Abstrakt

V piedlozené bakalarské praci vychazim z kognitivniho pojeti metafory jako
prostiedku, ktery strukturuje vniméni reality diky korespondencim mezi metaforickymi
doménami. Navazuji na empirické vyzkumy, které prokazuji vliv pfitomnosti metafor a jejim
typem v reklamnich komunikatech na pozitivni hodnoceni reklamy. Pokud je mi znamo, nebyla
tato zjisténi konfrontovana s materidlem z ¢eské kulturni oblasti. V této praci analyzuji Ceské
reklamy nominované do domadci reklamni soutéze, jejichz vysledky povazuji za jeden ze
zpusobti hodnoceni reklam. Celkem analyzuji devatenact reklamnich kampani ptihlasenych do
soutéze Creative Awards v kategoriich Print a Outdoor, které se v letech 2016 a 2017 umistily
na prvnim az tfetim misté. V praci sleduji vztah mezi pritomnosti metafory a umisténim
reklamy v soutézi. V kazdém reklamnim komunikatu identifikuji (ne)pfitomnost metafory,
ptipadné ur¢im jeji typ v zavislosti na vizualni prezenci metaforickych domén a na sémiotickém
modu, ve kterém se domény vyskytuji, a interpretuji korespondence mezi doménami
metaforického pfenosu. Analyza oproti o¢ekavani neprokazala vétsi miru vyskytu metafory
mezi vitéznymi reklamnimi komunikaty. Ve vzorku se objevily vSechny stanovené typy
metafor, tj. kontextudlni, hybridni, pfirovndvaci a verbalné-pikturalni. V zavéru prace navrhuji

roz§iteni definic jednotlivych metaforickych typu.



