Intertextualita v reklamé a jeji vyuZiti v hodinach ¢eského jazyka na SS

Reklama, jako jedna z forem persvazivni komunikace, vyuziva Casto k pfesvédCovani
recipienta intertextové navazovani. Dizertatni prace analyzuje intertextové odkazy
v komer¢ni reklamég, déli je podle typd pretextd na podkladé teoretickych poznatki a
zaznamenava, jak jsou rtzné druhy reklam =zaloZzenych na intertextovosti vnimany
sttedoSkolskymi studenty.

V prvni ¢asti prace shrnujeme teorie, které se intertextovosti zabyvaji, a definujeme
vychozi pojmy. V oblasti intertextového badani existuji dvé zakladni pojeti mezitextovych
vztahti: §ir$i, zastoupené napt. Kristevovou, Barthesem, Bloomem ¢i Riffaterrem, a uzsi, které
najdeme napf. v koncepcich Bachtina, Genetta, Glowinského, Markiewicze ¢i Homolace. V
nas$i praci jsme vychazeli zuzsiho pojeti J. Homolace, ktery vyklada vztahy texti vzdy
k jinym konkrétnim textiim a intertextualitu definuje jako navazovani textu na jiny text nebo
soubor textil, ktery se stane soucasti jeho vyznamové vystavby. Dale jsme definovali pojmy
architextovost a metatextovost a vymezili jejich vztah k naSemu vyzkumu.

Ve druhém oddilu prace na zadkladé odborné literatury a jazykového materialu
vycClefiujeme typy intertextového navazovani uplatiujici se v reklamé. V praci se zabyvame
konkrétnimi texty i Zanry, které se stavaji zdrojem intertextovosti a architextovosti, z nichz
tvtrci reklam Cerpaji pro nové reklamni texty. Analyza je provedena na bohatém textovém
materidlu, vyexcerpovaném z tisku, rozhlasovych a televiznich potadl a dalSich médii. Typt
textd a zanr, na né¢Z reklamy navazuji, je velmi mnoho, od pohadky, filma, televiznich
potadd ptes divadelni hry, pisné, prislovi, pranostiky, citaty, vyukové texty, dopisy, az po
méné obvyklé hadanky, jazykolamy, kaligramy, vytvarna dila, vzkazy, parte a dalsi. Pii
navazovani na razné ptredlohy autor reklamy cituje, rozsifuje ¢i redukuje titul dila nebo jeho
¢ast, zaménuje podobné znéjici slova, uziva aluze, odkazuje pomoci obrazu, vyuzivd znamé
pisné atd.

Autofi reklam se snazi navdzat na texty a zanry, jejichz znalost je masové rozsifena.
Proto je mnohem cast¢jsi odkazovani na oblibené filmové komedie nez naptiklad na divadelni
hry ¢i vytvarna dila. Navazanim na nékteré Zanry (pohadka, comics, kiiZzovka ...) se tvirce
reklamy snazi vzbudit v recipientovi pifijemné pocity a vzpominky, které ho naladi na
vstifebavani informaci o propagovaném vyrobku. Vyuzitim vhodného intertextového navazani
se autor reklamy pokousi zaujmout recipienta a piiblizit vyrobek potencidlnimu klientovi.

Z vyzkumné sondy, kterou jsme nésledné realizovali na vybranych prazskych stfednich
Skolach vroce 2008, vyplyva, Ze intertextovost v reklamach byla u nami stanovené cilové

skupiny pfijimana kladn¢. Bylo k tomu ovSem nezbytné, aby ji respondenti odhalili, k ¢emuz



pfispéla Sirokd znamost pretextu a dostatecnd signalizace odkazu. Pozitivnimu vnimani téz
napomaha, pokud jsou vychozi texty vhodné vybrany, tj. pokud jsou oblibené, vtipné,
atraktivni pro cilovou skupinu (¢i alespon obecné piijatelné€). Zvoleny pretext musi byt téz
vhodné propojen s propagovanym produktem, odkaz nesmi byt samoucelny. Presto se ale
najdou ojedinélé nazory studentt, kteti povazuji pouziti existujicich textd v reklamé za jejich
zneuziti. Jako zcela kontraproduktivni pro kladné pfijeti reklamy se jevi jeji nekvalitni
grafické zpracovani. Pokud respondenti znaji propagovany produkt a zaujimaji k nému velmi
negativni stanovisko (zalozené napf. na Spatné zkuSenosti), ani vtipnd reklama jejich nazor
pravdépodobné nezméni. Ziskané odpovédi dale potvrzuji, ze identifikace intertextovosti
vraznych typech textu predstavuje pro studenty velkou intelektualni zatéz. Nalezeni
intertextovosti jako sjednocujiciho prvku pro respondenty zdaleka nebylo piirozené, obzvlaste
v ptipad¢, ze texty neodkazovaly k podobnym pretextim. Z naSich zjisténi téz vyplyva, Ze
respondenti jsou reklamou zasazeni natolik, ze mj. zapojuji citaty z reklam do svych sdéleni.
V samostatné kapitole jsme na ziskaném materidlu zkoumali jazykové prostfedky, které
sttedoskolsti studenti povazuji v reklamach za typické. Nasledné jsme zhodnotili pfinos

daného tématu pro vyuku ¢eského jazyka na stfednich Skolach.



