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1 UVOD A METODA

1.1 Uvod

Reklama je dnes béZznou soucasti naseho zivota. Mizeme fici, ze nas reklama
v n¢jaké podobé doprovazi doslova na kazdém kroku. S propagaci vyrobkl a sluzeb
riznych vyrobcl a firem se setkdvame na televizni obrazovce, v radiu, na internetu, na
billboardech a jinych plakatovacich plochach, v novinach a ¢asopisech, v obchodech nebo
tteba na ulicich. Nékteré reklamy povazujeme za informativni, jiné za poucné, dalsi nam
ptipadaji humorné, nebo v nich dokonce hledime uméni. Reklamy mizeme vnimat jako
uzitecné, nebo jako obtézujici.

Reklamy nédm nabizeji ¢i doporucuji vyrobky nebo sluzby, informuji nas
0 vyhodach spojenych s koupi néjakého zbozi. V agresivnéjsich podobach nas piesvédéuji,
ptikazuji ndm nebo naopak zakazuji n¢jaké jednani, ptipadné se nés snazi né¢im piekvapit.
At uz je reklama jakakoliv, musime si uvédomit, ze je témét vzdy vysledkem prace
odborniku, ktefi se na ni snazi vydélat, odbornikil, ktefi nesleduji zajmy svych zakaznikd,
ale zisk. Zakladem reklamy je snaha vyrobctu a firem piesvédcit potencialni zakazniky
ke koupi jejich vyrobku a vyuziti jejich sluzeb.

Reklamy vstupuji do naSeho védomi zriznych médii. Kazdé znich mé sva
specifika, své typické prostredky, které reklamni tvirci vyuzivaji k presvédcovani
adresatii. Tyto prostiedky se v rukdch zkuSeného reklamniho tviirce mohou stat velmi
ucinnym prostfedkem manipulace. Nékteré reklamy mohou byt tak dimyslné, Ze si jejich
pusobeni ani nejsme schopni uvédomit. Proto povazuji za aktudlni a dualezité zacit se
zabyvat reklamnimi prostfedky, které maji reklamni tviirci k dispozici. Jejich odhaleni a
pochopeni jejich funkce se muize stit cennym prostiedkem k odolavani silného vlivu

reklam na nés na vSechny.

1. 2 Metoda

Jak nazev této bakalaiské prace napovida, bude se zabyvat pravé reklamou a
prostfedky, kterymi je reklama tvofena. Z Sirokého zabéru, jimz reklama disponuje, se
zam&fim na analyzu reklamnich textl. Cilem této analyzy je pojmenovani hlavnich
jazykovych prosttedkt z riznych jazykovédnych disciplin (morfologie, lexikologie,
syntax, stylistika), jeZ se podilely na vystavbé reklamnich textd a ptispély k jejich

nejdulezitejsi funkei, tedy k pfesvédcovani adresatli, potencialnich zékaznikd.



Analyza bude provedena na reprezentativnim souboru reklamnich texti. Ten vznikl
sesbiranim v§ech dostupnych reklamnich texti u prodejce automobili znacky Skoda Auto a
pobocky bankovniho domu Ceskd spoFitelna v Trutnové v 16t¢ roku 2009. V této praci se
nesnazim o propagaci vyrobkt nebo sluzeb téchto dvou firem, ale o jazykovou analyzu.
Volba tohoto reklamniho souboru je zalozena na ptedpokladu, ze obé spoleCnosti se
prostiednictvim svych reklam a reklamnich textd snazi oslovit vzdélané€j$i adresaty
S dostatecnym mnozstvim financ¢nich prostfedkt. Spole¢nym pojitkem reklam obou firem
jsou tedy finance a vzdélani. Tim, Ze se ob¢ skupiny reklamnich texti zaméiuji
na podobnou skupinu adresatli, budeme moci lépe pozorovat nékteré ze zéakladnich
prosttedku, kterymi jsou vytvoreny. Predpoklddam, ze jednoznacnéji vystoupi ty reklamni
prosttedky, které jsou reklamnimi tviirci pouzivany opakovanég a tvofi urcity zaklad tvorby
reklam. Zaroven je jasné, Ze se v ramci analyzy reklam dvou odvétvi s rozdilnou orientaci
(vyroba a prodej automobili a nabidka finan¢nich sluzeb) objevi nékteré charakteristiky
tohoto reklamniho souboru a zjistit, jestli se shoduje, nebo vyraznéji odliSuje od obecnych
vlastnosti reklam.

Analyzu budu provadét v ramci jednotlivych jazykovédnych disciplin (stylistika,
morfologie, lexikologie, syntax) postupné nejprve v reklamnich textech jedné skupiny a
nasledné v reklamnich textech skupiny druhé. Jednotlivé texty nebudou popisovany vzdy
zcela komplexng, diraz bude kladen na ty jazykové prostiedky (a ty lingvistické
discipliny), které jsou pro konkrétni text charakteristick¢ a podileji se vyznamnym
zpusobem na vystavbé textu vzhledem k hlavnim reklamnim funkcim. Pfiklady budou,
tam, kde je to Uc€elné, umistovany piimo v textu. Cely reprezentativni soubor pfikladam
K této praci na CD.

Vysledkem prace bude vzajemné porovnani jazykovych prostfedkit obou skupin
souboru. V ramci analyzy provedu i porovnani jednotlivych textd v prvni i druhé skuping,
pokud se mezi nimi vyskytnou vyraznéjsi rozdily.

PrestoZze se v prace zamé&fi na jazykovou analyzu, neni v nékterych piipadech
mozné pominout i nejazykové prosttedky, které se na vystavbé reklamnich textd také
podileji (n¢kdy dokonce vyznamnéjsi mérou nez jazykové prostiedky). Zminim se proto

ve stru¢nosti pfedevsim o vztahu obrazové a textové slozky v reklamnich textech.



2 REKLAMA A JEJi PRESVEDCOVACI PROSTREDKY

2. 1 Funkce reklamy a styl reklamnich texti

Reklama byva definovana jako nabizeni prodeje vyrobku a sluzeb neosobnimi
médii nebo jako povzbuzovani k ndkupu zbozi a sluzeb. Existuji 1 SirSi pojeti reklamy,
zahrnujici vSechna sd¢€leni, kterd jsou uzivana k prodeji produktii, sluzeb, jednotlivcil
(politikir) a myslenek (Cmejrkova, 2000, s. 19).
bychom mohli fici az donutit) adresata nebo adresaty, aby se chovali a jednali tak, jak si
zadavatel reklamy pieje. Nejvyznamnéjsi funkei reklamy se tak stdva funkce persvazivni
(apelova, presvédCovaci), ktera mtze prerast v manipulaci. Z dalsich zakladnich funkci
reklamy uvadi Srpova (2008, s. 76) funkci atrak¢ni, jejimz hlavnim ukolem je ziskéni
(sdélnd) adresata seznamuje s produktem nebo sluzbou. Servisni funkce slouzi
nerozhodnym konzumentiim, nebo tém, kdo nemaji o urcité¢ komodité znalosti a ptehled.
Nejcastéji se proto uplatiiuje u automobild, elektroniky, vybaveni domécnosti aj., protoze
se jedna o pfedmeéty, které se nakupuji vyjimecné. Emfatickd funkce je obsaZena v citovém
dirazu na obsah sdéleni.

Tyto funkce Srpova (2008, s. 77) rozsituje jesté o funkce fakultativni, k nimz tadi
funkci zdbavnou, protoZe humor podporuje zapamatovani a zvySuje prodej, funkci fatickou
(kontaktovou, interpersonalni), funkci expresivni (vyrazovou, emotivni), funkci estetickou
a funkci metajazykovou (reklamni text komentuje vlastni vybér slov a slovnich spojeni,
nebo vybér slov z jiné reklamy).

Vedle seznami vyjmenovavajicich jednotlivé funkce reklamy existuji rizné
modely, které urduji faze ptisobeni reklamy na adresata. Cmejrkova (2000, s. 20) & Kiizek
a Crha (2008, s. 107) uvad&ji modely AIDA a ADAM. Oba jsou akronymy, jejichz
pocatecni pismena oznacuji zédkladni faze v procesu ovliviiovani adresata reklamou. Model
AIDA — attention, interest, desire, action — se snazi upoutat pozornost, zaujmout, vyvolat
touhu a pfimét k ¢inu. ADAM - attention, desire, action, memory — zdlraziuje jako
posledni fazi zapamatovani. Cmejrkova (2000, s. 20) zmifiuje jesté model LSB — look,
stay, buy — tedy podivej se, zastav se, kup a model DIPADA — definition, identification,
proof, acceptance, desire, action — definovani, identifikace, dukaz, pfijeti, touha, akce.

Jednotlivé funkce a faze jsou v riznych modelech a u riznych autord podobné. Vzdy

vvvvvv



Funkci reklamy je podfizen jeji styl. Vymezeni stylu reklamy je velmi obtiznou
zalezitosti, protoze tvurci reklam vyuzivaji fady rozli¢nych prostfedkd, postupt a forem,
jimiz prezentuji zbozi a sluzby svych klientli. Pro pfehlednost 1ze reklamy klasifikovat
podle ruznych kritérii. Srpova (2008, s. 52) rozdéluje reklamy mimo jiné podle pouzitych
prosttedkll na jazykové a nejazykové. Podle typu vnimani na vizudlni (naptiklad noviny,
Casopisy, letdky, brozury, katalogy, vykladni skiing, billboardy, SMS atd.), auditivni
(naptiklad rozhlas nebo hudba pouzitd jako znélka) a audiovizudlni (napiiklad televize,
internet, kino apod.), podle prostiedi na interiérové (na prodejnich mistech) a exteriérové
(billboardy nebo plakaty), podle pouzitého zanru ¢i slohového postupu (prednaska, drama,
interview a jejich kombinace), podle frekvence zvefejnovani na soustavné, pulzujici a
narazové, podle techniky ztvarnéni na hrané, animované a fotografické, podle nabizenych
produktl a sluZzeb na komer¢ni, ideologické a socialni.

Podle pouzitého formatového vzorce déli Srpova reklamy na pifimé a
na svédectvi, kde kvalitu vyrobku dosvédcuje napiiklad typicky uzivatel, expert nebo
celebrita. Vyrobky a sluzby jsou pfedstavovany prostfednictvim aktivit, jako jsou napiiklad
demonstrace (pfedvedeni vyrobku), srovnani (s ,,béznym* nebo konkurenc¢nim vyrobkem),
feSeni problému (produkt fesi problém), vyhnuti se problému (produkt eliminuje problém)
nebo vysek ze zivota.

Reklamni nabidku lze také délit na tzv. hard sell, ktera spo¢iva v pfimém apelu
na adresata a piedvedeni kvalit vyrobku, a nabidkou zaloZenou na tzv. soft sell, kdy
reklama spoléhé na vyvolani atmosféry a naladéni adresata (Cmejrkova, 2000, s. 21).

Cmejrkova (2000, s. 21) navic odkazuje na klasifikaci Artura Assa Bergera. Ta
déli reklamy podle Zanrt, které si reklama vypracovala, a podle instinktli, na néz utoci,
konkrétné se jedna o strach, vyhody, humor, svédectvi, predvadéni, neptimy apel a ptipoj
se k davu.

Tato klasifikacni kritéria nejsou rozhodné vycCerpavajici. Slouzi pouze
pro ilustraci. Je ziejmé, Ze v tak Siroké oblasti se velmi obtizn€ hledaji spolecné prvky a
vlastnosti, jeZ by spojovaly vSechny moznosti a vytvarely ur¢itou normu reklamniho stylu.
Riznorodost prostiedkil, postuptli, forem a Zanrd v reklamnim diskursu je také divodem
jeho nejednotného a nejednoznaéného pfifazeni ke stylové oblasti. Reklamni styl ma
nékteré spole¢né charakteristiky s funkénim stylem administrativnim, stylem odbornym a
stylem publicistickym. Tvirci reklam hovoii o reklamé jako o uméni, a proto bychom ji
mohli ¢asteéné zaradit do oblasti uméleckého stylu (Srpova, 2008, s. 75). Srpova (2008, s.

75) a jini autofi upozoriiuji i na moznost vymezeni samostatného funkéniho stylu reklamy.



Cechova (2008, str. 275) pfifazuje styl reklamy ke stylu publicistickému.
Za hlavni pojitko mezi témito styly povazuje persvazivni a informativni funkci. Na volbu
reklamnich vyrazovych prostfedkti maji podle Cechové vliv i dalsi faktory, k nimZ patii
adresnost sdéleni (okruh adresatli), snaha o bezprostiednost a piisobivost, u psané reklamy
vytvofeni verbalni stranky s védomim existence stranky vizualni, snaha o Gplnost vécnych
informaci a snadnou orientaci adresata v reklamnim textu (pfehlednost, grafické
zvyraznéni, jasnost a srozumitelnost), snaha o zamérnou stylizaci pfimého kontaktu
s adresaty, ovliviiovani mysSleni a citi adresati, snaha o snadnou zapamatovatelnost,
Kreativita, forma a umisténi reklamy.

Autofi reklamnich textl (podobné jako publicisté) Casto pouzivaji prosté nebo
metaforické pfirovnani ¢i jiné basnické prostiedky, imperativni a vyzvové véty. Modifikuji
ptislovi, réeni, porekadla, literarni nebo kulturni pfedlohy a vytvateji slogany. V reklamé
podobné jako v publicistice dochazi k aktualizacim text a vytvafeni neobvyklych
sémantickych spojeni. Dilezitym jazykovym prostfedkem jsou specifikujici a hodnotici
adjektivni atributy a adjektiva v superlativu’.

Zimova v ¢lanku Co sblizuje publicistiku s reklamou?? uvadi jako diivod propojeni
téchto dvou stylovych oblasti komeréni z4jmy. Konecny piijemce (adresat publicistického
a reklamniho sdéleni) je tim, kdo sluzby poskytované médii vefejnosti, tj. aby byl
informovan, ovliviiovan, piesvéd¢ovan, formovan a také pobaven a poucen, plati. Tato
¢innost musi byt pro ob& strany, tj. jak pro majitele médii, tak pro zadavatele reklamy,
nejen uzite€na, ale 1 lukrativni (Zimova, 2005, s. 77). Ze spolecnych ryst publicistiky a
reklamy Zimova jmenuje opakovani, kdy v ptipadé reklamy je opakovani pouzito k tomu,
aby si adresat zapamatoval znacku, nebo produkt a aby jednal Zadoucim zplsobem.
V publicistickém stylu je opakovéni uzito k osloveni vétsiho poctu adresatti, ovliviiovani a
formovani jejich povédomi o jevech a udélostech. Dal$im spole€nym prvkem publicistiky
a reklamy je regulace obsaht a forem a preference neékterych témat pted jinymi.

Z reklamnich textl se na pomezi publicistického a administrativniho stylu nachazi
inzerat. Z vlastnosti reklamy a publicistického stylu je pro inzerat typicka informativni
funkce spole¢né s funkci ziskavaci a ovlivitovaci. Konvenénim kompozi¢nim schématem,
jazykovou strohosti, heslovitosti a uZzivanim zkratek tenduje inzerat ke stylu

administrativnimu.

! Minatova, Stylovd podoba soucasné reklamy, In Karlik, P., Krémova, M. Jazyk a kultura vyjadiovani.,
1998, str. 57
% In Jaklova, A. (ed.) Komunikace — styl — text, 2005, s. 77-81.



Mnoho reklamnich textd vyuziva prvky odborného stylu. Tyto reklamy nesleduji
funkci odborn€é sdélnou nebo vzdélavaci, ale primdrné funkci persvazivni a také
informativni. Napodobeni odborné¢ho stylu milize zvysit prestiz nabizené¢ho produktu.
Odborny styl se objevuje jak Vv reklamach na produkty technického razu zacilenych
pfevazné na muzskou populaci, tak také v reklamach na kosmetické produkty a léky.

Odborny styl se v reklam¢ demonstruje terminy. Ty adresatovi podavaji piesné
informace a signalizuji vysokou miru odbornosti a kompetentnosti. Vysvétlenim terminu je
napodobovan ucebni styl. Dale v reklamnich textech nalezneme enumerace, citace odborné
literatury a vyzkum, objektivizace prostfednictvim c¢iselnych udaji, vyssi pocet slov
ciziho pivodu. Reklamy pouzivaji miSeni jazykovych kodii. Nejéastéji napodobovanym
Zanrem je prednaska.

Tvilrci reklam Cerpaji také z uméleckého stylu. Jeho primarni funkci je funkce
estetickd, ale v reklamnim diskursu plni umélecké prostiedky primarné funkci atrakeni.
Vyzvou k zamys$leni nebo pobavenim adresita usiluji o ziskdni a usmérnéni jeho
pozornosti. Umeélecky styl nabizi reklamé prosttedky neverbalni (hudba, pohyb,
dramatizace, obrazy a grafickd ztvarnéni) i verbalni (tropy a gramatické figury).

Srpova (2008, s. 79) se pokousi definovat reklamu jako samostatny funk¢ni styl,
ktery se inspiruje jinymi styly a jejich stylovymi vrstvami, ale jejich prostiedky vyuziva
specifickymi zptisoby, ¢imz dosahuje novych a nezvyklych konotaci. Zadouci v reklamé je
originalita, prostorovd a &asova ekonomie, simplifikace®, automatizace jazykového
ztvarnéni, volba nejvhodnéjSiho textu a jinych vyrazovych prostiedkii a prezentace
optimalnim médiem.

Z zanru reklamy se podle Srpové (2008, s. 81) nejcastéji pouzivaji format
prednaSky, format dramatu, jejich kombinace a interview. PrednaSka je typicky Zanr
odborného stylu. V reklamé pfednésejici (odbornik, popularizator, typicky uZivatel nebo
osobnost popkultury) seznamuje adresaty s vyhodami nabizeného produktu. Format
dramatu je zalozen na piib¢hu, v reklamé se z ¢asovych a prostorovych omezeni pouziva
mén¢. Interview v reklamé umoziiuje na malé ploSe prezentovat problémy a jejich feSeni,
dialog Cini text atraktivnéjSim a adresat mu nemusi byt ptfimo piitomen.

K druhtim reklamnich textl patii jiz vySe charakterizovany inzerat, dale pak letak,

prospekt a katalog. Letdk je velmi jednoduchy reklamni prostfedek zaméfeny na upoutani

® Simplifikace oznaduje zjednoduSovani vyznamii v procesu tvorby reklamy, kdy se autor snaZi odstranit vie,
€O je pro pochopeni informace nadbyte¢né.
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pozornosti a vyvolani zajmu ze strany adresatd. Text a grafika by mély byt jednoduché
(vyrazny titulek, ptehledné ¢lenéni, zietelné nabidnuty produkt a kontaktni udaje).

Ukolem prospektu je podani uplné informace o jednom konkrétnim produktu.
Zatimco u letaku se predpoklada, ze adresat nema o informaci zajem, v piipad¢ prospektu
se naopak ocekdva, Ze adresat informaci sam vyhledava. Text prospektu by mél byt
komplexni s formulovanymi odpovéd’'mi na piredpokladané adresatovy otazky. Zaroven by
mél obsahovat argumenty pro ndkup produktu. Text prospektu byva vécny, stiizlivy,
informativni. Neni vSak na Skodu, zejména u rozsahlejSich prospektii, obCas pouzit
odlehcujici prvek. Dulezitd je pii tom spoluprace s grafikem, ktery vyznéni tohoto prvku
podpoii vtipnou kresbou, zajimavym grafickym feSenim textu apod. (Kiizek, Crha, 2008,
s. 156)

Nejrozsahlejsi z uvedenych reklamnich tiskovin je katalog, ktery podava stru¢né
informace o celém sortimentu produkti jednoho subjektu. Katalog by mél adresatovi
umoznit snadnou a rychlou orientaci v nabidce a vybér produktu. Pfedpoklada se uvedeni
zéakladnich informaci o produktu, pfehlednost a vécnost.

Ur¢itym hybridem mezi prospektem a katalogem je katalogovy list. S prospektem
ma spole¢né to, ze vypovida pouze o jednom produktu. S katalogem ho poji mensi
mnozstvi vécnych informaci a skuteCnost, ze katalogovy list ma smysl pouze (...)
ve spojeni s dal$imi katalogovymi listy, popisujicimi ostatni produkty ze sortimentu

(Ktizek, Crha, 2008, s. 157).
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2. 2 Jazykové a nejazykové prostiedky reklamnich textu

V piedchozi kapitole byly uvedeny né&které zdkladni vlastnosti reklam a
reklamnich textt v souvislosti s jejich zafazenim ke stylové oblasti. Nyni se zaméfim
podrobnéji na strukturu reklamnich textd, uziti jazykovych a nejazykovych prostfedka
Vv reklamnich textech a jejich G€inku na ptfedpokladaného adresata.

I pfes rozmanitost komunikat reklamniho diskursu v nich mizeme identifikovat
urCité opakujici se textové a kompozicni postupy. Srpova (2008, s. 65) uvadi pét
zékladnich prvku tvoricich strukturu reklamy a sice titulek, ilustrace, reklamni text, podpis
(slogan, nazev firmy, logo atd.) a detaily (adresa firmy, misto prodeje, odkaz na dalsi
informace atd.). V ptipad¢ reklamnich textl se jedna o titulek, hlavni stat, slogan, logo a
znacku.

Reklama se zpravidla skladd zinicidlni, centrdlni a findlni casti.
Z makrokompozi¢niho pohledu je text zakotven jednak mimojazykovou komunikaéni
situaci (je od ostatnich komunikatl jednoznacné oddé€len reklamni znélkou, titulkem,
ohrani¢enim, nebo samostatnou stranou) a také neverbalnimi prostfedky (obrazem, scénou,
hudbou, nebo riznymi zvuky).

Prostorové uspofadani textu je zalozeno na faktu, ze adresat Cte text nejcasteji
zleva doprava a shora dolt. Inicidlni a nejatraktivnéjsi pozice textu se tedy nachazi vlevo
nahofte, proto pravé sem byva umistovan titulek, ktery plni hlavné atrakéni funkci. Titulek
by m¢l adresaty pfimét k precteni celé reklamy. Je-li text delsi, pak je vyhodnéjsi rozlozit
ho do vice tadkii v levém hornim rohu, neZ roztahnout v jednom fadku na celou Sitku
reklamniho prostoru (Srpova, 2008, s. 67). Nekteti tvlrci reklam umistuji do inicidlni
pozice citdt znamé osobnosti, spokojené¢ho zdkaznika nebo vyrok gnomické povahy.

Centralni ¢ast (vlastni text informacniho charakteru) je graficky a stylizacné méné
napadnd, proto musi tvlrci reklamy vyuZit riznych prostiedki, kterymi ziskaji adresatovu
pozornost. Podle Srpové (2008, s. 68) lze pfitahnout pozornost atraktivnim titulkem,
textem vysoce emocionalniho charakteru, zvyraznénim klicovych slov, pouzitim
enumerace (zestruénénim), nebo rozdé€lenim centralni ¢asti textu do nékolika kratkych
sekci, barevné odliSenych.

Finalni informace se nachazeji v pravém dolnim rohu. Zahrnuji ndzev produktu,
firmy a jejich logo nebo slogan. Spojovacim elementem je fotografie, ilustrace produktu
v centru reklamy. Takové grafické rozvrzeni ma velkou atrak¢ni potenci (Srpova, 2008, s.

67). Typické je rozloZzeni reklamniho textu podél stiedové vertikaly. Dilezitou zasadou,
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zvySujici zapamatovani, je troji opakovani nazvu produktu (na zalatku, uprostied a
na konci).

Slogan a logo tvoii napadné slozky textu. Pomahaji adresatovi identifikovat firmu
a jeji produkty. Logo je ,,navrh®, symbol nebo tada slov, jez identifikuji vyrobek nebo
organizaci. Loga mohou byt i obchodni znacky, coz je nazev nebo ustanoveni,
které odlisuji vyrobek od konkurence. Ustalenosti, dlouhou tradici a obraznym
charakterem se do zna¢né miry blizi frazémum. Stejnou charakteristiku mizeme aplikovat
na slogan firmy nebo skupiny jejich produktt. Je to heslo, jez se vétSinou objevi vedle
firemniho loga, mivd obrazny nebo symbolicky vyznam: ,Fraze shrnujici téma nebo
centrdlni myslenku sdélovanou reklamni kampani, ktera je opakovana v reklamach.*
Slogan, ktery je velmi dobfe zapamatovatelny, v zdsad¢ vzato definuje charakteristiky
inzerovaného produktu (Srpova, 2008, s. 70-71), naptiklad Kdyz chcete vic, kvalita
pro kazdého, pomahame druhym K vitezstvi, vsechno, co délame, ridite Vy.

Vedle kompozi¢niho uspofadani reklamy pouzivaji jeji autoii velké mnozstvi
jazykovych prostiedkll z riznych stylovych oblasti. Mnohé z téchto prostiedkii nabyvaji
v reklamnim diskursu novych vyznami (rizné miry aktualizace). Reklama tedy jazykové
prostiedky v hojné miie vyuziva pii stylizaci svych textl a zarovei je zpétné ovliviuje.

Z hlediska morfologického se tento vztah demonstruje piedevSim u sloves,
zdjmen, ptidavnych jmen a piislovei. Ze slovesnych kategorii hraje pfi tvorbé reklamy
dialezitou roli slovesny zpiisob. Nejcastéji se v reklamé objevuje imperativ. Jeho hlavni
funkei je vyjadieni vyzvy (od prosby az k pfikazu). Imperativ naznacuje nadfazenost a
aroganci komunikatora, (...) vyvolava v adresatech podvédomy odpor. V reklamé vSak
takovou reakci nevyvolava, (...) reklama smazava u imperativu trpkou pfichut’ natlaku,
pfestoZze jim je, a to ve své agresivni podobé& (Srpovd, 2008, s. 94). DalSim z davodi
obliby imperativu je jazykova ekonomie. Objevuji se vyzvy adhibitivniho typu vyzyvajici
adresata k aktivite (pt.: Pripoj se a vyhraj, nakupujte hypervyhodné apod.) a vyzvy
prohibitivniho typu nabadajici adresata, aby se vyvaroval urcité aktivity (pf.: Nenechte se
omezovat). Imperativ byva v textu umistén v inicidlni pozici.

Indikativ ma v textu funkci sd€lovaci, pouziva se pro charakteristiku vyrobkl a
sluZzeb — jejich kvality. Pfestoze je primarné neutralni a stylové bezptiznakovy, snazi se
tvlrci reklam o ur¢itou miru expresivity uzitim slov s kladnym vyznamem (pft.: spolehlivy,
vykonny, cenové priznivy, jedinecny apod.). Kondiciondl se vyskytuje v reklamach méné

nez ptredchozi dva zplsoby, protoze jeho délka nevyhovuje pozadavkim jazykové
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ekonomie a také proto, ze vyjadiuje hypoteticnost a uréitou miru pochyb, které¢ v reklamée
nejsou zadouci.

Reklama by méla vypovidat o trvalosti a jedine¢nosti produkti, které nabizi. Méla
by byt nadCasova, vSeobecné platna, aktudlni v kazdé situaci, kdy ji adresat vnima.
Z téchto divodi je v reklamach uptednostiiovan ptitomny cas pied ¢asem minulym nebo
budoucim. Prézens navic mize vyjadiovat i budoucnost (pt.: Zitra letim do Londyna) nebo
muze slouzit k aktualizaci minulych udalosti ve formé prézentu historického. Aktualnost
vyjadieni posiluji temporalni adjektiva (pi.: ted’, prave ted’, nyni, ihned apod.). Minuly a
budouci cas se v reklamé objevuji pfi porovnavani minulého a soucasné¢ho stavu, nebo
soucasného a budouciho stavu v souvislosti s pouzitim konkrétniho vyrobku.

Z kategorie slovesné osoby se v reklamé& objevuje prvni osoba singuléru jako
vyjadieni zékaznika ¢i typického uzivatele produktu, nebo jako doporuceni zndmé
osobnosti, piipadné¢ experta. Specifickd situace nastane, kdyz produkt chvali sam sebe
(pt.: Zajistim Vam klidnou budoucnost, KB Penzijni fond). Prvni osoba pluralu vyzdvihuje
kvalitu firmy, naznacuje kladny postoj zakaznikli, nebo vyjadiuje spolecenstvi firmy a
zakaznikd. Druha osoba singularu a plurdlu se pouziva ve funkci varovani (pt.: Jak stari se
chcete citit?) nebo slibu (pf.: Miizete vyhrat...). Tieti osoba singularu a pluralu se
Vv reklamé pouziva pro piedani informaci o vyrobku.

S kategorii slovesné osoby uzce souvisi vyuzivani zajmen, jejichZz zastoupeni
v reklamnich textech je relativné vys$i. Pro cCeskou vétu je (...) charakteristicka
nepfitomnost pronominalniho elementu v pozici podmétu véty. (...) Uziti pronomen
ve funkci subjektu se (...) jevi jako stylové ptiznakové — indikuji opozici a zaroven slouzi
jako zdtiraznéni (Srpova, 2008, s. 105). Casté&ji se tak v reklamé objevuji osobni zajmena a
jejich opozice — my x vy, ja x on (pi.: Vsechno, co délame, ridite Vy). Podobnou funkci
maji i osobnim zdjmenim odpovidajici zajmena piivlastiiovaci (pi.: Olympus — Vase
Predstavy, Nase Budoucnost, Ponechte nam své starosti, Slozte si sviij domov apod.).
Ceské reklamy &ast&ji uzivaji zdvoftilostniho plurdlového tvaru Vy a Vs, ale pfi vyjadfeni
bezprostiedniho vztahu k recipientovi se vyskytuje i1 singularovy tvar 2. osoby Ty a 7viyj.
Reklama tedy vétsinou vyka, tykani se objevuje v odiivodnénych ptipadech: nabizi-li se
partnerstvi opravdu intimni (Cmejrkova, 2000, s. 146). Srpova (2008, s. 106) upozoriiuje
na Casté uziti totalizatora (pi.: nikdo, nikdy, kazdy, vsichni), zajmen tazacich (pt.: Kdo Vim
da vic?), ukazovacich (pi.: To nejlepsi pro Vase miminko.) a zvratnych (pt.: Doprejte si

skutecnou kvalitu, Nevaz se, odvaz se apod.).
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Dulezitou roli v reklamé hraji adjektiva. Nalezneme je ve funkci specifikujicich a
hodnoticich adjektivnich atributi (Minafova, s. 60). Je jich omezeny pocet, a proto se
néktera z nich Casto opakuji, napiiklad skvelé, dokonalé, znackové, kvalitni nebo super
vyrobky, neskutecné, neuvéritelné, fantastické, neodolatelné, bezkonkurencni nebo
senzacni ceny €i nabidky. Jejich ukolem je intenzifikace vyjadfeni. Stejny Gcinek plni i
stupniovani ptidavnych jmen a piislovci. V reklaméch proto nechybi komparativ (pt.: bila
bélejsi, pradlo cistéjsi) — komparace Casto nic nesrovnava, nebo srovnava, ale neni ziejmé
s ¢im. Nicmén¢ i tato vagnost srovnani je ptisobiva (Srpova, 2008, s. 109). Bézny je rovnéz
superlativ (pt.: nejsilnejsi, nejdokonalejsi, nejuspésnéjsi, nejmodernejsi, ale také
nejcokoladovejsi, nejkrémovejsi apod.).

Z hlediska syntaktického je pro reklamu typickd elipsa, vétné ekvivalenty a
parcelace textu. Elipsa je vypusténa ¢ast syntaktické konstrukce, kterou v ni podle vétného
schématu o¢ekavame a kterou lze rekonstruovat (Encyklopedicky slovnik ¢estiny, 2002, s.
122), nejcastéji byva vypusténo sponové sloveso byt (pt.: Nissan Quashqgai méstu odolny),
ale i jina slovesa — dostat, koupit (pf.: Novy vysokorychlostni internet za 899 K¢ mésicné).
Vétné ekvivalenty umoziuji usporné vyjadieni. Casto jsou souéasti titulku, loga, nebo
sloganu (pt.: Vice prostoru pro Vase zaliby — novy Peugeot 207 SW — Peugeot. Jizda
Vaseho zZivota). Autofi reklamnich textl se uchyluji stale ¢astéji k parcelaci (Srpova, 2008,
s. 121). Jednd se o segmentaci rematické casti vypovédi na dil¢i fragmenty
(Encyklopedicky slovnik cestiny, 2002, s. 310), naptiklad Novy Opel!? Na leasing a
bezurocné! Pocitejte s nami!.

Oblast reklamnich textli musime nejpodrobnéji analyzovat z hlediska lexikéalniho
a slovotvorného. Jak upozoriiuje Srpova (2008, s. 118), byla u nas reklama dlouha
desetileti vniména jako vefejny diskurs se vSemi zavazky, které s vefejnou a (...) oficidlni
prezentaci souviseji, (...) bylo implicitné pfedpokladéno, (...) Ze je tieba respektovat
kodifikované strukturni normy. Postupné vSak tvtrci reklam zatadili do reklamniho jazyka
1 slovni zasobu substandardni, ucinili tak hlavné kvili aktualizaci textu a jeho ptibliZzeni
urovni a béZné komunikaci adresata. V reklamach se tak setkdme s narecimi (pfevazné
v regionalnich mediich) ¢i sociodialekty. Nejznaméjsim ptipadem bylo vyuziti brnénského
hantecu v reklam¢ na pivo Starobrno (Hafo jdri...Zmdkl tak betelné vochtr, Ze celd
moravska sajtna zadula...). Nespisovnych variet se také uziva v reklaméach zaméfenych na
mladsi generaci (pt.: Diky nejnovejsi GO sluzbé miizes chatovat se vsema kamoSema

najednou).
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Srpova (2008) i Cmejrkova (2000) oznaduji praci s jazykem v reklamach
za jazykovou hru. Srpova (2008, s. 119) piSe o hfe s grafickou podobou textu, jez se
projevuje Vv aktivizaci teCky za samostatné stojicim sloganem nebo titulkem®. Tecka také
¢im dal castéji nahrazuje vykii¢nik ve vypovédich s funkci praci, zvolaci nebo
rozkazovaci. Dals§i odchylkou od spisovné normy je psani textu pouze malymi pismeny
nehled€ na vlastni jména, pocatek textu nebo loga firmy. Podobnou odchylkou ovlivnénou
anglickym tzem je psani viceslovného nazvu velkymi pocatecnimi pismeny.

Dalsi oblasti bézné se vyskytujici v reklamnich textech je hra se slovy a vyznamy
slov. Cmejrkova (2000, s. 111-131) zmifiuje aktualizace v reklamé napiiklad
prostiednictvim homonymie (V zdri nase ceny zdri) a homofonie (Bez cenzury o vsem?
Ovsem!), nezvyklé kombinace slov (Chcete projet Sikanou inflace?, Chut, kterd Vis ulovi),
sttet vyznamu obrazného a zékladniho (K/i¢ ke splnenym pranim. KIli¢ ke spokojenému
bydleni. Zivnostenskd banka. Hypotecni 1ivéry) a dvojsmyslu.

Reklamni diskurs se inspiruje také v oblasti uméleckého stylu. Rada reklam
vyuziva jako prostfedek aktualizace rym (Kdyz potka sob soba, maji radost oba...),
asonanci (Mate problém s nadvahou? Zakrejte ji parddou!), konsonance a aliterace (aby
bila bila byla, Today Tomorrow Toyota), rytmus a metrum (Podrazdeni Vasi kize GEL
FENISTIL rychle zmiize, MODAFEN — chripka z téla ven).

V reklamach nalezneme v rizné mife uplatnéné basnické tropy a figury.
K nejbéznéjsim basnickym prostiedkiim patii metafora (NISSAN ...komfortni viajkova lod,
CITROEN SAXO — Vas osobni strazce), metonymie (Nedelni BLESK. Vas nedélni dezert ...
Cerstvé noviny), ptirovnani (Dovolend jako na dlani), synekdocha, epiteta (nddherny pocit,
pocit bezpeci a jistoty, skvela kondice, novd, dokonala v kazdém detailu apod.) ¢i
paralelismus (Svétla? Sviti! Sterace? Stiraji! Ostrikovace? Ostrikuji! Airbagy? Nafukuji!
Vyfuk? Vyfukuje!, RAIFFEISEN. Jméno se méni, jistota se ndsobi.). Casto se také pouziva
opakovani jednotlivych slov nebo slovnich spojeni, napiiklad anaforou (FORD Spravni
lidé. Spravné soucdstky. Spravné ceny.) nebo epiforou (Luxusni kuchyn do nového 3 + 1?
To da rozum. Luxusni kuchyn do nového 3 + 1 zdarma?). Z dal$ich basnickych prostredkt
muizeme zminit kontrast (Jak miize byt maly prostorny?, Velké auto pro maly rozpocet),
gradace (EVROPA 2 — vice informaci, vice zabavy, nejvice hudby) a teCnické otazky
(SAZKA. Chcete, aby vyhradl nékdo jiny?).

* Podle Pravidel ceského pravopisu (1993, s. 58-59) se za nadpisy a napisy tecka nepise, jestlize stoji
na samostatném radku, nebo jsou dostatecné odliSeny od ostatniho textu grafickou tpravou.
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Reklamni tvlirci pracuji také s frazémy a idiomy, které pro potieby konkrétnich
text aktualizuji a modifikuji. Jako hlavni diivod jejich zatazeni do reklamnich textd se
uvadi atrakéni funkce. Srpova (2008, s. 137) vyjmenovava jesté né€kolik dalich davodu,
k nimZ patfi ekonomi¢nost jazykového vyjadieni, snadné uvédomeéni slozitych obsaht a
porozuméni textu, odvedeni pozornosti od obsahu (u produktti, kde nelze nalézt pozitiva),
naruseni stavajicich pfedstav, intenzifikace vyznamu, podpora argumentu a zapamatovani.
Srpova (2008, s. 140) se dale zabyva typy modifikaci frazémt a idiomt v reklamé.
Obvykle se objevuji hlaskové modifikace (Kdo maze, ten vede!), lexikalni modifikace
s nezvyklym dokoncenim frazému (Je dobré mit pod cepici, ale ne lupy, Dvakrat meérte nez
koupite nové auto) s nahrazenim idiomu slovem s podobnou formou i vyznamem (Spojte
prijemné s uzitkovym), S parafrazi kopirujici obecnou gramatickou strukturu ptvodniho
idiomu (Jak u pumpy naberu, tak z mobilu voldam). Idiom mtze byt doplnén graficky.

Morfologické modifikace vznikaji napfiklad zménou nékteré gramatické kategorie
(Na pocatku je jen voda, teprve pak je z ni Mattoni). Syntaktické modifikace vznikaji
ocim!) nebo spojenim né€kolika idiomil (Jsou lidé, kteri to délaji vazné, s plnym nasazenim
a bez ohledu na honorar, ale je tu stale néco shnilého.). Srpova (2008, s. 140) upozoriiuje
na fakt, ze reklama si v soucasnosti vytvari vlastni idiomy (Nevaz se, odvaz se!, I muzi maji
své dny.).

Vedle frazeologie a idiomatiky se v reklamach také vyskytuji citaty znamych
osobnosti (I cesta tisici mil zacina prvnim krokem. Lao-C"), experti (Pokud se dostanete
nahoru, potirebujete nékoho, kdo Vam pomiize tam ziistat), reprezentantd firmy (Vy jezdite,
my se starame.), b&zného konzumenta (,,Skodu mi zaplatili uz za 5 dnii. Nekecam. ), citity
z filmu, oblibenych potadd, literarnich dél, pisni, frazému (Nékdo to rad horké, Kde jsou
nase penize, Nesem Vam noviny, poslouchejte.) a aluze na n¢.

V reklamé je obvykly postup miSeni jazykovych koda, ktery sklada reklamni text
zvice nez jednoho jazyka. V soucasnosti se v reklamach setkavame piedevSim
s anglictinou (v mens$i mife sjinymi jazyky, napfiklad némcéinou ¢i francouzstinou).
Cizojazyc¢na slova se objevuji v nazvech produkti (lift-gel) a jejich vlastnosti (Hi-tec is the
original lightweight footwear brand), nazvech &eskych firem (CD Cargo), reklamnich
sloganech (Let’s make things better, Volkswagen — Das Auto). Specifickym ptipadem je
miSeni jazykovych koda za tcelem jazykového humoru (4by Vas motor skvele SHELL,
Nech se WEST , GO svou cestou!).
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Reklamni diskurs se promita i do slovotvorby. Vznikaji reklamni neologismy
motivované cizimi jazyky, ale i slovy v ¢estiné zdomacnélymi na zaklad€ metaforického ¢i
metonymického pieneseni (Srpova, 2008, s. 113). Jedna se napiiklad o nazvy barev (barva
khaki, oliva, antracit). Casta jsou také hybridni pojmenovéni (strecové kalhoty). Hlavni
funkci takto vzniklych pojmenovani je funkce atrakéni. V reklamnich textech také existuje
tendence k multiverbizaci (Srpova, 2008, s. 114). Pouziti viceslovného pojmenovani
souvisi s terminologizaci a ma opét funkci atrakéni, vede k napodobeni funkéniho stylu
odborného.

Na pomezi mezi jazykovymi a nejazykovymi prostfedky stoji princip rizné
konfigurace hlasek. Nekteré z metod byly jiz vySe zminény v jinych souvislostech
(zejména u basnickych prostiedkil), o dalSich se zminim nyni. ZvIastni konfigurace hlasek
je predevSim prostiedek atrakce. Tvirci reklam mohou pouzit naptiklad akronym
(Opravdu Muzete Vyhrat OMV). N&ktera pismena, nebo cela slova mohou byt nahrazena
obrazky nebo grafickymi symboly (FLORA prospiva Vasemu ). Dalsi moznost
Cmejrkova (2000, s. 70) oznaCuje jako dekompozici slov, napiiklad slogan Nakupujte
LEVne. Jiny zplsob atrakce prostiednictvim uspotadani hldsek umoziuji kaligramy a
ideogramy. Zvyraznit text nebo jeho ¢asti Ize také prostfednictvim velikosti pisma (Vax
Vysaje. Vyklepe. Vypere. Vycisti a vymyje.). Ozvlastnit sdéleni je také mozné vynechanim
nékterych pismen (N chc t —li ztratit d ch, zacn t mysl t na budoucnost) nebo napodobenim
mluvené podoby jazyka (Bdte pldy dos?, Az se zzzima zepta...).

V této praci se hodlam soustiedit hlavné na jazykové prostredky tvotici reklamni
texty, presto se nyni kratce zminim o prostfedcich nejazykovych, protoze jejich pfitomnost
vyznamnym zpusobem ovliviluje strukturu kazdého reklamniho textu. Z nejazykovych
prostiedkl se na vystavbé reklamy podili kompozice, vztah obrazu a textu, barevnost,
pismo a typografie, zrakovy pouta¢ — centralni graficky prvek plnici atrakéni funkci
(kresba, obrazek, logo) a firemni corporate design (dodrzeni stylové jednoty reklam
konkrétni firmy)®.

O struktufe a kompozici bylo pojednano na pocatku této kapitoly. Z dalSich
prvkd ma v reklamé zasadni vyznam vztah obrazu a textu. Obecné¢ plati, Ze obraz pfispiva
k pochopeni textu a naopak®. Obrazy maji upozornit na znacku nebo firmu, popularizovat

Ji a zakotvit ji v paméti cilové skupiny. Mély by vytvofit vécny nebo emocionalni profil

® Jaklova, A. In Od informace k reklamé, 2007, s. 222-224
® Tamtéz, s. 237
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znacky nebo firmy (ddleZitou roli pii tom hraje barva)’. K vyhodam obrazu v textu patii
siln€j$i aktivizace pozornosti obrazem nez textem, rychlejsi vniméni obrazu nez textu,
vnimani obrazu jako celku (text vnimé recipient postupn¢), piisobeni obrazli na city a
snaz$i zapamatovani obrazu nez textu®. Obrazek mize smysl verbalniho sdéleni
ponechévat takika bez povSimnuti, anebo mu pouze pritakdvat, zdaraziovat jej,
zvyznamnovat néjakym dalSim zplsobem a uvadét néjaky dalSi aspekt, anebo mu
protifedit, chytat jej za slovo a stavét jej tieba i na hlavu (Cmejrkova, 2000, s. 132).
Cmejrkova vyjmenovava moznosti vztahu obrazu k textu, miZeme tak rozlisit
obraz ilustrativni, jehoz funkce je sekundérni, slouzi pouze jako doplnéni textu, mezi nim a
textem nedochdzi k zadné interakci. Druhym piipadem je obrazek oziejmujici referenci
polysémniho slova (pf.: OPEL OMEGA. K dokonalému vozu vede krdlovska cesta. Na
obrazku v okné vozu se odrdzi kralovskd cesta od Prasné brany Celenou ulici). Obraz
V tomto piipad¢ doplituje text a zatazuje ho do SirSitho kontextu. Tieti moznosti je, podle
Cmejrkové, obrazek konkretizujici zékladni vyznam slova - slogan Vidy s Vami by byl
docela bandlni, (...) nebyt obrazku s obtiSténou siluetou mobilu na zadech Zeny
v plavkéch. (...) Diky obrazku (...) reklama ozivuje zcela zakladni vyznam uzitych slov
(Cmejrkova, 2000, s. 135). Dal§i vztah obrazu k textu pojmenovava Cmejrkova jako
obrazek aktualizujici zdkladni vyznam polysémnich slov (pt.: Snadna domluva. Nejlehci
spojeni. Mobilni telefony SIEMENS. — snadny je zde ve vyznamu lehky a slovo nejleh¢i
V primarnim vyznamu lehky a v sekundarnim vyznamu malo vaZzici. Text dopliiuje obrazek
s balonkem nesoucim telefon.). V této varianté text aktualizuje jeden vyznam a obrazek
vyznam druhy. V posledni moznosti — obrazek realizujici zdkladni vyznam slov
Vv idiomech (pt.: Pripravte se, Ze budete na roztrhani). Text je zde zcela sobéstatny, ale
obrazovy doprovod odkazuje k primarnimu vyznamu (obrazek inzeratu vytrZzeného
znovin). Realizace metafor a frazeologismli je oblibenym trikem reklamnich tvirca
(Cmejrkova, 2000, s.137). Z uvedenych moznosti vyplyva, Ze obrazovy doprovod ma
vzhledem k textu riiznou miru dileZitosti. Jaklova® pouziva obdobnou klasifikaci, v niz fesi
dominanci obrazu, nebo textu, mezi nimiZ miZe byt rovnocenny vztah, dominantni textova
slozka, dominantni obrazovd slozka a prvotni rozpor mezi obrazem a textem.
K nejcastéjSim obrazovym motiviim patii zeny (bud’ z muzského pohledu jako hospodyné,

nebo zena profesionalka), malé déti, mladi lidé, sexualni motivy, jidlo a piti nebo zvitata.

7 Jaklova, A. In Od informace k reklamé, 2007, s. 226
® Tamtéz, s. 236
® Tamtéz, s. 238-40
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Barevnost reklamy podvédomé plisobi na vniméni recipienta, navozuje v ném
uréité emoce, muze docilit vyssiho stupné pozornosti, prodluzuje dobu zapamatovani,
pomaha identifikaci firmy a vyrobku, podporuje realisticnost a plasticnost zobrazeni®.
Barevné ladéni reklamnich komunikatl bank a pojiStoven je umirnéné. VétSinou jsou
uzivany tlumengjsi tony, které maji evokovat predstavu decentnosti a vérohodnosti.*!

Z hlediska pisma hraji dulezitou roli typ pisma, jeho fez, velikost, zarovnani a
radkovani, protoze spravné zvoleny typ pisma podporuje a urychluje Citelnost textu. Kulaté
pismo (...) vytvaii dojmy popisované slovy ,zasnény a klidny“, hranaté¢ pismo (...)
»dastojny a vazny®, tucné vytisténé pismo (...) ,,smutny, distojny, dramaticky*, (...) uzké
pismo text ozivuje'. Dalsim dillezitym faktorem je délka textu. Reklamy s kratkym textem
(nejcastéji jen slogan €i nazev produktu se objevuji v reklaméch na kosmetiku, obuv a
odévy nebo auta. Dlouhé texty se objevuji v reklamach na léky a produkty a sluzby bank a
pojistoven®.

Na zavér této kapitoly se budu vénovat pisobeni jazykovych a nejazykovych
prostfedkll reklam na adresaty. Z moznych skupin se zaméfim jen dvé — muZzi a Zeny.
Reklamni texty zaméfené na Zeny (Srpova, 2007, s. 147-150) se soustfedi na prezentaci
kosmetickych prostfedkti. Texty si libuji v kvalitativnich adjektivech a adverbiich
s vysokym stupném (...) expresivity (bdjecny, fascinujici, fantasticky, sametove mékka),
zdrobnélinach (lehoucky, heboucky) a eufemismech (optimdlné maskuje problémové zony).
Vyznacuji se vyssi frekvenci slov novy a novinka, naduzivanim termint a quasi termint
(Tento olej obsahuje vysoké mnozstvi omega-3 nenasycenych mastnych kyselin — kyselinu
eikozapentaenovou a kyselinu dekozahexaenovou ...)". Casté jsou intenzifikace vyjadiené
komparativy a superlativy adjektiv (Kartacek Oral-B Vitality cisti zuby ucinnéji nez
kterykoliv jiny kartaCek), ale 1 lexikalnimi prosttedky (Activia, unikatni probioticky
vyrobek). Atraktivita produkti se zvySuje také miSenim kodl, pouzivad se strategie
doporuéeni expertem (Vyzkum prokdzal..., Ceskda pediatricka spolecnost doporucuje...).
Reklama pro Zeny je vice neZ ostatni hrou na pravduls.

Naproti tomu reklamy zaméfené na muze vychazeji z predpokladu, Ze muzi jsou

nemluvni, nebo mluvi velmi usporné (Srpova, 2007, s. 155-157). Jazykova uspornost je

10 yaklové, A. In Od informace k reklamé, 2007, s. 229-231
! Tamtéz, s. 233

2 Tamtéz, s. 214

¥ Tamtéz, s. 221

¥ Srpova, H.. In Od informace k reklamé, 2007, s. 148

1 Tamtéz, s. 149
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v reklaméch casto diktovana potiebou odvedeni pozornosti od Skodlivych, neucinnych,
cenové nedostupnych produktli nebo nesplnitelnych slibli. Reklamy jsou zamétené na
produkt (automobil, pocitac, alkohol, kosmetika apod.), zivi herci vystupuji jen velmi
malo. Reklamy podavaji zékladni, vécné tudaje, popis zadoucich vlastnosti, vétSinou
prosttednictvim technickych termint, ¢asty je vycet benefitli produktu. Reklamy slovné (a
castecné 1 obrazem a akci) vytvaieji vztah mezi n€kterym z prestiznich typt muzi (...) a
automobilem. V roli expertu vystupuji populdrni a GspéS$ni sportovci (...) spiSe nez

imaginarni védei. ™.

% Srpova, H.. In Od informace k reklamé, 2007, s. 157
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3 REKLAMNI TEXTY PREZENTUJICI AUTOMOBILY

Automobily jsou prezentovany prostfednictvim prospekti. Kazdy prospekt nabizi
podrobné a Gplné informace o jednom typu automobilu. Texty jsou relativné rozsahlé, coz
predpoklada, ze adresat ma o produkt, nebo tuto skupinu produkti zajem — chce ziskat
detailngj$i informace. Prospekty ptedstavuji produkty od jedné firmy, proto maji nékteré
spolecné vlastnosti. Jazykové a nejazykové prostiedky pouzité pro prezentaci automobilil a
jejich vybavy se v neékterych ohledech shoduji, v jinych jsou specifické pro konkrétni typ
VOZU.

Prospekty maji spolecny format a strukturu. Kazdy z nich se sklad4 z n¢kolika
Casti. Samostatné lze vyclenit uvodni stranu, obsah prospektu a nasledné jednotlivé
kapitoly — design, technologie, bezpecnost, komfort, vwbavy, prislusenstvi, technické udaje
a vSeobecné informace, do nichz jsou prospekty Clenény. V nékterych prospektech se
nachdzeji samostatné kapitoly vénujici se specialnim vyrobnim fadam jednotlivych vozii
(napt.: Roomster Scout, Superb GreenLine apod.).

Autofi prospekti pracuji s dvojstranou jako zdkladni plochou pro umisténi
reklamnich informaci. N¢které kapitoly (obsah, design, technologie, bezpecnost, komfort,
vybavy a prislusenstvi) obsahuji Gvodni dvoustranu a az na néasledujici dvoustrané
(ptipadné ne¢kolika dvoustranach) je umistény text informacniho charakteru. Dalsi
spole¢nou charakteristikou vSech prospekti je pfevaha obrazové slozky nad textovou.
Obrazy zaujimaji minimaln€ polovinu (vétSinou vSak dvé tfetiny 1 vEétsi cast) z celkové
plochy reklamy. Zpravidla se zaméfuji na technické a konstrukéni prvky automobild.
Zobrazuji také typické uzivatele a mista €1 situaci, v nichZ jsou vozy uzivany. Slouzi tedy
jako ilustrativni doplnéni textu, nebo k navozeni nélady.

Na tivodnich dvoustranach je umistén nazev konkrétni kapitoly prospektu a kratsi
text (3-7 fadkud) s atrakéni funkcei. Tyto texty vyuzivaji pfedev§im prvky publicistického a
uméleckého stylu. Hlavni ¢ast kapitoly — zamétena na piedani dillezitych informaci a
presvédceni adresati, se svymi vlastnostmi pfiblizuje stylu publicistickému a stylu
odbornému. V kapitolach fechnické udaje a vseobecné informace se spolecné se stylem
odbornym vyskytuje také styl administrativni (podrobnéji viz dale). Spolenym prvkem

vSech textl je uzivani spisovného jazyka.
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Shodné je také usporadani prvni strany (obr. 1), kde je vpravo nahofe umistén
slogan firmy Simply clever a jeji logo. Dole uprostied stranky se nachdzi nazev firmy

vytiStény tuénym pismem a nazev konkrétniho vyrobku (automobilu), ktery je na pravé

SIMPLY CLEVER SIMPLY CLEVER

Obr. 1 — Titulni strany prospektii Novd Skoda Octavia a Skoda Roomster

stran¢ doplnén jeho fotografii. Oboji je podbarveno pro jednotlivé typy vozl jinou barvou.
Pojitkem mezi sloganem a logem v horni ¢asti a firmou a produktem ve spodni ¢asti je
vzdy fotografie, snazici se navodit urcitou naladu.

V nasledujicich oddilech se budu postupné vénovat vySe zminénym kapitoldm
téchto prospekti. Zaméfim se na porovnani pouzitych jazykovych prostfedki v jejich
vystavbé a nalezeni shodnych rysti a odli§nosti mezi jednotlivymi produkty (vozy)'.
Rovnéz se pokusim vysledovat specifika reklamnich textd prezentujicich automobily a
nalézt shody a rozdily s obecnymi vlastnostmi reklamnich textd uvedenych v prvni a druhé

kapitole této prace.

7 Jako odkaz na konkrétni misto v prospektech budu pouzivat vzdy nazev vozu (Fabia, Roomster, Octavia a
Superb), nebo prospektu a &islo strany.
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3. 1 Uvodni texty jednotlivych kapitol

Nejprve se podivame na uvodni texty kapitol vSech vozi. Jak je uvedeno vyse, maji
pfedevsim atrakéni funkei a slouzi také k navozeni atmosféry. Autofi téchto textl pouzivaji
spisovny jazyk, ktery je v rizné mife, v zavislosti na konkrétnim prospektu a vozu, jez

prezentuje, aktualizovan prostiedky z uméleckého stylu a stylu publicistického. Vzhledem

Obr. 2 — Uvodni text kapitoly technologie vozu Skoda Fabia

ke zjevné dominanci obrazové slozky (obr. 2) by tyto Casti s malymi upravami mohly
tvofit samostatnou reklamu. Spolecnym prvkem vSech tvodnich textii ve vybranych
reklamnich prospektech automobili jsou tu¢né zvyraznéné prvni fadky (vétSinou prvni
véta, nebo souvéti), které ptinaseji obecnou nad¢asovou informaci (pt.: Oblasti, ve které se
asi nejvyraznéji odrazeji neustdly pohyb a vyvoj, jsou technologie. 18), frazémy (Opatrnosti
neni nikdy dost), modifikace biblickckého textu (pt.: Na zacdtku je jenom ,,viiz*“ — aluze na
biblické Na pocatku bylo Slovo). V nékterych piipadech bychom pocéatecni véty mohli

povazovat za samostatny slogan (Svét kolem nas je plny inspirace. 9 Nas svét se toct kolem

8 Novd Skoda Octavia, s. 9
1 Novd Skoda Fabia, s. 5
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technologii.*®). Uvodni texty vytvaieji zakladni kostru prospektu. Kazdy z nich samostatné
uvozuje konkrétni kapitolu. Pokud vSak sestavime vSechny uvodni texty jednoho typu
automobilu vedle sebe, ziskame lepsi piedstavu o vozu i adresatovi, kterému je prospekt
urcen. Je zfejmé, Ze se tyto texty odliSuji podle typu vozu, ktery nabizeji.

Autofi prospektu Novd Skoda Fabia vytvai v uvodnich textech vybérem slovni
zasoby (predevsim substantiv) atmosféru vSednosti, kazdodennosti a méestského prostiedi
(napf.: kavdrna, ulice, cesta do prdce, skola, pohoda, vecere v pizzerii, nakupy apod.).
Vsechny tii charakteristiky dokresluji fotografie. Texty jsou ze vSech prospektti souboru
nejkratsi, tvoii je tii az pét radkda.

V textech je pouzit pfevazné oznamovaci zplsob ptfitomného Casu, ktery dodava
aktualnost a nadCasovost. Pievlada druha osoba plurdlu (potkavate, chodite, podivate se,
miizete uzivat), ktera je v ivodnich textech technologie a komfort doplnéna prvni osobou
plurdlu (setkdavame se) a tieti osobou pluralu (upoutavaji pozornost) i singularu (je plny
apod.). 2. osoba singularu — a tedy tykani se zde nevyskytuje.

Zvlastnim zplisobem se v textech pracuje se zajmeny. Dochazi bud’ k jejich
nakumulovani za U¢elem intenzifikace a kontrastu, napiiklad v tvodnim textu design
(Fabia, s. 5): At se podivate na cokoliv, vse ma své linie a barvy. Vsechno ma sviij (...)
design a styl. (podtrhal P.M.), nebo k opakovani stejnych ¢i podobnych struktur, napiiklad
Svét kolem nds... (Fabia, s. 5) a Nds svet se toci technologii. (Fabia, s. 9), véta partner,
ktery se k Vam hodi se objevuje na strané tfeti i dvacaté tieti. Adjektiva se, pro reklamy
typicky, vyskytuji ve specifikujicich a hodnoticich atributech (pf.: nové technologie,
fantasticka prekvapeni, nezaménitelny design a styl), a to i ve tvaru komparativu (vetsi

V textech prevazuji véty jednoduché a podifadna souvéti nejvySe o tfech vétach.
Objevuji se zamlky (pt.: Staci se rozhlédnout..., partnera, ktery se k Vam hodi... ), vétné
ekvivalenty a vycty (pi.: Lidské tvdre, stromy, okna domui, ulice,...). Je zde tendence
k vyssi parcelaci textu (Zdanlivé obycejné kazdodenni situace, které si vSak miizete pohodeé
uzivat. S pocitem bezpeci). Ve vétsi mife jsou uZivany piisudky jmenné se sponovym
slovesem byt (je plny, neni jednoduché, jSou zdrojem) i mit (md design a styl).

Prospekt Novd Skoda Octavia se na rozdil od Fabie soustfedi na vytvofeni
pratelského vztahu — spoleCenstvi vyrobce a zdkaznika prostfednictvim zajmena my a

1. osoby pluralu sloves (pt.: | my odnékud vychdzime a za nécim jdeme.). V textech je

2 Novd Skoda Fabia, s. 9
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vyrazné vyssi frekvence osobniho zdjmena Vy (pfedev§im V dativu, Casto se slovesem
ptinaset — prindsime Vam) a ptivlastiiovaciho zajmena Vas. Tato zajmena jsou v nékolika
piipadech sestavena za sebou tak, aby tvofila, nebo napodobovala aliteraci, naptiklad Viiz
ve Vasem (stylu), Vas (novy) viiz Vam....

Prézentnim tvarim sloves v nékolika ptfipadech konkuruje préteritum
(pt.: Tentokrat to byla vyzva..., Pak prisly mésice plné usili..., Co bylo véera...) a futurum
(pt.: bude odpovidat). Vedle 2. osoby plurdlu (pt.: miizete mit) je Castéji zastoupena 3.
osoba singularu se zaméfenim na viz a jeho vlastnosti (pf.: pFindsi nové moznosti, je CO
vylepsovat, zvysuje prakticnost). Oproti Fabii se zde navic objevuji substantiva wiz a
automobil, ktera se v uvodnich textech predchoziho prospektu nevyskytovala.

Adjektiva se pouzivaji stejnym zplsobem a ve stejnych funkcich jako v ptipadé
prospektu Novd Fabia. Texty v piipadé Octavie jsou vSak na specifikujici a hodnotici
adjektiva a adverbia bohatsi (pt.: Jedinecny a osobity viz, osobity vzhled, nadcasové linie,
Siroka nabidka, velké pohodli, komfortni prostor, moderni technologie, sportovni
vlastnosti, klasicky design, sportovné zalozeny ridic, luxusné vybavené verze). Vzhledem
K tomu, Ze se jedna o novéjsi verzi vozu, opakuje se v textu piidavné jméno novy (pt.: novd
resent, nové napady, novy viiz (...) nové moznosti). Nechybi ani stupfiovana adjektiva a
adverbia (pf.. stylovejsi vzhled, vetsi elegance, nejvyraznéji se odrazeji, exkluzivnéjsi styl).

Stupniovand piidavnd jména a piislovce slouzi k intenzifikaci vyjadieni (velké
pohodli, maximalni pohodli) a pro porovnani dvou vyrobkti — Vv tomto piipadé starSi a
novejsi verze vozu (pt.: Zndmad, a prece jind). Pro tento ucel se také pouzivaji zajmena (ten
Vas), slovesa (zvysit bezpeci, vylepsovat), totalizatory (vzdy, nikdy) a ustalena slovni
spojeni (méni se pied ocima, dostat se 0 krok dal).

Z hlediska syntaktického je 1 zde typicky pfisudek jmenny se sponou
(pt.: je samozrejmosti, je mozné, je dulezité). Nalezneme zde vétné ekvivalenty
(pt.: Jedinecny a osobity.). Objevuji se eliptickd vyjadieni (Vozy se sportovnimi
vlastnostmi, komfortnim prostorem, modernimi technologiemi a klasickym designem. —
z ptedchozi véty je jasné, Ze doSlo k vypusSténi spojeni V nasi nabidce najdete) a vyS$si
parcelace textu (A vysledek? Posudte sami. Znamd, a piece jind. Nova Skoda Octavia).
Casté je také opakovani slov, zvlasté adjektiv v ptivlastku (viz vyse) a slovnich spojeni (0
krok dal). Podobné¢ jako v ptipad¢ ptedchoziho prospektu 1 zde prevladaji véty jednoduché
a podfadnd souvéti. Pravidelné se setkdme s nckolikandsobnymi vétnymi Cleny —
podmétem (..., ve které se asi nejvyraznéji odrazeji neustaly pohyb a vyvoj) a ptivlastkem

(osvédceny a oblibeny wiiz). V souvéti se Casto opakuji vedlejsi véty privlastkové, a to i
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vlozené¢ do vét fidicich (Ani na sportovné zalozené tidi¢e a vSechny, kteri maji radi
exkluzivnéjsi styl, jsme nezapomnéli.).

Uvodni texty prospektu Skoda Roomster charakterizuje predev§im substantivum
prostor, které vychazi z anglického ptivodu nazvu vozu (anglické room = prostor, ale také
moznost Ci ptilezitost) a objevuje se v textech ve spojeni s predlozkou pro (pt.: prostor pro
Zivot, svij vlastni prostor, prostor pro nové myslenky, prostor pro moderni technologie
apod.). K dalsim frekventovanym substantivim patii svét a Zivot (pt.: jiny sveét, svét plny
svetla a prostoru, svet, kde najdete prostor pro Zivot, Zivot plny rozhodnuti, pomocnikem ve
Vasem zivote). Samo spojeni prostor pro zivot plni v textech funkci sloganu.

I zde nalezneme pro reklamu ptiznac¢na adjektiva ve specifikujicich a hodnoticich
ptivlastcich (pf.: moderni technologie, stylovy viiz, dokonaly wviiz, dokonala funkcnost,
prakticky, komfortni a bezpecny automobil, absolutni pohodli a jistota), a to i adjektiva
Vv superlativu (pf.: nejvzdcnéjsi). Intenzifikace vyjadreni tviirci prospektu dosahuji i pomoci
adverbii (pt.: ziskat vic, vzdy s usmévem), ale také zajmen (pf.: témér za vSim, vse, CO je
nejvzacnejsi, kazdy detail, ten Vas). Ztejma je 1 vyssi frekvence osobniho zdjmena Vy a
ptivlastiiovaciho zajmena Vase vopozici Kzajmenu nds (nase) a zajmenu sviyj
(pt.: ... za Vami stoji néco stalého a solidniho, co Vais chrani a stara se o VaSe zajmy.
Proto si nasi konstruktéri vytkli (...) Ve svém voze nevozite jen nakupy a zavazadla).

Ze slovesnych tvarti ptfevladd 2. osoba plurdlu oznamovaciho zplsobu
ptitomného Casu (pt.: najdete, vydate se, nevozite). V mensi mife nalezneme i minuly ¢as
(pt.: kladli si, vytkli si, zmeénil), nebo jiné¢ osoby (pf.: je mozné navrhnout a vytvorit,
Fikame, znamend). Castéji se zde objevuji infinitivy (pi.: Uzivat si Zivot (...) neznamend
jen touzit ziskat vic. Potrebujete si (...) odpocinout, dobit energii a vycistit si hlavu.
...miizete se uvolnit, uZivat si a udélat si cas).

V nékterych piipadech se zde setkdme stendenci ke zvlaStnimu usporadéani
hlasek, podivame-li se na vétu Vychdzi vstric Vam i Vasim potrebam (Roomster, s. 5),
objevime zde aliteraci z pismen v a konsonanci pismene m. Rovnéz si miZzeme povSimnout
nahromadéni dlouhych samohlasek Vychdzi vstiic Vam, které v Givodnich textech tohoto
prospektu nalezneme na vice mistech (podobné dochézi ke stfidani kratkych a dlouhych
samohlasek 1 ve slovnim spojeni ...si 7idic uziva jizdy). ,Hie*“ s hldskami neunikl ani
slogan tohoto vozu ,, prostor pro Zivot “, kde se opakuje skupina hlasek pro a samohlaska 0.
K podobnym opakovanim samohldsek dochazi také naptiklad ve spojenich jedna dlouha

cesta (opakovani a na konci slov) nebo takovou odzou (opakovani o a ou).
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V textech pievladaji véty jednoduché a podiadna souvéti. Casto se vyskytuje
ptisudek jmenny se sponou, napiiklad (s. 24) je pomocnikem, je vyrazem, je plny, jsou
prijemnad a nékolikanasobné vétné Cleny — privlastek (pi.: prakticky, komfortni a bezpecny
automobil) nebo pfedmét (pi.: Ve svém voze nevozite jen ndkupy a zavazadla...). Texty
podléhaji vyssi parcelaci (pt.: Konci jeden dlouhy den. Nebo zacind jedna dlouhd cesta.).
Oproti jinym prospektim se zde objevuji fecnické otazky (pt.: Da se spojit styl
S prakticnosti?, Mohou mit cestujici své pohodli?) a zpravidla v jedné vété v ivodnim textu
dochazi k nahrazeni interpunkéniho znaménka — carka je zastoupena pomlckou
(pt.: Technologie najdete témer za vsim — od dokonalé funkcnosti kazdého detailu...,
V dnesnim sveté se takovou odzou stava automobil —V ném se miizete uvolnit...).

Dulezitym prvkem pii vystavbé textl tohoto prospektu je opakovani slov,
slovnich spojeni i celych vétnych konstrukci. Podivame-li se na uvodni text u obsahu

(s.3),

Tam venku je docela jiny svét. Je to svét plny svétla a prostoru. Svét
nekonecnych horizontl a novych perspektiv. Je to svét, kde najdete svobodu a prostor pro
nové myslenky. Svét, kde najdete prostor pro zZivot.

Dobrodruzstvi za¢ina uz dlouho ptfed tim, nez dorazite do cile. Zacind, kdyz se
vydate na cestu. Jste pfipraveni ud¢€lat tenhle prvni krok? Jste pfipraveni najit svlij vlastni

prostor?

zjistime, Ze jeho hlavni vystavbovy prvek je opakovéani. VSimnéme si
podstatného jména sveét, které se v prvnim odstavci opakuje celkem pétkrat. V prvni véte je
rozvito piivlastkem shodnym jiny svét, ve druhé a tieti vété je rozvito nékolikandsobnym
ptivlastkem neshodnym, ktery je v nékterych ptipadech jesté rozvit ptivlastkem — svet plny
svetla a prostoru. Ve Ctvrté a paté vEété je substantivum svér rozvito samostatnou vedlejsi
vetou privlastkovou. Opakovanim je tedy docileno gradace. Podobné je tomu i v ostatnich
ptipadech opakovani: prostor — prostor pro nové myslenky — prostor pro zivot, zacind...
(...) zacina..., Jste pripraveni udélat... Jste pripraveni zacit....

Prospekt Skoda Superb vyuziva také jako zakladni prvek opakovani. Jedna se
0 opakovani protikladnych dvojic spojenych sluc¢ovacimi spojkami a (pt.: Jsou mista, kde
se protind svetlo a stin, vySka a hloubka, prostor a cas) a i (pt.: Pocit bezpeci i poZitek

zjizdy. Klid i adrenalin.), poptipadé lexikalnimi prostfedky pomoci ¢islovek (pt.: Jedna
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Z krizovatek...dva svety) nebo zdjmen (pt.: Nic neni samoucelné. Vse odpovida nejvyssim
narokum...).
Jako typovy ptiklad pro dalsi pfedvedeni jazykovych prostfedki se mitizeme

podivat na Givodni text ke kapitole VYBAVY (s. 26) :

MuzZete si vytvorit prostor, kde se budete citit skvéle. Vy, Vase rodina i Vasi
pratelé. Misto podle vlastniho stylu. Tak luxusni, praktické, bezpecné i1 vzrusujici.

Predstavte si, ze jste na kfiZzovatce a je na Vas, kterym smérem vykrocite.

Vidime zde vyssi parcelaci textu, diky niz stoji samostatné¢ nékolikandsobny
podmét — Vy, Vase rodina i Vasi pratelé, jehoz dominantni slozku tvoii osobni z4jmeno Vy
a privlastilovaci zdjmeno Vas. Druhou osamostatnélou slozkou, vétnym ekvivalentem, je
nékolikandsobny piivlastek — Tak luxusni, praktické, bezpecné i vzrusujici. Tento
ptivlastek je slozen z adjektiv s kladnou expresivitou. Osamostatnéni téchto vétnych ¢lenti
slouzi jako zdiraznéni a gradace (t¢ napomahaji pfislovce tak a spojka i pouzitda mezi
pfedposlednim a poslednim c¢lenem skupiny misto obvyklé spojky a). Dalsim, zde
pouzitym, syntaktickym prvkem je elipsa slovesa: (Miizete si vytvorit) misto podle
viastniho stylu. Text je tvofen souvétimi podiadnymi s vedlejsimi vétami privlastkovymi a
pfedmétnymi. Pievladajicim slovesnym tvarem je 2. osoba plurdlu, a to jak pfitomného, tak
budouciho casu.

V ostatnich tivodnich textech tohoto prospektu se setkaime s naduzitim osobniho
z4yjmena my (pt.: KriZovatky jsou vsSude kolem nas. 1 v nas samych), s, pro reklamni
diskurs, typickymi adjektivy v ptivlastku (pf.: moderni technologie, jednoducha reseni,
nejvyssi naroky, dokonaly pohled), s ptivlastky postupné rozvijejicimi (pf.: muiiZete Se
spolehnout na vynikajici bezpecnostni vybavu, S elegantnimi nadcasovymi liniemi a
impozantnim vnitinim prostorem, ma i svou jednoduchou praktickou funkci), se zamlkami
(pt.: Staci jen zpomalit a divat se..., Rozvdiznost i bezstarostnost...) a S ptisudkem
jmennym se sponovym slovesem byt (pi.: je krdsny a uzitecny) a mit (pt.: mad funkci).

Z vySe uvedenych analyz jednotlivych prospektii je patrné, ze mezi prospekty
jsou nékteré shody a rozdily. Shody nachdzime v uspotfadani tvodnich textl a hlavné
v uzivani morfologickych prostiedkii. Z hlediska syntaktického a lexikalniho se prospekty

Spole¢nou vlastnosti tvodnich text vSech prospekti je jejich uspofadani — tucné

vytisténé informace na prvnim fadku kazdého textu vytvaiejici slogan ¢i titulek a texty
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jako celek pfipominajici ivod k novinovému ¢lanku pfiblizuji tyto texty k publicistice.
V piipadé nékterych textdl dochazi k napodobeni uméleckého stylu (napiiklad Skoda
Superb, s. 2) pouzitim kontrastli, metaforickych vyjadieni (Dotek snit a skutecnosti) a
jazykovych figur. Za prvky umeéleckého stylu bychom také mohli povazovat usporadani
textl (relativné uzaviené utvary o 3-7 tadcich) a jejich rizné (libovoln€) umisténi na
dvojstrané.

Vsechny texty se shoduji v uziti slovesnych tvara, prevlada 2. osoba pluralu
indikativu prézentu, ktera navozuje kontakt s adresdtem. Druhé osobé v nékterych
ptipadech konkuruje 1. osoba pluralu (oznaceni vyrobcii a spolecenstvi s adresatem) a treti
osoba singuldru vztahujici se k vyrobklim a jejim vlastnostem. V mensi mife se objevuje
préteritum a futurum. Podminovaci zpisob se v textech nevyskytuje viibec a rozkazovaci
zpusob jen v jednom piipad¢é (Posudte sami.21), coz je vzhledem k atrakéni funkei texth
neobvyklé. Velmi ¢asto se vyskytuji infinitivy a zptisobové sloveso moct.

Spole¢nym prvkem vSech textd je vy$si Cetnost uzivani osobniho zajmena Vy a
opozice privlastnovacich zajmen nas (nase, nasi) x Vas (Vase, Vasi), eventualné
ptivlastiiovaciho zajmena sviij (Svoje, svoji). Velmi malo se vyskytuje osobni zajmeno my,
zajmeno ty neni pouzito vitbec (Uplna absence tykani). Nékterd jind zajmena nepouzivaji
pro intenzifikaci vyjadieni (ten, vSechno, nic apod.).

Dilezitym slovnim druhem jsou adjektiva, kterd se objevuji ve funkei piivlastkd.
Jejich uziti zavisi na délce textd v jednotlivych prospektech. Nizsi vyskyt adjektiv je
v prospektu Novd Skoda Fabia, texty jsou zde relativné kratsi. V prospektech s del§imi
texty (Superb, Roomster, Octavia) se objevuji i nékolikanasobné ptivlastky ¢i ptivlastky
postupné rozvijejici (hlavné Skoda Superb). Adjektiva a adverbia se v textech objevuji
v komparativu i superlativu. Z hlediska slovni zasoby se podileji nejvyssi mérou na kladné
expresivite texti.

Casto uzivanou je piedlozka pro (zvlast ve spojeni se substantivem prostor —
prostor pro...). V nékterych piipadech se objevuje sekundarni piedlozka diky.
V nékolikanasobnych vétnych ¢lenech je frekventovana spojka a, které v prospektu Skoda
Superb konkuruje spojkai. Cislovky maji v textu minimalni zastoupeni. Citoslovce se
nevyskytuji vitbec.

Ze syntaktického hlediska je typicky pfisudek jmenny se sponovymi slovesy byt i
mit. V prospektu Novd Skoda Fabia se vyskytuji vyéty. Pro ostatni prospekty jsou

2L Nova Skoda Octavia, s. 3
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charakteristické nékolikanasobné vétné Cleny. V prospektech prevazuji véty jednoduché a
souvéti podfadnd, pro kterd jsou typické vedlejsi véty privlastkové. Texty se vyznacuji
vysSi parcelaci, eliptickymi vétami, zamlkami a vyskytem vétnych ekvivalentii. Pro
vSechny texty je typické opakovani klicovych slov, slovnich spojeni, syntaktickych
konstrukci a celych vét. V textech (Novd Skoda Octavia, Skoda Roomster a Skoda Superb)
se objevuji jazykové figury (aliterace, zvukosled).

Vsechny texty vychazeji z neutrdlni slovni zasoby a jsou psany spisovnym
jazykem. Nepouzivaji archaismy, ani historismy. Vyhybaji se slangu a dialektim.
Neologismy lze spatfit v ndzvech jednotlivych vozl. Nalezneme zde né¢kolik termini
spojenych s automobily a jejich vyrobou (design, technologie) nebo slova ciziho ptivodu
(design, Roomster, Superb) Texty dosahuji uréité miry expresivity pouzitim hodnoticich
adjektiv - (luxusni, impozantni, elegantni, vzrusujici)y a slovni zasoby souvisejici
s automobily, dopravou, pohybem (automobil, viiz, cesta, krizovatka, cil, tempo apod.) a
jejich spolehlivosti (jistota, bezpeci, diivera, spolehlivost). Frekventovana jsou rovnéz
slova aktivizujici smyslové vniméni (pf.: predstavte si, podivite se) a navozujici
V recipientovi piijemné pocity (pohoda, pohodli, pozitek).

Spolecna slovni zasoba tivodnich textti souvisi také se slovy v nazvech kapitol
design, technologie, bezpecnost, komfort, vybavy, ktera dostavaji nékteré stalé piivlastky
(pt.: moderni technologie, nezameénitelny design, prakticky komfort, komfortni vybava).
Muzeme také sledovat typicka slova a slovni spojeni pro jednotlivé vozy Fabia, Octavia,
Roomster, Superb. Né&které informace jiz byly zminény diive. V prospektu Novd Skoda
Fabia jsou zduraznovany véci a Cinnosti kazdodenniho zivota (pi.: Vstdvani, cesta do
prdce, setkani s prateli apod.) a méstského prostiedi (pf.: okna domii, ulice). Prospekt
Skoda Octavia prezentuje slovni zasobou zménu a vyvoj (pf.. o krok ddl, najit dalsi
zplisob, vylepSovat a ménit, zvysit). K typické slovni zasobé prospektu Skoda Roomster
patii slova prostor a svét a slova spojena s bezpe&im, jistotou a pohodlim. Prospekt Skoda
Super se vyznacuje slovni zasobou zaméfenou na luxus a pohodli (pf.: elegantni,
impozantni, zpFijemnuje Zivot, luxusni, vzrusujici) a zobrazeni dynamicnosti
prostrednictvim protikladii (pt.: klid i adrenalin, svétlo a stin)

Z hlediska slovotvorby je zajimava vyssi frekvence odvozenych slov koncicich
ptiponou -0st (funkcnost, bezpecnost, spolehlivost, vzdalenost, prakticnost apod.). Dochazi
zde ke zpredmétnéni vlastnosti (funkcni, bezpecny, spolehlivy, vzdaleny, prakticky apod.).

Pojem vlastnosti se transponuje do kategorie substance (onomaziologickd kategorie
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transpoziéni)zz. Setkame se zde 1  snékolika pfipady  multiverbizace

(pt.: automobilova technika).

3. 2 Design

Spole¢nym prvkem prospektti v§ech vozu v kapitole design je uspofadani informaci
na plose dvoustrany. Ve vétsing prospektli prevlada obrazova ¢ast nad textovou. Nejvice je
tomu u prospektit Novd Skoda Fabia a Roomster, méné u Novd Skoda Octavia a v piipadé

Skoda Superb tvofi obrazova slozka polovinu reklamni plochy.

,Design pro zivot”

1. Predni a mlhové svétlomety davaji vozu
sympaticky pratelsky vyraz. Diky hladkému
prechodu mezi svétlometem a naraznikem je
predni ¢ast vozu zcela kompaktni.

2. Maska chladice s vertikalni mizkou
alogem Skoda je nejen tradi¢nim prvkem, ale
i charakteristickym znakem véech voz(i této
znacky vyrabénych v soucasnosti. Ani model
Roomster neni vyjimkou, a sebevédomé se tak
hlasi ke své rodiné,

*V nabidce od 1. 1. 2008

3. Kliky zadnich dvefi jsou integrovany do
tmavych sloupki, takze ¢istota designu vozu
neni narudena ani v nejmensim.

Stiedni nosi¢ (podélny), ktery dokresluje

atraktivni linie vozu, nabizime ve dvou barev-

nych variantach: elegantni ¢erné a exkluzivni
stiibrné*,

4. Zadni svitilny jsou umistény vysoko ve

sloupcich karoserie. Toto fedeni je nejen zaji-
mavé, co se tyce designu, ale je i velmi praktic-

ké z hlediska maximalnich moznych rozmeért
nakladaciho otvoru. Pro vozy Skoda charakte-
ristické prosviceni do tvaru pismene C se stalo
velmi populdrnim, a tak nechybi ani svitilnam

vozu Roomster.

Modely auticek shiraji
mali i velc klucl. Proto
Jjsme pro Vas pfipravili

Roomster (1 :43) ve
14 barevnych verzich

perspektivy & design /9\

Obr. 3 — Uspotadani dvoustrany v kapitole design prospektu Skoda Roomster

Struktura informaci napodobuje odborny styl. Text je sestaven jako vysvétlivky
k fotografiim obrazové slozky (obr. 3). Kazda fotografie je opatfena ¢iselnym odkazem

knize uvedenému popisku, vnémz je konkrétni prvek vybavy vozu podrobnéji

22 Malig, O., Machova, S., Suk, J. Soucasny Cesky jazyk, Lexikologie (Nauka o tvoreni slov, lexikografie,
slang), Praha : Karolinum, 1997, 2. doplnéné vydani.
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charakterizovan. VSechny vysvétlivky obsahuji tucnym pismem vytisténé ¢islo odkazujici
k fotografii a nazev technického prvku. Nazev vzdy tvoii podmét prvni véty (souvéti)
vysvétlivky, za ni nésleduje dalsi text. Pro odborny styl je rovnéz charakteristické uziti
technickych termind, které se vyskytuji jednak v nazvech popisované vybavy vozl
(pt.: predni mlhové svétlomety, projektorové halogenové svétlomety, zadni svitilny apod.),
ale také v textech vysvétlivek (pt.: Vedle AFS disponuji bi-xenonové svétlomety...).
Samotné texty vysvétlivek vyuzivaji vedle odborného stylu styl publicisticky, ktery se
Z hlediska uziti jazykovych prostiedkli v naprosté¢ vétSin€ shoduje s ivodnimi texty
jednotlivych kapitol (viz kapitola 3. 1). Vyraznym prvkem publicistického stylu jsou také
uzité nadpisy textovych slozek v prospektech Nova Skoda Fabia a Roomster (,, Vychutnejte
si nové perspektivy“, ,, Origindlni a funkcni design*) a v piipadé Fabie (Novd Skoda Fabia,
s. 7) také uvodni text podobny textim k jednotlivym kapitolam (viz kapitola 3. 1).
pritomného casu sloves (pi.: dodava, predstavuje, zabezpecuji). Pievazuji 3. osoba
singularu a pluralu (pf.: sméruji, prispivaji, predstavuji, vyjima se, nachdzi se). V mensi
mife jim konkuruje 2. osoba plurdlu (pt.: povsimnete si, objevite) a 1. osoba plurdlu
(pt.: nabizime). Prospekt Skoda Roomster pouziva i imperativ (vychutnejte si). V textech se
objevuji pasivni konstrukce (pt.: jsou doplnény)

Ve vSech textech nalezneme adjektiva a adverbia typicka pro reklamni diskurs
(i v komparativu a superlativu), jejichz hlavni funkei je intenzifikace vyjadteni, specifikace
a hodnoceni (pt.: originalni designové prvky, elegantni cerna, exkluzivni stribrna, efektni
detaily, osobity vyraz, svétlomety elegantné protazené, mimordadné vysoka svitivost, nové
perspektivy, jedinecny pohled, magické chvilky, nejlepsi misto, sportovnéjsi styl, atraktivni
vzhled apod.). Adjektiva také souvisi sautomobily a cCasto jsou soucasti termint
(pt.: zadni vyvySend sedadla, velka bocni okna, bi-xenonové svetlomety). Oproti tvodnim
textim ke kapitolam je zde niz§i frekvence osobniho zdymena Vy a ptivlastnovacich
z4jmen Vas, nas.

Zékladem textl je spisovny jazyk a neutrdlni slovni zasoba. Ta je ovSem v n€kolika
ptipadech aktualizovana obraznymi vyjadfenimi, naptiklad personifikaci (...je ditkazem, Ze
si elegance miize dat schiizku se sportovnéjsim stylem, Superb Vas zdravi dvojitym
usmevem), metaforou (podéiné reflexni plochy, tzv. kocici oci), nebo uzitim terminologie
zZ oblasti jinych dopravnich prostiedkil (napt.: ptid’, zad’ a bok vozu, namisto lodi). Kladné
expresivity se dosahuje také vybérem slovni zasoby, pfedevsim adjektiv a adverbii (viz

vyse), ale i substantiv (pf.: lUxus, pohodli, usmévavy vyraz, sympaticky pratelsky vyraz) ¢i
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verb (pf.: vychutnejte si, umocriuje, prekvapi, potési). Za povSimnuti stoji také uziti
zdrobnélin odbornych vyrazt (pi.: elektromotorek misto elektromotor, roletky misto
rolety).

Jak jsem zminil vySe je pro tyto texty charakteristicka vyssi frekvence terminologie
souvisejici s automobilovou technikou. Jednd se na jedné strané o obecné terminy
popisujici ¢asti kazdého vozu (pi.: chladic, maska chladice, stresni nosic, zadni svitilny,
ostrikovac, vyfuk). Ty patii k neutralni slovni zasobé. Druhou skupinou jsou terminy
popisujici zvlastni a jedine¢nou vybavu vozi znaéky Skoda. Zde miizeme sledovat vyssi
expresivitu, které je dosahovano pomoci slov ciziho pivodu (pf.: TwinDoor) a casto
slozitych piivlastkovych konstrukci (pt.: Projektorové halogenové svétlomety s natacenim
a predni mlhové svétlomety s , Corner* funkci, Vysuvné integrované vstrikovace
svétlometir). Odbornosti je v textu dosahovano také uzitim termint ciziho (anglického)
puvodu (pi.: liftback, bi-xenonové svétlomety) a pouzitim zkratky: AFS (Adaptiv Frontlight
System).

Podobné jako v uvodnich textech (kapitola 3. 1) jsou zde cetnd substantiva
vytvofena piiponou -0st (robustnost, uspornost, prostornost, vzdusnost). Pojem vlastnosti
se transponuje do kategorie substance (onomaziologicka kategorie transpozi¢ni). Zvlastnim
zpusobem je tvotfeno piidavné jméno bi-xenonovy. Jedna se o pojmenovani hybridniho
charakteru slozené z latinské ptedpony bi- oznacujici dva a pivodem fecké slovo xenon.

V textech pirevladaji vty jednoduché a podiadnéd souvéti. Z vedlejSich vét jsou
Casté vty privlastkové (n¢kdy vlozené do véty fidici). Ve vétach se objevuji piistavky
(pt.: Predni mlhove svétlomety — dalsi z efektnich detailil, které..., kdy se otevrie jen jejich
prvni cast — tedy V podstaté viko zavazadlového prostoru.), které jsou, jak je patrno
z ptikladt, Casto oddélovany pomlckou. V piipadé vysvétlujiciho piistavku: TwinDoor —
variabilni otevirani patych dveri je nejen origindlni novinkou, dokonce chybi oddé¢leni
piistavku ¢arkou z obou stran, respektive za piistavkem (slovem dveri).

Typickym je ptisudek jmenny se sponou (pf.: je novinkou, je predstavitelem, jSOU
vyrazné, je vyhodou, je jednodilny). Objevuje se rovnéz nékolikandsobny podmét
(pt.: stfecha a linie okna zadnich dveri), Castéj$i jsou nckolikandsobné piivlastky a
piivlastky postupné rozvijejici (pf.: dalsi vyrazny a nezaménitelny designovy prvek,
jednodilny predni naraznik, projektorové halogenové svétlomety, zadni skupinové
svitilny).

Texty vSech prospekti v kapitole design maji podobné vlastnosti. Z jazykového

hlediska se 1i$i hlavné délkou textii a mirou, v niZ jsou jednotlivé charakteristiky
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v prospektech zastoupeny. Miizeme fici, Ze v piipad& prospektu Novd Skoda Fabia jsou
vlastnost lze dobfe pozorovat porovnanim vysvétlivek, které se vyskytuji ve vSech

prospektech. V tomto piipadé se jedna o popis k obrazku Maska chladice, ktery zni

pro Skodu Fabia:
2. Maska chladi¢e dodava predni Casti vozu usmévavy vyraz. Zaroven svym

tradicnim svislym zebrovanim napovida, Ze jde o viiz znacky Skoda.

pro Skodu Roomster-
2. Maska chladi€e s vertikilni miizkou a logem Skoda je nejen tradiénim prvkem,
ale 1 charakteristickym znakem vSech vozl této znacky vyrdbénych v soucasnosti. Ani

model Roomster neni vyjimkou, a sebevédomé se tak hlasi ke své rodin¢.

pro Skodu Octavia:

1. Maska chladi€e s vyraznym chromovanym rameckem a tradi¢nim svislym
zebrovanim piedstavuje jeden znejnapadnéjSich designovych prvkt exteriéru. Na
robustnosti dodava piidi vozu také jednodilny piedni naraznik, ktery plynule navazuje na

nov¢ tvarované predni blatniky a viiz opticky rozsituje.

pro Skodu Superb:

3. Maska chladi¢e nového modelu Superb je pfi blizS§im pohledu jedinecna.
Z hlediska celku se pak zamérné podoba maskam ostatnich soucasnych modelti Skoda,
nebot’ jde o jeden z charakteristickych znaki vozil této znacky. Tradi¢ni svislé Zebrovani
tvofené Sirokymi lamelami, které sméiuji od stiedu ke kraji vozu, neptfedstavuje jen
dalezity designovy prvek, ale podporuje i samotnou funkci masky — usmérnovani proudéni
vzduchu Kk chladici.

Ptimo pod maskou, ve spodni ¢asti pfedniho narazniku, se nachazi otvor pro pfisun
vzduchu, ktery mize byt lemovan chromovanou liStou. Dravy vyraz vozu se tim zjemnuje

a Superb Vas zdravi dvojitym tismévem.

Na prvni pohled je patrna rozdilna délka této €asti u jednotlivych vozi. Zatimco
v piipad¢ Fabie se jednd o jednu vétu a jedno podiadné souvéti. U Superbu je popis

rozepsan do dvou odstavcu. Vybrané Casti se u vSech vozii shoduji strukturou a pouzitymi
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morfologickymi a lexikdlnimi prostfedky. VSimnéme si opakovani stejnych nebo
podobnych slov a skupin slov (usmévavy vyraz — zdravi usmeévem, designovy prvek,
tradicni svislé Zebrovani). Texty se od sebe odlisuji hlavné syntaktickou stavbou, na niz se
vaze predevsim vyssi zastoupeni adjektiv a adverbii v pfivlastku. Budeme-li postupovat od
souvéti (pfiCemz tato slozitost je v pfipadé ukazek z prospekti Octavia a Roomster
podobnd). Zatimco véta: Maska chladice dodava predni casti vozu usmévavy vyraz.
obsahuje jen dva shodné (predni, usmévavy) a dva neshodné (chladice, vozu) ptivlastky,
tak naptiklad véta Maska chladice s vyraznym chromovanym rameckem a tradicnim
svislym Zebrovanim predstavuje jeden z nejnapadnéjsich designovych prvkii exteriéru.
obsahuje ctyfi neshodné ptivlastky (chladice, s rameckem a Zebrovanim, exteriéru) a tii
ptivlastky postupné rozvijejici (vyraznym chromovanym rameckem, tradicnim svislym
zebrovanim, 7 nejndpadnéjsich designovych prvkir). Rovnéz si mizeme vSimnout vyskytu
ptisudku jmenného se sponou, ktery nenalezneme v piipadé ukazek Fabia a Octavia, ale
objevime jich nékolik v ptipad¢ prospekti Roomster a Superb (pi.: je prvkem, neni
druhé stran¢ umoznuji autorim prospektu vyssi uziti adjektiv.

Podobnou situaci zjistime, podivame-li se na stavbu souvéti v ukazkach. V pripadé
Fabie je pouzito podfadné souvéti s jednou vétou vedlejsi predmétnou. Prospekt Roomstru
pouziva soufadnd souvéti, prospekt Octavie podfadné souvéti se dvéma vétami vedlejSimi
ptivlastkovymi ve slu¢ovacim poméru (Na robustnosti dodava pridi vozu také jednodilny
predni naraznik, ktery plynule navazuje na noveé tvarované predni blatniky a viiz opticky
souvéti Tradicni svislé Zebrovani tvorené Sirokymi lamelami, které sméruji od stiedu ke
kraji vozu, nepredstavuje jen diileZity designovy prvek, ale podporuje i samotnou funkci
masky — usmérnovani proudéni vzduchu k chladici. tvori téi véty, pfiCemz druha véta
souvéti (ptivlastkovd) je vlozena do véty prvni. V prvni vété navic nalezneme slozitou
konstrukei pfivlastki tvofenou piivlastkem postupné rozvijejicim (tradicni svislé
Zebrovani) a ptivlastkem neshodnym (Zebrovani tvorené lamelami).

Shodnych charakteristik si vS§imneme 1 v pfipadé ostatnich vysvétlivek. Kdyz se
zam&fime na popsané vlastnosti svétel tedy Bi-xenonové svétlomety s funkci AFS
(Superb, s. 9), Predni a mlhové svetlomety (Roomster, s. 9), Predni svétlomety ¢i Predni
mlhové svetlomety (Octavia, S. 6-7) a Projektorové halogenové svétlomety s natacenim a

predni mlhové svetlomety s ,,Corner” funkci (Fabia, s.7) zjistime podobnou tendenci
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ke slozitosti i v pfipad¢ pouzivani termintl. V tomto piipad¢ je syntakticky i lexikalné

vvvvvv

vvvvvv

Superbu, protoze pouzivaji vice termina s piivlastky postupné rozvijejicimi (xenonové
svetlomety s natdacenim, vysuvné integrované vstiikovace svétlometit), zkratku (AFS) a
vysvétluji jejich vyznam a funkci (Zatimco xenonova vybojka zajistuje mimoradné vysokou
svitivost, dva elektromotorky zabezpecuji vyskovou regulaci..., Systéem AFS pritom miize
pracovat v nekolika odlisnych rezZimech: mezimeésto (...), mésto (...) a dalnice (...) Navic

AF'S nabizi i funkci ,,dést...). Pti vysvétlovani jsou uplatnény zavorky.

3. 3 Technologie

V kapitole technologie nalezneme mnoho spoleénych charakteristik s kapitolou
pfedchozi. Hlavni shodnou vlastnosti je uspofadani obrazové a textové slozky
Vv jednotlivych prospektech (pfevaha obrazové Casti s Ciselnymi odkazy k textu, nadpisy u
Fabie a Roomsteru). Stejnym zplsobem se pracuje s jazykovymi prostredky
morfologickymi — pfevaha 3. osoby singuldru indikativu prézentu (zaméteni na vyrobky),
vyssi frekvence adjektiv a adverbii v pfivlastcich shodnych, neshodnych a postupné
rozvijejicich, méné Casté uzivani osobnich a privlastiovacich zdjmen (Vy, Vas) nez
v ivodnich textech. V syntaktické stavbé se zde také projevuje vyssi Cetnost prisudku
jmenného se sponou. V souvétich jsou frekventované vedlejsi véty privlastkové.

Z hlediska lexikologického se i zde setkame se slovy (pfedevsim adjektivy, adverbii
a verby) zvysujicimi kladnou expresivitu textu (nejtypictdji v prospektu Skoda Superb),
rozdil oproti jinym kapitolam prospektii spociva predev§im v tom, Ze se zde vyskytuje
vyrazné vice terminl (analogové ukazatele, segmentovy displej, audiozdirka, tempovat,
podvolantovy ovladaci modul, hands-free sada), nazvu (Rddio Bolero, Navigacni systém
Amundsen), zkratek (iPOD, DVD, RDS, WMA, OGG apod.) a cislovek (19 kontrolek,
motorizace 1,4 TSI/90 kW). Prospekty z tohoto hlediska miizeme rozdélit do dvou skupin.
Prvni tvofi Fabia a Roomster, druhou Octavia a Superb. V téchto skupinach se jinym
zpusobem pracuje s vysvétlivkami k obrazové ¢asti.

V prvni skupin¢ (Fabia, Roomster) je v nabidce méné technologii (8-9 proti 10
ve druhé skupin€), proto se autofi prospektu o néco podrobnéji zabyvaji jejich
charakteristikou. Terminy a jejich zkratky jsou zde uvedeny casto ve vyctu a bez

vysvétleni. Velmi dobfe miizeme tuto situaci ilustrovat na piikladech (Novd Skoda Fabia,
s. 11):
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1. Kombi piistroj High-line nabizi 4 analogové ukazatele, 19 kontrolek,
segmentovy displej (km, ¢as) a velky bodovy displej MaxiDOT pro zobrazovani
udaju z palubniho pocitace a pfenaSeni informaci z autoradia, telefonu a navigace.
Veskeré udaje jsou vyborné Citelné a piehledné, coz je charakteristické pro vSechny

kombi pfistroje z nasi nabidky.

4. Audiozdifka nabizend vzdy v kombinaci sradiem Dance nebo Beat Vam
umozni pouzivat ve voze iPOD, CD nebo MP3 piehrava¢, walkman, DVD 1

kapesni pocitac¢ PDA.

V ukdzkach je patrny podrobny popis zafizeni — vycet ¢asti, funkei a vlastnosti.
Odbornost je demonstrovana terminy anglického ptvodu (High-line, MaxiDOT), ¢iselnymi
udaji a ve druhé ukazce piedev§im zkratkami (iPOD, CD, MP3). Zkratky zde nejsou
vysvétlovany. Jiného piistupu si mizeme vSimnout v piipadé vysvétlivek z prospektu

Skoda Octavia (s. 10-11):

1. Pfistrojovy panel sdisplejem Maxi DOT a bilym podsvicenim nabizi

perfektné Citelna data pfimo v zorném poli fidice.

7. Audiozdifrka umoznuje pripojit externi ptistroj jako iPOD, kapesni pocita¢, CD

piehravac aj.

Zde vidime strucné a jednoduché charakteristiky. Autofi prospektu se v ptipadé
vlastnosti jsou vysvétleny podrobné (v piipadé Superbu . Na rozdil od Fabie nebo
Roomsteru jsou zde nékteré terminy objasnény, a to v anglickém jazyce, naptiklad rSAP
(repote SIM Access Profile) nebo MDI (Mobile Device Interface). Nazvy anglického
ptuvodu ovliviiuji pravopisnou podobu slov — pocatecni pismeno kazdého slova v nazvu je
psano velkym pismenem. To se promitd i do vytvofeni inicidlové zkratky terminu.
V piipadé terminu MaxiDOT se psanou podobou (velkymi pismeny DOT) vytvaii dojem
inicidlové zkratky ve snaze po vyssi odbornosti textu, pfestoZze se jedna o hybridni
sloZeninu latinské pfedpody maxi- (s vyznamem nejvétsi, maximalni) a anglického slova

dot (s vyznamem bod). MaxiDOT je tedy velky bodovy displej. Slovo MaxiDOT ma
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Vv prospektech jeste jednu zvlastnost, a sice psani bez mezery MaxiDOT (Fabia, Roomster)
a s mezerou Maxi DOT (Octavia, Superb), navic v ptipadé psani s mezerou se setkdme i se
sklonovanim terminu, tvarem na Maxi DOTu.

Charakteristika technologického vybaveni se promita do slovotvorby vytvarenim
zkratek a jejich napodobovanim. V textech se setkame se zkratkami inicidlovymi (rSAP,
CD, DVD) vytvofenymi z prvnich pismen slov pivodniho nazvu. Objevuji se zkratky
kombinované (kombinuji pismena a cislice, napi.. MP3, EU4) a, jak jsme vidé€li vyse,
dochazi rovnéz k napodobovani inicidlovych zkratek (MaxiDOT) kvili navozeni dojmu
odbornosti textu. Nalezneme také zkraceninu vytvofenou odpojenim koncovych slabik
slova (kombi pfistroj misto kombinovany pfistroj).

Casta jsou zde rovnéz slova slozena a odvozeniny. Tykaji se jednak substantiv
(audiozditka, audiosystém) a hlavné adjektiv (podvolantovy, dvouzoénova, tfiramenny,
sedmistupnovy, desetikanalovy, apod.). V piipadé substantiv audiozdiika, audiosystém se
jednd o hybridni slozeniny latinského vyrazu audio-, stojiciho ve funkci shodného
ptivlastku, a podstatného jména. Jedna se o onomaziologickou kategorii muta¢ni, kde prvni
¢len slozeniny slouzi pro specifikaci ¢lenu druhého. Zajimavéjsi situace nastava v piipade
adjektiv. Adjektivum podvolantovy je odvozeno od podstatného jména s predlozkou: pod
volantem, kde doslo k jejich spiezce a naslednému odvozeni prostiednictvim ptipony -ovy.
Adjektiva tfiramenny, sedmistupiiovy ¢i desetikandlovy vznikla slozenim zakladnich

¢islovek a adjektiv odvozenych od substantiv pfiponou -ovy.

3. 4 Bezpecnost

Vsechny prospekty vénuji kapitole bezpecnost velkou pozornost. Svéd¢i o tom
hlavn¢ vyssi pocet vysvétlivek k obrazové ¢asti (12-14). Jednotlivé texty maji rGznou
délku, ktera se odviji od bezpe€nostni vybavy, kterou vysvétluji. Delsi texty v této kapitole
maji Skoda Superb a Skoda Fabia.

Spole¢nou vlastnosti vSech prospekti opét zastavad rozlozeni informaci na
dvoustran¢ a pomér textové a obrazové casti (vCetn¢ specifik nadpist pro Fabii a
Roomster). Spolecna vSem je slovni zasoba spojena z bezpecnosti (ptf.: chradni, sniZuje
riziko, zabranuje, zvysuje uroven bezpecnosti, minimalizovat moznost smyku, upozoriuje,
usnadnuje, aktivuje se) a vybavou sni spojenou. Vyraznéj$i, na rozdil od piedchozi
kapitoly, je obraceni se na recipienta prostfednictvim 2. osoby pluralu indikativu prézentu
(pt.: muzete vyuzivat, pozndte, vyuzijete, najdete) a doporuceni prostiednictvim 1. osoby

pluralu (pt.: muzZeme doporucit). Autofi prospektil vyuZzivaji také presvédcovani apelem
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na spravné jednani zakaznika pomoci ukazovaciho zajmena ten (Hlavové airbagy (...) S
poridi ten, kdo nenechd nic ndhode., Deaktivace airbagu spolujezdce je (...) pro ty,
kteri...). Opét se objevuji osobni a vztazna zdjmena Vy a Vas (pt.: Vase veci, Vas pes,
misto pro Vas). Adjektiva a adverbia maji 1 zde intenzifikac¢ni a specifikujici funkci ve
vztahu K bezpecnosti (pt.: ochranny zdvés, ucinné chrani, podstatné usnadnuje, podstatnou
blizsi uréeni mista (pt.: bocni airbag vpredu, treti hlavova opérka vzadu, cestujici vpredu i
vzadu, uzamdceni vozidla zevnitr, predni sedadlo).

Ve vsech piipadech je k navozeni odbornosti uzito termind (pf.: airbag, B-sloupek,
svetlomety s ,, Corner* funkci, détska autosedacka Isofix Duo Plus, hlavové opérky WOKS)
a zkratek (VIN, TPM), které jsou vétsinou vysvétleny anglicky (pi.: Stitek s VIN (Vehicle
Identification Number)). Anglicka terminologie je markantnim znakem této ¢Casti
prospekti, prikladem mize byt vysvétlivka Light Assistant (Novd Skoda Octavia, s. 15) —
rezimy osvetleni Coming Home, Leaving Home, Tunnel Light a Day Light, které jsou
v zavorkach vysvétleny Cesky.

Podobné jako v kapitole technologie (viz 3. 3) se i zde technicka terminologie
projevuje v tvorbé novych slov. Objevuje se zde adjektivum protiprokluzovy ve smyslu:
branici prokluzu ¢i prokluzovani, které vzniklo spojenim piedlozky proti a substantiva
prokluz a odvozenim prostfednictvim ptipony -ovy. V textech je také né€kolik ptikladi
multiverbizace souvisejicich s vysokym zastoupenim terminii (pt.: hlavové opeérky, détské
autosedacky, bezpecnostni svétla).

Ze skladby se opét vyskytuji ptisudky jmenné se sponou. V nékterych ptipadech
jim konkuruje trpny rod (pi.: je vybaven, jsou urceny, je upozornén). Mensi je zastoupeni
ptivlastki postupné rozvijejicich, které se objevuji pfedev§im v odbornych nazvech (pf.:
treti hlavovou opérku, predni mlhové svétlomety, samocinné individudlni rozsviceni).
Pievladaji véty jednoduché a podiadna souvéti. Casté jsou opét vedlejsi véty piivlastkové
uvozené vztaznym zajmenem ktery. Vétna skladba mnoha vét je komplikovangj$i uzitim
ptistavki (pt.: hlavové airbagy, respektive ochranny zaves, ...uplna novinka v nasi vybave
— bocni airbag vzadu, umisténé...). V textech je Casty slu¢ovaci pomér se spojkami nebo,
a, ¢i (pt.. pri odbocovani nebo manévrovani, pri rozjezdu nebo na méné adheznim
povrchu, krizovatkach ¢&i parkovini za tmy, pravého nebo levého). Nékolikrat v textu
nalezneme i konstrukci jak...tak (pt.: jak ctyr (...), tak jesté dalsich dvou cidel, jak na

bocnim okné, tak na zadnim sklie).
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3. 5 Komfort

V castech oznaCenych jako komfort dochazi v prospektech Fabia, Roomster a
Superb ke zméné v rozlozeni obrazové a textové ¢asti. Informace zaujimaji v téchto tiech
prospektech Ctyfi strany (u Superbu Sest stran), pficemz vzdy na jedné dvoustrané jsou
popisné texty umistény pii pravém okraji dvoustrany (obr. 4). Na druhé dvoustrané se
nachdzi ve spodni ¢asti jako v jinych ptipadech.

Texty v kapitolach komfort mtizeme rozdélit podle délky do dvou skupin. V prvni
skuping jsou texty prospekti Fabia, Roomster a Octavia, které jsou stru¢néjsi a jednodussi.
Skoda Superb ma texty popiski delsi.

V prospektech Skoda Fabia a Skoda Roomster nechybi nadpis a uvod. Jednotlivé
vysvétlivky prospektl prvni skupiny jsou Casto tvofeny jedinou vétou ¢i souvétim.

Na rozdil od ptedchozich dvou kapitol prospektu se zde v mensi mife pouzivaji terminy a

,Najdéte svujj
vlastni prostor”

88 868 88 88
e =25]

88 88 88 =«
(080 ¥ B

3. Prutna prihradka v

adlovém prosto-

podbihy

4. 5ada sitlv zavazadlovém prostoru Vim

Obr. 4 — Zména rozlozeni informaci v automobilovych prospektech

zkratky. Objevuje se zde nékolik ¢iselnych udajii (pt.: 1,5/itrova lahev, schranka o objemu
1,2 litru). Pouzivaji se adjektiva a adverbia typicka pro reklamu (pf.: idedlni misto,
maximalni ulozZny prostor, dokonala funkce), odpovidajici provozu a technické vybavé

automobilt (pf.: zavazadlovy prostor, vyklopné viko, stiesni okno, vyssi bezpecnost) a
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naznacujici snadné ovladani vozu (pf.: nepatrny pohyb, lehky dotek, umoziiuje behem
nékolika vterin nastavit, zjednodussi). Nechybi vyrazy s kladnou expresivitou (pf.: jak v
exkluzivnim stiibrném, tak elegantnim cerném provedeni). V prospektech Skoda Octavia a
Skoda Roomster se &astdji objevuji cizi slova a terminy anglického pavodu (pf.: Living
Roomu, Driving Room, SunSet, Jumbo Box). Z hlediska slovotvorby je zajimavé slovo
mezipodlaha vzniklé slozenim ptedlozky a podstatného jména, onomaziologicka kategorie
modifika¢nim.

Nalezneme zde pravidelné se vyskytujici zajmena Vy a Vs, dal$im piiznaénym
zajmenem je zajmeno kazdy V kladné zabarveném spojeni ...kazdy, kdo miluje svétlo....
Prevladd oznamovaci zptsob pritomného ¢asu, nejéastéji ve 3. osob¢ singularu a pluralu.
Ponékud nezvykle zde nalezneme i podminovaci zptsob piitomny (aniz by rusili).

Ze syntaktického hlediska ptevladaji véty jednoduché a podifadnd souvéti
s vedlej$imi vétami ptivlastkovymi. Opakované nalezneme ptisudek jmenny se sponou a
privlastky shodné a neshodné i postupné rozvijejici (Casto oznaceni technického prvku
vybavy). Mezi vétnymi CEleny se objevuje pomér sluovaci (Casté spojky a a nebo),
dasledkovy (vnejsi zrcatka (...) se (...) samocinné sklopi, takze jsou (...) chranéna pred
poskozenim.), vyluCovaci (bud’ oteviené, nebo uzaviené) nebo konstrukce tak, jak (nastavit
sedadlo tak, jak jste zvykli). Autofi pro aktualizaci pouzili kontrastni spojeni (pf.: 0 velkém
komfortu rozhoduji casto malickosti, mensi unave, zvlasté pri delsich cestdch.).

Vysvétlivky Skody Superb se od piedchozich lisi svoji délkou a celd kapitola
rozsahem. Prvni dvoustrana obsahuje delSi texty, informace jsou dokonce déleny do
odstavcd. Na rozdil od pfedchozich vyuziva vice terminu (pf.: Maxi DOT, Jumbo Box,
posilovac brzd Dual Rate, Boarding Spots) a zkratek (pf.: ABS, MSR, ASR, ESP, EDS ),
které vzdy Vv zavorce za piisluSnou zkratkou vysvétluje. Texty se minimalné obraceji na
adresata prostfednictvim slovesné osoby nebo osobnich ¢i ptivlastiovacich zajmen.
Vsimnéme si napiiklad véty Systém ridi predni kola, zatimco Fidi¢ oviada pohyb vozu
pedaly. Pouziva se zde 3. osoba singularu a neosobni vyjadieni 7idic. V ptipadé prospektu
Fabia nebo Roomster by se pravdépodobné pouzilo ...zatimco oviddate pohyb vozu... nebo
...zatimco Vy oviladate pohyb vozu.... Naopak se soustfedi na charakteristiku nabizeného
technického vybaveni. Miizeme fici tato kapitola Skody Superb se jazykovymi prostiedky
blizi kapitole technologie. Teprve druha a teti dvoustrana se svym charakterem — kratSimi
texty a jazykovymi prostfedky zdiiraznujicimi jejich snadné a komfortni pouZiti shoduje

S ostatnimi prospekty.
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3. 6 Vybavy a Technické udaje

V kapitole vybavy mtizeme opét prospekty rozdélit do dvou skupin. V prvni
skuping jsou Octavia a Superb, které zde obsahuji tzv. vybavové verze (Classic a
Ambiente, respektive Comfort, Ambition, Elegance a Superb 4x4). Uspotadani obrazové a

textové slozky této Casti je shodné s ptredchozimi. V popiscich k fotografiim nalezneme

Roomster

TRACK 1

Radio Swing: 2 DIN, radiovy pfijimac AM/FM se systémy RDS a TP, dudlni anténa pro
pfijem FM, piehravac hudebnich CD, CD-MP3 a CD-WMA, zesilovac 4x 20 W, digitaini
signalovy procesor s ekvalizérem, bodovy displej se zobrazenim tdaji klimatizace
Climatronic, parkovacich senzord, ¢asu a vnéjsi teploty, vstup pro pfipojeni
hands-free sady, moZnost propojeni s vybavou CD méni¢, kompatibilni s multifunké-
nim volantem, zabezpeceni elektronickym komfortnim kodovanim.

Interiér Stone modry
(pristrojova deska Onyx-Onyx)

Navigaéni systém Amundsen*: ovladani prostiednictvim 5" barevného dotykového
displeje (TFT), radiovy pfijimac AM/FM se systémem RDS a TP, dudlni anténa pro pfi-
jem FM, prehravac hudebnich CD a CD-MP3, moZznost propojent s vybavou CD ménic,
mechanika pro ¢teni datovych karet SD s navigacnimi daty nebo soubory ve formatu
MP3, audiozditka pro MP3 a dalsi formaty, TMC - podpora dynamické navigace pro-
stiednictvim automatického prijmu zprav o aktudlni dopravni situaci, zobrazeni tdaji
klimatizace Climatronic, parkovacich senzor( a casu na displeji, zobrazeni navigace
na displeji Maxi DOT a dalsi funkce, kompatibilni se Sound Systemem

Interiér Stone modry
(pristrojova deska Onyx-Stribrnoseda)

* V nabidce od ledna 2009

Obr. 5 — Usporadani obrazu a textu v kapitole vybavy

nazev vybavové verze, informace k sedadlim a kolim. Superb 4x4 obsahuje navic
informace 0 motorech. Texty jsou zaméfené na produkt a jeho vybavu, vyznacuji se uzitim
vycta (pi.: Dekoracni listy, ramecek radia nebo navigacniho systému a klimatizace,...),
terminQ (pi.: interiéer Twinkle v cerném provedeni Onyx, kola ocelova) a Ciselnych udaji
(pt.: 6,0J x 15%).

Druhé ¢ast této kapitoly je shodnd ve vSech prospektech. Dominantni slozkou jsou

fotografie jednotlivych variant vybav a pftisluSenstvi jednotlivych vozl. Texty slouZzi jako

43



popisky k fotografiim a jsou umistény bud’ pfimo nad, nebo ptimo pod fotografii (obr. 5).
Ditiraz je zde kladen na stru¢nost a ekonomicnost vyjadieni. Nekteré fotografie obsahuji
pouze nazev konkrétniho typu vybavy (pt.: interiér Stone modry (pristrojova deska Onyx-
Onyx)) i svariantami, které jsou naznaCeny lomitkem (Interiér Floss Sedocerny,
kuze/umela kize/latka). V rozsahlejSich textech je typicka elipsa slovesa (pt.: Kombi
pristroj ve standardnim provedeni., I nabidce vidy s audiozdirkou.). Ale nalezneme i
piipady, kdy se sloveso vyskytuje (pt.: ...vedle dispozic totoznych s radiem Beat je navic
vybaveno vestavenym CD a MP3..., ...disponuje mimo jiné...). UrCité slovesné tvary jsou
obvykle nahrazeny deverbativnimi substantivy a adjektivy (pf.: zarucujici, udrzovani
apod.). K dalsim charakteristickym znakim téchto textt patéi vyctovost (...prehravac
hudebnich CD, CD-MP3 a CD-WMA, zesilovac¢ 4x 20W, digitalni signdlovy procesor...),
uzivani termini a zkratek (TMC, CD, MP3, RDS, digitalni signdlovy procesor
S ekvalizérem, dudlni anténa), tucné¢ zvyraznény nazev produktu (Radio Beat,
Automaticka Sestistupniova prevodovka), uzivani cizich slov anglického ptvodu (Pulse,
Chic, Chic Night, Floss) a uzivani ¢islic (pi.: Kola (...) s pneumatikami 205/45/R16).

Z hlediska slovotvorného se muzeme setkat s multiverbizovanymi vyrazy
(pt.: radiovy prijimac). Lexikaln€¢ je neobvyklé spojeni ,,zelené pneumatiky®, které
odkazuje k ekologické vyrobé.

Na konci kapitoly vybavy se nachazi ¢ast, v niz jsou spotiebiteli nabizeny barevna
provedeni vozi. Opét je zde vyznamnéj$i obrazova slozka, textova zde slouzi jen
prouvedeni nazvu barvy. I vtéchto nazvech je patrny vliv anglického jazyka.
Charakteristickym prvkem je propojeni ¢eského nazvu barvy s anglickym oznacenim
(pt.: Bézova Cappuccino metaliza, Modra Storm metaliza, Zelena Arctic metaliza apod.).
Timto zplGsobem zde vznikaji hybridni novotvary. Fotografie vozli s ndzvy barev je vzdy
doplnéna tabulkou, kterd obsahuje nazev barvy, jeji koéd a barvu interiéru. Tato tabulka

umoziuje kombinaci barvy vozu s interiérem (obr. 6).
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Interiér Exteriér
Barva Kodbarvy | Classic | Ambiente | Elegance
Onyx Onyx tedy Onyx vory yaeinnasit

Bila Candy uni 9P9P .. e | oo .
Cervend Corrida uni et | ee | 007“ .. e . -
Modra Dynamic uni | 6DsD .. .o .o .o .. .
Stiibma Brilliant metaliza [ BEBE [ L .o .o LA . .
Bézova Cappuccino metaliza | akak oo oo o oo oo .
Rosso Brunello metaliza X7X7 .. .o e .. .. e
Modra Storm metaliza 8080 e .. e .o .. ..
Zelena Arctic metaliza 8888 .o . . oo . .
Modra Aqua metaliza U3y .. oo oo oo . o
Seda Satin metaliza ST5T . . . .. .o e
Sedd Anthracite metaliza 9J9) .o .. .. .. .. ..

| Cernd Magic s perlefovym efektem 1212 . . .. . e oo

Obr. 6 — Tabulka kombinaci

Tabulka, uspofadani kapitoly a jazykova vystavba textli dopliujicich obrazovou
slozku v sobé kombinuji prvky odborného a administrativniho stylu. Zatimco
v predchozich kapitolach prevladal v reklamnim stylu spise styl publicisticky a odborny,
zde vzhledem k pfehlednému poskytnuti praktickych informaci dominuji styl odborny a
administrativni. Podobné pfevazuji styl odborny a administrativni v ¢asti Technické udaje,
zde jsou informace setazeny do piehledné tabulky tak, aby umoznily snadné a rychlé
porovnani udajt jednotlivych vozl. Diraz je zde kladen na odborné informace predavané

pomoci terminologie, Ciselnych tdaju a technického vykresu s rozméry vozi (obr. 7).
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Technické

udaje

1,4 T51/92 kW

1,8T51/118 kW

[3.,6 FSI V6/191 kW]

1,9 TDI PD DPF/77 kW

2,0 TDI PD DPF/103 kW

2,0 TDI CR DPF/125 kW

zdzehowy, piepliovany
turbodmychadiem, fadovy,
chiazeny kapalinou, prime
vstiikovdni paliva, 2x OHC,
ulozeny vpredu napfic

2aehovy, pleplfovany
turbodmychadlem, fadovy,
chlazeny kapafinou, pfime
vstiikovani paliva, 2x OHC,

ulozeny vpiedu papfic

zatehowy, vidlicovy,
chlazeny kapalinou
piimé vstiikovani paliva,
2 OHC, ulozeny
vpfedu napfic

vanétowy, prepliiovany turbo-

dmychadlem, s nastaviteinou
geomelri lopatek, fadowy,
chiazent kapalinou, primé

vysokotlake vstiikovani paliva,

OHC. uloZeny vpfedu napfic

vznétowy, prepliiovany turbo-
dmychadlem, s nastavitelnou
geometni lopatek. fadovy;
chlazeng kapalinou, piimé
vysokotiake vstfikovani palive,
OHC ulozeny vpfedu napfic

venétowy, peplovany turbo-
dmychadlem, s nastavitelnou
geometrii lopatek, fadowy,
chlazeny kapalinou, pfimé
vysokotlake vstiikavani paliva,
20 OHC, ulozeny vpfedu napfic

Podet valcd/zdvihovy objem (cm*) 4/13%0 4/1798 6/3597 4/189 4/1968 4/1968

Max. vykon/otacky (kKW/min") 92/5000 118/5000-6200 (4500-6200) 191/6000 77/4000 103/4000 125/4200
[4500-5200)

Max toéivy moment/otacky (Nm/mir) 200/1500-4000 250/1500-4200 (1500-4500) 350/2500-5000 250/1900 320/1800-2500 350/1750-2500
{1500-4500]

Exhalaéni norma/palivo £U4/bezol. benzin min. 95 EU4/bezol. benzin 95/91* EU4/bezol. benzin min. 95 EUd/motorova nafta EU4/ motorava nafta EU4/ motorova nafta

Provozni viastnosti

Maximalni rychlost (km/h) 201 202171 250 190 (193] 207 (205) 222 (220) [219)

Zrychleni 0-100 km/h (s) 10,5 8,6(85)(8,7] 65 125 102 889.0)

Spotfeba dle normy 99/100 (/100 km)**

- méstsky provoz 90 104 (9.4) [106] 14,7 7.3165) 75(89) 7,7(7.8)183]

- mimoméstsky provoz 54 6.0(5.7)[66] 74 4842 50(55) 43(5.1)[53]

- kombinovany provoz 68 16(.1) (8] 10,1 57151} 59(68) 58(6.1)[6.4]

Kombinované emise CO, (g/km) 157 179.(168) [189] 235 150 [136) 155(177) 153(159) [168]

Vnéjéi primér otaceni stopovy/obrysovy (m) 108/115 10,8/115 10,8/115 108/115 10.8/11,5 108/115

Pohon

Druh pohon piednich kol pohon prednich kol [4x4) pohon x4 pohon prednich kol pahon prednich kol pohon pfednich kol [4xd]

Spojka hydraulicky ovladana  hydraulicky ov. jednokotou¢ova Haldex-spojka hydraulicky oviadana hydraulicky ovlddana  hydraulicky ovl. jednokotoucova

jednokotoutovs

(dvé souosé spajky, vicelamelo-
vé, elektrohydraulicky ovlidané)
[Haldex-spojkal

jednokotoutovd

jednokotoutova

(dvé souosé spojky, vicelamelo-

(dvé souosé spojky, vicelamelo- vé, elektrohydraulicky oviadané)

vé, elektrohydraulicky ovladane)

[Haldex-spojka]
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Obr 7 — Tabulka s technickymi udaji a rozméry vozu

Tato kapitola rozsitfuje v prospektech kapitolu vybavy. Lisi se pfedevsim tim, ze

3. 7 Skoda original pFisluSenstvi
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pfejima strukturu a jazykové prostiedky kapitol predchozich. Na jedné strané je zde
umisténa obrazova ¢ast s odkazy k popiskiim ve spodni ¢asti strany. U vozu Roomster se
objevuje nadpis, u vozu Fabia se v této ¢asti prospektu nachazi tivod nadepsany nad
samotnym textem veétSim pismem. U ostatnich je soucasti. Jazykové charakteristiky téchto
kapitol jsou podobné kapitolam piedchozim. Texty se sklddaji z vét jednoduchych a

souvéti podradnych, vétSinou s vedlejSimi vétami piivlastkovymi. Pievazuji piisudky



jmenné se sponou. Oproti jinym textim se zde témét neobjevuji ptivlastky postupné
rozvijejici. Ze slovesnych Casti prevazuje indikativ prézentu, a to ve 3. osobé singularu, 1.
osobé pluralu a 2. osobé pluralu. 2. osoba pluralu spole¢né se zajmeny Vy a Vds orientuje
texty na adresaty. Podobn¢ jako v ostatnich textech i zde dochazi k intenzifikaci vyjadieni
a kladné expresivit¢ prostfednictvim adjektiv a adverbii (vysoka kvalita, mimoradna
vybava vozu, komfortni dopliky, rozsirena nabidka, plysovy krtek, nanejvys elegantni).
Dojem odbornosti dodavaji terminy a vyrazy anglického ptvodu (pi.: Navigace
ViaMichelin X-950, Styling Kit).

3. 8 Specialni Fady

Samostatnou posledni kapitolu jsem nazval Specidlni rady. Budu se zde vénovat
s mimofadnou vybavou ¢i specifickymi technologiemi. Takové ¢asti nalezneme pouze ve
tiech prospektech — Roomster, Octavia a Superb.

V ptipadé prospektu Roomster se jedna o typ nazvany Roomster Scout, ktery nabizi
specialni vybavu. Slovni zésoba je tedy zaméfena na srovnavani (mohutnéjsi prid),
odlisnosti (Spoiler (...) odlisuje) a nabidku dalsi vybavy navic (Ize také vybavit, v nabidce
je 1). Jak vidime, ke zvyraznéni piednosti vozu se pouzivaji prostfedky morfologické —
komparativ, pfestoze neni jasné s ¢im je vz srovnavan, i prostfedky lexikalni (ke slovesu
odlisuje je jako intenzifika¢ni ptidano spojeni na prvni pohled; za ucelem kontrastu je
ptidano piislovce standardné, aby vynikla stupiovaci spojka i). Dal§i moznosti je vyuziti
expresivnich slov navozujici dojem zajmu a exkluzivity — specidlné vyvinuta, nadchne.
Pocit odbornosti podporuji terminy (pf.: predni mlhové svétlomety), Cizi slova z anglického
jazyka (pt.: ,, Conner* design, ,, Corner* funkce) a ¢iselné udaje (pt.: Kentaur 7,0J x 17°).

V piipadé prospektu Skoda Octavia se jednd o podobnou zéileZitost, navozeni
dojmu exkluzivity a vyjimecnosti. Dé&je se tak uzitim expresivni slovni zdsoby (pf.:
vysadou luxusu, vysoka kvalita provedeni, vyjimecnost interiéru podtrhuje...), termind (pft.:
xenonové svétlomety, Sestistupiiova mechanicka prevodovka apod.) a Ciselnych udaji (pf.:
s pohonem 4x4, Draconis 6,5J x 16*). Intenzifikace vyjadfeni v ptipadé slovniho spojeni
exkluzivni mimoradna vybava se jevi prhnana.

Posledni kategorii vozi ze specialnich fad jsou Octavia GreenLine a Superb
GreenLine. Autofi prospektl se snazi propojit vyrobce a zakaznika ke spole¢nému usili

0 zlepSeni Zivotniho prostiedi. Propojeni autora prospektu a piijemce se vytvari
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prosttednictvim opozice zajmen my, nds X vy, vas (pt.: ...které nam umoznuji nabidnout
Vam...).

Ptiznivé plsobeni vozii na Zivotni prostiedi je naznacovano morfologickymi
a lexikalnimi prostiedky (pt.: zredukovat, priznivé udaje, snizovani spotreby paliva,
ekonomicky provoz). Kompetentnost a uspéch v této oblasti je jazykoveé podpofen pouzitim
termind a ¢iselnych udaju (pf.: sniZit uroven emisi CO, na 136 g/km). Presto se jedna
o reklamu a propagaci technickych vymozenosti vyrobce, nabizeni urcitych druha vybavy

(pt.: Motorizace 1,9 TDI PD DPF/77KW, ...je vybaven ocelovymi koly 7,0J x 16*).
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4 REKLAMNI TEXTY PREZENTUJICi BANKOVNI PRODUKTY A SLUZBY

Bankovni produkty a sluzby v reprezentativnim souboru reklamnich texti jsou
nabizeny prostiednictvim prospektii. 1 presto, ze autofi téchto reklamnich textl hovofi
0 letacich (pf.: Tento reklamni letdk...), se domnivam, vzhledem k informacim uvedenym
v kapitole 2.1 této prace, ze se jedna o prospekty a nikoliv letaky, protoze kazdy text
podava potenciadlnim zakaznikiim detailni informace o jednom bankovnim produktu nebo
sluzbé. Snazi se adresata presvédcit o jejich vyhodach a moznostech. S ohledem na délku
textu a mnozstvi obsazenych informaci i misto, kde lze tyto texty ziskat, ptedpokladam, ze
potencidlni adresat musi projevit zajem o produkty a sluzby, na néz tyto texty upozornuji.
Oznaceni letak je pravdépodobné spojeno s formdtem papiru, na némz se reklamni
informace nachazeji.

Tyto reklamy vyuZzivaji prvky stylu odborného, pfedevsim se jednd o financni a
bankovni terminologii (100% likvidity, urok 3,2 % p. a. apod.), uziti dil¢ich nadpisd,
vyrazné strukturovani textu nebo vkladani tabulek. Styl publicisticky se zde manifestuje
hlavn¢ obrazovou slozkou a barevnym rozliSenim nékterych ¢asti prospektd. Také se
objevuje v uzité slovni zasob¢, kterd je zaméfena na presvédCeni adresita a jeho
manipulaci. Nalezneme zde i prvky stylu administrativniho. Ten se projevuje v opakovani
kontaktnich idaja a ¢lenéni informaci do tabulek, které se v nékterych ptipadech podobaji
formul&iam.

Celkem miZzeme vydélit ¢tyfi skupiny prospektl: 1) prospekty nabizejici osobni
ucty, 2) prospekty nabizejici sporeni a pojisteni, 3) prospekty s bankovnimi produkty pro
firmy a 4) prospekty nabizejici hypotéku, uvér a piijcku. Prospekty z jednotlivych skupin
jsou vzdy oznafeny v levém hornim rohu stejnou barvou (zelena pro prvni skupinu, zluta
pro druhou, Seda pro tfeti a Cervena pro Ctvrtou) VSechny vy€lenéné skupiny se shoduji
strukturou prospektl, lis§i se barevnym oznafenim, poctem prospektli ve skupiné a
nekterymi jazykovymi prostfedky, které pouzivaji (podrobnéji dale).

Kazdy prospekt se sklada z uvodni strany, informaci popisujicich vlastnosti
jednotlivych produkti a zavére¢né strany. Dominantni slozkou tvodni strany je fotografie,
ktera zobrazuje prevazné typické uzivatele produktl a sluzeb, méné casto také vyznamnou
osobnost (Program vyhod Ceské sporitelny), predpokladané misto uZiti produktu
(Kralovéhradecka chytra karta) nebo graficky zobrazené vyhody produktu (Osobni iicet
Ceské sporitelny). Fotografii dopliiuje ve spodni &asti strany text v modrém ramecku

obsahujici ndzev produktu ¢&i sluzby, nazev firmy (Ceskd sporitelna), jeji logo a slogan
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Kontokoreng

Pro kajdgng Zusla‘kU'PS'ls
YE oM

2darma

ey

bankomaty

Ceske sporiteiny
Zdarma

Vybéry 2

_Platby v ramci
Ceske republiky
zdarma

Pojisténi schopnosti
hradit pravidelne

Vyberte si, co Vam

e nejvic vyhovuje

Nechte své penize pracovat ' Osobni aéet Ceské spofitelny

Kapitalové Zivotni pojisténi :

KAPITAL CESKAS
SPORITELNA

‘© PROGRAM A Jsme Vam bliz.
o) Cesras
INVESTOVANI e

r’//

Obr. 8 — Uvodni strany bankovnich prospektii

(Jsme Vam bliz.). V nékterych piipadech je pouzito i logo konkrétniho produktu nebo
produktové fady. V ramci modrého ramecku se nazev firmy, jeji logo a slogan nachazeji
v pravém dolnim rohu. Nazev produktu je vzdy vytiStén tuénym pismem a uveden
rozdilnymi texty, které zpravidla plni atrakéni funkcei (obr. 8).

Tyto texty tvoii jedna véta jednoduchd, ptipadné podfadné souvéti. V nékterych
piipadech dochazi k elipse slovesa (pi.: Jak nejlépe rozlozit a zhodnotit své prostiedky?).
Nejtypictéjsi vlastnosti je uziti imperativu bez vykiiéniku (pf.: sestavte, vyberte si, zvyste,
poskladejte si, myslete apod.) i s vyk¥icnikem (pf. Mdvnéte si a je Vase!). Imperativu
konkuruje indikativ prézentu, a to ve 2. osob€ plurdlu (zapojite, ziskdte) a 3. osobé
singularu (pokryje, pomiize, zajisti). V jednom ptipad¢ se setkame i s préteritem (pi.: Prdani
jsou od toho, aby se plnila.).

K dal§im typickym vlastnostem téchto uvozovacich vét je uziti osobniho zajmena
Vy, které nalezneme ve zdvofilostni formé vykéni s velkym pismenem V (pt.: K lepsimu

bydleni Vam pomiize...), ale 1 ve formé s malym pocate¢nim pismenem, jez slouZzi
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k osloveni $irsi skupiny adresatd (pf.: Pomiize vam...). Dalsi hojn¢€ uzivana zajmena jsou
ptivlastiiovaci zdjmeno Vas (pt.: Mdavnéte si a je Vase!) a zajmeno sviij (pt.: Poskladejte si
svij ucet..., Nechte své penize pracovat). Pro intenzifikaci vyjadieni jsou pouzita
stupniovana adjektiva (pi.: vetsi, lepsi, nejlépe, nejvic), adverbia (pf.: vidy) a expresivni
slovni zasoba navozujici predstavu vyhodnosti (pi.: bonus, vyhodné ndakupy, tim vetsi
vyhodu ziskate, idedlni hypotéka s urokovym zvyhodnénim), rychlosti (pf.: zvyste tempo) a
jednoduchosti (pi.: Jednoducha a efektivni sprava...).

Zvlastnim zpusobem se pracuje s interpunkénimi znaménky na konci vét.
Ve vétsing pripadl tato znaménka uplné chybi (pf.: Spolehlive pokryje cely Vas zZivot,).
Tyto véty tak nabyvaji povahy nadpisu, ptfipadné sloganu dané¢ho produktu. V mensim
poctu jsou véty ukonéeny teCkou (pi.: Myslete na budoucnost.), vykfi¢nikem (pf.: Mdvnéte
si a je Vase!) ¢i otaznikem (pt.: Jak nejlépe (...) zhodnotit své prostiedky?). Rovnéz je
zajimavé propojeni ndzvu produktu a uvodnich vét. Zejména prospekty prvni skupiny
(osobni ucty oznacené zelenou barvou) nechavaji nazev produktu v nominativu — nezavisle
na uvodni véte (pt.: Cim vice se zapojite do hry, tim vétsi vyhodu ziskdte Program vyhod
Ceské spoiitelny). V ostatnich skupinach prospektii je nazev produktu syntakticky zapojen
do Gvodni véty bud’ akuzativem (pi.: Zalozte si Penzijni pFipojisténi se stanim pFispévkem),
nebo instrumentalem (pt.: S Idedlni hypotékou s tirokovym zvyhodnénim mdte vzdy vyhrano).

Ve druh¢é — informacni — €asti prospektl pfevazuje textova slozka nad obrazovou.
Doplnujici fotografie se vyskytuji jen v nékterych piipadech. Pro tuto c¢ast je dale
charakteristické vyrazné horizontalni ¢lenéni textu, které napodobuje odborny, ucebni styl
a administrativni styl (obr. 9). Podrobné;si analyza bude uvedena v kapitolach 4. 1 az 4. 4.

ZavéreCna strana obsahuje administrativni znacku (pt.: MPV 7/07/2009/355),
nazev produktu, pouceni o tloze a povaze reklamniho textu (pt.: Tento materidal ma za cil
upozornit na sluzby a produkty v ném uvedené a neni zavaznym navrhem, ktery by zakladal
prava a zavazky ucastnikit) a kontaktni informace (telefon a e-mail). V nékterych
ptipadech se na posledni stran¢ setkdme s logem ocenéni Nejdiiveryhodnéjsi banka roku

(obr. 10).

4. 1 Prospekty nabizejici osobni ucty

V této skupiné se nachéazi celkem Sest prospektt (Osobni iicet Ceské sporitelny,
Chytrd karta Ceské sporitelny, Krdlovéhradeckd Chytra karta Ceské sporitelny, Osobni
ucet Ceské spofitelny Student, Osobni ucet Ceské sporitelny Junior a Program vyhod

Ceské sporitelny). Kazdy z nich ma uréita sva specifika
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Diky Programu vyhod
Ceské sporitelny muzete
usetfit na svém osobnim Gctu

Nasim programem vyhod Vas chceme odmeénit

za aktivni vyuzivani osobniho Gétu a dalSich produktd
celé Finanéni skupiny Ceské spofitelny (napf. pijcky,
terminovaného vkladu, stavebniho sporeni, hypotéky méné neZ 25 000 K& méné nez 300 000 Ké 10%
¢i penzijniho pripojisténi). Diky nému muazete Osobni

Podminka rozhodujici o vysi slevy:

kreditni obrat nebo  bilancni suma

Gcet Ceské spofitelny ziskat se slevou, nebo dokonce min-230005 10 00000 1C S

zdarma. min. 50 000 K& min. 500 000 K& 50 %

@ min. 75 000 K& min. 1 000 000 K& 75%
Tip pro Vas

PP min. 100 000 K¢ min. 5 000 000 K¢ 100 %

ké sporitelny VAdm umozni

0. Muzete s .

wyhowuii. Zeptejte se ve své pobodce Ceské sporitelny, nebo
; na informacni lince 800 207 207 a zjistéte si,
co viechno Program vyhod Ceské spoiitelny prinese
Vam.

S Programem vyhod Ceské spoiitelny ziskate:

- Vedeni osobniho G¢tu se slevou nebo zcela
zdarma.

— Sleva jiz za pouhé tfi transakce mésicné.

— VySsi sleva za vyuzivani dalSich produktd Finanéni
skupiny Ceské sporitelny.

Zakladni podminkou vyuZivani Programu whod Ceské
sporitelny jsou alespon tfi transakce na Osobnim Gctu
Ceské sporitelny mésicné (jedna prichozi a dvé jaké-
koliv dalsi transakce).

Vyse slevy se nastavi podle:

— aktualni vySe Vasich uloZenych a vypujéenych
penéz v celé Financni skupiné Ceské sporitelny
(bilanéni suma),
nebo celkové sumy prichozich transakci na Vasem
osobnim uctu za dany kalendarni mésic (kreditni
obrat na G¢tu).

Obr. 9 — Ptiklad horizontalniho ¢lenéni prospektu

Osobni ucet Ceské sporitelny (obr. 11) je ze vSech prospektl této skupiny
nejrozsahlejsi, poskytuje nejkomplexnéjsi informace. Vzhledem k formatu prospektu jsou
informace v ném obsazené déleny do Ctyf Casti. U vSech Casti je napadné vyrazné
horizontalni ¢lenéni textu. Prvni ¢ast se vyznacuje vyraznym nadpisem (tiSt€énym vétSim
pismem nez ostatni text), tuéné vytiSt€énym nazvem produktu v tvodnim odstavci a dil¢ich
nadpisti. Odli$nou barvou je v textu zvyraznén druhy odstavec, ktery seznamuje adresata
s vyhodami produktu, a posledni odstavec nazvany Tip pro Vias. Ten je navic oznaten
vykfi¢nikem. Ve druhé ¢asti prospektu je opét velkym pismem tistény nadpis, dil¢i nadpisy
jsou vytistény bud’ tuénym pismem, nebo velkymi pismeny v barevn¢ odliSeném ramecku.
Tato cast obsahuje pfehled nabizenych produkti a sluzeb usporfddany do piehledné
tabulky, kterd pfipomina formulédf. Treti a Ctvrta Cast prospektu jsou rozdéleny dil¢imi,
tucné tiSténymi nadpisy. Horizontalni ¢lenéni textu pomaha rychlé orientaci ¢tenate v textu

a cely prospekt ¢ini pfehlednym a srozumitelnéjsim. Podobnou funkei plni také odrazky
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(.r_a_ v 577300281

S roku
2008

Tento matensl mé 28 il
upozom!

2 zévazey Otastoiki.

www.csas.cz  Informaéni linka: 800 207 207

Obr. 10 — Zadni strana prospektu s logem ocenéni a upozornénim

Osobni Gcet Ceské sporitelny
se Vam kdykoliv prizptsobi

Chcete (get, u néhoZ sami rozhodnete o tom, které
produkty a sluzby bude obsahovat? Mame pro Vas
feseni. Osobni Gcet Ceské spoiitelny si svobodné
nastavite po svém.

S Osobnim Gétem Ceské spoiitelny
ziskdte tyto vyhody:

— Svobodné si vyberete jen ty produkty, které
opravdu potfebujete.

— Nastaveni G¢tu mizete kdykoliv zménit.

— Exkluzivni produkty pouze k Osobnimu Gétu
Ceské sporitelny (napf. Vybéry z bankomati
Ceské sporitelny zdarma, Platby v ramci Ceské
republiky zdarma).

— Pomoc v neprijemnych Zivotnich situacich diky
dopliikovym produktim Special.

~ Zdarma vedeni GGtu, sestaveni mésicnich vypisd,
nastaveni trvalych transakeil a vkladovy Géet.

— Program Partner — slevy pfi platbé kartou
u wybranych obchodnikd.

Jak ziskat Osobni ucet Ceské sporitelny?
Pozédejte o Osobni ttet Ceské sporitelny on-line
na www.csas.cz/osobniucet nebo navstivie primo
jakoukoliv nasi pobocku.

Vyberte si,
co Vam nejvic vyhovuje

Kompletni prehled nabizenych sluzeb:

PRODUKTY A SLUZBY STANDARD

O
O
O

Z nabidky produktil a sluZeb Osobniho Gétu Ceské
spoiitelny Vam doporucujeme:

Platebni karty

~ Vybéry z bankomatu v zahraniéi za zwhodnénou
cenu (v ramci skupiny ERSTE).

~ Slevy pii platoé kartou u vybranych obchodniki:
program Partner (vice informaci ziskate na
WWW.CSas.Cz/programpartner).

— Moznost zmény PIN.

V§béry z bankomatii Ceské spofitelny zdarma

— Neomezeny podet vybérl z bankomati Ceské
sporitelny zdarma.

— Vztahuje se na vSechny debetni karty vydané
k Osobnimu Gétu Ceské spofitelny.

~ Nejvatsi sit bankomati v Ceské republice
(vice nez 1 100 bankomatd).

SERVIS 24 - a

— Pohodiné oviadani Gctu po internetu nebo telefonu
odkudkoliv a kdykoliv,

— Prehled o Vasich produktech vedenych

u Finanéni skupiny Ceské spofitelny v ramel

internetového bankovnictvi.

Profesion&ini pomoc na telefonu, pokud si

nebudete védét rady v ramci internetového

bankovnictvi.

Kontokorent

— Stala rezerva pro piipad, Ze Vam dojdou viastni
prostredky na Vasem uctu.

— Kontokorent se ,startovacim limitem” ve vySi
5 000 Ké ihned bez zbyteéného papirovani.

~ VySe kontokorentu az 100 000 K&,

Obr. 11 — Prospekt Osobni icet Ceské sporitelny

V prvni, tfeti a Ctvrté Casti. Odrazky oddéluji jednotlivé véty — kazda véta je umisténa
na samostatny fadek.
Z morfologie je asté futurum dokonavych sloves (pi.: rozhodnete se, nastavite si,

vyberete si) i sloves nedokonavych (pt.: nebudete si védét rady), kterému konkuruje
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indikativ prézentu (pt.: mdme). Ptevazuje 2. osoba pluralu doplnéna osobou prvni. Texty
jsou zaméfeny na adresata, banka se zde stylizuje do role odborného poradce
(pt.: Z nabidky (...) Vam doporucujeme). Adresat je v textu cCasto oslovovan také
prostiednictvim osobniho zajmena Vy (pi.: Osobni ucet (...) se Vam kdykoliv..., Mame
pro Vas reseni, ...co Vam nejvic vyhovuje) a ptivlastiiovacich zdjmen Vas (pt.: pro vSechny
Vase cesty), nds (pt.: nasi poradci, nase pobocka) a sviyj (pt.: sviyj ucet). Frekventovana
jsou rovnéz zajmena neurCitd, ktera vyjadiuji libovolnost (pf.: z jakychkoliv pricin,
Nastaveni uctu mizete kdykoliv zmeénit. PohodIné oviddani uctu (...) odkudkoliv a
kdykoliv). V textu se setkame se stupniovanymi adjektivy a adverbii (pf.: ...co Vam nejvic
vyhovuje, nejvetsi sit’ bankomatii, vice nez 1100 bankomati, daleko méne). Adjektiva se
vSak prevazné objevuji ve stalych pfivlastcich souvisejicich sndzvy produkta,
zdravotnickou a bankovni terminologii (pf.: osobni ucet, mésicni vypis, debetni karty,
bezhotovostni odchozi a prichozi platby, internetové bankovnictvi, sporici plan, trvalé
transakce, wurazové pojisténi, lécebné vylohy, plna invalidita, pracovni neschopnost apod.).
Adjektiva a adverbia slouzi také k vyjadieni kladné expresivity textu, dostupnosti,
rychlosti, vyhodnosti a vylucnosti produktt (ptf.: exkluzivni produkty, zvyhodnéna cena,
neomezeny pocet vyberi, rychlé a jednoduché sjednani, ...ihned bez zbytecného
papirovani, navstivte primo (...) nasi pobocku, svobodné si nastavite apod.).

Zvlastni postaveni ma v textu adverbium zdarma (pt.: Vybér z bankomatii Ceské
sporitelny zdarma, Neomezeny pocet vybérii z bankomatit Ceské sporitelny zdarma, Platby
v ramci Ceské republiky zdarma. apod.). Ve vété &i slovnim spojeni je vét§inou umisténo
tak, aby stalo na zacatku (pt.: - Zdarma vedeni uctu...), nebo na konci (pt.: Zustatkova SMS
zdarma). Frekventované je také adverbium az ve spojeni s ¢iselnymi udaji (az 5000 K¢, az
50 000 K¢ apod.). Obé se v textu vyskytuji velmi Casto, coz souvisi se zaméfenim
na finanéni prostiedky.

Z hlediska lexikalniho jsou pro text typické terminy z oblasti penéznictvi a
bankovnictvi (kontokorent, transakce, debetni karty apod.) a ndzvy bankovnich produkti a
sluzeb (pi.: Visa Elektron, Visa Classic, MasterCard Gold Partner apod.). Ty jsou asto
uvedeny v anglickém jazyce, coz navozuje dojem odbornosti. Objevuje se i slovni zasoba
typicka pro reklamni texty upozorfiujici na nizké ceny (pt.: zdarma, slevy pri platbe
kartou). V souvislosti s finan¢nictvim nechybi v textu ¢iselné udaje (100 000 K¢, 1 100
bankomatit, 300 000 K¢). Nalezneme zde nékolik zkratkovych slov (PIN a SMS), typickou
zkratkou je vyjadreni mény K¢, kterd ve vetSin€ piipadil stoji za Cislem, ale miZe stat i

zcela samostatné (platby v K¢). Finanéni sféra je propojena s informa¢nimi technologiemi,
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proto se zde setkame s vyrazovymi prostifedky z této oblasti (pf.: on-line, nebo vyjadieni
internetové adresy: www.csas.cz). Gradace vyjadieni se v prospektu dosahuje lexikalnimi
prostiedky — Produkty a sluzby STANDART — PLUS — SPECIAL.

V textu prevladaji véty jednoduché a souvéti podiadnd, v nichz jsou Casté vedlejsi
véty privlastkové (pi.: Stald rezerva pro pripad, zZe Vam dojdou vlastni prostredky...).
Pro véty je typicky ptisudek slovesny. V fadé ptipadi dochazi k vypusténi slovesa ve véte
(pt.: Vybery z bankomatii v zahranici za zvyhodnénou cenu. Vyse kontokorentu az 100 000
K¢.). Kvuli strucnosti vyjadieni se setkame s vycty (pf.: Zdarma vedeni uctu, sestaveni
mésicnich vypisu, nastaveni trvalych transakci a vkladovy ucet. ...pFi cestach do
zahranici:lecebné vylohy (...) odpoveédnost za Skodu, ztrata zavazadel, zpozdeni letu a
zavazadel...). Castym jevem je rovnéz opakovani. Jedna se pfedev§im o opakovani ndzvu
produktu, na ktery je prospekt zaméten (Osobni ucet Ceské sporitelny), ale i nékterych
klicovych frazi, jez si ma adresat pravdépodobné touto cestou zapamatovat (pi.: Vyber
z bankomatii Ceské sporitelny zdarma..., Rychlé a jednoduché sjedndani — Jednoduché a
rychlé sjednani).

Dalsi prospekty v této kategorii se vySe popsanému prospektu velmi podobaji.
Podivame-li se na prospekt Osobni ucet Ceské sporitelny Student, zjistime, Ze jeho
struktura je velmi podobna. Na rozdil od pfedchoziho prospektu ma jen prvni dvé Casti.
Obé jsou graficky vyrazné clenéné nadpisem, dil¢imi nadpisy a €astmi ohrani¢enymi
barevnymi ramecky (vyhody a Tip pro Vis). Prvni ¢ast (Studentsky zivot ma spoustu vyhod)
je tvotfena kratkymi odstavci, druhd ¢ast (Vyberte si, co Vam vyhovuje) ma, podobné jako u
predchoziho prospektu podobu tabulky, respektive formulafe. Na prvni pohled je v tomto

Porovnejme napiiklad odstavec SERVIS 24 (obr. 12a, 12b). Zatimco v piipadé
prospektu Osobni ucet (obr. 12a) jsou uvedeny informace piehledné pod sebou pomoci
odrazek, dochazi v ptipadé Osobniho uctu Student (obr. 12b) ke zhusSténi a zestrué¢néni
informaci do jednoho soufadného souvéti. VSimnéme si také umisténi grafického znaku +
u odstavce popisujiciho vyhody produktu a vykfi¢niku u odstavce Tip pro Vas. Oba znaky

usnadniuji orientaci v textu.
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Z jazykového hlediska se vSak tento prospekt v mnohém lisi. UZivd pomérné vice

imperativu (platte, ovladejte, vyuzivejte apod.). Na rozdil od ptedchoziho prospektu

SERVIS 24 - telefonni a internetové bankovnictvi

— PohodIné ovladani tuctu po internetu nebo telefonu
odkudkoliv a kdykoliv.

— Prehled o Vasich produktech vedenych
u Finanéni skupiny Ceské spofitelny v ramci
internetového bankovnictvi.

— Profesionalni pomoc na telefonu, pokud si
nebudete védét rady v ramci internetového
bankovnictvi.

SERVIS 24 - telefonni a internetove bankovnictvi
Ovladeijte svuj osobni Gcet pres internet nebo po telefonu
odkudkoli a kdykoli.

Obr. 12a — odstavec SERVIS 24 prospektu Osobni nicet (nahote)
Obr. 12b - odstavec SERVIS 24 prospektu Osobniho uctu Student (dole)

pouziva 1. osob singularu v otazkich: Jak ziskam Osobni ucet Ceské sporitelny Student?,
v§imnéme si, Ze v predchozim prospektu tataz otdzka zni: Jak ziskat Osobni ucet... . Autofi
studentského prospektu se tedy snazi o osobni piistup. Jinak je pouzito futurum
dokonavych sloves ve 2. osobé plurdlu (ziskdate, dozvite se) a indikativ prézentu (pf.:
PFindsi).

Objevuji se zde stupnovana adjektiva (nejoblibenéjsi sluzby, nejrozsirenéjsi sit
bankomat:ii), opét nechybi adjektiva s jistou mirou expresivity typicka pro reklamy
(jedinecné vyhody, novy Osobni ucet..., zajimavé tipy) a podporujici predstavy o
»studentském Zivoté (pf.: bezstarostna studentska léta). Opét se zde n&kolikrat opakuji
adverbia zdarma a az ve stejném postaveni jako v pfedchozim prospektu.

Nalezneme zde zajmena bézné uZivand v reklamnim diskursu, naptiklad osobni
zajmeno VY (Vam prinadsi:...) nebo piivlastnovaci zajmena nds (u nasich poradcit) ¢i sviij
(sviij osobni ucet). | zde jsou frekventovana neurcitd zajmena vyjadiujici libovolnost
(pt.: Ovladejte sviij osobni ucet (...) odkudkoliv a kdekoliv.).

Z lexikélniho hlediska je ve srovnani s pfedchozim prospektem rozdil jen
vV uzivani terminologie, u konta Student ji je vtextové Casti méné. Tabulkova Cast se

Vv obou prospektech téméi shoduje. Pouzivaji s ndzvy produkti a sluzeb, ¢asto v anglickém
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jazyce. V prospektu nalezneme zkratkové slovo ISIC (mezi studenty bézné uzivané).
Pro prospekt je charakteristické vétsi mnozstvi ¢iselnych udaji (25 000 K¢, 15 let apod.).

V textu pievladaji véty jednoduché a podiadna souvéti s vedlejsSimi vétami
podminkovymi (pt.: Pokud je Vam 15 az 17 let, prijdte...). Typické jsou piisudky
slovesné, 1 kdyZ se mtizeme setkat i s pfisudkem jmennym se sponou (pt.: je tieba prinést).
Na rozdil od ptedchoziho reklamniho textu je v tomto ptipadé eliptické vyjadieni spiSe
vyjimeéné (jen odstavec Kontokorent). Také se tu nesetkame s vyétem. Prvni odstavec
vytvaii zajimavou strukturu, kde je véta hlavni oddélena dvojteCkou od tfech samostatné
stojicich na sobé nezéavislych ¢asti (doplnéni této vety, kterd maji funkci predmétu véty).
Nejéastéji je zde opakovan nazev firmy (Ceskd sporitelna) a nazev produktu (osobni ticet).

Dalsi z prospektti této fady — Osobni uicet Ceské sporitelny Junior je strukturovan
podobnym zplsobem jako prospekty ptedchozi (vétSim pismem psany tvodni nadpis,
tuéné psané dil¢i nadpisy i celé véty a barevné vydélené odstavce s vyhodami a Tip pro
Vas). Tabulkova ¢ast je zde oproti predchozim prospektim redukovana jen na jednu
¢tvrtinu celé reklamni plochy hlavni ¢asti prospektu.

Vysledovat zde miiZeme nékteré shodné rysy s predchozimi prospekty v této
skupiné. Tyka se to zejména uziti osobniho zajmena VYy a ptivlastiiovaciho zdjmena Vas,
opét v kontrastu s ptivlastiovacim zajmenem nds (pt.: ..., které Vam a VasSim détem X
...u nasich poradcut). Podobné Casté je pouziti ptivlastiiovaciho zéjmena sviij. Rovnéz se
opakuji pfislovce zdarma a az ve stejnych situacich.

Naopak vyrazné méné zastoupena jsou zajmena neurcita. Prospekt se lisi
rozmanitéjSim uzivanim slovesné osoby. Jednak popisuje vlastnosti produktu (3. osoba
singularu: je unikdtni), jednak oslovuje adresaty (2. osoba plurdlu: mdte prileZitost) a
vytvaii poradensky vztah ze strany banky (1. osoba plurdlu: Doporucujeme Vam, Vase
dotazy radi zodpovime). Navic se tu setkdme s uZzitim 3. osoby plurdlu, ve vztahu k détem
— jedna se o ucet zaméfeny na déti (Vase deti mohou vyuzivat). Text kombinuje indikativ a
imperativ, pfevazuje ptitomny ¢as. Vyraznéji nez v piedchozich prospektech tu vystupuje
pouzivani ptedlozky diky (pt.: diky pravidelnym mésicnim vypisum, diky nému muZete
vybrat, diky sluzbe Platby...).

Z hlediska slovni zésoby se 1 zde setkdme s adverbii slouZicimi pro intenzifikaci
vyjadieni (pi.: zcela zdarma) a adjektivy a adverbii zvySujicimi kladnou expresivitu textu
(pt.: unikatni ucet, idealni prilezitost, kvalitni urazové pojisténi, mnoho dalsich vyhod
apod.). Minimaln¢ vSak nalezneme adjektiva ¢i adverbia v komparativu, nebo superlativu.

Relativné méné nalezneme Ciselné tudaje. V pfedchozich prospektech pievazovalo
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vyjadfovani téchto informaci ¢islicemi, zde se setkdme se slovnim vyjadienim (300 000 K¢
X 300 tisic K¢). Vedle redukce cisel doslo také k omezeni odbornych vyrazi souvisejicich
s bankovnictvim (tabulkova cast s vyjmenovanymi produkty a sluzbami je umisténa
na mensi plose).

Vyraznéj$i zména nastala v syntaxi. Dominantni slozkou tohoto prospektu se staly
tii vycty. Stejné jako v piipad€ predchozich prospektl i zde jsou informace v odstavcich
seskupeny pod sebe a zvyraznény odrazkou. Rozdil spoéiva v tom, Ze v pfipadé prvniho
prospektu tvofily informace za odrazkou samostatné véty, v ptipadé druhém se jednalo
0 samostatné stojici a na Sobé nezdvislé casti véty hlavni. U uctu Junior jde o vycet,
Vv némz jsou jednotlivé ¢leny oddéleny odrazkou a umistény na samostatny fadek. Castgji
nez v predchozich ptipadech se tu setkdme s pifivlastkem postupné rozvijejicim
(pt.: mezindrodni platebni karta, bezplatna informacni linka). Podobné jako v pfedchozich
prospektech prevladaji véty jednoduché a podiadna souvéti s vedlejSimi vétami
ptivlastkovymi.

Dalsim prospektem je Program vyhod Ceské sporitelny. Horizontalni &lenéni
zaznamenalo Vv piipadé tohoto prospektu jednu vyraznéj$i zménu, a sice odstranéni tabulky
(formulate) Kompletni prehled nabizenych sluzeb, misto ni je zde umisténa tabulka
s ¢iselnymi daji (Podminka rozhodujici o vysi slevy) a fotografie. Zvyraznény nadpis i
dil¢i nadpisy a barevné zvyraznéné odstavce zde autofi prospektu ponechali.

Mezi jazykové prostfedky, které charakterizuji tento prospekt patii opakované
uziti osobniho zajmena Vy a pfivlastiiovaciho zajmena Vas bud’ samostatné (Vdam umozni),
nebo v opozici k privlasthovacimu zajmenu ndas (Nasim programem vyhod Vis chceme...).
Uziti futura dokonavych sloves (pt.: ziskate, nastavi, prinese), indikativu prézentu (pf.:
chceme) a imperativu (pf.: zeptejte se, zjistéte si). | zde se opakuje piislovce zdarma,
tentokrat ve stupiiovacim poméru k podstatnému jménu sleva (pf.: se slevou, nebo dokonce
zdarma). K intenzifikaci vyjadieni slouzi néktera pridavna jména a piislovce (Vyssi sleva,
nejvice vyhovuji, dokonce zdarma, pouhé tii transakce). Intenzifikaci podporuje také
nékolikeré¢ opakovani klicovych frazi (se slevou, nebo dokonce zdarma, pouhé tri
transakce mésicné — alespon tri transakce (...) mesicné — dalsi transakce). Stejné jako
Vv jinych prospektech se tu vyskytuje piedlozka diky (Diky nému miizete osobni ucet ziskat
se slevou...).

Markantnéj$i jsou ciselné tudaje uspofadané v piehledné tabulce. Rozdilné se

v prospektu pracuje s terminy. Nejprve jsou vysvétleny a posléze je v zavorce uveden
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ptislusny odborny vyraz (aktualni vyse Vasich ulozenych a vypujcenych penéz
v celé Financni skupiné Ceské sporitelny (bilancni sumay)).

Opét prevladaji veéty jednoduché a souvéti podiadnd. Ve srovnani s predchozimi
prospekty si muzeme vSimnout Casté uzivani sloves moct a chtit, nejen zde, ale i
v predchozich prospektech (pt.: chceme odmenit, miizete si vybrat). Zajimavé jsou tieti a
paty odstavec prospektu. V obou nalezneme informace uspotfadané pod sebou a oddélené
odrazkou a jinym interpunkénim znaménkem. Jednd se o pravidelny jev v bankovnich
prospektech. Ve tietim odstavci je informace za prvni odrazkou pfedmétem tucné vytisténé
véty a dalsi informace stoji jako samostatné véty s vypusténym slovesem, ale grafickou
upravou jsou i zbylé dvé véty jakoby navazany na tucné vytisténou vétu. V patém odstavci
jsou informace uvedené za odrazkami soucdsti tuéné vytiSténé véty (tvoii predmét).
Zvlastni je, ze v prvnim ptipadé je predmét s velkym pocatecnim pismenem (Vedeni
osobniho uctu se slevou) a v druhém je pfedmét psan s malym pocateénim pismenem
(aktualni vyse...).

Posledni dva prospekty ztéto skupiny — Chytrd karta Ceské sporitelny a
Krdlovéhradecka Chytra karta Ceské sporitelny, pojednavaji o stejném produktu obecné a
z regionalni perspektivy. V obecném pojeti (chytra karta Ceské sporitelny) miZzeme
vyclenit ¢ast textovou, obrazovou a tabulkovou, v regionalnim ¢ast textovou a tabulkovou.
Textové c¢asti jsou z hlediska horizontalniho ¢lenéni rozdé€leny stejnym zplisobem jako
ptedchozi prospekty (pismo i barevné ramecky odstavci).

Stejn¢ jako v predchozich prospektech se pracuje s osobnim zajmenem VY,
privlastiiovacimi zdjmeny Vas a nds ¢i neurCitymi zdjmeny. Rozdil mizeme objevit
v uzivéani slovesnych tvari — navic v prospektu Chytra karta Ceské sporitelny nalezneme
tvar minulého ¢asu (mohli jste). Adjektiva i adverbia (i v komparativu a superlativu) se i
Vtomto piipadé pouzivaji pro specifikaci a intenzifikaci vyjadfeni. Na rozdil
od predchozich textt se zde nevyskytuji piislovce zdarma a az.

Atrakéni a persvazivni funkce jsou vtomto piipadé vice nez v piedchozich
reklamnich prospektech postaveny na otazkach (pfedevsim fec¢nickych — Hleddate skvelého
pomocnika pro nejvyhodnéjsi nakupy? Chcete ziskat Chytrou kartu Ceské sporitelny?) a
zvolacich vétach (vyberte si z mnoha designii nebo si navrhnéte viastni! ...dokonale se
Vam prizpusobi v nastaveni sluzeb, které muzete kdykoliv zmenit!
pomoci odrazek a fazeni informaci do sloupce. Prospekt Chytrd karta Ceské sporitelny

pouzivd za odrdzkou samostatné¢ vety, ale bez velkého pocatecniho pismena. Prospekt
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Kralovéhradecka Chytra karta Ceské sporitelny umistuje za odrazku infinitivy
vyznamovych sloves, kazda z informaci tak tvoii samostatné dokonceni tucné vytisténé
véty.

V obrazové Casti se pracuje se stejnymi jazykovymi prostiedky. Texty zde slouzi
pouze jako vysvétleni k fotografii. Tabulkova ¢ast v regionalnim prospektu zobrazuje
ptehled firem a slevu, kterou poskytuji. V obecné verzi tabulka opét pfipomind formulaf
s moznosti zaskrtavani. I tabulky pracuji s obdobnymi jazykovymi prostfedky, lisi se vyssi
Cetnosti ¢iselnych udaja (sleva 13%, slevy az 30% u 7 000 obchodnikit), termint (penzijni
fond, zvyhodnény Bonus program), slov anglického pivodu (Program Spere card,
Brokenbone), vlastnich jmen a zkratek u nazvi firem (Kubdtova Radka, Jakub Petras, KT

Sport, s.r.0.).

4. 2 Prospekty nabizejici sporeni a pojiSténi

Prospekty informujici o spofeni a pojisténi tvoii nejrozsahlejsi skupinu
z reklamnich textd s bankovnimi produkty. O jejich horizontdlnim ¢lenéni, struktufe a
jazykovych prosttedcich plati do znacné miry to samé, co bylo nékolikrat zminéno pfi
charakteristice ptedchozi skupiny prospekti. Jednd se piedevS§im o uZzivani zdjmen —
osobniho zajmena VY, ptivlastiiovacich zajmen Vs, nas a sviij, dale pak neurcitych zajmen
(kdykoliv, kdekoliv, cokoliv apod.) Jejich funkce pro navozeni vztahu s adresatem, nebo
spolecenstvi s adresatem, ptipadné kontrast (nas X Vas) byla n€kolikrat zopakovana.

Podobné se v prospektech ustalilo uZivani nékterych slovesnych kategorii,
zejména imperativu, indikativu prézentu a futura v typickych osobéach (nejcastéji 1. a 2.
osoba pluralu a méné Casto 3. osoba singuldru, eventualné pluralu). O téchto gramatickych
jevech se v dalsich ¢astech této prace zminiovat nebudu, pokud nedojde k jejich zménam
Vv zavislosti na druhu prospektu a reklamniho sdéleni.

Tyto (,,zluté*) prospekty mizeme rozdé€lit do dvou skupin, a sice Sporeni a
pojisteni. V prvni skupiné mame celkem Ctyti prospekty (Ziskejte bonus 1000 K¢ se
Stavebnim sporenim s Burinkou, K lepSimu bydleni Vam pomiize Stavebni sporeni od
Burinky, Sikovné sporeni Ceské sporitelny a Program spoveni a investovani).

Prospekty zabyvajici se pojisténim jsou celkem tii (Penzijni pojisteni, FLEXI
Zivotni pojisténi a Kapitdlové Zivotni pojisténi KAPITAL). Nejrozsahlej$im prospektem
z téchto tii je Penzijni pripojisténi. Lze jej rozdé¢lit do tii Casti, pficemz kazda z nich
obsahuje text a tabulku. Texty prvnich dvou c¢asti (Presné ten pravy cas udélat néco

pro lepsi staii a Sporeni u penzijniho fondu Ceské spoFitelny) zaéinaji obecnym
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odstavcem, ktery referuje o pfinosech pofizeni produktu. Zde nalezneme vedle typickych
adjektiv (vwwznamnym zpiisobem) nebo srovnani (oproti béznym trznim cenam) hlavné
odvozeniny od slova vyhoda: vyhodna, vyhodnéji a zvvhodnénd. Vyhody jsou podrobnéji
rozpracovany v dalSim odstavci, kde jsou tu¢nym pismem v bodech vyjmenovany a
charakterizovany. Op¢t je zde pouzita typicka slovni zasoba, jejimz ucelem je intenzifikace
vyjadieni (maximalni vyse, komplexni pojisteni, nejcastéji, mimoradné zdzemi
silné spolecnosti, Sluzba Maximum), navozeni spolehlivosti a dostupnosti (stabilni
zhodnoceni, sluzby bez poplatkit) ¢i dojmu odbornosti pomoci ¢iselnych a ¢asovych udaji
(1800 K¢ rocne, 500 Kc/mésic) nebo termind (osvobozen od platby socidlniho a
zdravotniho pojisteni). K podpofe odbornosti slouzi i tabulky s ¢iselnymi udaji, které
poskytuji ptiklad k textovym informacim.

Tuéné vytistené body v nékterych piipadech jsou soucésti vét, které po nich
nasleduji, v jinych nikoliv. Mizeme si v§imnout, Ze se zde v mensi mife objevuji zdjmena
typicka pro piedchozi skupinu prospekti (kapitola 4.1), zajmeno vdam se zde vyskytuje
S malym pocatecnim pismenem. Ze slovesnych tvarti je typickd 3. osoba singuldru
indikativu prézentu, objevuje se i pasiv (je osvobozen, je rozdéleno).

Treti cast prospektu (Vyberte si zpiisob cerpdni nasporenych prostredkit)
vysvétluje terminy spojené s penzijnim piipojisténim. Odstavec Penze je zajimava
syntakticky. Dochazi tu k opakovani vét v souvétich. Prvni véta je vzdy s pfisudkem
jmennym se sponou, obménuje se jen piivlastek rozvijejici podmét (Starobni, Invalidni,
Vysluhova penze), néasleduje vedlejsi véta piivlastkova. Ta je v prvnich dvou ptipadech
jeste rozvita (v prvnim piipadé dvéma vedlejsSimi vétami podminkovymi ve slu€ovacim
poméru, v piipadé druhém vedlejSimi vétami piivlastkovymi ve slucovacim poméru).
Ptistoupime-li k dal$im odstavcim (Jednordzové vyrovndni, Odbytné), vS§imneme si, Ze
souvéti zacinaji vedlej$i vétou podminkovou (Pokud jste splnili..., Pokud jste platili...)
nasledované vétou hlavni. V odstavcich této ¢asti nalezneme casto seskupovani genitivnich
vazeb (pf.: formou poziistalostni penze z prostiedkii penzijniho pripojistént). Ciselné udaje
Vv tabulce navozuji dojem odbornosti, upozoriuji na uziti odborného stylu, ¢iselné udaje
V textu patii spiSe ke stylu administrativnimu.

Prospekty vénujici se Zivotnimu pojisténi (Kapitdlové Zivotni pojisténi KAPITAL a
FLEXI Zivotni pojisténi patii v ramci této skupiny prospekt k nejstrucnéjSim. Zakladnim
vystavbovym prvkem téchto textl je vycet.

V piipadé Kapitalového Zivotniho pojiSténi jsou informace umistény pouze na

jedné stran¢ prospektu, proto je zde patrny diiraz na stru¢nost vyjadieni. Vyctem jsou
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pfedany informace o vyhodach produktu. K vy¢tu sméfuje i odstavec Jaké podminky
musite splnit?, 1 kdyz zde se setkavame s vétami bez velkého pocateCniho pismene a
bez teCky za vétou (sjednat pojisténi miize dospéla osoba od 18 let). V ptipad¢ odstavce
Garantovana castka (...) bude vyplacena: se setkavame s jiz diive popsanym piipadem,
kdy jsou za odrazkou umistény samostatné casti, které tu¢né vytisténou cast dopliuji
(vtomto piipadé se jedna o prislovecna urCeni Casu). Slovni zasoba se orientuje
na vyjadieni jistoty (pf.: pojisténi, trvala garance zhodnoceni) a piresvédCeni adresata
prostiednictvim cCiselného ptikladu. Dole na strance jsou umistény kontaktni udaje
spolecnosti a upozornéni o pravni povaze prospektu.

Ke spole¢nym vlastnostem obou prospektli zivotniho pojisténi patii vySe zminéna
vyctovost, dale apel na adresaty (Vyuzijte vyhod..., Zajistéte své dité jiz za 300 K¢
meésicne!) a také nadzev psany v obou piipadech velkymi tiskacimi pismeny. Zatimco
Gvodni odstavec Vyuzijte vyhod je u Zivotniho pojisténi KAPITAL jen seznamem vyhod,
u zivotniho pojisténi FLEXI se autofi snazili tyto vyhody zapojit do vét. Sloveso je
Vv téchto vétach vzdy v imperativu. Vyhody jsou jeSté jednou zopakovany v nasledujicim
odstavci. K presvédceni adresati je uzito imperativu, expresivnich a intezifikujicich vyrazi
nebo termind (investovanim do fondu H-FIX maximalizujte hodnotu, ziskejte komplexni
pojistné kryti).

Dalsi ¢ast prospektu obsahuje vycet moznosti pojiSténi, podminky sjednani
pojisténi (jazykové shodné prostfedky s Zivotnim pojisténim KAPITAL) a odstavec
Zajistete své dite..., ktery k manipulaci s adresatem pouziva hlavné ¢iselné udaje vyjadiené
Cislicemi i slovné (az 4000 000 K¢, ¢tyrnasobek sjednané pojistné castky).

Prospekty zabyvajici se stavebnim spofenim se vyznaCuji téméf totoZnym
slovnikem. Opakuji se v nich stejna slovni spojeni 1 véty (Sporte vyhodné..., Hledate
idedlni zpiisob bezpecného sporeni..., Presvédcte se o tom, Ze sporit s Burinkou se
vyplati...). Kpropagaci produktu autofi textu pouzili pro reklamu typicka adjektiva a
adverbia, kterd =zesiluji vyjadfeni a stavaji se silné expresivnimi (pf.: jedno
Z nejvyhodnéjsich zhodnoceni na trhu, idealni zpiisob, vyhodny uver, a navic, vysoké
vynosy, maximalni podpora apod.). Jak mizeme vidét tyto typické vyrazy jsou namnoze
spojeny s bankovni terminologii. V§imnéme si, Ze oba prospekty sméfuji ke gradaci, kdyz
v uvodnim odstavci uvadéji velmi dobre zuroci ¢i jedno z nejvyhodnéjsich zhodnoceni a
v odstavci Tip pro Vas na konci prospekti hovoii jiz o skvélém zuroceni. Kladna

expresivita je dosaZena také pomoci vyznami slov jinych slovnich druht (pt.: ziskdvate,
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zvyste, zhodnotite, prinasi, ve vysi). Dalsi cast slovni zasoby se orientuje na bezpecnost
tohoto produktu (bezpecné sporeni, garantujeme Vam, miizete zkontrolovat).

Ze syntaktického hlediska prevazuji véty jednoduché a souvéti podradna, Casto
s vedlejsimi vétami piivlastkovymi, nebo ucelovymi. Ve vétach prevladd piisudek
slovesny, obvyklé jsou specifikujici piivlastky.

Prospekty jsou jednoznacné orientovany na budoucnost — jednak slovni zasobou
(v budoucnu), ale také uzitim futura dokonavych sloves (vyplati se, ziskadte, vydélate), a
dokonce podminovaciho zpisobu (abyste ziskali).

K pfesvédceni adresatii pouzivaji autofi CcCiselné udaje, jednak procenta
(pt.: urokova sazba 4,75 %, az 7 % rocne), ale také absolutni ¢isla (3000 K¢). Ta jsou
navic sestavena v obou prospektech do tabulek, které maji byt ndzornym ptikladem.
Ptednosti produktu jsou také setazeny v piehlednych vyctech, v nichz jsou jednotlivé
informace oddé¢leny odrazkou a uspotfadany pod sebe do sloupce. Nadto je cely sloupec od
ostatniho textu odliSen jinou barvou. Odbornost podporuje také pouzita terminologie
(urokova sazba, vynos, vklady celkem, zhodnoceni vkladi apod.).Na zavér prospektd
nechybi nazev firmy a kontaktni tdaje.

Dal§i prospekt zaméfeny na spofeni (Sikovné sporeni) se od stavebniho spofeni
pongkud lisi. Tento prospekt presvédCuje adresaty v daleko mensi mife napodobovanim
odborného stylu. Pomineme-1i horizontélni ¢lenéni textu, nalezneme zde jen mélo terminti
¢i ¢iselnych udaji (urok az 3,2 % p. a., likvidita).

PresvédCovani recipientdl se d¢je navozenim nalady obrazovou slozkou (fotografie
spokojen¢ho uzivatele produktu) a vybérem pozitivné orientované slovni zasoby a slov
s funkci vyzvy (vyuzijte, ziskejte). Ze slovnich druhii maji 1 tady nezastupitelnou funkci
adjektiva a adverbia (piedevsim jejich komparativy a superlativy), napiiklad Sikovné
sporeni, lepsi budoucnost, délaji Zivot hezci, dobre zhodnocujeme, opravdu zajimavd
kombinace, zajimavad urokova sazba, chytré ukladani, mimorddny vklad, zdarma, ¢im
vice...,tim vetsi. Obdobné funguji 1 nékterd substantiva (prdni a sny). Slovni zasoba takeé
odkazuje na rychlost a spolehlivost a flexibilitu (okamZzite, nyni, kdykoliv k dispozici,
Jistota diky zdkonnému pojisténi vkladit). Jako v predchozi kapitole se tu objevuje diraz
na nizké néklady (se slevou, ¢i dokonce zdarma, bez poplatkii za ziizeni a vedeni). Zatimco
prospekty stavebniho spofeni se vice blizily odbornému stylu, tento prospekt smétuje spise
do sféry stylu publicistického. Ve svych charakteristikdch se podoba nékterym prospektim
z ptedchozi skupiny (kapitola 4. 1). Na zavér prospektu jsou uvedeny kontaktni udaje

(prvek stylu administrativniho).
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Jako posledni jsem nechal prospekt Program sporeni a investovadni, ktery sice
nazvem patii do prvni skupiny ,,zlutych® prospektl, ale prakticky propojuje obé skupiny
(tematicky 1 jazykove).

Tento prospekt vyuziva k upoutani pozornosti feénickych otazek (Pldnujete si
Zivot dopredu? Tesite se na budoucnost?). Text je rozdélen do Ctyf Casti na jedné strané
prospektu a doplnén tabulkou a odstaveem 7ip pro vds na druhé strané.

Prospekt pouziva vSechny standardni jazykové prostiedky, které byly zminény
Vv této a predchozi kapitole. Oslovuje Sirokou vrstvu adresatu prostiednictvim osobniho
zajmena Vy (S malym pocateénim pismenem), 2. osoby pluralu a imperativu. Orientuje se
na produkt (3. osoba singularu sloves) a na budoucnost pouzivanim futura (zacnete,
snizite, zajistite si) i explicitnim opakovanim slova budoucnost. Rovnéz se zaméiuje
na intenzifikaci vyjadieni (maximdlni vyuziti, vyssi vynos, maximdlni benefity), kdy
dochazi az ke kontrastnimu vyjadieni (pf.: vyssi vynos, vetsi likviditu a snizZite riziko).

Adjektiva jsou ¢asto soudasti bankovnich termind a nazvi (pi.: Sikovné sporent,
spravné rozlozeni volnych prostiedkii, neocekdavané vydaje, diichodovy vék, zajimavé
zhodnoceni, penzijni pripojisténi, pravidelné investovani, damnové uspory, pravidelny
mesicni vklad apod.), tim cely text ziskdva na odbornosti. Tento dojem se snazi podpofit i
tabulka s ¢iselnymi udaji. Prevazujici odbornost tohoto textu narusuji pravé fe¢nické
otazky, imperativy ¢i slova Zivot nebo prani. Slovo prdani je dokonce zvyraznéno spole¢né
s jinymi odbornymi nazvy.

Ze syntaktického hlediska opét pievazuji véty jednoduché a podradna souvéti.
Prevlada prisudek slovesny. Ve vétach si miizeme vSimnout ¢astého slu¢ovaciho poméru
(pt.: navic dobre zhodnocuje vase penize a pritom je mdte kdykoliv k dispozici, zhodnoceni
vasich penéz a jejich dostupnost, ...statni podporu a vysoky pevny vynos.). Vysledovat Ize i

tendenci k vyssi parcelaci textu (MiizZe se stat cokoliv. Ale vy miizete mit zajisténi...).

4. 3 Prospekty nabizejici hypotéku, uvér a pijcku

Tato skupina zahrnuje tii prospekty Pijcka Ceské sporitelny, Uvéry od Burinky a
Ideadlni hypotéku s urokovymi sazbami. VSechny tii prospekty se soustfedi na vyjmenovani
podminek ziskani jednotlivych produktii a vysvétleni vyhod.

Pijcka Ceské sporitelny pouziva jako atrakéni prostiedek fednickou otazku,
na kterou vzapéti odpovida zvolaci vétou. Slovni zisoba dava diraz na rychlost a
jednoduchost zatizeni pljcky (Jednoduse a bez rucitele, vSe vyridit jen za par minut,

neodkladejte nic). Oboji vlastnosti podporuji také neurcitd zajmena (muiZete kdykoliv ziskat
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pravé Vy, na cokoliv a bez rucitele) a totalizatory (vSe pak vyridit, vse potrebné (...)
vyridime). Jak je standardem reklamnich textl, pouzivd se k pfesvédCeni potencialnich
klient protiklad 1. a 2. osoby pluralu sloves a pfisluSna osobni a vztaznd zajmena (Vy
nebo Vasi blizci, Pujcime Vam, muzZete si vybrat). DalsSim béZnym prostfedkem, ktery se
vyskytuje i zde, jsou expresivné ladéna adjektiva a adverbia (nejjednodussi cesta,
zvyhodnéné splatky, presné takova piijcka).

Dokladem moznosti ptijéky jsou i pfehledné tabulky s ¢iselnymi udaji. V textu se
také pouzivaji nékteré odborné vyrazy (internetové bankovnictvi Servis 24) a inicialova
zkratka RPSN, ktera zde neni vysvétlena.

Prospekt Idedalni hypotéka pouziva podobné jazykové prostredky. V prvnim
odstavci textu je jejich Cetnost vyssi (Idedalni hypotéka, mdte nyni moznost, jedinecné
podminky, vyrazné urokové zvyhodnéni, Vase moznosti budou (...) velmi zajimavé, a navic
mate unikdtni zdruku). Z morfologického hlediska se v textu opét objevuje v téchto
prospektech casta piedlozka diky (Diky vyraznému..., diky Programu vyhod). DalSich Casti
jsou na vyskyt typickych reklamnich prostfedkti o néco chudsi. V nésledujicich odstavcich
nalezneme vyc¢et podminek nutnych k ziskani hypotéky a vyhody této hypotéky. V obou
odstavcich se setkame jednak s expresivnimi vyrazy podporujici manipulaci (zvyhodnenti,
unikatni garance urokového zvyhodnéni, vyhodné pojisteni...), ale na druhé strané také
s ¢iselnymi vyrazy a terminy (0 20 %, max. vSak do vyse uvéru 3000 000 K¢, fixace
urokové sazby na 5 let). Na n€ navazuje na druhé stran¢ prospektu modelovy priklad, ktery
plni obdobnou funkeci jako Cisla a terminy na pfedchozi strané.

Ze syntaktického hlediska se zde ¢asto vyskytuje ptisudek jmenny se sponou, a to
jak se sponovym slovesem byt (je vyhodné), tak mit (mdte moznost).

Prospekt Uvér od Burinky vyuziva stejny zpiisob upoutani pozornosti jako Piijcka
Ceské sporitelny — feénickou otdzku a naslednou odpovéd zvolaci vétou.
Charakteristickym prostfedkem tohoto prospektu je vycet ve véte (pf.:. chytdate se
na upravu koupelny, rekonstrukci kuchynée, celkovou modernizaci, ¢i koupi bytu...) a
nasledny vycet vyhod mimo vétu sefazenych pies odrazky ve sloupci. V textu se vyskytuji
terminy se stalymi piivlastky (urokova sazba, pevna splatka, preklenovaci uver). A nazvy
bankovnich produkti (TREND, HYPO TREND). Ostatni jazykové prosttedky se shoduji
s predchozimi prospekty — opozice 1. a 2. osoby pluralu (hleddte X nabizime), hodnotici
adjektiva (vyhodné preklenovaci uvery), osobni zajmeno VY a piivlastiovaci Vam. Text je

doplnén tabulkou s ¢iselnymi tdaji.
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4. 4 Prospekty s produkty pro firmy

V této skupiné jsou jen dva prospekty: Firemni ivér Ceské sporitelny a Firemni
uicet Ceské sporitelny. Oba prospekty jsou zaméfeny na firmy a podnikatele. Pfi vybéru
jazykovych prostiedkti se autofi prospektti drzeli osvédcenych postupli. Tyto prospekty
pfili§ nevybocuji z linie nastavené predchozimi skupinami. Prospekty jsou hlavnimi a
dil¢imi nadpisy rozdéleny do né¢kolika casti. Kazda znich se vénuje konkrétnimu
produktu, jeho charakteristikim a vyhodam. V piipadé firemnich Ucth se setkame
s popisem produktu a jeho vyhodami vzdy v samostatnych ¢astech. U firemnich uvéri je
kazdému produktu vénovan jen jeden odstavec.

Spole¢nou vlastnosti obou prospektti je vyssi mira ndzva produkti a termind,
které pochazeji cCasto zanglictiny (Business 24, Leasing, Factoring, eFactoring,
Internetbanking, Telebanking, GSM banking, Program Profit light apod.) Slovni zasoba
zdaraziiuje rychlost, snadnost, bezpecnost a dostupnost pii ziskdvani a provozovani
produktl (jednoduse ziskat, rychle ziskat, rychlé a jednoduché vyrizeni, cenové zvyhodnéné
ovladani uctu, obsluha uctu dostupna..., spolehlivé a moderni zabezpecleni, efektivni
kontrola, ...slouzi kjednoduché a efektivni spravé, zvyhodnéné produkty (...) vietné
zjednoduseného kontokorentu...). Mizeme si v§imnout, Ze se texty az na malé vyjimky
(pt.: nejvhodnéjsi resent, vyhodné produkty) nesnazi o intenzifikaci vyjadreni, ale spise
0 jeho presnost a srozumitelnost. Pouzivaji k tomu odbornou terminologii z bankovniho,
podnikatelského a pravniho prosttedi (pf.. ...pomiize vyresSit okamzité financovani
pohledavek do splatnosti, prokazani pravni subjektivity, zajisténi pouze blankosménkou,
individualni nastaveni Cerpani uveru, Vlastni transakcni limity, autentizacni kalkuldtor,
klientsky certifikat).

V textech nalezneme nékteré bézné uzivané inicialové zkratky (SMS nebo PIN).
Zvlastnim zpisobem autofi prospektl pracuji se zkratkou PIN, kdyz zni vytvéfeji
adjektivum nePINové ve spojeni nePINové transakce.

Ze standardnich jazykovych prostredki reklamniho diskursu a prostfedkt
typickych v pfedchozich bankovnich textech je tfeba zdiraznit opozici poskytovatele
produktli a potencialniho klienta, ktera je v téchto dvou prospektech pomémé vyrazna
(Vasich firemnich financi, s Vasi podnikatelsko aktivitou, poradce pro firemni klientelu
Vas provede nasimi produkty, Poradime Vam s jednotlivymi kroky). 1 zde se setkame s,
pro tento textovy soubor, typickymi adverbii aZ a zdarma, i kdyz v mensi mife nez v jinych

prospektech.
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Ze syntaktického hlediska jsou texty téchto prospektli tvofeny vétami
jednoduchymi a podfadnymi souvétimi. Vyskytuji se jak ptisudky jmenné se sponou, tak
ptisudky slovesné. Autofi pouzivaji bézné sluovaci pomér vyjadieny spojkou a (slouzi
K jednoduché a efektivni spravé VasSich firemnich financi a zajisténi potieb spojenych
S Vasi podnikatelskou aktivitou a provozni ¢innosti), Spojkou ¢i (tuzemskym ¢i zahranicnim
odbérateliim) a spojkou nebo (K jednordzovému nebo postupnému financovani). Casto se
setkame s vyCty uspotadanymi ve vétach (pt.: nemovitosti, stavba, stroje a zarizeni, cenné
papiry) nebo prostfednictvim odrazek ve sloupcich (pt.: — financovani drobnych vydajii

na podnikani, — financovani provoznich a investicnich potieb, — financovani nemovitosti).
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5 KOMPARACE AUTOMOBILOVYCH A BANKOVNICH TEXTU

Ze tieti a Ctvrté kapitoly této prace je patrné, Ze se reklamni prospekty propagujici
dv¢ ruzné skupiny produktti v nékterych charakteristikach shoduji a v jinych 1isi. V obou
nalezneme obecné vlastnosti reklam a reklamnich texti, prvky obéma skupinam spole¢né a
vlastnosti specifické pro kazdou oblast (automobily i bankovni sluzby). V této kapitole se
zamé&fim na porovnani automobilovych prospektii s bankovnimi, pficemz nebudu piihlizet
K rozdiliom mezi jednotlivymi prospekty uvniti téchto skupin, nebot’ pojmenovani
odliSnosti mezi nimi bylo soucasti jak treti, tak ctvrté kapitoly.

Ke shodnym vlastnostem patfi vyuziti prvkt funkénich styli. Reklamni texty
prezentujici automobily i1 reklamni texty prezentujici bankovni sluzby vyuzivaji prvki
stylu odborného, publicistického a administrativniho. Styl odborny se projevuje v téchto
prospektech hlavné v pouzivani terminologie, fazenim informaci do ptehledovych tabulek,
Clenénim textd pomoci dil¢ich nadpist psanych tuénym pismem ¢i pismem s jinou
velikosti, vys$si frekvenci zkratek a zkratkovych slov souvisejicich s odbornymi vyrazy.
Specifikem automobilovych prospektli je pouzivani formatu vysvétlivky s ¢iselnym
odkazem, typickou vlastnosti bankovnich prospekti je fazeni informaci za odrazky.

Publicisticky styl se vobou skupinach prospekti manifestuje predevsim
vyuzivanim barev a obrazové slozky, ktera posiluje atrakéni a persvazivni funkci.
V pfipadé automobilovych prospekti obrazova c¢ast vyrazn€ pievazuje. Zobrazuji se
produkty a jejich Casti (pfedev§im u automobilil), typicti uzivatelé produktu a graficka
ztvarnéni naznacujici vyhody produktu (bankovni prospekty). Obé skupiny prospekti
pouzivaji nadpisy, slogany, loga a uvodni texty k jednotlivym prospektim, nebo jejich
astem. Casté je opakovani ndzvu firmy, nazvu produktu nebo jeho vlastnosti.

Administrativni styl pfipominaji v reklamnich textech kontaktni udaje na firmy
(adresy, telefonni ¢isla, e-maily), zkratky, tendence Kk jednozna¢nému a piehlednému
informovani adresatii prostfednictvim tabulek. Specifikem bankovnich texti je oficialni
ozndmeni o nezdvaznosti informaci v prospektu a administrativni znac¢ka na zadni strané
kazdého prospektu.

Automobilové prospekty vyuzivaji (zvlast€¢ v ivodnich textech ke kapitoldm)
nekterych basnickych prostfedkt (obraznd pojmenovani, aliterace, uspofadani uvodnich
textll a jejich umisténi na dvoustran¢), které je sméruji na pomezi mezi publicisticky a

umélecky styl. Obdobny prostiedek atrakce se v textech bankovnich produkti nevyskytuje.
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Prospekty obou skupin se od sebe vyrazné 1isi svoji strukturou, zatimco informace
v bankovnich reklamnich textech jsou otistény na jednotlivych listech, maji automobilové
prospekty knizni vazby. Této struktufe odpovida i uspofadani informaci. Automobilové
prospekty jsou Clenény do kapitol, ve vétSin€ piipadl s tvodni dvoustranou a hlavnimi
informacemi. Naproti tomu bankovni texty obsahuji vSechny informace o jednom produktu
najednom listé. Automobilové prospekty maji hlavni informace uspotfaddany formou
vysvétlivek, bankovni texty sestavuji informace do odstavcu (Casto barevné odliSenych) a
piehlednych tabulek.

Z morfologického hlediska mizeme v obou ptipadech konstatovat pievazujici uziti
indikativu prézentu, ktery je vyjimecné doplnén tvary préterita, nebo vice v bankovnich
textech tvary futura dokonavych sloves. Velmi fidce se rovnéz objevuje podminovaci
zpusob. Pro reklamu typicky imperativ nalezneme v nékolika ptipadech v automobilovych
prospektech, zato v bankovnich textech se vyskytuje velice Casto. Predevs§im diky uziti
imperativu jsou bankovni texty ve své persvazivni a atrakéni funkci agresivnéjs$i nez
reklamy na automobily.

Pro reklamu obvyklé je pouzivani druhé a prvni osoby pluralu sloves. Obé skupiny
text nejsou vtomto ohledu vyjimkou. V bankovnich textech je jejich uziti Cast&jsi.
Automobilové reklamy navic pouzivaji tfeti osobu singularu i pluralu, protoze se snazi vice
informovat o produktech. Vytvareni opozice prvni a druhé osoby plurdlu je tésné spjato
s naduzivanim osobnich zajmen my, Vylvy a pfivlastiovacich zajmen nds, Vaslvas
doplnénych jesté o zajmeno sviij. Tato zajmena se pravidelné vyskytuji v obou skupinach
textd. U zajmen Vy/vy a Vas/vas je Castéjsi forma s velkym V (vykani), ktera vyjadiuje tctu
K potencialnim zakazniki. Bankovni texty se rovnéz vyznacuji vyssi frekvenci zajmen
neur¢itych vyjadiujicich libovolnost (kdykoliv, kdekoliv, cokoliv). Z reklamniho diskursu
musime také zminit vyskyt totalizatorl, ktery ale v téchto textech neni tak Casty.

Nejvyraznéj$im slovnim druhem v reklamach jsou adjektiva a s nimi také adverbia.
Vyskytuji se velice Casto, a to jak v pozitivu, tak také v komparativu i superlativu.
Adjektiva nalezneme nejcastéji ve funkcei specifikujicich a hodnoticich ptivlastki. Objevuji
se zde adjektiva a adverbia v reklamnich textech nejbézngjsi (pf.: jedinecny, luxusné
vybaveny, nejvzdacnejsi apod.) i adjektiva a adverbia pojici se s oblasti zajmu obou skupin
prospektl (pi.: prredni mlhové svétlomety, preklenovaci uvér atd.). Adjektiva jsou ve funkci
pfivlastku casto soucésti terminli. Bankovni texty se vyznacuji vyraznym naduzivanim

adverbii zdarma a az ve spojeni s ¢islovkou.
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V obou skupinach textd se také setkdme s ¢islovkami, pouzivaji se hlavné ¢islovky
zakladni. Vyjadfeny jsou ve vétSin¢ pripadi Cislicemi, ale v bankovnich textech cislicim
konkuruje v nékolika pfipadech slovni vyjadieni. Jak automobilové, tak bankovni reklamy
jsou charakteristické pouzivanim ptedlozek pro (nejtypictéjsi pro prospekt Roomster) a
diky.

Z lexikologického hlediska jsou pro oba druhy prospekt bézné terminy, kterymi se
reklamni tviirci snazi vzbudit u adresati dojem odbornosti poskytovatelti bankovnich
sluZeb a vyrobctl automobilti. Terminy se vzdy tykaji ptislusného prostiedi a oboru. Casto
jsou anglického pivodu bez piekladu. Stejnou funkci jako terminy maji i pouZzivané
zkratky. Obvyklejsi jsou v automobilovych prospektech, kde si navic mizeme vSimnout
tendence k napodobovani inicialovych zkratek prosttednictvim kapitalek (pt.: MaxiDOT).

Typickéd jsou slova riznych slovnich druhti, ktera posiluji kladnou expresivitu
textu, mezi né patii vySe zminéna adjektiva a adverbia, ale také ncktera substantiva a
verba. Texty jsou zalozeny na spisovném jazyku, nepouzivaji se slang ani profesionalismy,
nesetkame se s archaismy ani kniznimi vyrazy. Obraznd vyjadfeni, frazémy, idiomy a
jejich modifikace se vyskytuji v mensi mite. Jejich hlavni smysl spoc¢iva v aktualizaci textu
a atrak¢ni funkei.

Reklamni diskurs zde zasahuje také castecné do slovotvorby. Jednak se objevuji
nova slova, vétSinou hybridni slozeniny (pfedevsim se to tyka nazvl produkti a vybaveni,
u automobilii barev). Casté&ji nalezneme substantiva vytvofena z adjektiv p¥iponou -0st.
V piipad¢ automobilli se setkame také s ptipady vytvoreni adjektiv ze spojeni — podstatné
jméno + ptedlozka — piidanim piipony -ovy (pf.:podvolantovy, protiprokluzovy). Opét ve
snaze po odbornosti textu se muizeme setkat s né€kolika pfipady multiverbizovaného
vyjadienti.

V obou skupinach textu pfevazuji véty jednoduché nebo souvéti podiadna, v nichz
se setkdme predevsim s vedlejSimi vétami piivlastkovymi (v automobilovych prospektech 1
vloZzenymi do véty fidici). V bankovnich textech jsou rovnéz obvyklé vedlejsi ucelové.
K nejcastéjsim odchylkam ve skladbé patii vétné ekvivalenty, elipsa slovesa — zpravidla se
jednd o sponové sloveso byt, ale nalezneme i jiné slovesné tvary. V uvodnich textech
automobilovych prospekti se pravidelné objevuji zamlky, navic se v téchto textech
setkdme Castéji s vyssi parcelaci textu.

V automobilovych prospektech prevazuji ptisudky jmenné se sponovymi slovesy
byt 1 mit. V bankovnich prospektech se Castéji objevuji piisudky slovesné (podobné jako

imperativ zde pasobi slovesné piisudky agresivngji). Castokrat se muZeme setkat
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s n€kolikandsobnymi vétnymi ¢leny — hlavné se jednd o ptivlastky, podméty, ale i
pfedméty. Pro automobilové reklamy je také ptiznacny privlastek postupné rozvijejici a
u slozit&jsich texti (Skoda Superb) také piistavky.

Charakteristické, zejména pro bankovni reklamy, jsou vycty moznosti a variant.
Informace v bankovnich textech jsou Casto fazeny pod sebe a pies odrazku. Setkame se
s n¢kolika variantami takto fazenych informaci. Prvni z nich je prosty vycet informaci pies
odrazku (jednotlivé informace jsou psany malym pocateCnim pismenem a nejsou
od ostatniho textu oddéleny jinym interpunk¢nim znaménkem), druhou moznosti je fazeni
vét s pocateCnim velkym pismenem a teCkou na konci. Tieti variantou je fazeni informaci
s malym pocatecnim pismenem a ¢arkou za kazdou z nich, respektive teCkou za posledni
informaci. Posledni moznosti je uziti malého pocate¢niho pismene za odrazkou a
interpunk¢nim znaménkem za kazdou informaci.

V bankovnich prospektech se také castéji setkame s vétami zvolacim, nebo
fecnickymi otdzkami, které spolecné s imperativy a slovesnymi ptisudky plsobi vyrazné
persvazivné a atrakéné. Zvolaci vEéty nebo fecnické otdzky se v automobilovych

prospektech vyskytuji minimalné.
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6 ZAVER

Reklama se Vv soucasnosti objevuje na rozlicnych mistech a v riznych médiich.
Reklamni diskurs pfedstavuje rozsédhlou oblast prostiedktl, postupii a technik, které jsou
pouzivany reklamnimi tvlrci k pfesvédcovani adresatd, potencialnich zdkaznikt. Proto je
velmi obtizné definovat zékladni vlastnosti, jez by reklamu charakterizovaly. Tento stav se
projevuje i v piifazeni reklamy k funkénim stylim. Reklama je ¢aste¢né fazena ke stylu
publicistickému, odbornému, administrativnimu nebo stylu uméleckému. Neékteii autofi
uvazuji o samostatném stylu reklamnim.
je funkce persvazivni, druhou dilezitou funkci je funkce atrakéni. Vedle nich riizni autofi
vyjmenovavaji jesté mnoho funkci dalSich, Casto je také sestavuji do modeld popisujicich
zasady reklamni komunikace. Ze vSech téchto modelti vzdy v néjaké formé vychazi jako
hlavni funkce persvazivni. Reklamni diskurs vyuziva prostfedky rtiznych stylovych rovin
K jejimu naplnéni. Reklamni text se ve vétSiné piipadt sklada z titulku, hlavni stati,
sloganu, loga a znacky. Z nejazykovych prostiedkt je casto rozhodujici obrazova ¢ast a jeji
pomér k ¢asti textové. K nejbéznéjSim zanrim reklamnich textd patii letdk, prospekt a
katalog.

Prace se zaméfila na dvé skupiny reklamnich textil a jejich nejvyraznéjsi jazykové
prostfedky slouZzici k upoutani pozornosti a presvédCovani adresatli. Obé firmy vyuzivaji
Kk prezentaci svych produktu loga a slogany.

Prvni z nich prezentuje automobily pomoci prospektii, které maji knizni vazbu.
Informace v nich jsou ¢lenény do samostatnych kapitol (Casto s uvodni dvoustranou).
Ve vSech prospektech této skupiny pfevazuje obrazova slozka nad textovou. Text slouzi
jako doplnéni (vysvétleni) obrazu. Prospekty vyuzivaji prvky stylu odborného,
publicistického, uméleckého a administrativniho.

Typickymi jazykovymi prostfedky jsou: indikativ prézentu sloves ve druhé a prvni
osob¢ plurdlu ¢i tieti osobé singuldru, vyssi frekvence osobniho zdjmena Vy a
ptivlastiovacich zajmen Vas nebo nds, uziti expresivnich adjektiv a adverbii vztahujicich
se k automobilové terminologii (tato adjektiva a adverbia se objevuji mnohokrat
Vv komparativu nebo superlativu) a piedlozky pro a diky.

Slovni zasoba se vyznacuje Castym pouzivanim terminli a inicidlovych zkratek

(ptevazné anglického pivodu). Ze slovotvorby se setkdme s multiverbizaci, substantivy
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vytvorenymi z adjektiv pfiponou -0st a nékterymi novotvary (prevazné piidavnymi jmény
odvozenymi ze spojeni ptedlozky a podstatného jména).

Casto se objevuje vyssi parcelace textu, zamlky, vyéty a eliptickd vyjadfeni.
Charakteristické jsou véty jednoduché a podiadnd souvéti (s vedlejSimi  vétami
ptivlastkovymi, pfipadné mistnimi nebo ¢asovymi), typicky je pfisudek jmenny se sponou.
Obvykle se pouzivaji nékolikanasobné vétné Cleny a piivlastky postupné rozvijejici.

Druhd skupina — reklamni texty prezentujici bankovni sluzby, pouziva také
prospekty. Kazdému produktu je urcen jeden list. Informace v prospektu jsou vyrazné
¢lenény pomoci dil¢ich nadpisi a barevné odliSenych odstavci. Ve vSech prospektech
pfevazuje textova c¢ast nad obrazovou. Texty vyuzivaji prvka stylu odborného,
publicistického a administrativniho.

NejtypictéjSimi jazykovymi prostfedky jsou imperativ, druhd a prvni osoba pluralu
indikativu prézentu nebo futura dokonavych sloves, ¢asto uzivana zdjmena (osobni VY,
piivlasthovaci Vas a nds a neurCita kdokoliv, cokoliv apod.), specifikujici a hodnotici
adjektiva (Casto z oblasti bankovni terminologie), Cislovky a Ciselné tdaje, adverbia
zdarma a az nebo predlozka diky. Vyrazné je uziti zkratek a terminologie (pfevazné
anglického ptivodu)

Typické jsou vycty, fecnické otazky a zvolaci véty. Prevladaji véty jednoduché a
podfadna souvéti s vedlejSimi vétami pfivlastkovymi a ucelovymi. Charakteristicky je
ptisudek slovesny.

VySe uvedené charakteristiky vystihuji prospekty jednotlivych skupin. Zaroven
Jsou znich zietelné¢ patrné spolecné prvky, jez slouzi k vystavbé reklamnich textd
orientovanych na osoby s vys§i vzdélanim a pfijmy — vétSina té€chto charakteristik je
soucasti sféry odborného stylu (vyrazné horizontalni ¢lenéni textu, terminologie, zkratky,
anglicismy, vycty, ptivlastek jmenny se sponou atd.). V budouci praci by bylo zajimavé
porovnat reklamni prospekty téchto dvou firem s konkuren¢nimi spolecnostmi, aby se
oveétilo, zda jsou v této praci vyjmenované charakteristiky zobecnitelné pro prezentaci

automobilll, respektive bankovnich produktl a sluzeb.
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7 RESUME

Reklamni diskurs stoji svymi vlastnostmi na pomezi stylu publicistického,
odborného, administrativniho a uméleckého. Jeho hlavni funkci je funkce persvazivni, jez
je doplnéna funkci atrak¢ni. Reklamy vyuzivaji rtznych jazykovych a nejazykovych
prostiedkil z rozli¢nych stylovych oblasti, aby naplnily pfedevsim persvazivni funkci.

Prace se zabyva lingvistickou analyzou reklamnich textli prezentujicich automobily
a bankovni sluzby. V textech se objevuji pfevazné prvky stylu odborného a
publicistického. Pro obé skupiny texth je -charakteristické wziti specifikujicich a
hodnoticich adjektiv a adverbii v ptivlastcich, vyssi frekvence vyskytu osobnich a
ptivlastiiovacich zajmen, uzivani indikativu prézentu sloves a slov zvysujicich kladnou
expresivitu textu. Charakteristické jsou véty jednoduché a podfadna souvéti s vedlejSimi
vétami piivlastkovymi. VSechny texty se prostfednictvim terminli (Casto anglického
puvodu), zkratek, vysvétlivek, tabulek a cCiselnych udaji pokousi navodit dojem
odbornosti. Texty jsou bohat¢ strukturované bud’ na kapitoly (automobilové texty), nebo na
odstavce s barevnym odliSenim (bankovni texty).

Z dalSich charakteristickych vlastnosti reklam zde nalezneme titulky, slogany a
loga typicka pro firmu nebo konkrétni produkt. Zvlasté u automobilovych prospekti je

patrné pfevaha obrazové ¢asti nad textovou. Pro bankovni texty je typicky imperativ.

8 SUMMARY

The characteristic of advertising discourse can be found somewhere on the
borderline of journalist, professional, administrative and artistic styles. Its main function is
persuasion completed with attraction. Advertising uses various language and non-language
tools from varied style areas to fulfil especially the persuasive function.

This thesis focuses on the linguistic analysis of advertising texts presenting
automobiles and bank services. Texts present mainly the elements of professional and
journalist style. Both text groups can be characterised by the specific use of adjectives and
adverbs used for specification and assessment, the greater frequency of personal and
possessive adjectives, the use of indicative present tense of verbs and the use of verbs
increasing the positive expressivity of the text. Characteristic are simple sentences and
complex sentences with adverbial clauses. All texts are trying to create a professional

impression through the use of specific terms (often English), abbreviations, charts and
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numeric data. Texts are extensively structured either into chapters (automobile texts) or
paragraphs with colour coding (banking texts).

Further characteristic advertising properties that can be found here are titles,
slogans and logos typical for either the company or the product. With automobile leaflets
especially the prevalence of pictures over texts is evident. Bank texts can be characterised

by the use of the imperative.
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