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Anotace

Teoretickd cast bakalaiské prace se zabyva reklamou jako jednim z nastroju
marketingu, jeji funkci a cili, které sleduje. Reklamni sdéleni je komunikaci se v§emi
nalezitostmi, proto se ji prace zabyva Vv souvislosti s pfenosovymi modely masové
komunikace, jako je napfiklad znamy Jakobsoniv model, a ziroven vymezuje jeji
specifika v ramci téchto modeli a teorie feCovych aktu.

Pozornost je vénovana také charakteristice a funkcim reklamniho stylu. Tato
¢ast se zamétuje na pojeti reklamniho stylu v historii ¢eské stylistické tradice a vénuje
se otazce jeho fazeni do systému funkénich stylt. Vlastnosti tohoto stylu jsou zde
vymezeny objektivnimi stylotvornymi faktory.

Treti kapitola je analyzou vybranych televiznich reklam firem Opavia
a Vodafone, resp. Oskar. Reklamni texty jsou nahlizeny ptedev§im z hlediska
jazykovych rovin, a to roviny morfologické, lexikalni, syntaktické a stylistické,
popiipad¢ foneticke.

Klicova slova:

reklama, marketingova komunikace, funkce reklamy, reklamni styl, persvazivni funkce,
jazyk reklamy, Opavia, Vodafone



Abstract

The theoretical part of the bachelor work addresses the theme of advertising
as one of the marketing tools and is engaged in its functions and pursued objectives.
A commercial is communication with all necessary features, therefore the thesis
discusses advertised messages in the context of the transmission model of Mass
Communication, e.g. the well-known Jacobson’s model, and at the same time defines
the specifics of advertising within the framework of these models and the Speech Act
Theory.

Subsequently, attention is paid to the characteristics and functions of advertising
style. This section focuses on the concept of advertising style in the history of Czech
stylistic tradition and deals with the issue of its categorization into the system
of functional styles. The properties of advertising style are defined by objective style-
forming factors.

The third chapter analyzes TV commercials of Opavia and VVodafone (formerly
Oskar) companies. Advertising texts are viewed primarily in terms of language patters,
i.e. the morphological, lexical, syntactic, stylistic and phonetic levels.

Keywords:

advertising, marketing communication, functions of advertising, advertising style,
persuasive function, language of advertising, Opavia, Vodafone
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Uvod

Reklama se od roku 1989 vyrazné proménila. Do jisté miry se stala soucasti
kultury a v dnesni dobé& zasahuje do Zivota kazdého ¢lovéka. Dennodenné se setkavame
S nejruznéjsimi reklamnimi sdélenimi, kterd se nas snazi presvédcit o tom, Ze prave jimi
nabizené produkty ¢i sluzby jsou ty nejlepsi. Reklamu nachazime ve vSech médiich,
na dopravnich prostiedcich, billboardech, domech, obchodech nebo autobusovych
zastavkach. Casto se ji snazime nevnimat, prehliZet, mame pocit, Ze nas obtéZuje a Ze se
nas netyka. Plsobi vSak podvédomé, hledd rafinované prostiedky, jak nas presvédcit,
a ovliviiuje tak zptisob naSeho mysleni, nahlizeni na svét i nas jazyk. Pravé paradox, Ze
je reklama casto vefejnosti podcenovana jako néco okrajového, co je spiSe na obtiz
a nad ¢im nema smysl hloubéji premyslet, avSak zaroven ovlivituje zivot lidi vice, nez si
mysli, mé zaujal natolik, ze jsem se rozhodla vybrat si tuto problematiku jako téma své

bakalaiské prace.

Teoreticka ¢ast mé prace se zaméfi na definici reklamy, jeji obecnou
charakteristiku coby jednoho z nastroju marketingové komunikace a na cile, které
sleduje. Vénovat se budu reklamé z hlediska stylistického a s tim souvisejici otazce

fazeni reklamniho stylu do systému styl funk¢nich.
Stézejni Casti mé prace bude Cast prakticka zabyvajici se konkrétnimi reklamami
obou zvolenych firem. Televizni reklamni spoty budu analyzovat z hlediska

jednotlivych jazykovych rovin. Prace se snazi charakterizovat jazykovou stranku

vybranych reklam a sledovat ptipadny vyvoj jejich jazyka v daném casovém obdobi.
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1 Reklama
1.1 Co je reklama

Pojem reklama byl za dobu své existence definovan jiz mnohokrat. Legislativa,
konkrétn¢ zakon ¢. 40/1995, definuje tento pojem takto: Reklamou se rozumi ozndment,
pifedvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki,

podporu poskytovani sluZeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*

Prezentace je provadéna za komer¢nim tGc¢elem. Tento fakt explicitné vyslovila
Mezinarodni obchodni komora (International Chambre of Commerce), ktera reklamu
definuje jako ,,...komer¢ni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych
komunikac¢nich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd, satelitu, internetu

apod., aby oslovil ur¢ité publikum, tj. zékazniky“.2

Zjednodusené lze fici, ze reklama je specificky typ komunikace mezi prodejcem
produktu ¢i sluzby a mezi potencidlnim zakaznikem, ktery je jejim prostfednictvim
0 existenci produktu ¢i sluzby informovan. Zakladni funkci reklamy je tedy informovat

zakaznika a pfedevsim ho pfesvedcit, aby si vyrobek ¢i sluzbu zakoupil.

Don E. Schultz vidi jako jeden z hlavnich problému sou€asné reklamy tvofivost.
Reklamni agentury ve snaze odlisit reklamu od ostatnich ztraceji hlavni smysl reklamy,
a to dodat lidem odvahu k nakupu. Vznikaji tak reklamy vtipné a zabavné, ale neplnici
svij hlavni ucel. Jako nejcastéjsi chybu reklamnich tviircii oznacuje Schultz nazor, Ze
reklama je odliSna a nezéavisla na celkovém marketingovém usili organizace. Reklamni
tvarci se domnivaji, Ze jejich zamér je jiny nez zamér prodavact v obchodé. Opak je
pravdou, cilem obou skupin je prodat nabizeny produkt.3

Reklama se fadi mezi ndstroje marketingové komunikace. Jiz zminéna

informativni a piesvédc¢ovaci funkce reklamy sméfuje k obecnému cili marketingové

komunikace, ktery lze oznacit jako nabizeni a nasledny Gspé&$ny prodej. Tim muze byt

! VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, 2003.
ISBN 80-247-0557-5. S. 15.

2 VYSEKALOVA, 1., et al. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-4005-8. S. 21.

¥ SCHULTZ, D. E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1995.
ISBN 80-7169-062-7. S. 23.
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prodej zbozi a sluzeb, ,,prodej* ideji a ideologii, politikli a politickych stran, projektt
charitativnich, ale i prezentace upozornéni, varovani pted riskantni jizdou, drogami,
alkoholem, koufenim apod. Podle toho, co je cilové skupiné nabizeno, rozliSujeme
reklamu komerc¢ni, ndbozenskou, politickou, socialni apod. Marketingovou komunikaci
je mozno uskuteCnovat cestou pifimou, tzn. prostiednictvim reklamy, nebo cestou

nepiimou, tzn. prostiednictvim vztahi s vefejnosti (public relations).*

Souhrn veskerych aktivit vyvijenych za ucelem prodeje zbozi se nazyva
marketingovy mix (popf. propaga¢ni mix). Nejjednodussi teorie marketingového mixu

se oznacuje ¢tyri P podle pocatecnich pismen jejich Ctyt slozek:

e vyrobek (product)
Aby byl vyrobek prodejny, musi vyhovovat pozadavkim trhu. Nevyhovujici

nebo nepotiebny vyrobek nebude mit Sanci na Gspéch.
e cena (price)

Cena vyrobku musi byt adekvatni. Pfedrazené vyrobky nebudou prodejné.
V nékterych piipadech neni vhodnd ani pfili§ nizkd cena, kterd napiiklad u luxusniho
zbozi snizuje ,,image produktu. Pfili§ nizka cena také vzbuzuje pochybnosti o kvalité

vyrobku.
e misto (place)

Je nutno zajistit, aby bylo zboZzi pro zdkaznika dostupné. M¢&lo by byt prodavano
na misté, kde si ho zakaznik muze snadno zakoupit. Nedostupnost vyrobku snizuje

divéryhodnost firmy.
e propagace, podpora (promotion)

Jeji vymezeni je slozité, protoze zahrnuje nékolik aktivit. Ma-li byt prodej
uspesny, vSechny aktivity propagace musi byt v souhfe, stejné tak jako vSechny soucasti

marketingového mixu.”

* SRPOVA, H., et al. Od informace k reklamé. 1. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita, 2007.
ISBN 978-80-7368-265-1. S. 22.

® KRIZEK, Z. Ziklady reklamy. 1. vyd. Praha: Filmova a TV fakulta Akademie muzickych
uméni, 1995. ISBN 80-85883-05-8. S. 9-10.
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Propagace zahrnuje tyto ¢innosti:

¢ reklama (advertising)
e osobni prodej (personal selling)
Osobni prodej patii k nejefektivnéjsim prostfedkim marketingové komunikace.
Zahrnuje celou skalu ¢innosti, naptiklad obchodni jednani, prodej obchodnimi zastupci,

prodej v maloobchodni siti aj.

e podpora prodeje (sales promotion)

Patii sem nastroje pfitahujici pozornost potencionalniho zakaznika. Tyto
nastroje mu poskytuji informace a mohou docilit 1 zakoupeni vyrobku. Pfinaseji vSak
spiSe kratkodoby ucinek, nevytvareji totiz trvalou preferenci k dané znaéce. Mezi
nastroje podpory prodeje fadime soutéze, zabavni akce, kupony aj. I v tomto piipadée 1ze
uplatnit pfimou komunikaci, a to v podobé predvadéni vyrobkd v misté prodeje,

ochutnavek apod.

e prace S vetejnosti (public relations)
Jejim zdmérem je vytvofeni pfiznivé atmosféry pro prodej, ziskdni sympatii
a podpory veftejnosti a instituci, které maji vliv na dosazeni marketingového cile.
Odlisuje se tak od reklamy, jejimz tkolem je prezentace konkrétniho vyrobku. Naproti

tomu se prace s vefejnosti zamétuje spiSe na udrzeni dobrého jména firmy.

e piimy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing je zacilen na pfesné vymezenou skupinu, ma tudiz mensi dosah
na Sirokou vefejnost. Za jeho vyhodu lze povazovat piesnou meéfitelnost
a kontrolovatelnost. Mezi jeho nastroje fadime prospekty, katalogy, Casopisy pro
zékazniky aj.

e sponzoring

Tento zplsob marketingové komunikace je zaloZen na principu sluzby
a protisluzby. Sponzor poskytne finance nebo prostiedky a obchodni partner mu umozni
provadét c¢innost napomahajici k dosazeni sponzorovych marketingovych zadméra.
Sponzoring se tak lisi od daru, u kterého neni o¢ekavana zadna protisluzba.

e nova média (new media)

Tzv. nova média umoznuji netradicni zpusoby marketingové komunikace.

Radime sem pfedev§im reklamu na internetu, kterou muize byt webova prezentace
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firmy, tzv. prouzkova reklama (banner) a prezentace na socialnich sitich. Pravé posledni

zminéna forma reklamy se v posledni dobé stala jednou z nejvyznamngjsich.®
e obaly (packaging)

V soucasné¢ dobé jsou i obaly uvadény jako jedna z forem marketingové
komunikace. Obaly samoziejmé plni ochrannou funkci. Kromé toho vSak hraji
dulezitou roli pfi ovliviiovani spotiebitelova nakupniho rozhodovani. Vyrobci maji pii
tvorb¢ obalu k dispozici nesCetné mnozstvi moznosti, jak upoutat zakaznikovu

o ; v o v . e, 7
pozornost. Obal plisobi pfedevsim na zrak, miize ale zaujmout i jiné smysly.

Tradi¢ni teorie marketingového mixu se postupné rozsifila o dal§i neméné

dulezité prvky, o kterych se mluvi jako o ¢tyrech C:
e spotiebitel (consumer)

Uspésnost v marketingovych aktivitich vyzaduje spravné urCeni a vybér

spotiebitele pro urcity marketingovy program.
e naklady (cost)

Spravné urceni nakladt (ndklady na vyrobek ¢i sluzbu ve srovnani s konkurenci,
naklady na realizaci marketingového planu, naklady na distribuci apod.) je zdkladem

pro uspéch obchodniho zaméru.
e konkurence (competition)

Marketingovy plan musi brat ohled na jedndni a reakce konkurentd. Je nutné,

aby byl upraven podle ¢innosti konkurence.
e kandly (channels)

Jedn4 se o rizné formy distribuce zboZi na misto prodeje. Maji velky vyznam
pro dostupnost produkti. Patii sem napiiklad maloobchody, velkoobchody nebo

zprostiedkovatelé.®

® VYSEKALOVA, J., et al. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-4005-8. S. 20-27.

" VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: Jak zikaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2004. ISBN 80-247-0393-9. S. 172.

8 SCHULTZ, D. E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1995.
ISBN 80-7169-062-7. S. 33.
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1.2 Cile reklamy

Obecné Ize roli reklamy vymezit nckolika charakteristikami. Reklama
informuje, piesvédCuje a predevS$im se snazi prodat nabizeny produkt. Raznymi
prostiedky se pokousi upoutat zdkaznikovu pozornost a ovlivnit jeho chovani tak, aby
vysledkem jejiho plisobeni byl spotiebiteliv ndkup prezentovaného zbozi. Veskeré
reklamou vyuzivané prostiedky tedy sméiuji k ekonomickému zdméru jejiho
zadavatele. Kromé¢ toho sleduje reklama i dal$i aspekty jako napiiklad zvySeni znamosti
znacky nebo firmy, poukazani na specifické postaveni firmy v urcité oblasti, korigovani
image. VSechny tyto aktivity ale v idealnim pfipadé¢ vedou spotiebitele k nakupu
produktu.g Nez se zminény zamér podaii splnit, prochazi Gspésné reklama procesem

s n¢kolika fazemi. Nejznadméj$imi procesy jsou modely AIDA a ADAM.

MOSPRA neboli Ceska spoleGnost pro propagaci a public relations
charakterizuje AIDU jako model tzv. stupiiového pisobeni propagace.’® Zkratka se
skladé z pocatecnich pismen Ctyt po sobé jdoucich fazi.

e A —attention — vzbuzeni pozornosti

Reklamni informaci na rozdil od ostatnich informaci recipient sém nevyhledava.
Reklama proto musi byt schopna sama upoutat jeho pozornost. Je ale nutno pozornost
upoutat tak, aby si recipient uvedl reklamu ve spojitost s vyrobkem a aby si ho nasledné
zapamatoval, nikoli aby mu v mysli utkvéla pouze reklama pro svou zabavnost,
originalitu ¢i Sokujici pointu.

e | —interest — vzbuzeni zajmu

V této fazi recipient zacind sdm hrat aktivni roli, vyhledava si informace

0 vyrobku a ziskédva odpovédi na své otazky.
e D —decision — rozhodnuti

V této fazi se reklamni sdéleni zamétuje na raciondlni, ale i emocionalni slozku
osobnosti. Recipientovi jsou predkladany informace zalozené na piesvédcovaci funkci,

které podavaji bliz8i informace o nabidce. Cilem této fadze je vzbudit ve spotiebiteli

® VYSEKALOVA, J., et al. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012.
ISBN 978-80-247-4005-8. S. 35.

0 KRIZEK, Z., CRHA, L. Jak psdt reklamni text. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003.
ISBN 80-247-0556-7. S. 115.

15



touhu vlastnit zbozi, proto nékteré zdroje interpretuji fazi D jako desire neboli vytvoreni

touhy.
e A —action — dovedeni k ¢innosti (ke koupi)

Z4doucim jednanim spotiebitele po tom, co se rozhodl zakoupit zboZi, je vlastni

realizace nakupu. Dospénim do této faze se naplni smysl celého reklamniho procesu.11

Obdobnym modelem je ADAM. Ten se od prvniho modelu lisi tim, Ze jej
doplituje o dtlezitou fazi zapamatovani znacky. Naplnénim tohoto modelu by méla

spolecnost ziskat stalé¢ zdkazniky.

e A —attention

e D —desire, decision

e A-—action

e M —memory — zapamatovani

U obou modelt se predpoklada, ze zadny reklamni prostfedek nedokaze naplnit
vSechny faze sdm. Proto se v praxi kombinuji rizné formy reklamy i média a vytvateji

o ; ¥ 12
se tak rozsahlejsi reklamni kampané¢.

1.3 Reklama jako zptisob komunikace

Reklamnim sd€lenim rozumime komunikaci se vSemi nalezitostmi, a proto jej
Ize znazornit pomoci nékterého z modelti masové komunikace. V jazykoveéde se Casto
pouziva znamy Jakobsoniiv model (1966). Ten vymezuje Sest konstitutivnich Ciniteld
kazdé teCové udalosti. Mluvei (Addresser) posila sdéleni (Message) adresatovi
(Addressee). Aby m¢lo sdéleni pasobnost, vyzaduje néjaky kontext (Context), k némuz
poukazuje. Déle vyzaduje kod (Code), pln€é nebo piinejmensim castecné spolecny
mluvéimu a adresatovi, a kone¢né kontakt (Contact), fyzikalni kanal a psychické spojeni

mezi mluvéim a adresatem, umoziujici obéma zah4jit komunikaci a setrvat v ni.

Jakobson uréuje pro kazdou z téchto Sesti slozek dominujici jazykovou funkci.
Je-1i funkce koncentrovana ke kontextu, mluvi Jakobson o referencni funkci. Pokud se

zamé&fuje k mluvéimu, jednd se o emotivni funkci. Na adresata je zamétena konativni

" KRIZEK, Z. Zdklady reklamy. 1. vyd. Praha: Filmova a TV fakulta Akademie muzickych
uméni, 1995. ISBN 80-85883-05-8. S. 11-12.

2 KRIZEK, Z., CRHA, 1. Jak psdt reklamni text. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003.
ISBN 80-247-0556-7. S. 117.
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funkce, na kontakt faticka. Vztahuje-li se funkce Kkuzitému kodu, jde o funkci

metajazykovou. K samotnému sdéleni sméfuje funkce poetickd.™

Mezi dalsi Casto uvadéné modely masové komunikace patifi modely Harolda

Lasswella (1948) nebo Claude Shannona a Warrena Weavera (1949).

Marketingova komunikace coby jeden z pfenosovych modeli ma na rozdil

od ostatnich forem masové komunikace urcita specifika:

Zdrojem a zaroven tvircem reklamniho sd€leni byva vétSinou profesional
Vv oblasti reklamni tvorby, nikoli jeji zadavatel (vyrobce, obchodnik). Tato situace
nastava v zurnalistické komunikaci jen v televiznim ¢i rozhlasovém zpravodajstvi, a to

pouze Vv ptipad¢ zprav ¢tenych moderatory, ktefi nebyvaji zaroven autory textu.

Kanalem pro pfenos reklamniho sdé€leni se muze stat v podstaté cokoli — vesSkera
vetejné viditelna plocha (dopravni prostiedky vné i zevnitt, autobusové zastavky, domy,
veskeré predméty denni spotieby). Zurnalisticki komunikace se omezuje na média

tiSténa a elektronicka.

Adresaty jsou v zurnalistickém 1 reklamnim diskurzu lidé¢ jakéhokoli véku,
pohlavi, z4jml 1 profesi. Ucinnd reklama je vSak zaméfena na konkrétni cilovou

skupinu a piizpiisobena jejimu jazyku, predstavam a systému hodnot.**

Srovname-li reklamu s ostatnimi zptisoby komunikace, napiiklad s komunikaci
tvafi v tvaf, ma reklama charakter komunikace jednosmérné, protoze piijemce
reklamniho sdéleni pfijimd predkladané informace pasivné a nepoddva okamZitou
zpétnou vazbu. Reklamni tvlirci se proto snazi vést S pfijemcem svého sdéleni
recipro¢ni diskurs, simuluji dialog a osobni kontakt s recipientem. Reklama vytvari
dojem, Ze oslovuje individudlniho jedince. Predpoklada jeho reakci a konstruuje si

obraz imaginarniho adresata. Tento postup se nazyva synteticka personalizace.™

Stejné jako na kteroukoli jinou komunikaci, 1ze i na reklamu nahlizet z hlediska
teorie fecovych aktl. Cmejrkovd posuzuje reklamu pomoci Griceova principu
spoluprace, Leechova principu zdvofilosti a pomoci principu pozitivni a negativni

zdvoftilosti v teorii Brownové a Levinsona.

3 JAKOBSON, R. Lingvistika a poetika. In Poetickd funkce. Ed. Miroslav Cervenka. Jino&any:
H & H, 1995. ISBN 80-85787-83-0. S. 77-82.

4 SRPOVA, H., et al. Od informace k reklamé. 1. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita, 2007.
ISBN 978-80-7368-265-1. S. 20-23.

> CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. 1. vyd. Voznice: LEDA, 2000. ISBN
80-85927-75-6. S. 29.
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Griceovy maximy kvantity, kvality, relevance a zpisobu byly zietelngji
informaci o vyrobku. Soucasnd reklama klade vétsi diraz na snahu upoutat pozornost
a zaujmout, vlastni informace o vyrobku je sice vreklamé obsaZzena, ale ustupuje
do pozadi. Otazka pravdivosti, v Griceové terminologii maxima kvality, byla vSak

Vv reklamé problematizovéana vzdy.

Leechtiv princip zdvofilosti reklama cCasto neuplatiuje. VétSinou pouziva
imperativni véty bez zdvofilostnich prvki. Reklama tak muze ¢init proto, Ze se navenek
prezentuje jako vyhoda a dobro pro adresata. Piedstira totiz, ze pravé pro n¢j chee ziskat
nejvetsi prospéch. Ztohoto diivodu reklama uplatituje ve své komunikaci hlavné
maximy $tédrosti a skromnosti, pfestoze tyto maximy zamérim reklamy neodpovidaji.

Ve velké mife se zde objevuji také maximy taktu, uznani, shody a sympatie.

Princip negativni zdvofilosti znamy z teorie tvafe Brownové a Levinsona Se
Casto uplatituje napiiklad v reklamach na finan¢ni a bankovni sluzby. Zastupci bank na
adresata reklamy pisobi seridzné, divéryhodné, zachovavaji si odstup. Neobtézuji
dotérnymi otdzkami a nesnazi se zasahovat do soukromi adresata. Naopak pozitivni
zdvortilost je vystavena na divérnosti, srdeCnosti a pratelstvi. Reklamy budované
na tomto principu vytvafi pocit blizkosti, neformalnosti, familidrnosti a snazi se
adresatovi vetfit do pfizn€. Jejich aktéfi mluvi obecnou CeStinou a Casto adresatovi

tykaj i

18 SRPOVA, H., et al. Od informace k reklamé. 1. vyd. Ostrava: Ostravska univerzita, 2007.
ISBN 978-80-7368-265-1. S. 179-185.
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2 Reklamni styl

Na zaklad¢ teorie funkCnich stylti v tradicni Ceské stylistice je styl reklamni
vymezen jednou dominantni funkci, a to funkci presvédCovaci neboli persvazivni. Ta
souvisi sjiz zminénym hlavnim cilem reklamnich text, jimz je pfimét adreséata
reklamni komunikace ke koupi vyrobku nebo sluzby. Krom¢ persvazivni funkce maji
reklamni texty také funkci informativni. Tyto dvé funkce spojuji reklamni styl se stylem

publicistickym."’

Reklamni texty svou snahou zaujmout adresata ptispivaji k zna¢né rozmanitosti
reklamniho diskurzu a vytvaieji tak prostor pro uplatnéni dalsich funkci. Lze tak snadno
nalézt reklamy vyuzivajici prostiedky basnického jazyka, napiiklad metaforu, asonanci,
kalambur aj. Tak se k persvazivni a informativni funkci reklamy muze pfifadit funkce
estetickd. Typickym rysem reklamnich text vsak je, ze veskeré funkce jsou podiizeny
oné dominantni funkci persvazivni, ktera pro reklamni styl zstdva funkei urcujici.
O tomto podstatném rysu reklamy mluvi Kftizek. Pfestoze reklamni sdéleni muze
pfindSet znacné mnozstvi informaci, nejednd se vSak o osvétovou cinnost v pravém
slova smyslu. Stejné tak konstatuje, ze reklamni sdéleni by mélo zachovavat urcitou
miru estetiky a vkusu, pfesto ale reklama nema byt uménim. Pak by totiz ztratila svij

hlavni smysl, jimZ je napomahani prodeji, a stala by se zcela bezcennou.*®

Podle klasifikace funkénich stylti uvadéné v publikaci Soudasna stylistika je
mozno reklamni styl konkrétnéji specifikovat jako styl simplexni neboli styl zalozeny
na jedné funkci, ktera vném vyrazné prevazuje. V dichotomii styl primarni
a sekundarni naleZzi styl reklamy mezi styly sekundérni, jimiZ rozumime styly bud’ styly
odvozené od styli primérnich (Sest primarnich stylll v ceské stylistické tradici nejcastéji
rozliSovanych), styly pfimykajici se k nékterému primarnimu stylu, nebo styly stojici na
hranici n¢kolika styld. Styl reklamy se podle této klasifikace potom tadi ke stylové sféie
publicistické, k niz se ptimyka svymi dvéma hlavnimi funkcemi, ato persvazivni

a informativni.*®

" CECHOVA, M., et al. Soucasnd stylistika. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008.
ISBN 978-80-7106-961-4. S. 275.

8 KRIZEK, Z. Zdklady reklamy. 1. vyd. Praha: Filmova a TV fakulta Akademie muzickych
uméni, 1995. ISBN 80-85883-05-8. S. 8.

Y CECHOVA, M., et al. Soucasnd stylistika. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008.
ISBN 978-80-7106-961-4. S. 96-100.

19



Reklamni diskurz je rozmanity. Reklamy vyuzivaji jazykové prostiedky jinych
diskurzi, a proto nebyva snadné vymezit jejich styl. V historii ¢eské stylistiky byl proto
styl reklamy chapan rtzné. Prvni pokus o zaclenéni reklamniho textu do systému
funkcnich styli navrhl jeden zc¢lent Prazského lingvistického krouzku Zdené¢k
Vancura. Ve své publikaci Hospodaiska lingvistika (1934) zavedl pojem funkéni jazyk
hospodaisky, v jehoz ramci reklamu chapal.®® Podobn& ji zafadil i J. V. Belka.
Uvazoval 0 reklamé jako o literatufe propagacni, jiz chapal jako jeden z prostiedkt
stylu hospodaiského, ktery podle néj nalezi do oblasti ekonomiky. Styl hospodaisky

potom 3ifeji zahrnoval do tzv. pragmatickych funk&nich styla.”*

V Sedesatych letech navazal na problematiku stylu reklamy Jifi Kraus ve své
studii K stylu soudobé ¢eské reklamy. V reklamnich textech definuje jako pievazujici
funkci vyzvovou a mluvi o pfesvédcovacim stylu. Nachdzi zde prostfedky nejriznéjsiho
stylového zabarveni — publicistické, hovorové, archaické, odborné i umélecké. Uvadi

spole¢né vlastnosti texti reklamnich s texty styld popularné védeckého a uméleckého.??

Karel Sebesta ve své publikaci Jazyk a styl propagacnich textdi chape propaga¢ni
texty jako stylovou oblast vyznacujici se Cetnymi stylovymi rysy, které je spojuji
S projevy tzv. publicistické stylové oblasti. Jedna se o vefejné projevy, ve kterych
prevlada presvédCovaci, ziskavaci (persuazivni) funkce. Spolecné projevy téchto dvou
oblasti jsou zejména vefejnost sdélovani, masovost Sifeni téchto projevli a funkce
ptesvédcovat, plsobit na pfijernce.23 Ve svém piispévku v ¢asopisu Cestina doma a ve
svét¢ potom navrhuje funkéné diferencovat styl projevl s dominujici funkci pisobici,
ato podle typu puisobeni. Pfi praci sterminem reklamni styl bychom poté mluvili

0 stylu Zanrovém, nikoli funk&nim.?*

Autorky publikace Soucasna stylistika vymezuji funkce informativni

a persvazivni jako funkce charakteristické pro reklamni styl. Tyto dvé funkce zaroven

% CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. 1. vyd. Voznice: LEDA, 2000.
ISBN 80-85927-75-6. S. 23-26.

2l BECKA, J. V. Ceskd stylistika. 1. vyd. Praha: Academia, 1992. ISBN 80-200-0020-8.
S.33-35,

2 KRAUS, J. K stylu soudobé Ceské reklamy. Nase rec, 1965, roc. 48, €. 4, ISSN 0027-8203.
S. 193-198.

2 SEBESTA, K. Jazyk a styl propagacnich textii. 1. vyd. Praha: SPN, 1983. S. 5-6.

2 SEBESTA, K. Reklama jako funkéni styl? Cestina doma a ve svété, 1998, ro¢. 6, &. 3-4,
ISSN 1210-9339. S. 193-197.
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spojuji tento styl se stylem publicistickym. Texty reklamy proto fadi do publicistického

stylu v uzsim smyslu neboli stylu analytického.?®

Nazor, ze reklamni styl je samostatny styl funk¢ni zaloZzeny na pievazujici
funkci propagacni, zastadva Milan Jelinek. S podobnym stanoviskem se setkdvame také
uJosefa Hrbacka. Ten mluvi o stylu presvéd¢ovacim coby stylu simplexnim, jehoz
jaddrem je dominujici funkce presvédcovaci neboli agitacni, kterou maji texty reklamni.
V jeho pojeti se presvédCovaci funkce v reklamé vétSinou spojuje s funkei informacni
(prakticky odbornou). Publicisticky styl poté chape jako styl komplexni, jenz se
vyznacuje jednak vlastnostmi stylu prakticky odborného (piesnost), jednak vlastnostmi
stylu presvéddovaciho (pasobivost).”® Nektefi lingvisté uvazuji o stylu reklamy na
pomezi stylu publicistického a administrativniho. Mezi né patfi napiiklad Marie

Cechova nebo slovensky stylistik Jozef Mistrik.?’

Reklamni diskurz vyuziva riizné styly, napodobuje je i paroduje. Je pro néj
typickd stylova heterogennost. Reklamni texty jsou plny opakovani, pfejimani,
variovani a prolinani styli a zanrd, aluzi, narazek, odkazl, citaci a parafrazi jiz
existujicich komunikéti. Reklama je tak stylové rozmanitd, ze neni snadné se
rozhodnout, kam ji zafadit. N&kteii soucasni lingvisté (Cmejrkova, Kraus) dokonce

takovou kategorizaci reklamy ani nepokladaji za relevantni.?®
2.1 Reklamni styl a objektivni stylotvorné faktory

Podoba konkrétniho komunikatu je urc¢ena souhrnem riznych aspekti, které se
nazyvaji subjektivni a objektivni stylotvorné faktory. Subjektivni (personalni)
stylotvorné faktory ovliviluje osoba autora komunikatu a jeji pohlavi, aktualni
psychicky stav, zkuSenosti, znalosti apod. Objektivni (mimopersonalni) stylotvorné
faktory jsou dany dalSimi okolnostmi, které piivodce komunikétu neni schopen ovlivnit.
Patii sem funkce komunikatu, jeho forma, kod, raz, misto a ¢as komunikace, adresat

a mira pfipravenosti komunikace.

% CECHOVA, M., et al. Soucasnd stylistika. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008.
ISBN 978-80-7106-961-4. S. 268.

® HRBACEK, J. Uvod do studia ceského jazyka. 2. vyd. Praha: SPN, 1986. S. 59-60.

2T CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. 1. vyd. Voznice: LEDA, 2000.
ISBN 80-85927-75-6. S. 24.

% PRAVDOVA, M. Kpovaze reklamniho diskurzu. Nase Fe¢ [online], 2002, & 4
[cit. 8. 10. 2013]. <http://www.nase-rec.ujc.cas.cz>.
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2.1.1 Funkce komunikatu

S funkci komunikétu jako zasadnim faktorem ovlivitujicim text se setkdvame uz
V Prazském lingvistickém krouzku. Primarni funkeci jazyka jako zékladniho prostfedku
slouziciho k dorozumivani je funkce dorozumivaci neboli komunikacni (téz sdélna,
informativni). Kazdy komunikat vSak ma navic dal$i funkci, kterd uzce souvisi
s komunika¢nim zdmérem, ktery ma dany komunikat plnit. Mluvime poté o dalSich
funkcich, jako jsou odbornésdélna a vzdé€lavaci, direktivni (fidici), uvédomovaci

a ziskévaci, persvazivni neboli pfesvédcovaci, estetickysdélna aj.

Jak uz bylo zminéno vySe, v reklamnim stylu pievazuje funkce ziskdvaci,
ovliviiovaci, persvazivni. Zamérem reklamniho sdéleni je vSak také podat informace
ptijemci, proto v souvislosti sreklamnim stylem mluvime mimo jiné o funkci

informativni. Tyto dv¢ funkce jsou spole¢né pro styl reklamni i publicistick}'/.29
2.1.2 Forma komunikatu

Tento stylotvorny faktor rozliSuje mezi komunikdty mluvenymi a psanymi.
Pokud vnimatel nema moznost mluveny text nahrat, mély by byt tyto projevy
formulovany pravé s ohledem na posluchace. Skladaji se z kratSich vypovédi, maji
nepfiili§ slozitou syntaktickou stavbu, nehromadi se tu informace naro¢né na vnimani,
jako jsou ptesné cCiselné ﬁdaje.30 Mluveny projev ma své specifikum, kterym lze
vyrazné ovlivnit jeho kvalitu, protoZe se zde uplatiiuji tzv. paralingvalni prostfedky.
Jimi oznacujeme prostiedky zvukové, napfiklad tempo, vyska hlasu, intonace, pauzy

apod.

V mluvenych komunikatech reklamniho stylu se s vyuZitim paralingvalnich
prostfedkil setkdvame béZzn€. Reklamy se pokousi upoutat pozornost za pomoci sily
hlasu, vyrazné intonace nebo tempa mluveného slova. To je typické pro reklamy
uvadéné v radiu. Vzhledem k absenci vizualni stranky vyzaduji tyto reklamy zvukové
ztvarnéni schopné okamzit€ zaujmout posluchace. Z tohoto ditvodu zahajuje nize

r1: ’ 31 1 v
uvedenou radiovou reklamu na sportovni vybaveni® vykiik.

2 CECHOVA, M, et al. Soucasnd stylistika. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008.
ISBN 978-80-7106-961-4. S. 275.

% CECHOVA, M., et. al. Cestina — ie¢ a jazyk. 3. vyd. Praha: SPN, 2011. ISBN 978-80-7235-
413-9. S. 405

%! Reklama Silvini na radiu Beat. In: YouTube [online]. 16. 7. 2013 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=009r9aB4-yo>.
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technical sportwear

SILVIIC

wuww. silvini.com

Obrazek 10 — Reklama na sportovni vybaveni Silvini

Pro podobu psanych komunikati obecné je rozhodujici moznost jejich
nelinearniho vnimani, moznost vracet se v textu zpét. Z toho diivodu mohou byt psany

vvvvvv

proto jejich autor fadi jednotlivd témata systematicky, a plivodce komunikatu v tomto

v v I v T v Ly 2
piipadé nema moznost piimého kontaktu se &tenafem.®

Psany text vyuziva pro zvyraznéni a zpiehlednéni informaci prostiedky grafické.

Ty jsou ve velké mife vyuzivany také v reklamé&. Pro upoutani spotiebitelovy pozornosti

vvvvvv

Reklama je zhlediska své formy specifickd, protoze jeji tvlrci se snazi
0 stru¢nost, jasnost a vystiznost. Proto se zde i v psané form¢ pouzivaji kratké, Casto
heslovité¢ formulace, ztvarnéné vyraznou grafikou. To je typické pro billboardovou
reklamu nebo internetové bannery, kde se text ¢asto omezuje pouze na uvedeni firmy

nebo produktu anebo na citovani hesla & firemniho sloganu.®

TELEFON

BEZ PLACENI

@Emp Splatky

| b/o

NAVYSENI NA ZBOZI|

Obrazek 11 — Internetovy banner s textem zvyraznénym napadnou grafikou

$CERNY, JI. Uvod do studia jazyka. 1. vyd. Olomouc: Rubico, 1998. ISBN 80-85839-24-5.
S. 43.

®2JAKLOVA, A. Text a obraz v ,billboardové reklamé. Nase Fec¢ [online], 2004, & 2
[cit. 8. 10. 2013]. <http://www.nase-rec.ujc.cas.cz>.
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2.1.3 Kéd komunikatu

V riznych stylech se setkdvame s vybérem odlisSnych jazykovych kodi.
K dispozici mame nékolik variet narodniho jazyka. Obecné lze fici, Ze odborné,
administrativni a publicistické projevy Cerpaji pievazné ze spisovnych utvart jazyka.
V zavislosti na formé vSak dochazi k jejich prolindni. V mluvenych komunikatech
téchto stylii se tak mizeme setkat s jazykovymi prostiedky jinych jazykovych utvard,
naptiklad s obecnéceskymi, nafeCnimi, profesnimi, slangovymi, tedy souhrnné
oznac¢ovanymi jako prostfedky nespisovné. Pro umélecky styl je pfiznacné, ze pouziva
jazykové prosttedky vSech tutvari jazyka. Zakladem prostésdélovaciho stylu jsou

vétsinou prostiedky prislugného interdialektu.*

Jazyk reklamy i politiky je zalozen na nepiiznakové spisovnosti, ale s oblibou
vyuziva i vyrazl ptiznakovych — specifickych i nespisovn}'/ch.35 V reklamnim stylu se
vyskytuji jazykové prostiedky témét vSech utvard narodniho jazyka. Je to déno jeho
snahou oslovit co nejSirsi spektrum adresati. Aby toho docilila, musi se prizpisobit
jazyku cilové skupiny. Ptikladem reklam vyuzivajicich spisovny neutralni jazyk jsou
reklamy na bankovni sluzby, jako je niZe uvedend reklama na Raiffeisenbank®.
Komunikat uZivajici nespisovny jazyk nalezneme naptiklad v jedné z reklam® na

fetézec rychlého obcerstveni McDonald's, jejiz aktéfi hovoti teenagerskym slangem.

Obriazek 12 — Reklama na Raiffeisenbank

¥ CECHOVA, M., et. al. Cestina — ie¢ a jazyk. 3. vyd. Praha: SPN, 2011. ISBN 978-80-7235-
413-9. S. 409.

% BARTOSEK, J. K jazyku reklamy a politiky. In Komunikace — styl — text. Ed. A. Jaklova.
Ceské Budgjovice: Jihogeska univerzita, 2006. ISBN 80-7040-819-7. S. 69.

% Raiffeisenbank. In: YouTube [online]. 10. 4. 2013 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=wqEp1TuU5dQ>.

¥ BeatSoléy — Mcdonald’s Reklama (Fajn par za par). In: YouTube [online]. 8. 4. 2013
[vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=Y6irFGcC1ZA>.
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Obrazek 13 — Reklama na McDonald’s

2.1.4 Raz komunikatu

V tomto stylotvorném faktoru bereme v tvahu, zda ma byt projev soukromy
nebo vefejny. Text mize mit rdz oficidlni, popt. polooficialni, nebo naopak raz zcela
neoficialni, to znamena soukromy a davérny. Text lze stylizovat jako oficialni
slavnostni, nebo mize slavnostni raz postradat, pak se okazalost a patetiCnost vytrati.
Obé varianty se projevi ve vybéru jazykovych prostfedkll. V mluvené komunikaci maji
slavnostni raz predev§im pfilezitostné vefejné projevy slavnostni, vetné vetejnych
gratulacnich projevii, fecnické projevy ceremonidlni, fe¢i nabozenské, duchovni
a vSechny oficidlni fecnické projevy. Neoficidlni rdz maji napiiklad gratulace mezi
blizkymi v rodin€, béznd komunikace v soukromém prostfedi, soukromé korespondence

apod.*®

Reklama je komunikaci vefejnou uréenou masovému publiku. Presto v§ak od ni
vétsinou nelze oc¢ekavat prostiedky vyssiho stylu ptiznaéné pro vetejnou komunikaci.
Podstatnym znakem reklamy je, Ze se snazi simulovat osobni setkani, oslovuje adreséata
Casto familiarn€, predstira divérny ptatelsky rozhovor, a tak navzdory svému
vefejnému charakteru ziskava spie raz soukromy. Cmejrkova ve své knize uvadi posun
hranice mezi soukromym a vefejnym jako jeden ze tii charakteristickych ryst
reklamniho diskurzu. V reklamé vzrista tendence k neformalnosti vyjadieni a s tim je

spjat posun k normam mluveného jazyka.39

¥ CECHOVA, M., et al. Soucasnd stylistika. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008.
ISBN 978-80-7106-961-4. S. 83-84.

¥ CMEJRKOVA, S. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. 1. vyd. Voznice: LEDA, 2000.
ISBN 80-85927-75-6. S. 28.
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Nize uvedeny spot na ty&inku Snickers® je prikladem reklamy, ktera se stylizuje

do role pfitele, ktery ndm dobfe radi.

Obrazek 14 — Reklama na ty¢inku Snickers

2.1.5 Misto a cas komunikace

Také prostiedi, ve kterém komunikace probihd, mé vliv na vybér a uspotadani
jazykovych prostiedkli. RozliSujeme zde mezi prostiedim zndmym a nezndmym,
popiipadé soukromym a vefejnym, coz souvisi s vySe zminénym rdzem komunikace.
Vliv na komunikaci maji i fyzikalni podminky prostfedi. Ugastniky komunikaéniho
procesu mize pozitivné i negativné ovlivnit pfemira nebo nedostatek osvétleni, chlad,
teplo nebo hluk. Pro Gspésnou mluvenou komunikaci je také dulezité, aby vzdalenost

. q . < 41
mezi komunikujicimi, tzv. proxemika, vyhovovala obéma stranam.

Kazd4 komunikace probiha v urcitém case. Ten se stava vyznamnym faktorem,
ktery ma vliv jeji kvalitu, protoze nedostatek Casu mulze negativné ovlivnit
srozumitelnost mluveného projevu. V ném poté dochazi ke zhorSeni kvality vyslovnosti,
Spatné praci s dechem v disledku nervozity, anakolutim a jinym nepravidelnostem

vétné stavby.

O misté a casu jako faktori piisobicich na podobu projevu tak, jak je popséno
vySe, lze vcelém souhrnu propaga¢nich ¢innosti mluvit pouze tehdy, dochazi-li
k pfimému kontaktu mezi ptivodcem komunikace a adresatem, to znamena v pfipadé
osobniho prodeje, prezentace zbozi v misté prodeje vyrobku, obchodniho jednani apod.
Pouze v téchto ptipadech mohou misto a ¢as pfimo ovlivnit podobu projevu. Sama

reklama jako jedna z mnoha propagacnich aktivit si vSak miize oba tyto faktory do jisté

%0 Snickers: kdyz mas hlad, nejsi to ty. In: YouTube [onling]. 17. 7. 2013 [vid. 2. 9. 2013].
Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=5AK1vVukNhg>.

* CECHOVA, M., et al. Soucasnd stylistika. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, 2008.
ISBN 978-80-7106-961-4. S. 84.
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miry pfizpisobovat. Pokud je pfendsena prostfednictvim elektronickych médii, jako
jsou televize nebo radio, budou si reklamni tvlrci ¢i agentury vybirat pro prezentaci
reklamy takovy Cas, v némz budou tato média poslouchéna nebo sledovéana co nejvétsim
poctem lidi. Stejné tak mohou svou reklamu prezentovat v dobé vysilani urcitého
pofadu, jenz je sledovan jejich cilovou skupinou (napiiklad reklama na pneumatiky
bude vysildna v dobé pienosu automobilovych zavoda). S ohledem na misto vyskytu
vetsitho mnozstvi lidi jsou reklamni billboardy, plakaty a letdky umistovany na zastavky
hromadné dopravy, do dopravnich prostfedki, do frekventovanych ulic a silnic.
Vybérem vhodného mista a ¢asu pro prezentaci reklamy roste pravdépodobnost uspéchu

jejiho komunikaéniho zdméru.
2.1.6 Adresat

Vyznamnym faktorem plisobicim na komunikaci je 1 adresat. Text bude mit
jinou podobu, bude-li ur¢en adresatovi divérné znamému, nebo naopak neznamému.
Také pokud pajde o kontakt pfimy, pii némz bude adresat piitomen, pfizpisobi se
tomuto faktu i komunikat. Stejné tak ovlivni komunikaci i mnozstvi adresatt. Pajde-li
0 n¢kolik malo adresatl nebo o celou masu, opct se to projevi i na vysledné podobé

textu.

Jak uZ bylo zminéno vySe, adresatem reklamni komunikace je masové
publikum. Pro tviirce reklamy jsou adresati neznami, ptfesto se vSak snazi vytvafet
dojem, Ze oslovuji individualniho ¢lovéka. Reklama navozuje duvérnou atmosféru.
Prezentuje se nam coby blizky pfitel, ktery se snazi ¢lovéku dobfe poradit, a tim

dosahuje svého komunikac¢niho zaméru.

I ptesto, Ze jde o komunikaci masovou, dokaze si reklama své adresaty vybirat,
a to pomoci zaméfeni na urcitou cilovou skupinu. Tvilrce reklamy neznd adresata svého
poselstvi osobné, presto vSak musi umét odhadnout, jakd strategie pifiméje
potenciondlniho zdkaznika k pozadovanému jednani, to znamend, co by méla reklama

adresatovi sdé¢lit, aby ho pfiméla k ndkupu zbozi nebo sluzeb.
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3 Analyza reklam

Prakticka c¢ast bakaléaiské prace se zaméfuje na analyzu konkrétnich reklam
firem Vodafone (Oskar) a Opavia. Ve vybranych reklaméach jsem se zaméfila
predevsim na posouzeni jejich jazyka z hlediska jednotlivych jazykovych rovin, a to
roviny lexikalni, morfologické, syntaktické a stylistické, popiipadé fonetické. Hledisko
fonetické a stylistické je u konkrétnich reklamnich text uplatiovano pouze v piipadé,
odliSuje-li se dany text od ostatnich reklam nespisovnou vyslovnosti jazykovych
prostiedkti, nebo pokud reklamni styl napodobuje styl prostésdélovaci. U reklam
telefonniho operatora, které maji dialogickou formu, neni vétSinou analyzovana
syntaktickd rovina pravé proto, Ze syntaktické odliSnosti v dialogu nebyvaji natolik

vyrazné. Veskera videa s reklamami jsou umisténa na CD pfilozeném k praci.
3.1 Reklamy firmy Vodafone, resp. Oskar

Telefonni operator Oskar vstoupil na ¢esky trh v roce 2000, v roce 2005 byl
pfejmenovan na Vodafone. Aby byl charakter reklam této firmy zfetelnéjsi, je zde

uvedeno i nékolik reklam ptvodni spole¢nosti Oskar.

Prvni reklamou na tehdy nového telefonniho operatora v Ceské republice byl
spot nazvany Telefonovaci*’. Tato tiiminutova reklama méla podobu sitcomu, byla tedy

humorna.

LEXIKALNI ROVINA: Herci tu mluvi pfevazné nespisovnym obecnéeskym jazykem,
jedna z postav hovoii moravskoslovenskym dialektem. Jednim z humornych prvku je
hra svyznamem vyrazu sif. Prvnim vyznamem je sit’ jako pletivo, druhym sit

mobilniho operatora.

MORFOLOGICKA ROVINA: Pievazuji tvary nespisovné obecnééeské. Vyskytuji se
zde vyrazy jako lyzaiskej kurz, zije$ s nama, kromé plesovejch $att, polozenej plech, je
to jednoduchy a jiné.

STYLISTICKA ROVINA: Podobné jako ve vétsing nasledujicich reklamnich textd

Oskaru a Vodafonu se iV ptipadé tohoto textu jedna o prostésdélovaci styl pouzity

V reklamé.

%2 Oskar — prvni reklama (Telefonovaci). In: YouTube [online]. 26. 7. 2008 [vid. 2. 9. 2013].
Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=C104HUMe2nY>.
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Pracovnici Oskaru donéseli svym zakaznikiim objednané mobilni telefony az do
domu. To propagovala jedna z nasledujicich reklam s dorucovatelem®. V ni zakaznik
stoji doma ve vyhtaté kuchyni a popiji €aj, zatimco se dorucovatel jeho objednavky

snazi dostat v zimnim pfivalu sn¢hu ke dvetim.

Obrazek 15 — Reklama na Oskar s doruovatelem

FONETICKA ROVINA: Pii vyslovnosti nespisovné vypousti nékteré hlasky a zkracuje

délku vokalu naptiklad ve slovech zapadl, nepijde [zapat, nepude].

LEXIKALNI ROVINA: Ve svém sdé&leni pouZije zakaznik jedno pfirovnani (zmrzlej
jako drozd). Pouziva také hovorové vyrazy (koukej) a prostiedky s expresivnim

stylovym zabarvenim (kdepak, hochu).

MORFOLOGICKA ROVINA: Zakaznik doru¢ovatelovu strastiplnou cestu komentuje

obecnou ¢estinou (bejt zmrzlej).

STYLISTICKA ROVINA: Stylisticky se opét jedna o styl prostésdélovaci, ktery je

pouzit v reklamé.

Jedna z dalsich humornych reklam Oskaru se odehravala v prostiedi véznice, kde pravé
bylo jednomu z véziiti oznameno, Ze obdrzel milost*. Ten si viak kvali svému
slozitému 1identifika¢nimu Cislu neuvédomil, Ze se jednd o n¢j. Proto Oskar nabizel

zékazniklim moznost vybrat si telefonni Cislo.

LEXIKALNI ROVINA: Dozorce oslovi vézné expresivné (Sakra, chlape.).

® Oskar — listonos. In: YouTube [online]. 2. 10. 2010 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=bmh8JFx_Yqg>.

“ Oskar — milost. In: YouTube [onling]. 22. 11. 2009 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=hWITW_mMy1k>.
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MORFOLOGICKA ROVINA: Ve sdéleni se vyskytuji v reklamé &asto vyuZzivané
slovesné tvary imperativu (necekejte, ptejdéte). Pro vSechny reklamy firmy Oskar je
typické, ze se nazev firmy sklonuje podle zivotného vzoru pén, to je zfetelné iV této
reklamé (pfejdéte na Oskara). Dozorce mluvici na vézné pouzije hovorovy tvar piicesti

minulého slovesa dostat, k némuz ptipoji zkraceny tvar slovesa byt (dostals).
STYLISTICKA ROVINA: Promluva dozorce ma charakter prostého sdélovani.

Oskar se snazil dat svym zakaznikim moZnost volby*®. Divka v reklamé s timto

namétem vyjmenovavala véci, které si clovék nemiize v zivoté vybrat.

FONETICKA ROVINA: Dochazi zde k nespisovnému kraceni délky vokald [nesnasim,
nemuzes, vim].

MORFOLOGICKA ROVINA: Nékteré predikaty v jejim sd&leni maji tvar druhé osoby
singularu indikativu prézentu, adresat je tedy oslovovan divérng, tykdnim. Objevuji se
tu prvky obecné Cestiny (myslis, Ze jo; pfibuzny ve tvaru akuzativu pluralu).
SYNTAKTICKA ROVINA: Vyskytuje se tu celkem dvanact predikatt, vyrazné
pfevazuji véty jednoduché nad souvétimi.

STYLISTICKA ROVINA: Tento reklamni text ma charakter stylu prostésdélovaciho.

,»Ano, mohli jsme pro vas nato€it normalni vdnoc¢ni reklamu. A krasnou...“, tak
zacinal jeden z reklamnich spotti firmy Vodafone pired Vanoci v roce 2006, v némz
hlavni roli sehral herec Petr Ctvrtni¢ek*®. Originalita spotu spo&iva v tom, Ze piedstira,

Ze vlastn€ ani pofadnou reklamou neni.

LEXIKALNI, MORFOLOGICKA ROVINA: Je zde pouzivéan jazyk spisovny neutralni
s vyjimkou uz tradi¢né pouzivaného pojmenovani esemeska, které se fadi do oblasti

hovorové.

Vzhledem Kk tomu, Ze reklamy obecné maji vymezen pomérné maly prostor

o 24

mnozstvi poslucha¢li. Toho vSak nelze docilit, bude-li reklama ke svym vnimatelim

hovoftit v rozsahlych souvétich. Proto tu casto dochéazi k realizaci sdéleni pomoci

® Oskar — dvojéata — stard reklama zroku 2004. In: YouTube [online]. 5. 2. 2013
[vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=sjdEidQck7E>.

% Umély snih, falesni sobi — reklama na Vodafone. In: YouTube [online]. 3. 12. 2006
[vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=MTileQ4-M78>.
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nevétnych vypovédi, jako jsou vétné ekvivalenty, vétné fragmenty a podobné. Tato

tendence v syntaxi je patrna i v této reklame.

Obriazek 16 — Reklama na VVodafone s P. Ctvrtni¢kem

SYNTAKTICKA ROVINA: V celém textu se vyskytuji tii slovesa piedstavujici tfi véty
jednoduché. U zbyvajiciho textu doslo k vypusténi sloves, a tak je vlastné realizovan
pomoci nevétnych vypoveédi. Tendence k omezovani poctu sloves byva v reklamach

Casta, vetsi pocet sloves by totiz mohl byt naro¢ny na udrzeni posluchacovy pozornosti.

Dalsi reklama s Petrem Ctvrtni¢kem®’, ktera bezprostfedné nasledovala po

vanoéni reklamé, byla z lexikalniho hlediska rozmanitgjsi.

FONETICKA ROVINA: Nespisovné je vyslovovana ¢&islovka ctyfem [Stifem]

a zajmeno néjaky, u néhoz dochazi k vypusténi nékterych hlasek [faki].
i0s
d
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&
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-

Obriazek 17 — Druhé reklama s P. Ctvrtni¢kem

LEXIKALNI ROVINA: V textu jsou pouzity dva frazémy (pustit pusu na $pacir; na

mou dusi, na psi usi). Zamétime-li se na stylovou piiznakovost jazykovych prostredkd,

*"\Vodafone. In: YouTube [online]. 22. 4. 2007 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=eborénr_JyE&Iist=PL733D65FAE0449577>.
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nalezneme vice prostfedkii hovorovych (esemeska, fér), ale i obecnécesky (furt).
V expresivnim vyznamu jsou pouzita slovesa zalézt (domlouvejte se, ke komu zalezete)
a splasit. Druhé sloveso je minéno v dvojznacném smyslu, poprvé bez stylového
pfiznaku jako rozehnat kocky, podruhé s hovorovym expresivnim ptiznakem jako

rychle sehnat divky.

MORFOLOGICKA ROVINA: Pievazuji tvary jazykovych prostiedkd spisovnych

neutralnich. Vyjimkou je obecnécesky tvar zajmena néjake (néjaky kocky).

SYNTAKTICKA ROVINA: Zhlediska syntaxe se zde na rozdil od reklamy
predchazejici vyskytuje vice sloves v uritém tvaru, z nichz Ctyfi vytvaieji souvéti
podfadné. Nenalezneme tu tedy pouze véty jednoduché, které byvaji v reklamach
vyuzivany Castéji.

Jedna z kampani firmy vroce 2010 apelovala vtipnym zplsobem na
spotiebitele, aby se jiz dale nepfizplisobovali, protoze s Vodafonem se prizpiisobovat
nemusi. Humor tkv&l v tom, e nadale se jiz nechtdli pfizpiisobovat chameleoni®®,
0 nichz je vSeobecné znamo, Ze se prizpusobuji svému okoli. Reklama simuluje

rozhovor dvou muzi a dvou Zen (tedy chameleont) v hospodé a v kuchyni.

Obrazek 18 — Reklamni spoty s chameleony

FONETICKA ROVINA: Z fonetického hlediska tu dochazi k nespisovnému

zjednoduSovani vyslovnosti [nefek] a vkladani protetického v.

LEXIKALNI ROVINA: Objevuje se tu originalni metafora, ktera je humornou

narazkou na oc¢i chameleontl (No to mné teda posol bulvu.).

*® Vodafone Na miru: Hospoda. In: YouTube [online]. 12. 3. 2010 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=M99rIWyljm8>.

Vodafone Na miru: Kuchyné. In: YouTube [online]. 12. 3. 2010 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=0YN2DVJns28>.
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MORFOLOGICKA ROVINA: Ucastnici dialogli pouZivaji jazykové prostiedky
Z oblasti hovorové (ted’ka), obecnéCeské (celej, kecam, muzskej, drsnej), slangové (to

bylo husty).

STYLISTICKA ROVINA: Je dokladem rozmanitosti reklamniho diskurzu. Pfestoze jde
0 reklamu, styl jejiho textu je prostym sdélovanim se vSemi nalezitostmi. Rozhovor se

jevi jako nepfipraveny, spontanni se soukromym razem.

Série reklamnich spotit uvadénd pted Véanoci v roce 2010 ptedstavovala nékolik
rozhovorti dvou véno¢nich smréka®, piirodniho a umélého, kteti si od listopadu
pravidelné volaji a povidaji si o Vanocich a zazitcich s nimi spojenych. Jejich dialogy

byly nabity spoustou vtipnych replik.

Obrazek 10 — Vanoc¢ni reklama se Smrékem a Smrékem

FONETICKA ROVINA: Vroving hlaskoslovné opdt dochdzi k nespisovnému
zjednoduSovani vyslovnosti nékterych souhlaskovych skupin [pude], zkracovani délky

vokall [nevim, netusim, p¥i novoro¢iim tklidu], vkladani protetického v [votevieno].

LEXIKALNI ROVINA: I lexikum zde pouZivané je piiznakové. Vyskytuji se tu
jazykové prostiedky s obecnéCeskym ptiznakem (Fidi¢ak, Supinac). V jednom
z reklamnich spotli se uziva jazykovych prostfedkli odbornych, odborné vyjadiovani je
zde parodovano (kataklyzma; tristni komunikace vygenerovala terminalni frustraci;

kompletné se jim to dublovalo).

Humor je zalozen na pteneseni béznych lidskych situaci a problémii na dva
vanoéni smrcky. V souvislosti s tim tu napfiklad doslo k nahrazeni slova prachy slovem

Sisky ve frazému byt za vsechny prachy. Stejnym zptsobem bylo nahrazeno slovo ruce

* Vodafone Vanoce 2010 Smréek a Smrdek: 1. — 15. dil. In: YouTube [online]. 28. 12. 2010
[vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=91saPNpEtsM>.
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slovem vétve ve frazému mit Sikovné ruce. S tim souvisi i zde vyuzivana polysémie, jez
se tu také stala zdrojem humoru (nepustit si §iSku do kalhot; uz jsem zazil lecjaky dfevo;

sit’ jako pletivo nebo telefonni sit).

MORFOLOGICKA ROVINA: Casto se tu objevuji tvary hovorové (gratuluju,
vygumuju, nepotiebujou, lip, min) a nespisovné, a to obecnéceské (takovej riazovej,

Stedrej den, bejt, rozjezdgj, pripravenej, kolikatyho).

STYLISTICKA ROVINA: Stejné jako v reklamé s chameleony je i v tomto piipadé
simulovan spontanni rozhovor dvou pfatel. Z hlediska stylistického se opét jedna
0 prostésdélovaci styl pouzity v reklamé. Raz komunikatu se jevi jako soukromy,

prestoze jde o pfedem pfipraveny a promysleny text.

Dals8i humornou reklamou zaloZenou na hte s jazykem byla ta, ktera nasledovala
v 1été roku 2011. Tematicky &erpala z oblibené volnogasové aktivity vétsiny Cechd —
houbaieni®’. Piedstavovala rodinny rozhovor hub, a to manzela, manzelky a jejich

syna.

Obriazek 11 — Reklama s houbami

FONETICKA ROVINA: V této roviné se nevyskytuji vyrazné odchylky od spisovné
vyslovnosti. Nespisovné je vysloven tvar slovesa byt v 1. osobé pluralu indikativu

futura, u n&jz doslo k vypusténi samohlasky v koncovce [budem].

LEXIKALNI ROVINA: Z hlediska lexikalniho je tu pouzit obecnééesky germanismus
recht (mit recht, pravdu). Vyznamnou slozku zde tvofi hra s jazykem, predevsim
s vicezna¢nosti jazykovych prostiedkid. Ta se uplatiiuje v nékolika replikach: Co té

zere? (pojida, trapi); budem volat (kficet, telefonovat); mas klobouk? (soucast odévu,

% Vodafone — Kdo si nevold, je houby rodina. In: YouTube [online]. 12. 11. 2011
[vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=KdQHyVgwxmc>.
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houbovy klobouk); ja ztebe snad vyrostu (vyrostu do vysky; jsem rozc¢ilen nebo
nepiijemné ptrekvapen). Vrcholem vtipu je potom slogan zakoncujici cely spot: Kdo si

nevola, je houby rodina (tzn. Spatné rodina).

MORFOLOGICKA ROVINA: Dochazi tu k odchylkam v morfologii, uZivaji se

nespisovné tvary (cejtim, mladej).

STYLISTICKA ROVINA: Styl textu je opdt prostésdélovaci, piestoze se jedna

o0 reklamu. Rozhovor je koncipovan jako pfedem nepfipraveny, spontanni, soukromy.

Reklama s keckami®® byla uvedena také v roce 2011. V t&chto dvou reklamnich
spotech vedou dvé kecky nepftilis inteligentni rozhovor na plazi u Machova jezera a poté

na biehu LuzZnice.

FONETICKA ROVINA: Nékteré jazykové prostiedky jsou vyslovovany nespisovnou
vyslovnosti. Dochazi ke kraceni délky vokalu [fikas] a vkladani protetického v [volej,

vo vikendu].

LEXIKALNI ROVINA: Humor dialogu kecek je znovu, tak jako v piipadé reklam
pfedchézejicich, zalozen na polysémii a hie se slovy. S viceznacnosti si pohrava uz
samotné slovo kecky. Jsou zde jimi minény osoby, jejichz zvykem je pfili§ hovofit, ale
zaroven také druh obuvi. Aby byla komicnost rozhovoru dovrSena, pouzije jedna

Z kecek frazém, ze toho ma plné kecky.

Na spolecném koteni slov Macha¢ a mdachat stavi dal§i humorna ¢ast jejich
rozhovoru. Jedna z kecek se totiz snazi netspésné vylozit etymologii slova Macha¢
prave tim, ze se tu lidé machaji. Druha kecka ji vSak vysvétluje, Ze nazev vznikl podle

jména Karla Hynka Machy a pfipojuje aluzi na jeho nejznamé;si dilo.

Ve druhém spotu se jaddrem jejich nedorozuméni stdva totoznost tvaru
nominativu singularu substantiva olej vysloveného s protetickym v a tvaru slovesa volat

ve druhé osobé¢ singuldru imperativu.

Jazyk dialogu je pfevazné nespisovny. Kromé vyrazii obecné cesStiny tu najdeme

také vodacky slang (SlajsniCky, linej olej). Stylovy ptiznak hovorovosti ma zde pouzity

*! Vikend patii keckam — Machag. In: YouTube [online]. 8. 7. 2011 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=3Fw33-hsvmA>.

Vikend patti keckam — Luznice Vodafone. In: YouTube [online]. 15. 12. 2012 [vid. 2. 9. 2013].
Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=0pUVA6XzVT0>.
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vyraz fakt ve vyznamu opravdu nebo skutecné, samotné slovo kecat ve vyznamu prilis

mluvit ma ptiznak zhrubélosti.

Obriazek 12 — Reklama s keckami

MORFOLOGICKA ROVINA: Pouzivaji se zde tvary obecné &estiny (kazdej, linej).

SYNTAKTICKA ROVINA: V dialogu kecek je zaméiiovano potadi vét v souvéti
(Komu chces si volej misto Volej si, komu chces) a dochazi tu napiiklad k vypusténi
spojky protoze (No tobé, ses ptala misto No tobé, protoze ses ptala). Tyto jevy jsou

typické pro soukromé komunikaty prosté¢ho sdélovani.

STYLISTICKA ROVINA: Styl této reklamy se jevi jako prostésdélovaci s jeho
typickymi vlastnostmi, jako jsou mluvenost, dialogi¢nost, soukromost. Pfesto vsak jde
o0 text reklamni, pfedem pfipraveny a promysleny. Kromé fatické funkce typické pro
styl prostésdélovaci nalezneme vtomto komunikatu i uréity vliv funkce estetické,

typické pro styl reklamy. Text odkazuje na Méachiv M4j a pohrava si s vyznamy slov.
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3.2 Reklamy firmy Opavia

Reklama na Tatranky®® uvadéna kolem roku 1994 stavi svou persvazi na
zobrazeni idylického prostiedi ¢eského venkova, rodiny a jejich spoleénych zazitki.

Vse podkresluje harmonické hudba.

Obrazek 13 — Reklama na Tatranky

LEXIKALNI ROVINA: Zavéreény slogan (z darti nasi zemé) klade diraz na &esky
puvod vyrobku. Uvedeny slogan je zarovenl metaforou. Tento slogan byl néasledné
pouzit pro n€kolik dalSich reklamnich spotl v letech nasledujicich. V textu se n¢kolikrat
opakuje nazev vyrobku. Vyskytuje se zde velké mnozstvi hodnoticich adjektiv,
zminénych nize.

MORFOLOGICKA ROVINA: V textu se nevyskytuje zadny nespisovny tvar. Text se
sklada vyhradné z tvarti spisovného neutralniho jazyka, coz lze vysvétlit tim, Ze reklama

se spiSe zaméfuje na dospélého spotiebitele, predevsim na matky pecujici o své déti.

SYNTAKTICKA ROVINA: Tato reklama se odliduje od ostatnich reklam z hlediska
syntaktického. Neni tu totiz pouzita ani jedna véta, a tudiz zadny vétny celek s verbem
finitem. Ndapadny je tu naopak zvySeny vyskyt shodnych atributl vyjadienych
hodnoticimi adjektivy. Téchto vétnych ¢lenti tu nalezneme devét (tradicni, dobré,
pratelské, nové, chutné, syté, Cokoladové, pravé, lakavé). Dvakrat je tu vyjadieno

adjektivum novy, které ma ipodle vyzkumu Olgy Komarkové v reklamnich textech

2 Tatranky Opavia — stara reklama zroku 1994. In: YouTube [online]. 8. 2. 2013
[vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=4DKVoLiQJEQ>.
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. Vv - 53 vr Iy, . s 1w r .
nejvyssi frekvenci.™ V menSi mife jsou zde potom vyjadieny neshodné atributy

(tatranky s ofisky, tatranky s ara$idy, trojice chuti, z darti zem¢).

Reklama na Tatranky® zroku 1997 navazovala na reklamu predchazejici
podobné. Diiraz se opét klade spiSe na obraz, vytvaii se harmonicka atmosféra
rodinného vyletu v pfirodé. Text neni nabity informacemi, zakladd se ptfedev§im na

opakovani nazvu Tatranky Opavia.

LEXIKALNI ROVINA: Tato reklama patii mezi reklamy s metaforou Z darii nasi
zeme, ktera zduraziuje Cesky ptvod Tatranek. Text obsahuje dvé hodnotici adjektiva
(jediné, pravé), pricemz adjektivum pravy se zminuje dvakrat. Jak uz bylo zminéno

vyse, v textu se nékolikrat opakuje nazev vyrobku.

MORFOLOGICKA ROVINA: V textu jsou pouZity pouze spisovné neutralni jazykové
prosttedky.

SYNTAKTICKA ROVINA: Na rozdil od piedchozi reklamy se zde vyskytuje jeden
predikat ve tvaru druhé osoby singularu indikativu prézentu (potiebujes). Adresatovi se

tedy tyka a cilovou skupinou této reklamy jsou tak spiSe déti.

Reklama na susenky Disko® uvadéna v druhé poloving devadesatych let (kolem
roku 1996) pokracovala ve stylu reklam ji ptfedchazejicich. Stejné tak jako ony patfila
do série se sloganem Z darii nasi zemé, poukazujiciho na ¢esky ptivod, a tudiz kvalitu
vyrobku. Zobrazovala déti hrajici si kdesi na venkové acely spot byl podkreslen

harmonickou hudbou.

LEXIKALNI ROVINA: Opét je zde pouzita metafora Z dari nasi zemé. Sdéleni
presvédcuje adresata reklamy o kvalit¢ nabizen¢ho produktu pomoci hodnoticich
adjektiv  (nejlepSi pfirodni suroviny, ldkavé chuti). Text se zakladd na

nékolikandsobném opakovani ndzvu vyrobku.

MORFOLOGICKA ROVINA: Tvary jazykovych prostiedkii jsou spisovné neutralni.

5 KOMARKOVA, O. Hodnotici adjektiva v reklamnich sdélenich. Cestina doma a ve svété,
1998, roc. 6, ¢. 3—4. ISSN 1210-9339. S. 209-213.

> Tatranky Opavia — stard reklama zroku 1997. In: YouTube [online]. 14. 9. 2010
[vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=X5nUdBahM1k>.

% Disko suSenky Opavia — stard reklama zroku 1996. In: YouTube [online]. 23. 3. 2013
[vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=zgG2RpCZNzo>.
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SYNTAKTICKA ROVINA: Ve srovnani s vy$e zminénymi reklamami jsou souéasti
textu dva predikaty (je dobrota, neji§). Piesto ma text kvuli srozumitelnosti povahu

heslovitého vyjadfovani, oba predikaty tvoii vétu jednoduchou, nikoli souvéti.

V podobném stylu byl vystavén reklamni spot na Zlaté oplatky56 vysilany na

konci devadesatych let.

Obrazek 14 — Reklama na Zlaté oplatky

LEXIKALNI ROVINA: Spot rovndZ patii mezi reklamy s metaforickym sloganem
Z dari nasi zeme. Navic je tu pouzita metafora zlaté chvile Vaseho dne. Podstatnym
znakem reklamy je opét pouzivani hodnoticich adjektiv (jemna, kiehké, lehoucké,

petkrat se vyskytuje adjektivum zlaty). Opét se n¢kolikrat opakuje nazev Zlaté oplatky.

MORFOLOGICKA ROVINA: Pouzity jsou vyhradn& tvary jazyka spisovného

neutralniho.

SYNTAKTICKA ROVINA: Stejné tak jako u reklamy na susenky Disko jsou i zde dva
predikaty (promeéni se, lakaji). Na rozdil od predchdzejicich texti se v tomto textu
objevuje jedno souvéti. Na prvni vétu s predikatem promeni se se pripojuje volny
ptistavek, jenz je dale rozvit vedlejsi vétou ptivlastkovou: I vSedni den se proméni ve
zlaté chvilky se Zlatymi oplatkami Opavia, chvilky kiehké a lehoucke jako Zlaté oplatky,

co lakaji svou jemnou chuti.

% Opavia — Zlaté oplatky — stara reklama (cca) z roku 1998. In: YouTube [online]. 13. 7. 2011
[vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=zh3nAEEPkfU>.

39



Dalsi reklamou firmy Opavia z devadesatych let byla reklama na fadu produktt

nazvanych Slané variace>’.

Obrazek 15 — Reklama na Slané variace

LEXIKALNI ROVINA: Ve sdéleni se pfevazné mluvi spisovnym jazykem, kvili
snadnéjSimu zapamatovani ndzvu je pojmenovani jednoho typu krekrl univerbizovano
do obchodniho nazvu koktejlky, ktery je =z hlediska lingvistického obecnécesky.
Samotné oznaceni krekry je prostfedkem prejatym z anglitiny. Firma ho na obalech

vyrobku zapisovala nepocesténym pravopisem (crackery).

MORFOLOGICKA ROVINA: Ngkolikrat je pouzita pfedlozka pro, kterd uvozuje
informaci, v ¢em mize byt spotiebiteli propagovany vyrobek prospésny. Predlozka ¢ini

jazykovych prostfedkil jsou spisovné.

SYNTAKTICKA ROVINA: Text se opét vyhyba slovesim. Vyskytuje se tu pouze
jedno sloveso ve tvaru predikatu (dovedou naladit). Ve vétSim mnozstvi tu stejné tak
nalezneme hodnotici adjektiva (kiehounké, jemné, skvelé), ktera jsou shodnymi
atributy. Text také hojné vyuziva atributt neshodnych (fada krekrti pro vasi inspiraci;
krekry pro kazdou ptilezitost; koktejlky pro skvélé vecirky), piivlastek se tu objevuje

I v podobé vedlejsi véty (krekry, co dovedou naladit).

Na konci devadesatych let a po pielomu stoleti uvedla spole¢nost Opavia dalsi
dvé reklamy na suSenky Disko. Ty se svym ztvarnénim vyrazné odliSily od reklamy
pfedchazejici, uvadéné kolem roku 1996. Firma se tak odklonila od stylu svych

predchozich reklam z devadesatych let, zobrazujicich idylické venkovské prostiedi

* Opavia — Slané variace — Telka, Klasik, Aperitiv, Koktejlky, Piknik. In: YouTube [online].
6. 7.2011 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=XnCVUc_5COA>.
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a prirodu, rodinnou pohodu a ptatele. V téchto plvodnich reklamach pouzivali jejich

tvirei vyhradné spisovné tvary a nepracovali s paraligvalnimi prostiedky.

Prvni reklamu na suSenky Disko®®, odlignou od predchozich, vysilala firma

kolem roku 1998. Novym sloganem se tu stal text Disko — to nikdy nejis sam.

Obrazek 16 — Reklama na Disko (cca 1998)

FONETICKA ROVINA: K nespisovnosti dochazi v této reklamé i v roving fonetické,
protoze je kracena délka vokalu [s novim diskem]. Pracuje se s paralingvalnimi

prostiedky, hlas predstavujici susenky zvySuje intenzitu, kiici.

LEXIKALNI, MORFOLOGICKA ROVINA: Reklama se od té piedchazejici lisi
pouzitim hovorovych a obecnéCeskych prostiedkl. Z hovorovych prostiedk je zde
pouzita Castice jasné nebo réeni mit hdcek, z obecnéceskych jsou to adjektiva suprovy

a plnény (susenky), novy a dobry (Disko) a vyraz bacha (tzn. pozor).

SYNTAKTICKA ROVINA: Ve srovnani s predchozi reklamou je soudasti textu vice
predikatd, a tedy vice vét (konkrétné pét). Dva z predikati tvoii souvéti podiadné.

Ostatni véty jsou jednoduché.

Reklamni spot uvedeny kolem roku 2002 zobrazuje skupinu teenagert, ktefi
provozuji na mosté bungee jumping a konzumuji u toho susenky Disko®. Néhle jim
vSak suSenky dojdou ajeden z nich pro né musi skocit do auta zaparkovaného pod

mostem.

*® Opavia — Disko suSenky — stard reklama zroku 1998. In: YouTube [online]. 8. 4. 2013
[vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=Z2cacY -GtuE>.

% Opavia Disko susenky — Bungee jumping — reklama cca z roku 2002. In: YouTube [online].
8. 4.2013 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=t6aT7AAD9dc>.
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FONETICKA ROVINA: Cilovou skupinou spotu jsou mladi lidé a teenagefi, proto se
jim reklama pfizptisobuje svym jazykem. Clovék, ktery piedstavuje spotiebitelim
suSenky, ma zvySenou hlasitost, kii¢i a protahuje délku samohlasek.

LEXIKALNI ROVINA: Text pracuje s viceznaénosti slova skocit, a to ve dvou

vyznamech (v ptivodnim ve smyslu odrazit se nohama a v expresivnim ve smyslu rychle

dojit). Vyskytuji se tu hodnotici adjektiva (skvély, vynikajici, nové).

MORFOLOGICKA ROVINA: V této kratké promluvé se objevuje nespisovny tvar
(skvély suSenky). Zbyvajici tvary jazykovych prostfedki jsou spisovné.

Obrazek 17 — Reklama na Disko (cca 2002)

SYNTAKTICKA ROVINA: V textu jsou pouzita dvé slovesa ve tvaru predikati (skoéi,
nejis), z nichz druhé zminéné je soucésti sloganu (to nikdy nejis sam) objevujiciho se uz
v predeslé reklamé z devadesatych let. Reklama tedy adreséatovi tykd, predikat ma tvar
druhé osoby singularu indikativu prézentu. Ob¢ véty jsou jednoduché. Samotné suSenky
jsou popsany pouze hodnoticimi adjektivy bez slovesa, tim se dosahuje kratkého

a srozumitelného sdéleni.

Nasledujici reklama na vylepsené susenky Maxidisko® byla uvedena zhruba za
dva roky. Ukazovala opét mladé lidi, tentokrat znudéné sedici v auté znacky

Volkswagen. Ve chvili, kdy otevieli baleni se susenkami, to ale roztocili.

LEXIKALNI ROVINA: Sdéleni si opét pohrava s dvojsmyslnosti slov. Prvnim

vyznamem narazi na fyzické roztoCeni auta ve chvili, kdy jeho fidi¢ otoci s kulatou

% Opavia Maxi disko — Volkswagen Transporter T1. In: YouTube [online]. 8. 4. 2013
[vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=NLjVR5qJBRo>.
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suSenkou, druhym, hovorovym, vyznamem je minéno roztoceni zabavy, kterého ma byt

dosazeno konzumaci suSenek Disko.

V reklamé oblibené je zde pouzité¢ slovo maxi (zde maxisusenka, Maxidisko)
vyjadiujici nadmérnou velikost. Tiikrat se zde opakuje hodnotici adjektivum novy,
klade se tak diraz na to, aby adresit dosud nevyzkouseny vyrobek okusil.

K ptesvédcCivosti sdéleni ma ptispét i zde pouzita metafora zaplava mlécné napliné.

MORFOLOGICKA ROVINA: Z morfologického hlediska jsou veskeré tvary

jazykovych prostfedkli pouzitych v reklamé spisovné neutralni.

SYNTAKTICKA ROVINA: V textu nalezneme dva predikaty (rozto, neodold).
Z tvaru prvniho zminéného slovesa je patrné, ze tykanim opét smétuje k cilové skupiné
mladych lidi. Tvar imperativu je v reklamé velmi Casty, reklama tak zintenziviiuje
presvédcovani. Obé véty jsou stejné jako v piipad¢ predchozi reklamy jednoduché,

samotné susenky jsou opét popisovany vypovedi bez slovesa.

Inovaci paivodnich susenek Disko byl novy vyrobek nazvany Disko Poprask®.
Tato susenka byla neobyCejna svou karamelovou naplni, ktera se stala namétem
reklamy. Ta s nadsazkou ukazuje, jak lze karamel uvnitt dvou suSenek natdhnout. Po
karamelové naplni se poté v reklamé natahuji i dal$i predméty a Casti téla — telefon,

fiditka motocyklu nebo celist policisty.

Obrazek 18 — Reklama na Disko Poprask

81 QOpavia Disko Poprask — ,Protdhni si jizdu“. In: YouTube [online]. 17. 1. 2011
[vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z: <http://www.youtube.com/watch?v=a-J_6Genlsc>.
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FONETICKA ROVINA: Je zde patrna urditd hra se zvukovou strankou jazyka.
Po vzoru karamelu se prodluzuje 1 vyslovnost samohlasky 7 ve slové jizda. Mluvci své

sd€leni vyslovuje pomérné hlasité, zesiluje se tak apel na adresata.

LEXIKALNI ROVINA: Jazyk je spisovny. Dvakrat se opakuje nazev vyrobku spolu

s adjektivem novy.

MORFOLOGICKA ROVINA: Sloveso prisknout ve sloganu reklamy (praskni
snudou) je vybrano zamérné, protoze ma stejny kofen jako nazev produktu
(-prask/prask-). Odchylky od spisovné morfologie se tu nevyskytuji. VSechny tvary lze

stylové oznacit jako spisovné neutralni.

SYNTAKTICKA ROVINA: V textu jsou tii véty, jejichz predikaty maji pokazdé tvar
druhé osoby singuldru imperativu (kousni si, protahni si, praskni). Mluv¢i tedy adresata
oslovuje divérné, a to tykanim. Z toho je patrné, ze se sdéleni zaméfuje na mladé
spotiebitele. Tvar imperativu se obraci pifimo k adresatovi a zesiluje se tak persvazivni
funkce. Aby byl text srozumitelnéjsi v kratkém case, jsou veSkera ostatni sdéleni

formulovéna jako vypovédi bez slovesa.

V prvnim desetileti nového stoleti zacala firma propagovat také sviij vyrobek
Kolonada®. V reklamé na tyto lazefiské oplatky odkazuje firma na tradici, kterd se tu
tak ma stat pro zédkaznika diivodem, proc si vyrobek zakoupit. Pravé odkaz na tradici je
podle Hany Jilkové jednou ze zakladnich strategii reklamni argumentace, stejné tak jako
odkaz na plvod produktu, kterym firma Opavia Casto argumentovala ve svych

reklamach z devadesatych let.”

LEXIKALNI ROVINA: Reklama &asto pracuje s nejriznéjsimi metaforami. Zde je
metaforou apozice (nejkiehci klenot ceské tradice). Jazykové prostiedky zde pouZzité

patii z hlediska stylové ptiznakovosti vyhradné do oblasti spisovné neutralni.
MORFOLOGICKA ROVINA: Uzivany jsou pouze tvary spisovné neutralni.

SYNTAKTICKA ROVINA: Na rozdil od piedchozich reklamnich textdi se v tomto
textu neobjevuje Zadnd neveétna vypoved. Celé sd€leni se sklada z jednoho souradného

souvéti a jedné veéty jednoduché doplnéné apozici. VSechna Ctyfi slovesa maji spoleény

%2 Kolonada oplatky. In: YouTube [online]. 20. 9. 2008 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=R6h0ac70s7Q>.

8 JILKOVA, H. Persvazivni metody v reklamnim textu. In Metody a prostiedky presvédcovani
vV masovych médiich, Ostrava 13. — 15. 9. 2005. Ostrava: Fakulta filozofickda OU, 2005. ISBN 80-7368-
101-3. S. 115.
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kofen -chut-. VéEtsi mnozstvi sloves a uspotradani textu do vétnych celkll je umoznéno
pravé tim, ze vSechna slovesa jsou obménami slovesa chutnat, u néjz se pouze méni
slovesny ¢as a vid, a proto je sdéleni srozumitelné i v kratkém case, jaky ma reklama
vyhrazen: Chutnala nasim predkiim, chutna nam a bude chutnat i nasim potomkiim.

Pochutnejte si iVy... Posledni ze sloves je ve tvaru druhé osoby pluralu imperativu

mluv¢i oslovuje adresaty vykanim. Tato reklama se zaméfuje na dospélé spotiebitele.

e
n

Obrazek 19 — Reklama na oplatky Kolonada

Dal8im vyrobkem bylo baleni pé&ti malych suSenek nazvanych Miﬁonky64.

LEXIKALNI ROVINA: Po strance lexikalni vyuziva reklama dvojznaénosti
expresivniho vyrazu smlsnout. Prvnim z vyznamu je smlsnout ve smyslu pochutnat si
na jidle, druhym smlsnout ve smyslu potrapit nékoho. Souslovi pouzité jako slogan
(pohoda kousek po kousku) zdmérné odkazuje k podobé susSenek, které jsou malymi

kousky.

MORFOLOGICKA ROVINA: Tvary pouzitych jazykovych prostiedkil jsou spisovné

neutralni.

SYNTAKTICKA ROVINA: Reklama ma srozumitelny text, ktery se sklada z jednoho
kratkého souvéti se dvéma vétami a sloganu. Druhy predikdt ma tvar druhé osoby
pluralu imperativu (smlsnéte si na ném), text tedy oslovuje adresata vykanim a jeho
cilovou skupinou jsou dospéli lidé, predev§im Zeny. Tvarem imperativu se sd€leni

obraci pfimo na adresata.

 Mifonky reklama. In: YouTube [online]. 22. 4. 2008 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=y6GsABcaeDY>.
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Ve sloganu je patrna tendence spolecnd vétSiné reklamnich textd, a to redukce
poctu predikati. Predikat byl nahrazen pomlckou (Minonky — pohoda kousek po
kousku). Timto zptisobem se tvirci reklamnich texti snaZi zestru¢nit své sdéleni tak,

aby neobsahovalo velké mnozstvi textu, ktery by adresat nebyl schopen vnimat.

Reklama na susenky PiM’s Choco Magic®® piedstavovala temnou ulici
Vv jakémsi kouzelném paralelnim svété. Do jednoho z kouzelnickych obchtudkt zavital
tajuplny navstévnik s zaddosti o néco jedine¢ného. Tim jedineCnym byly pravé susenky

PiM’s.

Obrazek 20 — Reklama na PiM’s Choco Magic

LEXIKALNI ROVINA: Tvirci reklamy v tomto piipadé vytvofili origindlni slogan
kouzlus mnamozus. Slova napodobuji strukturu kouzelnickych zaklinadel. Sdéleni se
snazi presveédCit spotiebitele o kvalitich vyrobku pomoci hodnoticich adjektiv,
v reklam& velice Zastych (delikatesni, nejjemngjsi, novy). Carod&jova promluva se
zaklada na opakovani slov: Hleddm néco nového. Néco, co mé potési, zarucené potési.
Opakuje se zajmeno néco, poté sloveso potésit. Opakovani slovesa potésit je feCnickou

figurou zvanou epifora.

MORFOLOGICKA ROVINA: V tomto reklamnim textu se nevyskytuji odchylky od

tvard spisovného neutralniho jazyka.

SYNTAKTICKA ROVINA: Komunikat obsahuje pét predikati. Dva znich tvoii
hypotaktické souvéti s vedlejsi vétou podmeétnou. Veskeré predikaty v souvéti jsou ve
tvaru indikativu, zadny nema tvar imperativu. To znamena, Ze sd€leni pfimo neapeluje
na adresata a persvaze je tu zalozena spiSe na li¢eni kvality vyrobku pomoci hodnoticich

adjektiv.

% pims Choco Magic. In: YouTube [online]. 20. 9. 2008 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=WhbC2Z4-WecY>.
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V dobé kolem roku 2008 byl propagovan vyrobek Tuc®. Jednalo se o slané
pecené krekry. Jazyk tohoto reklamniho spotu se pomérné 1isi od ostatnich reklam

firmy.

LEXIKALNI ROVINA: Jsou zde pouZity dva vyrazy obecné ¢estiny (svaca, nezbasti),
pro slogan byl vytvofen okazionalismus natucnout se, ktery je obménou slovesa najist
se, popf. nacpat se, a kofenem slova v ném je nazev samotného vyrobku. Také se tu

objevuje jedno hodnotici adjektivum (svétova chut).

MORFOLOGICKA ROVINA: Tvary jazykovych prostiedkt se fadi do oblasti spisovné

neutralni.

SYNTAKTICKA ROVINA: Text se sklada z jednoho hypotaktického souvéti se tfemi
vétami, z jedné véty jednoduché a sloganu: Kdyz mas chut na malou svacu, nezbasti to
prvni, na co prijdes. Vyzkousej radsi svetovou chut’ slanych pecenych krekrii Tuc. Tuc —
natucni se nécim dobrym. Prvni véta v souvéti je vEétou piisloveénou Casovou, druha
vétou hlavni a tieti predmétnou. Tii predikaty celého reklamniho sdéleni maji tvar druhé
osoby singularu imperativu, adresat je tedy oslovovan tykanim. Dva predikaty maji tvar

druhé osoby singularu indikativu prézentu (mas chut’, ptijdes).

Po roce 2010 uvedla firma na trh malé snidanové susenky pod obchodnim
nazvem BeBe Dobré rano mini®’. V reklam& vystupuje jedna z konzumentek téchto
susenek a sd€luje adresatovi reklamy své zkusenosti s nimi. Reklama se zaméfuje na

cilovou skupinu dospélych lidi.

Obrazek 21 — Reklama na BeBe Dobré rano mini

% Tuc — monitor reklama. In: YouTube [online]. 29. 4. 2008 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=m28PgvaYstl>.

%7 Bebe Dobré rdno — mini. In: YouTube [online]. 22. 9. 2012 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=7-BacwYLGUY>.
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LEXIKALNI ROVINA: Také v tomto sdéleni jsou pouZita hodnotici adjektiva (skvéla,
nove).
MORFOLOGICKA ROVINA: V roving morfologické i lexikalni se hovoii jazykem

spisovnym neutralnim.

SYNTAKTICKA ROVINA: Prvni &ast sdéleni je podiadnym souvétim se dvéma
vétami. Prvni véta je vétou vedlejsi, a to prislove¢nou ¢asovou, druhd je vétou hlavni:

Kdyz si rano dam nové Mini BeBe Dobré rano do jogurtu, hned mam chut se usmivat.

Nasledujici ¢ast promluvy se skladd z jedné véty jednoduché a jednoho souvéti
ve slu¢ovacim vztahu, spojeného spojkou a: Zkuste zacit den snidani s BeBe Dobré
rano mini a jogurtem. Skvélou chut si uzijte hned a energie vam vydrzi na celé
dopoledne. V této ¢asti nalezneme tii predikaty, z nichZ dva jsou ve tvaru druhé osoby
pluralu imperativu (zkuste, uZzijte si), adresatovi se tedy vyka a tvar imperativu apeluje

pfimo na spotiebitele.

Reklama na suSenku VInky®, vysilana zhruba od roku 2008, argumentovala

letni naladou, ktera spotiebitele prostoupi ve chvili, kdy bude tuto cukrovinku jist.

Obrazek 22 — Reklama na VInky

LEXIKALNI ROVINA: Ve sloganu pouzili tvirci metaforu Vase vina chuti a pohody,
ktera odkazuje k vlnovitému tvaru oplatky. Text opét pfesvédCuje adresata hodnoticimi

adjektivy (prava letni ndlada, lahodné napln, kiehka oplatka).

MORFOLOGICKA ROVINA: Z hlediska stylové piiznakovosti jazykovych prostiedki

se zde objevuji prosttedky spisovné neutralni.

% Vinky reklama. In: YouTube [online]. 8. 4. 2008 [vid. 2. 9. 2013]. Dostupné z:
<http://www.youtube.com/watch?v=IUZTs-WHFMM>,
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SYNTAKTICKA ROVINA: Text je slozen z jednoho parataktického souvéti se tiemi
vétami a jedné véty jednoduché. V celém textu se adresatovi vyka. Kdykoliv dostanete
chut na pravou letni ndladu, zakousnete se a vina pohody prichdzi. Vychutnejte si
spoustu lahodné naplné v kiehké oplatce. Prvni dvé véty maji za zaklad predikaty ve
tvaru druhé osoby pluralu indikativu prézentu (dostanete, zakousnete se), tieti predikat
ma tvar tieti oSoby singularu indikativu prézentu (pirichézi). Predikat jednoduché véty je
ve tvaru druhé osoby plurdlu imperativu (vychutnejte si). Tvar imperativua piimo
oslovuje adresata a vytvaii dojem osobniho kontaktu s adresatem. Jak uz bylo zminéno
vySe, reklama si Casté vyuzivani imperativu mize dovolit proto, Ze se prezentuje jako

vyhoda a dobro pro spotiebitele.
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Zaver
Reklamni spoty firmy Vodafone, ptivodn¢ nazvané Oskar, byly uz od pocatku
pusobeni tohoto telefonniho operatora na ceském trhu zalozeny na humoru. Jsou
V naprosté vétSiné koncipovany jako zadznamy situaci a dialogl z bézného zivota,

V nichz je kladen diraz na komiku.

Snaméty reklam, jejichz hrdiny byvaji obycejni lidé v kazdodennich
neformalnich situacich, jde ruku v ruce ijazyk téchto reklamnich textd. Casto se zde
vyuzivaji jazykové prostfedky a tvary z oblasti nespisovné, pfevazné obecnéceskeé,
ziidka také narecni nebo slangové. Ze spisovné vrstvy jazyka zde nalezneme prevazné
prosttedky hovorové a neutrdlni. Pro reklamy tohoto telefonniho operatora je typickym
znakem vyuzivani frazémid, humornych metafor, polysémie jazykovych prostiedkl
a hry se slovy. Tyto jevy maji spolecné¢ s nespisovnymi vyrazy navodit adresatovi
reklamniho sdéleni dojem bézného dialogu, imitovat kazdodenni mezilidskou
komunikaci, a timto zptisobem ho u¢innégji oslovit. Humor vytvofeny polysémii a hrou

s jazykem ¢ini text pro divéka zdbavné&jSim, a tudiz Iépe zapamatovatelnym.

S nespisovnosti jazykovych prostiedkii a jejich tvarG souvisi i velice Castd
stylizace reklamniho textu do prostého sdélovani, jehoz funkci je stejné jako ve vyse
zminéné morfologické a lexikalni roviné napodobit béZnou komunikaci. PrestoZe se
Vv pfipad€ reklamy jednd o komunikéty pfedem velmi peclivé promyslené a pfipravené,
urcené masovému publiku, jevi se tyto texty jako spontanni, nepfipravené, soukromé.
Tato schopnost reklamniho stylu napodobovat rizné diskurzy je dokladem jeho velké

rozmanitosti.

V reklamnich komunikatech Vodafonu a Oskaru se pomérné casto vyskytuje
nespisovna vyslovnost. Objevuji se zde jevy charakteristické pro obecnou ¢estinu, jako
jsou proteze hlasky v, zjednoduSovani nekterych hlaskovych skupin a kraceni délky
vokalid. Cilem je opét vytvotfeni dojmu béZné komunikace, a tedy osloveni co

nejvyssiho poctu adresati.

Z hlediska syntaktického neni Vv téchto reklamach patrna tak vysokd tendence
k omezovani poctu predikatt, resp. vét, jako tomu je v ptipadé reklam firmy Opavia.
Reklamni texty firmy Vodafone jsou totiz Castéji podavany formou dialogického
rozhovoru simulujicitho béznou komunikaci dvou lidi, nikoli monologem jednoho

mluvciho, v némz se pocet predikatti, a tedy vét, omezuje snadnéji.
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V reklamach telefonniho operatora je ke konci sledovaného obdobi, po roce
2010, patrny vétsi diraz na jazykovou hru nez v predchazejicich letech, kdy byly
reklamy zalozeny spiSe na situa¢ni komice. Veskeré reklamni spoty za celé sledované
obdobi vSak spojuje jiz zminény humorny charakter, ktery zvysuje atraktivitu reklamy,
pravdépodobnost jejiho zapamatovani a nasledného spotiebitelova vyuziti sluzeb

telefonniho operatora, coz je zaméerem celé reklamni komunikace.

U reklam firmy Opavia je zména v jazyce i reklamé jako celku vyraznéjsi.
Reklamy z devadesatych let se vyznacuji zobrazovanim idylické az pohadkové
atmosféry ¢eského venkova, pfirody a rodinnych setkani. Tvirci text tu zakladali svou
argumentaci na li¢eni ¢eského piivodu vyrobki. Jazyk téchto reklam lze bez vyjimky
charakterizovat jako spisovny neutrdlni. Ani v reklamnich spotech, jejichz cilovou
skupinou byli mladi lidé nebo déti, nenalezneme Zzadné vyrazy z hovorové nebo
obecnéceské jazykové vrstvy. To lze vysvétlit tim, Ze v prvni poloviné devadesatych let
byla reklama v Ceské republice na po&atku svého vyvoje, atudiz pouzivala coby
vefejna komunikace pouze prosttedky spisovnych vrstev jazyka. Az v letech
nasledujicich zacala vyuzivat vSech svych moznosti a vice se ptizptisobila adresatim,

a to v napodobeni jejich bézné komunikace.

Ze stejného divodu se texty firmy do poloviny devadesatych let nevyznacuji
odchylkami v rovin¢ fonetické a stylistické. Sdé€leni jsou vyslovovana spisovné
anedochazi k experimentim se zvukovou strankou jazykovych projevii. Texty se
nesnazi napodobovat prosté sd€lovani, jako tomu bylo v piipadé reklam telefonniho
operatora, jehoz reklamy vSak byly ve srovnani s témito reklamami firmy Opavia

uvetejnény o nékolik let pozdéji.

Pro lexikum v reklamach firmy Opavia je dale typické Casté uzivani hodnoticich
adjektiv, jez jsou nastrojem k pfesvédCeni spotiebitele o vysoké kvalit€¢ vyrobku. Ve
vétSiné reklam se také nékolikrat opakuje ndzev, ¢imzZ se dosahuje jeho zapamatovani.
Neziidka jsou pouzivany nejraznéj$i metafory k ozvlastnéni textu a navozeni dojmu
néceho jedinecného.

Specifické jsou tyto texty ze syntaktického hlediska, je v nich totiz patrna
tendence k redukci poctu sloves. V nekterych reklamach se dokonce nevyskytuje zadny
predikat. Omezovanim poctu vét dosahuje reklama zjednoduseni svého sdéleni, které je

tak pro adresata srozumitelnéjs$i v kratkém case pro ni vymezeném. Text Cini
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wevr

nenajdeme predikaty ve tvaru imperativu, tvirci reklamnich texti se vyhybali
direktivnimu tonu imperativnich tvard. To je dokladem tehdejsiho vyvoje reklamy,
ktery byl teprve na pocatku, protoze reklama dodrzovala pravidla vefejné komunikace,

zachovavajici ur€itou distanci mezi mluvéim a adresatem.

Zmeéna v jazyce i celkovém ztvarnéni reklam nastala v dobé na ptelomu stoleti.
Reklamni spoty byly oprostény od idylické atmosféry a zacaly se zaméfovat na
zobrazeni realisti¢téjSich situaci. Podoba reklam se vice vyhranila v zavislosti na cilové

skupiné, kterou méla oslovit.

Vyjimkou v téchto spotech neni vyskyt hovorovych nebo také obecnéceskych
tvaril, jazykovych prostfedkii a souslovi. To souvisi se zamyslenou cilovou skupinou,
jiz jsou v téchto piipadech dospivajici a mladi lidé, kterym se sdéleni muselo
piizptsobit. V lexiku se i nadale objevuji metafory slouzici k ozvlastnéni textu, a tim
k uc¢inngjsimu presvédcovani spotiebitele. Text ale nové zacal vyuzivat viceznacnost
jazykovych prostiedkt a hru s jazykem. Tak se reklamni tviirci snazili dosahnout veétsi
atraktivity svych komunikatd, vyS$i pravdépodobnosti zapamatovani vyrobku

a nasledného zakoupeni zakaznikem.

Surcitou hrou se setkdvame i ve zvukovém ztvarnéni reklamnich textt.
V reklamach po pfelomu stoleti jsou vyuzivany paralingvalni prostfedky, dochazi

k zesilovani hlasu nebo zdmérnému prodluzovani délky vokald.

Ve stylu reklam nedoslo ke zménam. Styl vSech spotl Ize charakterizovat jako
reklamni, av§ak zadny z nich nenapodobuje styl jiny. Z tohoto divodu neni u reklam

vyrobce cukrovinek uvadéna v analyze jednotlivych spoti stylisticka rovina.

V porovnani s reklamami prvni poloviny devadesatych let doSlo k jist¢ zméné
v syntaxi. Zvysil pocet predikati v textech a ¢ast z nich ma tvar imperativu. Tak
reklama zacala apelovat na adresaty pfimo a vytvaiet dojem osobniho kontaktu. Tim se
op¢t klade diiraz na zintenzivnéni persvazivni funkce. Nékteré z predikati tvori kratka
souvéti. Ty se vSak vzdy skladaji ze dvou, vyjimecné ze tii vét, nejsou tudiz rozsahlé.
Celkové ptevazuji véty jednoduché. Delsi souvétné celky by vytvarely sdéleni ve
tticetisekundovém spotu pfili§ nadro¢né na adresdtovo vnimani. Adresat by tudiz textu
neporozumél a z reklamy by se vytratil jeji hlavni smysl — pfesvédcit spotiebitele ke

koupi.
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