v korpusu
pro 80 25,6 3,2
na 50 16,0 2,0
za 37 11,9 1,5
s (se) 34 10,9 1,3
v (ve) 29 9,3 1,1

Graf ¢. 7: Zastoupeni predlozek v ramci korpusu a daného slovniho druhu
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3.2.5.8 Spojky (konjunkce)

Jako nejfrekventovanéjsi spojka se v korpusu objevuje spojka ,,a“. Tvoii 65,9 % vSech spojek,
ale v celkovém korpusu piekvapiveé zaujima az 4. misto, kde stoji za substantivem cena, zajmenem

vas (Vas) a propriem pro. Dle Frekvencniho slovniku cestiny (CERMAK et al. 2004), je spojka
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a vilbec nefrekventovanéjSim slovem v Ceském jazyce, a objevuje se rovhomérné ve vSech typech
textd. Stejné si taktéz stoji ve slovniku Frekvence slov, slovnich druhii a tvarii v ceském jazyce
(JELINEK et al. 1961). Tato neshoda ukazuje, Ze reklamni texty maji jiné priority a tudiz vyuZivaji
1 ponékud odlisnou slovni zésobu a styl vétné skladby. Na tento problém upozoriiuje ve své studii
i PRAVDOVA, ktera pise, Ze ,,nizka Cetnost gramatickych slov (hlavné spojek) v psanych textech je
charakteristickym rysem vétného zhusténi, pii kterém spojky ustupuji sloviim nesouci nejveétsi
veécnou informaci® (2006, s. 153).

Nasledujici spojkou s vyrazné€ niz§im vyskytem (26,1 %) je velmi béZn¢ frekventovana spojka i.
Vyskyt spojky az (11,4 %) je ve velkém poctu piipadii Gzce vazan na vysi slev, objem vyhry ¢i
velikost darku, napt.: Mimoradné podzimni slevy az 35 %, Ziskejte az 4000 K¢ pri koupi televize
Samsung. S jiz viditelnym odstupem nasleduje spojka jako, kterd ziskala 9,1 %, ktera doprovazi
néjaké piirovnani, napt.: Ceny padaji jako listi, Jako kazdy rok i letos. S 5,7 % je to spojka tak,
ktera se nevyskytuje ve spojeni jak — tak, ale nabyva zde jakési zvelicovani funkce, umociuje vysi,
velikost, kvalitu, napt.: Tak cerstvé — tak levné, tak Cerstve.

Stejn¢ jako v piipadé predlozek, ispojky tvofi v Ceském jazyce neoddélitelnou a velmi
frekventovanou skupinu slov, které obohacuji a umocnuji Uc€inek ostatnich slovnich druhi.
Z ukazky frekvence spojky a, ¢i uziti spojky tak, je zfejmé, Ze reklamni texty si slovni zasobu

aktivné modifikuji, ptizptsobuji a urcuji tak nové tendence a vyuziti tradi¢ni ¢eské slovni zasoby.

Tabulka ¢. 8: Zjisténé hodnoty v ramci spojek

Spojky | zjiSténa hodnota | [%] zastoupeni hesla ve slovnim druhu | [%] zastoupeni hesla v korpusu
a 58 65,9 2,3
i 23 26,1 0,9
az 10 11,4 0,4
jako 8 9,1 0,3
tak 5 57 0,2

Graf ¢. 8: Zastoupeni spojek v ramci korpusu a daného slovniho druhu
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3.2.5.9 Caistice, citoslovce (partikule, interjekce)

Z celkového korpusu (2527 slov) se objevuje pouhych 8 ¢astic, stejné tak citoslovcei a zaujimaji
tak shodné€ 0,3 % v celkovém textu. Tyto procenta jasn€ ukazuji, ze i kdyZ se v béznych textech
Castice a citoslovce uzivaji predevSim na jejich oziveni a zvySeni celkové dynamiky textu, reklama
vyuziva zcela jinych postuptl a vytvari si schémata a vlastni prvky.

Pro ilustraci z ¢astic jsou to napt.: I Vase domacnost si zaslouzi diamanty!, Taky budete zirat...,

Bonus!

3.2.6 Souhrnné vysledky kvantitativni analyzy

Jak je z vyse uvedenych vysledkli ziejmé, prvni tii mista dle frekvence slovnich druhi
obsadily zakladni slovni druhy v pofadi podstatnd jména (32,7 %), pfidavna jména (17,6 %)
a slovesa (15,7 %). Dle téchto vysledkt lze tvrdit, Ze texty reklamnich tiskovin si ve vétsiné piipadi
vystaci pouze svelmi jednoduchou vétnou strukturou. Natento problém nardzi ive svém
prispévku Iwona IMIOLO, kdyZ upozoriuje, ,,ze vyznacnym rysem syntaxe reklamy je uzivani
kratkych, jednoduchych nebo neuplnych vét a nomindlnich konstrukci. V reklamé je patrna
tendence k segmentaci, déleni textu na mensi jednotky v misté, kde by jinak, v nereklamnim textu,
byla pouze carka nebo kde by nebylo Zadné interpunkéni znaménko* (IMIOLO 1998, s. 152).
Nejcastéji se objevuje pridavné jméno, popiipad¢ prislovee, které urcuji charakter a onu avizovanou
vyjimecnost nabizeného.

Ono ,,umocnéni* jednotlivych vypovédi bylo ve vétSin€ ptipadli podpofeno imperativnim typem
véty, coz neni pro reklamni texty ni¢im piekvapivym. Z celkem 572 vét se vykii¢nik vyskytoval
na konci 394 z nich, pricemz vyskyt ostatnich interpunkénich znamének byl mizivy. Zajimavé je,
ze pokud nebyl imperativ ve sloganu vyjadien implicitné (vykti¢nikem), velice Casto se objevoval
nepiimo. Tento fakt konstatuje i PRAVDOVA: ,Tyto pokyny maji vétSinou charakter nikoli
rozkazu, ale slibu“ (2006, s. 147). Jsou ale vzdy podminény néjakou podminkou — napt. Prijdte si
uplatnit nasbirané body, Otevrete ihned a zajistéte si testovaci slevu. Nazorn¢ se nam stale vice
vykresluje, jak takticky anendpadné tvirci reklamnich texti postupuji. Nic nerozkazuji, ale
zdanlivé ji jen nabizi za ,,drobnou Uplatu®.

DalSim a velice zajimavé strategie se odehravaji na poli slovnich druhti. U nejfrekventované;si
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skupiny substantiv je zajimavé, Ze velice malé procento tvoii vlastni jména (pouze v 50 ptipadech).
Mnohem radé¢ji totiz reklamni tviirci nahrazuji jména firem, fetézcti a spolecnosti, familiérnéjSimi
vyrazem my, nase. Pokousi se tak vstoupit do rovnocenného vztahu se zakaznikem ato my — V.
Této problematice se budu podrobnéji vénovat v nasledujic ¢asti vénované jazykové analyze.

Mezi adjektivy jednoznacné vedou adjektiva hodnotici, jimz vévodi dobry se vSemi svymi
stupni. A pro¢ uzivat dalSich slov, kdyz ,,superlativ nejlepsi je to nejlepsi®, a tudiz se setkavame
s Nejlepsi nabidkou, nejlepsi cenou, nejlepsim darkem, nejlepsim nakupem, nejlepsi akci apod. Zde
je videt, ze reklamni texty nechtéji své recipienty zahlcovat zbyte¢né sloZitou vétnou konstrukci
a potfebuji dat jasné a zfetelné najevo, co nabizi. Proto se v reklamnich textech Casto setkdvame
pouze s dvojicemi, které tvoii hodnotici adjektiva, kterd urcuji kvalitativni povahu nabizenych
substantiv. Jasné, ziejmé a snadno vyhodnotitelné. A pokud uz superlativy jako nejcerstvejsi
nezabiraji, ptichazi dalekymi kraji ,,ovonéné* super, které jako majak ¢ni nad vSechna nase Ceska
adjektiva. Vedle hodnoticich adjektiv v textech reklamnich tiskovin jednozna¢né vede zajmeno Vas.
Jedna se zde o velice okaté naduzivani této zdvofilostni formy, které méa pouze jeden jediny ucel —
a to poukdzat na ,,vahu* potencidlnich zdkaznikl (recipientl) a navodit tak u nich pocit diilezitosti
a pokory. Tim dosahuji pocitu, Ze oslovuji pravé toho jednoho konkrétniho Ctenatfe ato velice
daveérne. Je ptiznacné, ze v dobe¢, kdy obecné klesd obliba zdvotilostnich forem, s touto kategorii
tvarci tak obratné¢ pracuji asnazi setim svym textim na solidnosti. U této problematiky
CMEJRKOVA podotyka, jaky vyznam ma pro reklamni diskurs perspektiva druhé osoby, at’ uz
plurdlu ¢i singularu. ,,To proto, Ze reklamni diskurs se snazi zasdhnout adresata co nejpiiméji
a nejbezprostiednéji, a osloveni adresata a neustalé udrzovani kontaktu s nim se tradicné jevi jako
nejucinnéjsi strategie” (2000, s. 200).

Naopak velice mizivé procento €islovek demonstruje jejich malou atraktivitu pro reklamni
tviirce. Cislo je pfili§ jednoznadna, neoplyva zadnou metaforiénosti a nékdy miZe na piijemce
pusobit pfili§ stroze, jednoznacné a cilené, coZz miliZze na recipienty pisobit pon€kud skli¢ujicim
dojmem. Proto jsou ¢islovky v textech reklamnich letakii ¢asto nahrazovany pftislovci jako mnoho,
vice apod.

Opravdu tématické a jednoznacné je také nejfrekventovanéjsi sloveso ve sledovaném korpusu
a to sloveso nakupovat. Na ném lze velice dobfe demonstrovat, jakou obrovskou ,,renesanci® si toto
adverbium proslo. Zatimco slovnik Frekvence slov, slovnich druhii a tvari v ceskéem jazyce
(JELINEK et al. 1961) udava tomuto slovesu 8091. misto, v nejnov&jsim Frekvencnim slovniku
cestiny (CERMAK et al. 2004), obsazuje jiz misto 3432. Tato &islo zcela jasné ukazuji, jak moc
do naSeho slovniku zasahuji persvazivni texty reklamniho charakteru.

I presto, Ze se adverbia umistila az na 6. misté co se dle frekvence slovnich druhti tyce, maji
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v textu velice diileZitou az ,,esencidlni* funkci. Pravé piislovce jsou dobrymi a velice nendpadnymi
manipulatory v textu. Kuptikladu jednim z nejcastéjsich adverbii bylo uz, které navozuje naléhavost
prislusnému tvrzeni, kuptikladu: Uz je to tady!!! Mate uz opravdu vsechno? Uz mdte nakoupeno
na Vanoce? A stejné tak adverbium vice, napf. ziskejte vice, vice vyhod apod. Nezanedbatelnou cast
reklamnich textl také zaujimaji adverbia hned a vZdy. Hned, které je idedlni pro navozeni pocitu
naléhavosti a aktualnosti, se nejcastéji vyskytuje ve sloganech: Hned si objednejte! Kupujte hned!
Ihned volej!, kde velice vehementné a nesmlouvavé nabada recipienty na okamzité plnéni danych
»doporuceni* a navozuje skli¢ujici pocit ¢asové tisn€. Zcela naopak je tomu u piislovee vzdy, které
navozuje ,,hfejivy* pocit spolehlivosti, klidu a ubezpecuje zakaznika, Ze napt.: S nami jste vzdy IN!
Vzdy cerstvé, Vidy dobra nabidka apod.

Spojky sestaly cCtvrtou nejfrekventovanéjsi skupinou slovnich druhti, avSak nejedna
se o plnovyznamové slovni druhy, a tudiZ jejich vyskyt neni pro charakter reklamnich textl piilis
urCujici. Velmi podobnych hodnot totiz nabyvaji i1 v dalSich typech textl nejriznéjsich stylu.
V nejnovéjsim Frekvencnim slovniku cestiny (CERMAK et al. 2004) zaujima spojka pro 18. misto.
Doklada to i fakt, ze nejcastéjsi predlozkou bylo pro, které se také stalo 3. nejfrekventovanéjSim
slovem viibec. Doklada to ilustraci vztahu, kdy reklamni tvirci dé€laji vSe ,,pro své zakazniky*,
potazmo ,pro Vas®“, a snazi se tak nastolit u recipientll pocit maximalni péfe a osobni zaujatosti.
Podobnou funkci vykazuji i dalsi ¢tyfi nejpocetnéjsi predlozky ato na, za, s (se), v (ve), napt.
S nasimi cenami, V nasich obchodech, Za Vas cas apod.

Zajimavé zjisténi doklada ipocet nejfrekventovanéjSiho ceského slova vlbec, ato
neplnovyznamové spojky a. Zatimco dle vSech dosud vydanych frekvencnich slovnikli ¢eského
jazyka se a vyskytuje na prvnim misté a je rovhomérné zastoupena ve vSech typech textd (styll),
ve zkoumaném korpusu reklamnich text se vyskytuje az na misté 4. a to az za slovy cena (107),
Vas (97), pro (80) s celkovym poctem 58 vyskytt. Tato ,,neshoda*® ukazuje, ze reklamni texty
se v mnohém odliSuji a preferuji jiné priority a také pon€kud odlisny styl vétné skladby. To doklada
1 pata nejfrekventované;si spojka tak, ktera se zde vSak nevyskytuje v bézném spojené jak — tak, ale
nabyva zde funkce umocnujici pocit jedinecnosti , umociiuje vysi, velikost, kvalitu, napt.: Tak
Cerstvé — tak levné, tak cerstvé. Zde vidime, jak velmi obratné si reklamni tviirci pozménili funkci
jednotlivych slovnich druht ku svému prospéchu v persvazivni komunikaci, a jak ochotné na tento
styl komunikace pfistoupili irecipienti. Také zde lze ale dokazat, ze Cesky jazyk je stile velice
dynamicky a otevieny systém, do kterého neustale pronikaji nové tendence a nejriznéjs$i modifikace
tradi¢nich vyznamu a uziti.

Jako posledni ptichdzeji ¢astice a citoslovce, které se shodné objevili pouze osmkrat. Je

zajimavé, ze i kdyz se obecné téchto slovnich druhd uziva k oziveni textu, k pfidani dynamiky
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promluvy a celkovém osvézeni, reklamni texty se téchto forem ziikaji a uzivaji jiné ,,0zivovaci
prvky, jako je pfedevsim vSudeptitomny imperativ, ¢asto naznac¢eny pouhym vykti¢nikem.

Z vyse uvedenych vysledkl jasné vyplyva, ze reklamni texty se v mnohém od nékterych typt
textll (napf. publicistickych) svym charakterem pfili§ nelisi, vyuzivaji podobné postupy, jako je
slovni zasoba, velice oblibend je jazykova hra a nejriiznéjsi variovani slov a témat. Zaroven zde ale
muzeme nalézt jednoznacné pouze reklamni specifika. Statisticky jednoznacné vede naduzivani
zdvortilostnich forem, pfedevSim zdjmena Vas. Ale také se objevuje piejimani z cizich jazykl
a nedokonalost ¢i naopak planovitost ptekladi, kterou reprezentuje slovo super. Pfipojuje se i jakasi
vétna zhusténost a jednoduchost, ktera vede k jednomu jasnému sdéleni, a to, kde a co mé recipient
nakupovat, poptipadé se také objevuje odiivodnéni pro€. Velice Casto jednotlivé ¢asti véty, tradicné
oddé€lené spojkou ¢i Carkou, zde stoji jako vEéty samostatné, jenz ve vétSiné piipadi zakoncuje
nezbytny vyk¥iénik. PRAVDOVA se na zakladé své analyzy domniva, Ze ,,reklamu lze povaZovat
za samostatny funk¢ni styl vedle stylu publicistického. Informativni a zabavni funkce jsou totiz
v reklamé vzdy podiizeny dominujici funkci persvazivni (2006, s. 157).

I z tohoto vyzkumu je ziejmé, Ze reklama a jeji jazykové a persvazivni prostiedky se pomalu
zacinaji vydélovat z ji doposud vyc€lenéného stylu publicistického. Je to jist¢ dano tim, ze jako
specificky jazykovy utvar je v Ceskych zemich stile jesté ve svém zrodu a velice intenzivné
vstiebavd okolni prvky asentence zcizich jazykl, kde reklamni Zzanr jiz prodélal mnoho
vyvojovych stupii. V dnesni dobé se jiZ mnozi lingvisté zacinaji ptfiklanét k tomu, aby byl jazyk
reklamy vyclenén jako samostatny funkéni styl ¢i mél své vlastni oddéleni v rdmci néjakého
funkéniho stylu. Vyzkumy a samotny ptfekotny a imanentni vyvoj reklamniho jazyka, si tento fakt

ale sami 1 jist€ brzy vynuti.

3.3 Kvalitativni analyza reklamnich texta

Jak jiz nastinila studie komunikace, psychologie a sémiotiky reklamy, jednd se o velice
komplexni celek, ktery se modifikuje dle dané potfeby uziti ¢i zamysleného ucinku. Tento fakt
specifikuje i PRAVDOVA, ktera jako zaklad vyjadiovani v deskych médiich vidi kultivovany
spisovny jazyk, ,,v jehoz rdmci probiha v zavislosti na typu a obsahu textu vybér mezi prostredky
stylové neutralnimi a pfiznakovymi a také volba prostiedki stimulujicich persvazivni G¢inek textu*
(2002, s. 171).

Tato specifika samoziejmé ovliviiuji 1 podobu reklamnich tiskovin. A to jak podobu fyzickou

(format atyp papiru, velikost textu, grafické znazornéni apod.), tak samoziejmé i1 sémantické
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a jazykové prostiedky, kterych prednostné vyuziva. Zde hraje nejvétsi roli samotny jazyk, obsah
a styl jazykového sdé€leni, ¢asto také doprovazen piebujelou az vulgarni grafickou tipravou. Obecné
lze fici, ze reklama v tomto typu ,,tiskovin* neni tak vynalézava, objemna a promyslena, jako je
tomu u jinych typt reklamy. Je to pfedevsim dano jeji faktickou nenavratnosti a ohromnym nakladu
tisku. Proto se v téchto letdcich a brozurach objevuje zcela specificky jazyk, opfeny predev$im
o kratké rozkazovaci véty, a Casto io véty, které jsou ve velkém mnozstvi piipadli nevhodné
zakonceny vykiicnikem, nej€astéji nékolika vykfi¢niky za sebou. JelikoZ reklama se potfebuje
dostal ke spotiebiteli (recipientovi) co nejblize, Casto vyuziva zdvofilostnich forem, a velmi
osobnich typl vét a priipovidek, v ¢emuz ji vydatné napomaha zdjmeno Vj/Vas. A tak se dalSim
vysoce frekventovanym jevem stavd naduzivani zdjmena J)/Vas a Casto mnohé formy jejich
nevhodného uziti. Piekvapivée se také objevuji nejriiznéjsi ptipady vyuZiti jazyka basnického, ktery
se snazi onu persvazivni formule zjemmovat a podbizet se tak recipientim v méné¢ naléhavych
formulacich.

O problému pienosového média se ve svém vyzkumu zmifiuje i PRAVDOVA: , Persvazivni
charakter reklamni komunikace ovliviluje uziti persvazivnich prostiedki jak verbalnich, tak
neverbalnich, pficemZ oboji prostiedky se navzijem dopliuji. Obraz, hudba afte¢ tvoii jeden
sémiotické celek - komplexni komunikat®. Jak ale zdhy podotykéd verbalni prosttedky persvaze
reprezentuji jednotky vSech jazykovych rovin — v rovin€ hlaskoslovi, slova, véty, textu i v roviné
intertextové® (2006, s. 124). K podobné Gvaze dochazi i Svétla CMEJRKOVA, ktera se domniva,
ze prozodie vyuziva v ur€ité mife kazdy diskurs, avSak s riznym dirazem. Vymezuje dva extrémni
poly, pfiCemz jednim je poezie jako diskurs prisné vazany, na druhém konci to jsou texty
oficialni, ufedni, které se fidi pfisnou pragmatikou textu. Vsechny tyto texty dle Cmejrkové
predstavuji jakési ,kontinuum, klenbu nad dichotomii textli prozodickych a neprozodickych

a mnoho z nich je rytmizovano ve vétsi mite, nez bychom tusili“ (2000, s. 38).

3.3.1 Zpiisob vybéru a razeni

Jak jsem sejiz zminovala, reklama areklamni komunikace se daji povazovat ze fenomén
poslednich let. Tak je tomu predeviim v Ceské republice, popiipadé v §ir§im stfedoevropském
prostoru. Jazyk reklamy, popfipad¢ fazeni mezi funk¢ni styly neni dosud jednoznacné zasazeno
do SirSiho védeckého kontextu, obecné také chybi metody vyzkumu a zpracovani. Zatim

nejobséhleji zpracovali toto téma Markéta Pravdova a Svétla Cmejrkova, které navrhli ¢ pokusily
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se také nastinit smér a postupy zpracovani analyz reklamnich textli. Obé pouZzivaji v podstaté
podobné ¢lenéni, vice ¢i méné rozdélené do struktur aslozek jazykovych prostfedkti. Pro své
obecné ¢&lenéni jsem se rozhodla vyuzit typ, ktery uzivdi PRAVDOVA (2006), kterd ve svém

vyzkumu rozdé€luje prostiedky aktualizace a zdlraznéni do tii kategorii, kterymi jsou:

d) prostiedky fonetické, jejichz Ucinnost je zalozena na hromadéni a zamérném uspotadani
hlasek v slovech, pticemz jejich vybér se fidi predevsim hledisky eufonickymi: jde napft. o intonaci,
rytmus, rym (téZ asonanci, aliteraci), paronomazii aj.

e) prostiedky slovotvorné, lexikalni, skladebni a stylistické, jejichz Uc€innost spociva
v aktualizaci lexikalnich vyznamt, skladebnich spojeni a vytvafeni novych asocia¢nich spojeni,
jako napf. obraznd pojmenovani, metafora (personifikace, synestézie), metonymie (hyperbola,
litotes), synekdocha, perifraze, bésnické figury(anafora, epifora, paralelismus, enumerace,
amplifikace), opakovani, fetézeni, kontrast, pfirovndni, expresivni, emotivni pojmenovani,
hodnotici adjektiva a adverbia, nespisovné iknizni vyrazy, poetismy, frazeologismy, idiomy
a prislovi, akronyma, slovni hti¢ky a kalambury, slova homonymni a polysémicka, hesla a slogany.

f) prostiedky intertextové, jejichz ucinnost je zaloZena na opakovani, pfejimani, variovani
a prolinani stylli a zanrd, na aluzich, nardzkach, odkazech, citacich a parafrdzich jiz existujicich

komunikéti (PRAVDOVA 2006, s. 124).

3.2.2 Vlastni analyza

3.3.2.1 Prostiredky fonetické

Rym

Rym definuje HRABAK ,,jako zvukovou shodu konct slov na konci rytmické fady (verie,
poloverSe, skupiny verSl) nebo syntaktického celku. Jako zvukové opakovani ma funkci
eufonickou, jako prvek vyznamovy funkci sémantickou, jako slozka metra funkci rytmickou*
(1977, s. 210).

Z této definice vychazi i CMEJRKOVA, kdyz konstatuje, Ze ,,rym v reklamé ma viechny tii
funkce, které plni v basnickém textu“. Zde vyzdvihuje ptfedev§im funkci rytmickou, ,ktera
vymezuje hranici verSe tim, jak signalizuje vyjimecnost reklamniho sdéleni uprostied bézné

komunikace. Sdéleni mize uzitim slov pfipominat bézné sdéleni, ale rym a rytmus je z tohoto
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kontextu zfetelné vyclenuje* (2000, s. 52).

K oblibé rymovani v kontextu ¢eské reklamy CMEJRKOVA dale dodava: ,,Cesky rym je
vétSinou zaloZen na otevienosti koncovych slabik a jelikoz reklama lidovou tvofivost pfipomind
a z lidové tvofivosti Cerpd, je tento postup v reklamé casty* (2000, s. 49). Tento rys je hojné

vyuzivan a zastoupen i ve sledovanych textech, kterymi se zabyva tato prace.

Rym gramaticky

Velmi casto se vyskytoval rym gramaticky (tézZ koncovy ¢i plany), unéhoz stali, aby
se rymovaly pouze gramatické koncovky slov (No to je knevire, jak jsou levné talire). Jak
se zmifiuje i CMEJRKOVA: , Toto oznadeni vyjadiuje i uréité hodnoceni — gramaticky rym byva
nékdy nepravem povazovan ta méné vyrazny, protoze je vyznamoveé mén¢ hodnotny. Gramaticky
paralelismus lezi ovSem v zdkladu poetiky verSe, je konstitutivnim principem lidové slovesnosti*
(2000, s. 49).

Pravé natato dvé posledni slova bych chtéla upozornit. Pravé v reklamnich textech je onen
prvek ,lidovosti® velmi populérni. A to at’ se jiz vyskytuje v podobé nespisovnych vyrazii (Mame
na to svedky, vSechno je za tri pétky!), nebo slangovych vyrazi (Budes doma za bourdka,
az namichas bavoraka!). Praveé tento element pfisuzuje textim jakousi ,,blizkost* k recipientiim, coz
je dalsi vyznamny psychologicky prvek. Prosté a snadno ukazuje, jak je vSe snadno zrymovatelné,
hravé a snadné.

Casto se ale autofi schyluji k bohapustému rymovani a prava ,,hodnota® gramatického rymu je

odsunuta do pozadi, jak je zftejmé z ukdzek obsazenych v textu — napf-.:

Pro pejsky a kocicky, granule a kosticky!

Zivot nam da do vinku, nékdy jenom vzpominku...

Rym kmenovy

Dle CMEJRKOVE, se jedna o rym kmenovy (§tépny), ,.,rymuji-li se slova, ktera jsou gramaticky
ruzna“ (2000, s. 50). Ve sledovanych textech se také tento typ rymu tésil velké oblibenosti . Tento
rym rymuje slova gramaticky riznd (rizné slovni druhy). Tento typ rymu dava reklamnim tviircim

jesté vétsi prostor, stira jakékoliv meze ¢i hranice v poetice a tak se stava jakousi snadno dostupnou
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»zbrani“, kterou kazdy autor velice rad pouzije:

Podzim tise zacina, vrhneme se na vina!

Jste skutecné presvédceni, Zze mdte vSe na peceni?

Jak vidime, kmenovy i gramaticky rym je diky své zdanlivé ,;jednoduchosti“ a ,lidovosti
v reklamnich sloganech pomérné obliben. Diky rozmanitosti slovnich druhii Casto slovesa poukazuji
na podstatnd jména, ¢imZ vytvaii u recipienta pocit nutnosti, ktera je blizka jeho kazdodennosti,
aviak Casto nevykazuje zadné znaky ,,vy$§i poetiky”“. A CMEJRKOVA dodava: ,,Reklama se ani
téchto zdroji neziikd a urCitd naivita k reklamé patfi, mozna proto, ze vytvaii dojem spolecné
(rozumi se neumg¢lé) poetické kompetence toho, kdo zboZzi nabizi, a toho, kdo ma byt reklamou

polapen® (2000, s. 51).

Absolutni rym

Casté je také vyuziti ¢i pouhé pfiblizeni se k rymu absolutnimu. Absolutnim rymem oznaéujeme
ptipad rymu, pfi némz nastava zvukova shoda (CMEJRKOVA, s. 57). Tento typ rymu se také ¢asto
oznaduje jako rym identicky, totozny nebo homonymni. Jak poukazuje Cmejrkova, ,.nékdy je
ovSem Vv absolutnim rymu vyuzito slov, ktera sice stejn¢ zné&ji, ale grafické zapsani prozrazuje jejich
ruznost. V takovém ptfipadé mluvime o tzv. homofonii, tj. stejné znéjicich slovech rtznych
sémanticky i gramaticky” (CMEJRKOVA 2000, s. 57).

Ve sledovanych textech se vyskytly i piipady blizici se k homofonii, avSak odkazuji spiSe jen
k pouhym ,rymovackam®, tézko fici, zda-li se jejich autor chtél opravdu k absolutnimu rymu
pfiblizit. V téchto ptipadech se zde vyuziva spise jasného urceni a G€inku — napf.:

Sverte se do nasi péce, at' se Vam vse dobre pece!

SpiSe nez homofonie je ve sledovaném textu vyuzito tzv. rymové echo, v némz se na druhé

strané rymu (triky) opakuje koncova ¢ast prvni strany rymu (elektriky):

Zname mnohé skvélé triky, staci trochu elektriky!

Uz ted prijde vhod, myslet na vanocni hod!

Castéji vsak bylo vyuzito rymovani stejnych slovnich zakladii s pouZitim p¥edpony, které

se pohybuji na hranici rymového echa a rymu absolutniho, jako naptiklad:.
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Ani super autodraha, u nas neni nikdy draha!
Co Vam brani, udélat si vinobrani...

Nase nabidky jsou slozeny pro muze i pro zeny!

Jak je z ukazek ziejmé, reklamni texty také vyuzivaji stejné ¢i obdobné postupy jako poezie
arym plni v textu istejné funkce jako v jazyce basnickém. Na rozboru vzorku je vSak zfejme,
ze obliben¢jsi jsou ty postupy, které se priblizuji k postuptim lidové tvorby a jejich ,,hodnota neni
v poetickém jazyce tak vysoce cenéna. Tézko fici, zda-li se jedna o promyslené postupy, nebo spise
jen o ,,bezdéné rymovacky*, které jsou pro recipienta dostateCn¢ jasné a vystizné a nezatézuji
ptilisnou estetikou slova. CMEJRKOVA poukazuje na fakt, Ze stejné jako texty umélecké, tak
ireklama ,aktualizuje jazykové sdé€leni vyuzitim nejriizn€jSich podob zvukového paralelismu,
rytmu a rymu. Je si védoma vzajemného pisobeni rytmu a vyznamu a spojuje paralelismus zvukovy

s vyznamovym* (2000, s. 63).

3.3.2.2 Prostredky slovotvorné, lexikalni, skladebni a stylistické

Velikost pismen a textu

Reklama vyuzivd mnoho grafickych prvkl, kde jiz v dneSni dobé neplati zZadna pravidla.
Vyuziva se stfidani malych pismen (minuskuli) a velkych pismen (majuskuli), sttidani riznych typt
a druhti pismen, v riznych grafickych polohach, obrazcich a barvach. VYSEKALOVA dokonce
uvadi, Ze ,nékteré druhy pisma mohou vyvoldvat urcit¢ domnénky a emoce. Uvadi ptiklady
z vyzkumu némeckych psychologii, ktefi na zadkladé¢ svych vyzkumii rozdélili druhy pisma
na ,,zaoblend“ (dojem zasnény, klidny) a ,hranatd arovna“, vyvoldvajici pocity dlstojnosti
a vaznosti (2002, s. 136).

Z reklamnich letdkli na recipienty k¥i¢i mmnoho informaci, ¢&iselnych tdajii a dat. Casto
se nestiidaji jen velikosti pisma, ale i typy spolu s velikosti, které tak vyzdvihuji vyznam ¢i efekt
titulkd a slogantl. Za jednu ze zasadnich podminek pro volbu pisma oznatuje VYSEKALOVA
(2002, s. 136) jeho citelnost.

Na rozdil od reklam v ¢asopisech a jim podobnym, vSak reklamni tiskoviny ptili§ netesi spojeni

estetiky a efektivity, amnohé tyto sdéleni se potom stavaji pro recipienta neptehledna,
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nepochopitelnd ¢i nepfesvéd€iva, coz je v reklamnim Zanru vzdy na Skodu. Ptiklady zvyraznéni

a dlrazu na slova pomoci grafiky a velikosti pismen:

AKCE VYPRODE] skladu

I POZOR!! Posledni letosni vyprodej u Vas!
Novy MEGA vyprodej

...ated PRIJDTE K NAM, uvidite vice!!!
Piijd’te prvni a vyberte si DAREK!
Nakupujte ZDARMA cely rok

Ptipraven na ZIMU?

Kupujte HNED!

Velky vyprodej PNEU! za skvélé ceny

Zajimavé je, ze reklamni tiskoviny vétSinou upousti od velkého nadpisu s ndzvem firmy ci
vyroby, ale uchyluji se spise k vyzdvizeni nosné ,,mysSlenky* onoho letaku. Na tento fakt navazuje
vyzkum, ktery cituje VYSEKALOVA, jenz uvadi, ,7e u¢innost neroste umémé se zvySovanim
velikosti inzeratu® (2002, s. 135).

Na tcinnosti reklamniho sdé€leni, prezentovaného na letacich, se tedy v zadném ptipad¢ nepodili
pfima umeéra, navozujici vztah ¢im vétsi a kiiklave)si pismo a jeho podoba — tim veEtsi persvazivni

efekt, ale praveé naopak.

Cizi slova a vlastni jména v reklamé

a) Rym slova ¢eského a ciziho

I presto, Ze pouzivani cizich slov je v poslednich letech na vzestupu a jistym zplsobem zvysuje
»reklamni kredit”, letaky a jiné reklamni tiskoviny obecné cizich slov pfili§ nevyuzivaji. NejCasteji
se vnich setkavdme s cizojazy¢nymi nazvy firem ¢i produktd. V této souvislosti zmifnuje
CMEJRKOVA aspekt jazykové hry, jejiz u¢inek se zvySuje na zakladé poruseni jisté jazykové
normy (grafické, lexikalni, vyslovnostni). Také poukazuje na velice Casté vyuziti rymovani slovo
domaéciho a ciziho. ,,Vznika tak dojem jakési nepatii¢nosti, kterd plisobi sama o sobé komicky*
(2000, s. 83). O postaveni ciziho slova v ¢eskych reklamnich textech hovoii i PRAVDOVA, kdyz

tyto ,,lexikalni vypljcky z cizich jazykl
»exkluzivni® (2002, s. 175).

, které stimuluji persvazivni funkci oznacuje jako vyrazy
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V mém ptipadé, se z nékolikatisicového korpusu nasel pouze jeden piiklad tohoto ,,typu rymu‘:
Ceska kvalita a skvélé ceny — to je Penny!
b) Cizi slova a nesklonnost vlastnich jmen

Cizi slova avlastni jména se v reklamnich tiskovinach vyskytuji pomérné cCasto. Jedna
se predevSim o vlastni jména (nazvy vyrobku a firem), které dopliuji Cesky text a jsou vétSinou
uvedena jako nesklonna, v prvni osobé &isla jednotného. O této formé hovoii CMEJRKOVA, jako
o tzv. ,,morfologické cizosti“. V této souvislosti nardzi na fakt, Ze cizojazy¢na jména firem
a korporaci (popf. vyrobkill), se ponechavaji v ptivodni, nesklonné podobé¢, a to 1 v kontextech, kde
by bylo tfeba je skloiovat (2000, s. 86). Potom se recipient setkavé s vice ¢i méné podafenymi

reklamnimi slogany, jako napf-.:

Veselé Vanoce uz prichazeji TESCO

Chytri nakupuji CLEVER!

Posledni sance hrat s CBA o Renault Twingo!
PohodIné a na boso s botami od firmy Peter Wagner.
Nez bys rekl STIHL ...

Vanocni svédsky stil — smorgasbord — je prostieny!

Jak je zukazek vyplyva, ipfesto, Ze je obecnym trendem pronikéani cizich slov do ¢eského
jazykového prostiedi obecné, a do reklamniho zv1ast’, reklamni tiskoviny na tento fakt pfili§ pruzné
&i s nadSenim nereaguji. Casto radéji nechavaji cizojazyéné nazvy jen v hlavickach letaka, jako
nazvy firem a znacek, a radé¢ji se soustfedi na vlastni podani reklamniho sdé€leni, nejcastéji formou
vyzdvizeni onoho nabizeného, pficemz pii tomto postupu cizich slov a jejich ,,0zvlastiovani‘
funkce pfili§ nevyuzivaji. Zde je vidét onen rozdil mezi reklamou v Casopisech a jinych médiich,
oproti reklamé letakové. I presto do této reklamni sféry pomalu pronikd ona ,.exkluzivita uziti
ciziho jazykového prvku, ¢imz k sob& pouta pozornost. Jak konstatuje CMEJRKOVA: , Zapojeni
ruznych kodu, véetné kodu jazyka ciziho, patfi k inherentnim vlastnostem reklamniho textu*

(CMEJRKOVA 2000, s. 87).
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Epiteton

Pro reklamu typické je nadhodnocovani, opévovani, hodnoceni a zhodnocovani. Proto neni
divu, Ze jednou z nejuzivangjsich je forma epiteton. Epitetonem HRABAK ,rozumi bésnicky
ptivlastek®, ktery je zvlastnim druhem kvalitativniho, hodnoticiho pfivlastku a ma funkci ,,afektivni,
tedy upozornujici na urc¢itou kvalitu“ (1977, s. 133).

Nazorny piiklad udava CMEJRKOVA, ktera upozoriiuje na fenomén ,,0zdobnych epitet*, ktery
vznikl v eské reklamé béhem 90. let. Zde poukazuje predevs§im na adjektivum svezi. ,,V reklamé,
kterd se od pocatku 90. let zacala rychle rozvijet, se tyto vyrazy rozsifily natolik, Ze se staly
symbolem reklamniho jazyka a stylu. K epitetu svezi se druzila dal$i epiteta ornans typu jemny,
hebky, méekky, lahodny apod* (2000, s. 92).

Podobnych hodnot v dne$nim jazyku reklamnich tiskovin nabyva i velice Casty epiteton novy.
Vyraz novy se da oznacit jiz za zékladni reklamni vyraz, ktery lakéa recipienty na néco, co jesté
nevidéného, anabadd tak k zakoupeni nového vyménou za staré. Jeho procentudlni vyskyt
v reklamnich tiskovinach v3ak jeho neni tak asty, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Casto
spiSe jen uvozuje a upozoriiuje na dal$i rozmér textu (reklamniho sd€leni) a ne na zbozi jako

takové, jako napiiklad:

Novy mega vyprodej
Nové zbozi na skladu
Nova firma na ceském trhu, nové zavadeci ceny

Nové nizsi ceny

Klasicka a n¢kdy az ,,basnicky prebujela epiteta se v reklamnich tiskovinach vyskytuji velmi
Casto a Casto doprovazi superlativy, jimiz se budu vénovat pozdéji. Upozoriiuji a ujiStuji recipienty
0 tom, ze prave ten ¢i onen vyrobek oplyva vSemi moznymi (¢asto i nemoznymi) vlastnostmi, které
jsou pravé tak jedinecné, jako slovni tvary, z kterych vznikaji. Velmi Casto jsou zameéteny
na smyslové vnimani, pficemz nejvetsi pozornosti se dostava chuti a vlni, jsou to naptiklad:

TETA — cisté a vonaveé pradlo

Vonavé pecivo, doplite si zasoby

Nové vozy za oslnivé ceny!

Zahalte se to svezi viiné

Certovsky dobré za andélské ceny!

Svudné viine, atraktivni ceny!
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Gradace

Kazdé reklamé je vlastni, ze se kazdé své sdéleni ¢i podavanou informaci snazi maximalné
vyzdvihnout a pfedc¢it tim tak své konkurenty. S tim je spojena i potfeba stupiiovat kvalitu svého
produktu, a gradovat tim u recipientli pocit oné potfebnosti tohoto vyrobku, ktery bude spét k ,,akei*
- aktu koupé€. Obecnd gradace se déje na vice rovinach — graduji vyuzivana slova a jejich formulace,
vyrazivo jako takové, graficka, typograficka podoba i celkové ladéni reklamy.

Casto se vyskytuji vyrazy vic, vice, ¢i vice nez, které se timto naléhavym stupiiovanim snaZi
predc¢it své konkurenty. Téchto gradacnich postupi vyuziva samoziejmé ireklama reklamnich

letakd, jak je mozné vidét z nasledujicich ukazek:

Provident. Vic nez jen piijcka

Vice vyhod, vice sportu!

Kupte vic, platte min!

Neplatte vic, nez je nutné!

...a ted’ prijd’te k nam, uvidite vice!!!

Ziskejte vice!

Metaforicky paralelismus

Pro texty reklamnich tiskovin velice specificky jev zmifiuje CMEJRKOVA, kdyZ pise,
ze ,,nejjednodussim reklamnim vétnym vzorcem je vzorec dvoj¢lenny, v némz vznika paralelismus
mezi nabizenym vyrobkem a jevem, k némuz je pfirovnavan, ptipadné¢ mezi nabizenym vyrobkem
a kvalitou, ktera je mu pfipisovana“ (2000, s. 96).

V reklamnich tiskovinach a letacich je vzorec dvojclenné véty velmi obliben. Je to forma, ktera
jak opisuje jméno ¢i znacku, ale tvofi i jakousi formu souslovi, oplyva strohou jednoduchosti (tudiz
snadnou zapamatovatelnosti), a ¢asto je schopna obsdhnout vice pozitivnich konotaci v jednom

radku, jako napftiklad:

TETA — Vase rodinna drogerie
Milkin To si musite vypit
Bala — znacka dobrého nakupu

COOP JEDNOTA vsechno dobré
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LG — harmonie designu a technologie
DM zde jsem clovékem

Lidl — skvely napad

Munoline atmosféra Vaseho svéta

BILLA Vase kazdodenni reseni

Obcas je uzito 1jeho varianty rozSifené o vedlejsi vétu, kterd rozviji charakterizacni

substantivum:

MACEK okna, ktera nelzou

Rec¢nicka otazka

HRABAK definuje fe¢nickou otazku jako ,takovou, na kterou je odpovéd jiz predem dana,
otazka tedy neni poloZena za ticelem zjisténi néceho, ale formou otazky se sdéluje urcita véc, ktera
by se mohla ozndmit afirmativni formou* (1977, s. 188).

Jiz otdzka sama o sob¢ je také velice vyhodnym reklamnim sloganem. Upoutdva adresatovu
pozornost, tdZe se na meritum véci a paradoxné jej tak nuti odpovidat a vést vnitini dialog. V této
situaci, kdy se Zadnéd odpovéd’ na tento typ dotazu neceka, se jedna o velice paradoxni, ale o to vice

ucinngjsi, formu manipulace, jako naptiklad:

Uz vite, co bude letos pod stromeckem?

Kdo si necha vypalit kvalitni destilat?

Jste skutecné presvédceni, Zze mdte vSe na peceni?
Maté uz opravdu vsechno?

Chcete mit rychle zateplena okna?

Nevite si rady s vybérem vanocnich darkii?

Jsou Vase uroky na bodu mrazu?

Je libo néco vyjimecného?

Zboznujete kiehké a vonavé steaky?

Je ztejmé, Ze fecnicka otazka, ¢i jen pouhd véta tdzaci maji silny manipulativni charakter. Jak je
tomu specialné u otazek fecnickych, otazky s pfedem zndmymi odpovéd’'mi preci jen nuti recipienta

zamyslet se nad nimi ¢i si alesponi podvédomé uvédomit sviij redlny stav.
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Metafora, personifikace, metonymie, synekdocha

Jak jsme si jiz ukazali, reklama na sebe radda bere rtizné podoby, ato jak grafické, stylové,
estetické 1 hodnotové, a tudiz irdda vyuzije 1 nékterych prostfedkill, jimiZ se vyznacuji predevSim
texty umeélecké. Uziti téchto forem reklamu ozivuje, rytmizuje, ale jeji hlavni funkci je navodit udiv
neotfelym ¢i neocekavanych slovnim spojenim, ¢imz na sebe dokéaze stale znovu a znovu upozornit.
Nejen v basnickych, ale 1 v reklamnich textech je vSak vyuZivan stejny princip pfenaSeni vyznamu,
a tedy 1 konotace mohou byt dvojiho typu, polemika recipientl je tedy mozna.

Jak pise CMEJRKOVA, , metaforické pojmenovani vyuziva totiz moznost slova oznadit i néco
jiného, nez co se slovem bézné oznacuje* (2000, s. 118). Hojné vyuzivané jsou piedevsim rizné

typy metafor.

Vanocni nalada pro Vas domov!

1 Vase domacnost si zaslouzi diamanty!

Oblibena je kuptikladu i personifikace. Personifikaci oznacujeme jevy a déje, kdy se nezivym

pfedmétim, piirod¢ (zvifatim, rostlindm), pfisuzuji lidské vlastnosti, jako napf.:

Obléknete svuj dum do oken bez olova
Slunce nezdrazuje!

Skvelé ceny mluvi samy za sebe!

Dalim uzivanym pojmenovanim je metonymie. Dle HRABAKA se , metonymie stejné jako
metafora zakladd na vyuziti konotovanych vyznami, jenze v tomto piipadé nejde o vztah
podobnosti, nybrz o vztah souvislosti® (1977, s. 151). Tou oznacujeme obrazna pojmenovani, ktera
vznikaji na zaklad¢ souvislosti a podobnosti jevil. Jak je z nize uvedenych prikladli zfejmé, texty
reklamnich tiskovin €asto vyuZzivaji podobnosti a zamény sloves, Casto se soustiedi 1 na smyslové

vnimani, ¢imz se snazi umocnit vysledny efekt:

Uvarili jsme nejlepsi slevy!
Naslehejte si barvy podzimu s nohama v teple!
Smlisnéte si na nasich cendch!

S ndakupem si odnesete i dobry pocit.

56



Objevuji se i piiklady synekdochy. U synekdochy je dle HRABAKA |, kvantitativni vztah mezi
denotatem a pojmenovanim® (1977, s. 151). Obecné lze fici, ze se jednd o vztah casti k celku, kdy

je celek pojmenovan svou ¢asti (¢i naopak), jako napf-.:

Cistd priroda na Vas stil!
Priroda si k Vam nasla cestu!

Rodinné rozpocty se raduji!

Reklamni komunikaty, které tak rady stavi na ptebujelé obraznosti, velice radi téchto obraznych
pojmenovani vyuzivaji. Jak doplituje CMEJRKOVA, jsou to jak ,,pojmenovani ustalena, tak ad hoc
vytvofenymi pro propagaci vyrobku nebo sluzby. Obrazné pojmenovani, nejcastéji metaforicke,
vznika na zéklad¢ néjakého skrytého pfirovnani, ¢asto ovSem banalniho a dale nerozvadéného*
(2000, s. 120).

I presto, Ze jsou tyto basnické prostiedky velmi efektivni a dovoluji prostupovat neobvyklym
sloviim, vyraziim ¢i slovnim spojenim a dodavaji textu dynamiku i1 punc neotielosti, v reklamnich
tiskovinach nejsou zdaleka tak hojné€ vyuZzivané, jako je tomu v ostatnich typech reklamnich textt.

Zde opét hraje vyznamnou roli fakt, ze do reklamach letdki nevynakladaji tviirci zdaleka tak velkou

24

Fenomén — zajmeno Vy

Jak je jiz z frekvencniho rozboru zfejmé, jazyk reklamnich tiskovin velice rad, hojné, casto
az nepfiméfend vyuziva zajmena V3, stejné jako pfivlastiiovaciho tvaru Vds. Casto se domniva, Ze je
to nejlepSi mozny apelativni a persvazivni jazykovy prostfedek, jak agresivné, le¢ uctivé oslovit
zékaznika. Casto tato vysoka frekvence také odkazuje k typu anglickych textii &i piekladi, a tim
se toto osobni z4jmeno pomalu propasovava i do jazyka ceské reklamy:.

Dalii rozméry a efektivitu zdjmena Va§ naznaduje CMEJRKOVA, kdyz tuto ,,sémantickou
pozici“, oznacuje ,,pozici beneficientu - toho, kdo néco ziskdva a ma z né€eho néjaky prospéch*
(2000, s. 144). Casto jsou takové typy reklamnich textii zaloZeny jen a pouze na tomto zajmenu,

a praveé diky tomu i ztraci na presvédcivosti, jako naptiklad:

Zajistime za Vas pro Vs
Zjistete, ktery klic je Vas a které auto Vam odemkne

Pro Vas fotografie za cenu snit!
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Setiime Vase penize i energii

Vse pro Vasi krasu!

Nizké ceny pro Vase zdravi!

To nejlepsi pro Vasi penézZenku!
Nabizime Vam nejen financni pohodu!
Specialni nabidka pro Vas...

Splnime Vase prani

TETA — Vase rodinnd drogerie

Na vysokou frekvenci zajmena F3/Vds navazuje idalsi aspekt, ktery CMEJRKOVA vidi
ve faktu, ze ,,reklama v mensi mife nez jiné typy fe¢i dodrzuje pravidlo reflexivizace neboli uziti
reflexivniho (zvratného) zajmena svij pri privlastiovani podmétu véty“ (2000, s. 147). A tam
je velmi Castym jevem, ze reklama dava zdvoftilostni zdjmeno Vas vSude, a to ina mista, kde by
melo byt uzito zdjmena sviij. Do jisté miry je tento stav ovlivnén piebiranim cizojazyénych texti,
zejména téch anglickych, atim ijeho vétné stavby. Pravé k problematice piekladu se zminuje
i Zuzana JETTMAROVA, ktera povazuje za dnes jiZz ustlenou ,kontaktovou funkci osobniho
a piivlastiiovaciho zajmena Vy/Avy/Vas/vas, které se pouziva s vyssi frekvenci a navic nékdy proti
norm¢ misto zajmena sviij (srov. Ve ve Vasi lékarne, s Vasim lékdarnikem). Anglictina zde prosté jen
vyuzila své kategorie determinace, ktera v Gesting chybi. Zatimco Cech si dava ruce do kapes,
Angli¢an si je musi davat do svych kapes* (1998, s. 184). Ve sledovanych textech se tento vztah

projevil napt.:

Zkraslete Vase mistnosti novymi koberci!
Objevte nejpohodinejsi boty Vaseho Zivota!
Vse pro Vase deti naleznete v katalogu hracek!

Vyhrajte kuchyni Vasich snu!

Jak je z ptikladld zfejmé, zdjmeno Fy ajeho tvary se té§i v Ceské reklamé stale veétsi a vétsi
oblibé. Jednoznacné se na tomto fenoménu podili anglické pieklady a vSeobecné zobeciovani
a poanglictovani jazyka, jakozto nezadrzitelny trend v reklamnim jazyce. Také je ale vidét, jak
mocnym persvazivni prostiedkem je uziti zdjmena Vy/Vas a to i na mistech, kde by bylo vhodné
uziti zajmena svuj. Vykani a jeho magicka funkce, kterd z kazdého textu je schopno ucinit magickou

zdvotilostni formulaci stale ovlada reklamu, a reklamu tiSténych letdkt zejména.
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Dalsi rozmér zajmena Vy

Dal$im a velice oblibenym vyuZziti ,.kouzelného* zajmena Vy je v poméru My — Wy (Vy — My).
Uziti slovesa 13, které je indikatorem uziti zdvoftilostni oslovovaci formule ptechazi spolu s uzitim
se zajmenem My do nového rozméru. Je to prechod do zdanlivé osobniho a zdvofilého intimniho
vztahu. Tento reklamni rys nazyva dle CMEJRKOVE Fairclough ,syntetickou personalizaci®
(2002, s. 149). V tomto vztahu musi adresat nabyt dojmu, ze toto sdéleni bylo adresovano prave
ajen jemu samotnému, jedna se pak o jisty pocit vlastni exkluzivity a vysSiho stupné osobniho
zajmu ze strany vysilatele.

CMEJRKOVA poukazuje na dvé mozné varianty uZiti zdjmena my. Jedna se o uziti ve smyslu
»exkluzivnim 1 inkluzivnim smyslu, tj. tak, Ze bud’ nezahrnuje, anebo zahrnuje osobu, ke které
se hovoii* (2000, s. 149). I v reklamnich letacich a tiskovinéach je tato podoba personalizace velmi
oblibena. Tato obliba vychazi iz faktu, Ze mnohé obchodni domy a fetézce se radi identifikuji

a vystupuji jako jedinci, osoby, které mohou recipientovi poradit a spolecné vyiesit jeho problémy:

Zavolejte nam, zbavime Vas starosti!

Tesime se na Vas spokojeny ndakup!

Setiime Vase penize i energii

Mame pro Vas otevieno na bronzovou nedéli
Nase balikové sluzby jsou tu pro Vas

Nase vanocni nabidka pro Vasi domacnost!
S nami vite, Ze vzdy uSetrite!

Prodame i Vasi nemovitost!

Rozzarime Vase podzimni dny!

Nabizime Vam nejen financni pohodu!

VWkoupime Vas barevny odpad a barevné kovy!

Z ukazek vyplyva, Ze my nemusi byt vzdy vyjadieno explicitné, Casto byva signifikovano pouze
koncovkou slovesa, atak se jeSté nevtiravéji nabizi, Ze ,,vyplni naSe predstavy, zbavi nas naSich
problémii a obtizi a viibec, vyiesi vSe zanas“. Diky zdvofilostni form¢, jakémusi solidnimu
vystupovani, apelovani a tomuto ,,intimnimu sblizeni* vznika pocit, ze vysilatele a adresata dé¢li

mnohem méneé nez reklamni letak.
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Rozkazy a vyzvy

V reklamnich tiskovinadch se vice nez v jinych reklamnich Zanrech vyskytuje rozkaz, poptipadé
rozkaz formulovany formou vyzvy. Pokud bychom rozkazovaci vétu hodnotili Cisté¢ jen dle
frekvence rozkazovaciho znaménka — vykticniku, byla by to fadoveé kazda treti reklamni véta, jez
se v reklamnich letacich vyskytuje. V mnoha ptipadech ma vykti¢nik vSak pouze jakousi funkci
ozvlastiovaci a nékde je jej uzito ne zcela gramaticky spravné, nevhodné ¢i co se mnozstvi tyce
az vulgarné. Na druhou stranu rozkazovaci zplsob je pro reklamni texty velice ptiznakovy, ale
kuptikladu KRAUS poukazuje na paradox, ktery vidi v ,,nizké Cetnosti podminovaciho zpiisobu,
ackoliv pravé tento zplisob je vystiznym prostfedkem vyjadieni zdvoftilého oslabeného rozkazu, pro
presvédcovaci styl tak vhodného*. Také poukazuje na fakt, Ze vyzvové zabarvend véta podava

Reklama tak ukazuje, jak za kazdou cenu potiebuje své adresaty, a obrazné feceno se snazi,
i diky mnozstvi vykti¢nikill, oslovovat ,,na vSechny strany“. Na zvlastni formu téchto pokynd, jenz
se vyskytuje pouze v reklamnich textech, upozoriiuje i CMEJRKOVA. Konstatuje, Ze ,,Redovy akt
muze byt uspeésné realizovan jen tehdy, jsou-li vytvoreny podminky pro jeho splnéni. Reklama vSak
tento predpoklad nema* (2000, s. 163).

Tyto jednoduché, velmi efektivni a apelativné velmi angazované vyzvy, jsou Casto jen jedinym
obsahem mnohych reklamnich letackt. Nepiekypuji ptiliSnou zdvoftilosti, ale zaroven nejsou piilis
agresivni, a je také zvlastni, ze jen v zanedbatelném mnozstvi uzivaji druhé osoby Ccisla jednotného

— tykéani. VétSinou se soustedi na neurcitou 2. osobu mnozného cisla:

Prijdte se podivat!

Neodkladejte nakup pocitace ¢i notebooku!
Hrajte, stirejte, vyhrajte!
Vyzkousejte zdarma!

Objednejte si zdarma katalog!
Nakupujte cely rok

Poteste své blizke sladkym darkem!
Dejte nam jednicku!

Neplatte ani korunu navic!

Vyberte si své oblibené napoje
Prijdte si nejen pro plenky!

Zvolte si cenu sami!
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Superlativ

Kazda reklama, potazmo reklamni text chce vzbudit dojem jedine¢nosti, vyjimecnosti. Proto
jsou v reklamnich sloganech tak Casto vyuzivany nejriznéjs$i hyperbolické prostiedky. Mezi ty
nejobliben&jsi patii uzivani superlativi, které CMEJRKOVA (2000, s. 93), nazyva ,,magickymi
superlativy“. Casto se potom reklamni tviirci uchyluji k takovym slovnim spojenim a novotvartim,
superlativ nejlepsi, ktery je pro reklamu jakymsi elementarnim slovickem. Objevuji se ale také
rizné jiné tvary, které si v kontextu véty cCasto i stylisticky odporuji, ¢i se jevi jako neptislusné,

napiiklad:

Jenom nejcerstvejsi je dost cerstvé!
Nejzdravejsi prirodni vitaminy!
Pro malou i nejvetsi Zizen!

Nase nejzarivejsi super ceny!

To nejvyhodnéjsi najdete v Bille!

Mame nejlakavejsi delikatesy!
Novinka — slivko ,,super

Novym, ale zato velice markantnim fenoménem reklam je slovo ciziho ptvodu, ato vSem
znamé, a dnes ivfeCovych aktech tolik oblibené - ,super. K této problematice se ve svém
prispevku do Casopisu Nase re¢ vyjadiuje 1 Iwona IMIOLO, kterd osvétluje kofeny tohoto plivodné
latinského slova, jehoz prvotni vyznam byl ,,nad, nahotfe”. ,Nyni je signalem vysoké jakosti,
zvlastniho rozméru nebo stupné intenzity vlastnosti. Super je ndhradou pfidavného jména nebo
ptislovce a vétSinou se ho naduziva, ne-li zneuziva, napf. supergarance, supercena, superfilmy,
superhit (1998, s. 214).

Jak miizeme sami registrovat, slovo super je velice tvarné a variujici a 1ze jim variovat prakticky
vSechna substantiva. Diky této své ,svetovosti“ a nejedoznacnosti je proto v Gsporném jazyce

reklamnich letakd velice oblibenym artiklem:

Super kvalita za skvéle ceny.
Super vikendova akce s medvédem

Kazdy mésic super ceny!
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Super notebooky ihned a bez penez!
Dobra kvalita za super ceny!

Super ceny, kam oko pohlédne!
Podzimni supernabidka

Nedélni obéd za super cenu!

Pravé na tomto ,kontrastnim* slivku super lze demonstrovat markantni nartist cizich slov,
vyraziva a vétné skladby, ktera se do ¢estiny vkrada pomoci reklamnich textdl. Ceském kontextu
i zavadénim ,,obsahové zhustén€jSich pojmi, pro néz ¢estina nema vhodny ekvivalent, a nasly by
se 1 divody dalsi (1998, s. 215).

Faktem zlstdva, Zetyto piejaté anglické vyrazy sestdle vice promitaji do bézného
komunikac¢niho 1zu, kde se také velice rychle zabydluji, a postupné tak pietvaieji ustalenou
jazykovou normu. Na stejny fakt poukazuji i KRIZEK a CRHA, kteii konstatuji, Ze ,mnoho
charakteristickych prvkl pro americkou reklamu proniklo do reklamy Ceské®, a ty se poté projevuji
v fe¢i a dale potazmo ve vlastnim hodnotovém systému, a v diisledcich pak i ve zptisobu mysleni

a chovani. ,,Pfehanéni, pfivlastiiovani a asertivita jsou brany jako samoziejmost™ (2008, s. 203).

3.3.2.3 Prostiedky intertextové

Oblibenym prostfedkem ¢i postupem pii tvofeni reklamnich textl je vyuziti intertextuality
(mezitextového navazovani). VétSinou se jednéd o variovani nejriznéjSich znamych textd, vyrokd,
citatl, porekadel, ptislovi ¢i znamych replik, které reklama vétSinou jen prosté parafrazuje ¢i svym
ladénim k nim velice okaté ajednoznaéné odkazuje. Reklama jiz ze své podstaty vyuziva,
napodobuje a pretvaii jiné typy textdl, bere si z nich to ,hodnotné a dobie znamé®, jenz se snazi
organicky zapojit do textl vlastnich.

CMEJRKOVA uvadi, Ze onen zndmy text a jeho vieobecné platné poselstvi ,,byva v reklamnim
textu citovano vétSinou afirmativné, tj. zptisobem stvrzujicim, jen s tim rozdilem, zZe je text vztazen
k pfimo nabizenému vyrobku nebo nabizené sluzb&*“ (2000, s. 170).

Cely zkoumany vzorek byl vSak natyto typy textl velice chudy. Tento fakt vSak zcela
objektivné doklada stav a ,,aroven‘ a ucelnost textil reklamnich letdk?, které se skoro vzdy snazi

0 co nejvetsi ispornost a maximalni moznou U€innost na ploSe mozna co nejmensi. Za timto ucelem
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jsou vyuzivany kratké promluvy, osloveni a vyzvy, které se velice Casto omezuji jen na velmi kratké
véty, Casto i s absenci interpunkéniho znaménka. I ptesto, se vSak néjaké tyto intertextové posuny

a aluze daly efemerné zaznamenat.

Posunuty vyznam
PAMATUJ! V posteli stravis 1/3 Zivota. JAK SI USTELES, TAK SE VYSPIS!

Tato reklama vyuzivd grafické kombinace majuskuli a minuskuli a také aluze ke znamému
lidovému rceni. Cely efekt reklamy je zalozen na ocekédvani a piekvapivé obmeéné tradi¢niho
vyznamového pojeti. Pocatek véty odkazuje ke znamému Jak si usteles, tak si lehnes, ale slovo
lehne$ je zde nahrazeno slovem vyspiS, které ma vyznam podobny, avSak vyraz ,vyspis“ je

[ 4

1 pfesto, Ze se jedna o reklamu na zdravotni matrace.

Apel na hodnoty

Na analyzu reklamnich textd lze nahlizet z mnoha riaznych uwhli a hledisek. Reklamni
komunikaty se vZzdy snazi na zékladé¢ promysleného psychologického apelu, atakovat celou Skalu
hodnotového systému recipienta, stejné tak jako jeho socidlni situaci a intelektové zazemd.

Na tuto problematiku poukazuje i CMEJRKOVA, ktera shledavé v ramci reklamniho jazyka
velice promysleny apel na spolecné uznavané hodnoty, jakymi jsou kuptikladu lidové moudrosti ¢i
kulturni a literarni dédictvi. ,,Reklama zdiraziiuje takové hodnoty jako jsou jistota, spolehlivost,
bezpedi, Casto i tradice, ale predevsim novost a fadu podobnych pozitivnich hodnot* (2000, s. 218).

Jednoznacéné nejfrekventovanéjsi je slovo cena, které je vymluvné a velice Casto se vyskytuje
v kombinaci se zdjmenem }y. Toto spojeni pak vytvaii velice presvédCivé a libé spojeni, které lidé

také oCekavaji - ,,Cenu jen pro né®...

Nejlepsi cena pro Vas...
Prijemny podzim s nasimi nizkymi cenami.
Kvalitni ceskeé vyrobky za skveélé ceské ceny.

Exkluzivné u nas prvotridni kvalita za nizkou cenu!
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Zvolte si cenu sami!

Vase nova porce super cen!
Porovnejte si ceny sami!

Krasné svatky s darky za skvelé ceny!

Prijd'te se podivat s celou rodinou a nakoupite a neodolatelné nizké ceny

Z tohoto kratkého priizkumu je jiz na prvni pohled ziejmé, jaké obrovské pole piisobnosti je
reklamni jazyk schopen zaujmout. Jak se dokdze dimysIné halit v nejriznéj$i nezi$tné figury, jimiz
své potencialni recipienty skryté vybizi k jejich vlastnim niternym interpretacim. Reklama tim
demonstruje to, jak jiz ovladla a obsahla celou sféru lidského byti.

Tim, jak si reklama podmanila nejriizngjsi Zanry a styly stava se tak také mnohem mocnéjsi, a to
kdyz svym recipientiim dava rizné navody, jak ji vnimat, k jakym asociacim by jejich myslenkové
pochody mély smétfovat a jaka interpretace je vlastné ta jedind spravna.

Tvari se jako uméni, kdyz se ztraci v fadcich ver$i, pfirovnava a vychovava své ,recipientni
ovecky*, kdyz odkazuje na stard lidova moudra a pranostiky, jimiz dodava tomuto ,,svétu s datem
spotfeby* jakousi historickou stabilitu. Vedle toho zkousi nas postieh a hravost, kdyz pouziva texty
plné diivtipu a slovnich sloZenin a pfirovnani. Apeluje na naSe smyslové vnimani nejriznéj$imi typy
pisma ¢i ptebujelou grafikou. Nastoluje fadu ,,fecnickych otadzek®, na které si vSak zadda nase
odpovédi. VSe je vSak pronaSeno ve vysoké duvérnosti pravé ajen knasi osobé — 13, Vase
a potazmo nase vyhody pro Vasi spokojenost. VSechno to, je samoziejme to ,,nej z nej, coz jisté
vSechny uklidni, jelikoZ dnesni spotiebitel ani nic jiného uz neocekéava.

Dostate¢ny nadech svétovosti potom obstaraji vSechna ta cizi slova a jména, ktera sice ¢ni
ve vystavéném textu jako povéstni chobotnatci v porcelanu, ale prosté ,,zni“. Po tomto jazykovém
a stylistickém ataku si zmoZeny recipient reklamnich sdéleni uz jen téZko vS§ima, Ze vSe je tu
gurmansky servirovano s nepostradatelnym vykti¢nikem na konci vét. Text graduje a bobtnd, nacez
dochazi k explozi zanrt, aluzi, jazykovych her a jinotajli, odkaza, které spéji k vytouzené
interpretaci, ktera vyladi konecné postoje.

Jak je vidét, reklamni komunikaty dnes jiz disponuji Sirokou Skalou fundovanych postupii
ametod, za jejichz Ucelem jsou schopni té€zit ve vSech hodnotovych sférach, coz samoziejmé
zahrnuje 1 postupy umélecké ¢i jiné jazykové, stylistické a umélecké postupy.

CMEJRKOVA dochazi k zavéru, Ze i presto, e se reklamni texty snaZi zvysit svou hodnotu
poetickymi principy z dob antické rétoriky, mnohem vétsi mérou vyuzivaji postupy nové, €asto
velice necekané, ,, které jsou s to upoutat, pobavit, i za cenu Soku* (2000, s. 217).

V dnesni dobé, kdy je kolem kazdého jedince obrovska sit’ komunikatd, které neni ¢asto ani
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schopen ,,zpracovat®, se reklamni texty snazi o to byt maximalné efektivni, coz znamena velice
struéné, vypovidajici avsak jedinecné. Téchto cili se snazi dosahnout mnoha prostiedky, ale
skute€nou vypovédni hodnotu (zvlasté v ptipad€ reklamnich tiskovin), nese vzdy jazyk a jeho
aktivni uzivani. Reklama se tak v dneSni dobé¢ stava také jednim z madla Cinitell, ktefi s jazykem
stale aktivné pracuji, vytvafeji nové kategorie a nuti o jazyku, jeho podstaté¢ a uzivani hovofit

Sirokou vetejnost.
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4 7.avér

»Jestlize je tedy cilem komunikace obecné zmensSit stupen nejistoty, coz je zvIasté patrné
v komunikaci odborné, pak cilem persvazivni komunikace neni, jak by se snad mohlo zdat,
pouze presvédcCit o néem, ale vyuzit nejistoty ¢i navodit nejistotu, na jejimz zakladé je mozné
pfijemce zpravy manipulovat. PresvédCovani je pak v pozitivnim piipadé jenom vedlejSim

ziskem* (DOUBRAVOVA 2008, s. 107).

Tato prace se pokusila na zdkladé¢ kvantitativni a kvalitativni analyzy textli nastinit, jaké
jazykové prvky a postupy jsou v jazyku cCeskych reklamnich tiskovin (Direct Mail) nejcastéji
vyuzivany. Na zadklad¢ jazykové analyzy tohoto typu text, sesnazi postihnout hlavni
a nejfrekventovanéjsi vyznamové a lexikalni prvky, kterymi se reklamni jazyk snazi ovliviiovat své
recipienty. Zaroven vSak nastifluje 1nejriznéj§i metody a vychodiska, jak tuto problematiku
,uchopit®, a jakym zpisobem lze k t€émto textim pristupovat.

Ukazuje dlouhy vyvoj, kterym reklamni komunikace prosla, a kolik zasadnich vyndlezl
a védeckych poznatkil ji natéto dlouhé cesté provézelo. Stejné také poukazuje na fakt, ze pfi
sledovani a ptistupu k reklamnim textlim, je nejlepsi zvolit metody komplexni, které jsou schopny
onu velikou interdisciplinaritu postihnout. Komunikaci a jeji persvazivni techniky se snazi
nahlédnout v ramci jednotlivych védnich obortl, které se vzajemné piekryvaji a Cerpaji poznatky
z mezioborovych disciplin. Je to sémiotickd teorie, ktera pfiblizuje manipulaci s postoji a mySlenim
uméleckému dilu, stejné tak jako psychologické a marketingové piistupy, které velice Casto stavi
na socialnich a demografickych strukturdch daného obyvatelstva. VSechna tato fakta snoubi dale
v ramci lingvistickych a komunika¢nich modelt, které primarné vstupuji do procesu marketingové
(reklamni) komunikace.

Taktéz se tato prace snazila podat ucelenou piedstavu predevSim o piistupu jazykoveédcl
(stylisti a lingvist), k celé skale typti marketingovych komunikati, a k problematice persvazivnich
feCovych aktli obecné. Nastiiuje prvopocatky uvazovani o persvazivnich textech v ¢eském
prostiedi, stejné tak jako soucasnou situaci a obtizné vymezeni reklamniho jazyka v rdmci n¢jakého
stylu.

Vlastni kvantitativni a kvalitativni jazykova analyza dochazi k jasnym vysledkim, které plné
vystihuji nejnovéjsi tendence v Ceském reklamnim jazyce. NejfrekventovangjSimi slovy se stavaji
»klasickd™ a pro reklamu kli¢ova hesla jako jsou cena, ndakup, darek, nakupovat, Vas, dobry, pro,

levny, skvely, nizky, super apod. Mnohonasobné piekonavaji ve své frekvenci ostatni uzitd slova,
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a jejich znacny rist je mozné i demonstrovat v porovnani se star§imi frekvenénimi slovniky ¢eského
jazyka. Mezi velmi frekventovana slova lze také zatradit mnoho cizich, zejména anglickych vyrazi,
které se ve stale vétsi mife v Ceskych reklamnich komunikatech uplatiiuji. Zde se jiz dostadvame
do roviny analyzy kvalitativni. Castym jevem se stava piejimani cizojazyénych vétnych skladeb &i
nesklonnost cizich jmen a nazvl ¢i problematika zvratnych sloves (napt. Chraiite si Vase zdravi).
Dochézi tak kvelice koliznim skladebnym situacim, které maji tendence pomalu prechazet
do ¢eského jazykového tzu (naptiklad viz slovo super). Také jsou to kupiikladu velmi casté
apelativni véty ve velmi razantnim imperativu. Tuto skutecnost doklada fakt, Ze vice nez 70 %
sledovanych vét bylo zakonceno vykiicnikem. Obecnym trendem je také velikd uspornost na poli
vétné skladby, kdy nejcastéji je vyuzivano neuplnych jednoduchych a jednocélennych vét a
nomindlnich konstrukci. Tento fakt deklaruje také velice nizka frekvence obecné hojné uzivanych
spojek (a, ).

Také dochéazi velice zfetelné k naduzivani zdvofilostnich forem — nejcastéji zajmena 1y,
a prechazeni do osobnich komunikacnich rovin, ¢ehoz se nejcastéji vyuzivd pomoci vztahu My —
Jy. Tyto vztahy navazuji na fakt, ze reklamni texty se snazi vzdy nabidnout néjakou schiidnou,
pratelskou a nenasilnou cestu a feSeni, o ¢emz sved¢i kuptikladu i velice mizivé procento Cislovek
a ¢iselnych vyrazli vibec. Taktéz se v reklamnim jazyku zacalo vyuzivat tzv. ,magickych
superlativa®, které poukazuji na to, ,,jaka zelena je nejzelenéjsi* apod, a pfi oné snaze maximalné
text vygradovat Casto poruSuji veskeré jazykové normy, funkce a predpisy. Velice vitanym prvkem
je také jazykova komika, kterd se snazi zabavnou a odlehéenou formou se nendsiln¢ pfiblizit
ke svym potencidlnim recipientim. A kdyz uZ ,,ani slova nestaci“, uchyluji se reklamni texty
reklamnich tiskovin k velmi rozbujelé grafice, stejn¢ jako k typografické uprave, kterd se snazi byt
za kazdou cenu tou ,,nejviditelnéjsi, nejzapamatovatelnéjsi a nejpravdive)si®, 1 presto, ze se velice
¢asto pohybuje na hranici ,,dobrého vkusu®.

Reklamni texty se tudiz vzdy snaZi o své maximalni odliSeni od zbytku komunikatd, Casto
se snazi porusovat spisovnou jazykovou formu, pfiblizit se tak svym potencidlnim spotiebiteliim,
a vytvorfit si s nimi pfatelsky vztah. Na tomto zéklad¢ je jazyk jen jakymsi ,,zprostfedkovatelem*®
pro dal$i metody persvazivnich postupll. Snazi se své recipienty zaujmout, donutit je nad svymi
stanovisky pfemyslet a docilit tak jejich vnitfniho neklidu, na kterém potom dale stavi své
presvédcovaci taktiky. Je tedy zfejmé, jakou zasadni roli hraji vSechny jazykové prostredky
v persvazivnim procesu, skrze ktery ,,napadd* reklama naS hodnotovy systém a tim i ovlada nase
jednéni. Cilem této prace bylo inastinéni faktu, ze i kdyZ se jednoduché repliky na reklamnich
tiskovinach ,,tvari“ jako zcela neskodné, je tomu prave naopak. Kazdé, byt jen jedno jediné slovo ¢i

interpunkéni znaménko, ma mnohem vétsi dosah, nez je na prvni pohled ziejmé.
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Reklama, jakozto jeden z velkych fenoménii dneSni postmoderni doby, zaciné tvofit obrovsky
a velice komplexni organismus, jehoz struktury zasahuji nejriznéjsi odvétvi lidské Cinnosti. Dle
tiché zasady postmoderny rozbiji staré hodnoty, ze kterych vSak velice efektivné Cerpa, a na téchto
zakladech pak stavi nova a neotfela stanoviska, a nabizi tak svym recipientim onu exkluzivitu
novosti a aktualnosti. Prave i diky témto postupiim se v podstaté dotyka kazdého z nas vic, nez si je
Clovék ochoten pfipustit. Pravé proto je dobré vénovat reklamnim textim, a jejich
interdisciplinarnim analyzdm, velkou pozornost. Mohou nadm totiZ pomoci mnoho reklamnich

sdé€leni deSifrovat, a tim 1 uCinit svét okolo nas srozumitelnéj$im.
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Resumé

This work deals with the manipulative techniques used by the creators of advertising printed
texts, such as, for example, various leaflets, catalogues, brochures, etc. On the basis of linguistic
analysis and quantification, tries to cover main and most frequent semantic and lexical elements to
the language of advertising aims to influence his recipients. But it also outlines the various methods
and outcomes, how to approach these texts.

The introductory chapter seeks to provide a comprehensive view on the genre of advertising
with regard to the persuasive techniques that affecting the whole range of interdisciplinary methods
and elements. It gives several definitions of advertising as such, across different scientific
disciplines and disciplines. It is both the history and development of advertising genre from Roman
times to the present, and both across the global trends, and is also try to brief insight into the
development of the genre of advertising in Czech countries. It also seeks to offer insight into current
global trends in the genre of advertising and marketing communications. It pays attention to the
persuasion in the sophisticated techniques of psychological coercion marketing. Semiotics plays an
indispensable role in and the possible approaches to the symbols and signs, as well as linguistic and
communication patterns and possible dual perspective on the art of the manipulation.

The second chapter tries to give a comprehensive view of the above approach linguists -
stylists and linguists, the issue of persuasive speech acts. It outlines the origins of thinking about
persuasive texts in the Czech environment, and outlines the current situation, which slowly begins
to take clear-cut way of a new functional style advertising (persuasion). It also deals with the
typology of human communication and individual communication models. It focuses on the
psychological basis of marketing communications, pays great attention to sender and reciever of
messages. [lluminates the theory of cognitive dissonance and cognitive responses. In addition to
trying to define the specifics of the Czech language and general advertising to specify the language
and its role in various types of advertising methods (strategies). It also clearly defines the area of
interest of this work - and a Direct Mail, which contains exactly that field of advertising printed
matter, such as those already mentioned leaflets, brochures, catalogues, etc. At the end of the
chapter outlines possible solutions and models of development of advertising language at the turn of
the millennium.

The third chapter is fully dedicated to quantification analysis - and both the analysis of
words, word types and shapes, as well asanalysis of linguistic used strategies upgrades and
emphasis . It outlines methods of quantification and ordering of the categories, and sort out these
linguistic resources into three basic groups. Then there is the analysis of discourse strategies, which

is always accompanied by specific examples of texts. Another point examined is the quantitative



analysis of advertising texts, which outlines the many different approaches and methods, and
explains selected procedures and methods for tabulations. The analysis has been divided on the
frequency of keywords in the text, then lists the ten most frequent words in the reference corpus.
The following is an analysis of speech itself, which ranked by category, add text and examples are
always accompanied by graphical representation. It also seeks to compare the already existing
analysis of other authors. Followed by a summary and final highlight of significant events in
selected texts.

The last chapter - a conclusion attempts to comprehensively analyze all the work, to
formulate its results and tracking phenomena. Highlight the great heterogeneity of advertising texts,
and shows how through these linguistic resources, advertising challenges our value system and
controls our behavior.

Advertising, as one of the great phenomenon of our postmodern era, begins to form a huge
and very complex organism, whose structures affect different sectors of human activity. In essence,
it affects each of us more than we're willing to admit. That is why it is good to pay advertising and
marketing analysis attention. Indeed we can help decrypt many advertisements, and thus make the

world around us understandable.



