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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je medialni reklama. V centru pozornosti stoji
analyza a porovnani Ceské reklamy na pivo a ruské reklamy na pivo. Hlavnim cilem
prace je zjistit, jestli se Ceskd a ruskd reklamy na pivo od sebe podstatné 1isi, nebo
pouzivaji viceméné shodné jazykové, psychologické a vizudlni instrumenty.
Bakalaiska prace je zaméfena pfedevS§im na lingvisticky vyzkum reklamy, nicméné
povazujeme za nezbytné uvést i struc¢ny piehled jinych ptistupli, proto je v analyze
reklamy =zahrnuta 1 stru¢nd analyza reklamy =z hlediska psychologického a

marketingového.

KLiCOVA SLOVA

Reklama, média, marketingovd komunikace, jazyk reklamnich sdé¢leni, apel,

analyza reklamy, pisobeni reklamy na pfijemce.



ABSTRAKT

The theme of this work is media advertising. Its focus is an analysis and comparison of
Czech beer advertisements and Russian beer advertisements. The main objective is to learn
whether the Czech and Russian beer advertisement are quite different from each other, or if
they use the same linguistic, psychological and visual instruments. The thesis is primarily
focused on linguistic research of advertisement, but we consider it necessary to analyze it
from different perspectives too, therefore a brief analysis of the psychological aspects of

advertising and marketing is also included.

KEY WORDS

Advertising, media, marketing communication, language of advertisement, appeal,

analysis of advertising, the effect of advertising on the recipient.
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UvVoD

Téma reklamy je v soucasné dob¢ velice aktualni. Nejkratsi cesta k realizaci
hlavnich reklamnich zdmért je reklamni realizace prostfednictvim riznych druht
médii. V této bakalaiské praci bychom se chtéli soustfedit na toto téma, tedy na téma

reklamy v médiich.

Tato bakalafskd prace se sklada ze dvou casti: teoretické a praktické , které
jsou rozdéleny na jednotlivé kapitoly. V teoretické cCéasti se zaméfime na podstatu
reklamy z nejdulezitéjSich  hledisek, napfiklad =z hlediska marketingového,
psychologického, lingvistického a stylistického. Nejdfive vymezime pojem reklamy,
marketingové komunikace a médii, ale také se podivame na reklamni instrumenty,
které se nejCastéji pouzivaji v reklamnich textech, vymezime funkce reklamnich

textll, pokusime se zjistit, jakym zpusobem reklama pusobi na adresata, jakym

zpusobem a jaké informace reklama sdéluje ap.

V praktické Casti bakalafské prace se zaméfime na analyzu reklamy Ceské a
pifihlédnéme k reklamé cizi, ptfedpokladdme, Ze pro tuto praci omezime okruh cizi
reklamy na reklamu ruskou. V druhé casti praktické ¢asti se pokusime porovnat
¢eskou reklamu s reklamou cizi, tedy ruskou. Z divodu omezeni rozsahu bakalatrské
prace pocit'ujeme nezbytnost omezit okruh zajmu praktické casti naSi bakalatskeé
prace, pokusime se tedy v praktické casti zaméfit predevS§im na reklamu pivni,
vypracovat jeji analyzu a porovnat Ceskou pivni reklamu s pivni reklamou ruskou.
Chtéli bychom zjistit, jestli se reklama na stejny druh produktu ¢i sluzby v rtiznych
zemich podoba jedna druhé, jestli pouzivda podobné jazykové prostiedky a
psychologické instrumenty nebo jestli reklamni tvirci berou ohled na mentalitu
adresati konkrétni zemé, a tak jsou v reklamach riznych zemi uzivany podstatné

odlisné jazykové a psychologické prostiedky.

Prioritnim uhlem naSeho pohledu na reklamu a reklamni texty je pohled
lingvisticky, nicméné s ohledem na zvlastnosti reklamnich zaméri a cilii je nezbytné
alespon  ramcové analyzovat 1 zplsoby a prostifedky pisobeni reklamy
z psychologického hlediska a vymezit cile a druhy reklam =z hlediska

marketingového.



I.  TEORETICKA CAST
Reklama neprodava zbozi ani mySlenky,
ale Slagrovy, hypnoticky model §tésti.
Oliviero Toscani

Reklama je navonéna zdechlina, 1996

1. Vymezeni pojmu reklama, média a marketingova komunikace,

charakteristika pojmu

1.1 Reklama

V soucasném svété reklama a média hraji nesmirné dilezitou roli. Dnes uz si
malokdo dokaze predstavit zavedeni nového produktu ¢i sluzby na trh, nebo udrzeni
zédjmu stalych zakaznikl bez pouziti reklamnich prostiedka a trikti. Pficemz Casto se

reklamni tviirci pokousSeji uspét skoro za jakoukoliv cenu.

Takze co to vlastné reklama je? Definic pojmu reklama existuje velké

mnozstvi, nize uvedeme alesponi n¢kolik z nich.

Slovnik spisovného jazyka cCeského zroku 1966 vysvétluje tento pojem

nésledujicim zpltisobem:

Reklama, -y z. (z fr.<lat. zé&kl.) Ccinnost, usili zdlezici ve verejném
doporucovani néceho (nejc. zbozi ke koupi) moznym zdjemcum, prostiedky (napr.
plakaty, inzeraty, napisy, svétla, oznameni aj.) k tomu slouzici: délat r-u novym
vyrobklim; vkusnd, bombasticka, barnumska r.; vyuzit tisku, rozhlasu, televize k r-¢;
r-y na zadni strdnce novin; vylepovat, promitat r-y; svételné, neonové r-y; déld mu to
Spatnou r-u, pfen. expr. poveést; pten. doporucovani, vychvalovani néceho, nékoho
vitbec, casto okdzalé a nekritické: r. burzoazniho tisku pro americky zptlisob zivota;

dé&lat r-u filmovému herci = ziskat pro néj popularitu; => expres.[...]'

Jedna z mala knih podobného typu a posledni kniha zaméfena na reklamu
z jazykového hlediska — Reklama v CesStiné a CeStina v reklam¢ — nam nabizi dalsi

definici pojmu reklama:

! Slovnik spisovného jazyka Geského, III R-U. Academia, Nakladatelstvi Ceskoslovenské akademie véd, 1966, s.
41
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Prvnim tkolem reklamy je upoutat k sob& pozornost a pak teprve identifikovat
produkt, a to tak, aby se na trhu vyclenil z fady ostatnich. Je tfeba podnitit zadjem
vnimatele a presvédcCit jej, ze produkt uspokoji urcitou potiebu a ze je nejlepsi.
K tomu je tfeba vyrobek pojmenovat a vytvofit zajimavy text. Zajimavym textem
nebude ten, ktery hladce projde nasSim sluchem, nebo ktery rychle pielétneme
zrakem, ale ten, ktery nds pifekvapi (nebo i zaskoc¢i) a nejlépe — vyprovokuje. Tady
nastupuje hra s jazykem, ktera dezautomatizuje vnimani jazyka i skutecnosti a upouta
nasi pozornost: rymem nebo aliteraci, nezvyklym spojenim slov, nezvyklym
pfirovnanim nebo necekanym pojmenovanim, vybérem neobvyklého kontextu pro
prezentaci vyrobku, Sokujicim obratem k adresatovi, htickou, kalamburem, troufalym

i . NI TI a2
vyuzitim zndmého réeni, literarniho citatu.

Kniha zaméfend na poskytovani nejzdvaznéjSich reklamnich trikii a na
odbornou ptipravu tvirct reklamy — Reklama. Jak délat reklamu — zahrnuje veskeré
definice reklamy a ftika, ze v reklamé ,jde, pfedevSim o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urCeny, prostiednictvim

v 1 g N 3
néjakého média s komerénim cilem®.

Autofi vySe uvedené ptirucky odkazuji také na zdkon o regulaci reklamy
(zdkon ¢. 40/199), ktery fika: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jina
prezentace Sifend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkl, podporu poskytovani

. . P . , .. 4
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*

vvvvvv

V podstaté nezdlezi na tom, jakym zplsobem bylo tohoto cile dosazeno a jaké
nastroje byly pouzity pro jeho dosazeni. To znamend, Ze autofi ptriru¢ky - Reklama.
Jak délat reklamu — dochazeji k zavéru, ze reklamou je vSechno, co propaguje,
nezavisle na zplisobu a néstrojich propagace. Hlavnim cilem reklamy je informovani

o produktu nebo o sluzb¢ a az potom se reklama snazi rozsifit fady zdkaznikd.

2 Cmejrkova, S. Reklama v ¢estiné a cestina v reklamé, Leda, Praha 2000, s. 13

3 Vysekalova, J.; Mikes, J. Reklama. Jak délat reklamu, 2010, s. 16
4 Vysekalova, Jitka; Mikes, Jiti. Reklama. Jak délat reklamu, 3., Grada, Praha, 2010, s. 16
10



Mezinarodni obchodni komora (International Chamber of Commerce) definuje
reklamu jako: ,,Komeréni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych
platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd, satelitu, internetu apod., aby

oslovil ur¢ité publikum, tj. zakazniky*.’

1.2 Média

K pojmu média rizni teoretikové piistupuji také nejednoznacné. Pokusime se

nyni o vymezeni definice tohoto pojmu.

Podle Slovniku spisovného jazyka ceského je médium (mn. ¢. média)
zprostifedkujici osoba, prostfedi, Cinitel, vyplii prostoru nebo latka, ve které je
predmét ulozen. Muze byt popisem i pro DVD, knihu, ¢asopis, elektronickou postu
(e-mail), letdk, videokazetu, filmové nebo jiné audiovizualni dilo, gramofonovou

desku apod.®

Mala ceskoslovenska encyklopedie k témto vyznamim pfipojuje, ze zvlastni
kategorii tvofi prostfedky masové informace - masova média. Slovnik propagace
uvadi média jako prostfedek komunikace, sdélovaci prostiedek, nejcastéji technické
zafizeni umoznujici komunikaci mezi komunikatorem a recipientem. A dale jsou to
pfedev§im hromadné sdélovaci prostfedky, nositelé propagace. V propagaci hraji
dulezitou ulohu i jind média nez masova. Jako ptiklady jsou uvedeny veletrhy,
vystavy, vykladni skiing, obaly, ale i pfednasky a exkurze. Maly slovnik propagace
rozliSuje média public relations (prace s vetejnosti, dale jen PR) a média propagacni.
Za média PR povazuje sdclovaci prostiedky a dalsi prostiedky komunikace, které
zprostfedkovavaji kontakt mezi subjektem PR a adresatem. Obdobné jako v
propagaci patii k nejdalezitéjsSim médiim predevSim tisk, rozhlas a televize. Vedle
téchto masovych médii hraji stdle vyznamné¢jsi tlohu média jako direct mailing
(adresné osloveni wurcité skupiny lidi (podle vé&ku, pohlavi, vzdélani ap.)
prostfednictvim dopisl, e-maili a sms), vystavy, veletrhy a kongresy. Hlavni
charakteristikou médii je, ze jsou svou technickou povahou schopna pfendset rizné

informace. (Poznamka: zde jsem citovala podstatnou c¢ast hesla, u média

5 Vysekalova, Jitka; Mikes, Jiti. Reklama. Jak délat reklamu, 3., Grada, Praha, 2010, s. 16
% Slovnik spisovného jazyka Geského, I1I R-U. Academia, Nakladatelstvi Ceskoslovenské akademie véd, Praha
1966
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propagacniho zaznamenam jen to, co dosud nebylo uvedeno). Kromé masovych
médii v propagaci sehravaji velkou roli i dal$i média, napt. obaly, vykladni skiing,
veletrhy a v poslednim obdobi stale vice plochy billboardt, telefon a osobni zéasilky
v direct mailingu, video, holografie atd. I kdyz by se dalo polemizovat, zda jsou
médiem exkurze nebo nékteré jiné uvedené piiklady, neni to v tomto piipadé

dalezité. Navic by se vyéet dal doplnit o internet (nebo on-line systém).’

Napftiklad jeden z ,klasiki* oboru masové komunikace (tak ho charakterizuje
jeden z piekladatelli teoretického dila Uvod do teorie masové komunikace, Jan Jirak)

Denis McQuail ndm poskytuje nasledujici definici pojmu masova média:

[...] masova média (zvlasté noviny, televize a rozhlas) maji v modernich
spole¢nostech zasadni a stale vzrustajici vyznam. Citovany nazor na média je velmi

roz$ifeny a je zfejmé zpusoben tim, ze jsou:

. zdrojem moci - potencidlnim prostiedkem vlivu, ovlddani a
prosazovani ve spole¢nosti; pramenem informaci zivotné dulezitym pro fungovani
veétSiny spoleCenskych instituci a zdkladnim nastrojem jejich pienosu;

. prostifedim (¢i arénou), kde se na narodni i mezindrodni urovni
odehrava celéd fada udalosti z oblasti vefejného zivota;

. vyznamnym zdrojem vykladi socialni reality a pfedstav o ni; proto
jsou meédia také mistem, kde jsou konstruovany, ukladdny a nejviditelnéji
vyjadfovany zmény v kultufe a hodnotach spole¢nosti a spole¢enskych skupin;

. primarnim klicem ke slavé a k postaveni zndmé osobnosti, stejné jako
k u¢innému vystupovani na vetfejnosti;

o zdrojem uspotadanych a vefejné sdilenych vyznamovych soustav, které
empiricky i hodnotové vymezuji, co je normalni; odchylky jsou pak signalizovany a

poméfovany tim, co je povazovano za vefejné¢ akceptovanou podobu normality.

Média jsou také prostiedkem zabavy a urcuji nejbéznéj$i zplsoby tradveni
volného c¢asu. Pomdhaji ho rovnéz organizovat. Vysledkem je skuteCnost, ze
predstavuji nejvetsi a stale se rozSifujici primyslové odvétvi, které nabizi mnoho

pracovnich piileZitosti a bohatou $kalu potancialnich ekonomickych ziska.®

7 http://cs.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9dia
8 McQuail, Denis. Uvod do teorie masové komunikace, Praha, 1999, s. 21
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Hlavni vyhodou médii je to, Ze v podstaté nahrazuji osobni komunikaci.

1.3 Marketingova komunikace. Komeréni komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje veskera relevantni komunikace
s trhem (Kftizek, Zd.; Crha, 1. Jak psat reklamni text. Praha, s. 17). Patii do ni

komercéni komunikace, osobni prodej a obaly.

Cilem komercni komunikace je na zaklad¢ informaci ovliviiovat poznavaci,

e , 1 T 9
motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné.

? Vysekalova, Jitka; Mikes, Jiti. Reklama. Jak délat reklamu, 3., Grada, Praha, 2010, s. 17
13



2. Funkce reklamy

Pted kazdym reklamnim tvircem neustéale stoji nejdilezitéjsi otazka, na kterou
informaci o produktu spotiebiteli nebo zvySeni prodeje? Ani marketingovi
teoretikové ndm nedavaji jednoznacnou odpovéd. Jedni tvrdi, ze hlavnim cilem
reklamy je prodéavat, druzi tikaji, ze reklama musi pouze sezndmit potencialniho
spotfebitele s novym vyrobkem nebo sluzbou a v pfipadé reklamy jiz znamého
vyrobku pfipomenout jeho existenci. V dané priaci se nebudeme zaméfovat na
vymezeni reklamniho cile. Nicméné musime naznacit funkce reklamy, na jejichz
vymezeni mé vétSina teoretikl a praktikl reklamy viceméné shodny ndzor. Jedna se o

nasledujici funkce:

J Poskytnuti informace o produktu nebo sluzbé
J Vytvareni povédomi

o Generovani vyssich prodejt

. Iniciace pifedprodejni aktivity

. Osloveni spottebitelt

o Vytvafeni image podniku a produktu

J Sdéleni technickych informaci

J Podpora prodeje

o Modifikace ptistupu spotiebitele k vyrobku nebo sluzbé
J Zbaveni se konkurence
o Zvysovani ptistupnosti globalniho trhu pro firmy i pro spotiebitele

Toto jsou pro vétSinu odbornikid klicové funkce reklamy. J. Vysekalova a J.

Mikes, autofi knihy Reklama. Jak délat reklamu, je zhustuji do tii bodu:

° Informovat

° Pfesvédcovat
(.10

° Prodavat

" Vysekalova, Jitka; Mikes, Jifi. Reklama. Jak délat reklamu, 3., Grada, Praha, 2010, s. 20
14



3. Druhy reklamy. Reklamni nastroje

Ptirucka Reklama. Jak dé¢lat reklamu (Vysekalova, Jitka; Mikes, Jifi. Reklama.
Jak délat reklamu, 3., Grada, Praha, 2010, s. 17-19) tfidi veSkeré reklamni néstroje

na osm kategorii:

. Reklama (advertising): tvorba a distribuce informativnich zprav
poskytovatelll zbozi ¢i sluzeb nabizenych s komercnim cilem.

. Podpora prodeje (sales promotion): tada néastroji, které slouzi pro
stimulaci spotiebitele k uskute¢néni ndkupu propagovaného produktu. Mozné
prostfedky: reklamni soutéze, akce, hry, prémie, kupony, distribuce vzorkl apod.

o Prace s verejnosti (public relations): tidici a marketingova technika,
pomoci které se ptedavaji informace o organizaci, produktech a sluzbach, cilem dané
techniky je ziskani podpory vefejnosti 1 instituci a vytvafeni vhodného klimatu.

. Primy marketing (direct marketing): je technika zaméfena na cilené
osloveni a komunikaci s pfesné ur¢enymi skupinami potencialnich zdkaznikda.

. Sponzoring: pomoci zajisténi ¢i finan¢ni podpory urcité udalosti,
potadu, publikace nebo akce ziskdva organizace moznost prezentace vlastni obchodni

znacky, nazvu nebo reklamniho sdéleni.

. Nova média: audiovizudlni média, kterd nabizeji nové informacni
moznosti.
o Socialni sité: v soucasnosti jsou obcas efektivnéjsi nez piima

marketingovd komunikace. Jsou skoro nezaménitelné pii osloveni cilovych skupin,
budovani image, znac¢ky, mimo jiné jsou zdrojem informaci o zdkaznicich.

. Priumyslova reklama (reklama B2B/business-to-business): reklamni
technika urcend pro jednotlivé druhy podnikéni, nikoli pro samostatného spotiebitele.

o Viralni marketing: je zaloZen na tom, ze informace jednou zdmérné
poskytnuté si §ifi spotiebitelé mezi sebou.

o Ustni doporuéeni (word of mouth): reklama §ifena v Ustni nebo psané
form¢ mezi zakazniky stalymi a novymi.

o Gerilovy marketing: je zalozen na vyuziti nekonvenénich postupd,
umoznujicich vysokou efektivitu pfi nizkych ndkladech. To znamena marketingova
technika, kterd vyuziva predevsim netradi¢ni prostfedky a nové apely.

. Mobilni marketing: Sifeni reklamni informace prostiednictvim

mobilnich telefont a mobilnich siti.
15



J4

o Umisténi produktu (Product placement): je to placené a zaméfené
umisténi znackového produktu do audiovizudlniho prostoru za ucéelem jeho
propagace, naptiklad rozmisténi urcitych znacek produkti v obchodech a

hypermaketech v urc€itych sektorech, které zdkaznici spatii nejdiive.

Proto, aby reklama byla uspé$né, je tfeba vytvofit dobfe naplanovanou a
peclivé promysSlenou reklamni kampan neboli komunikac¢ni mix. Kombinace
jednotlivych komunikac¢nich (reklamnich) néstroji zéalezi piedevSim na druhu
vyrobku/sluzby, na typu trhu a na skupiné a mnozstvi potencidlnich zdkaznikl. Proto
se obvykle reklamni kampan vytvaii individualné pro kazdy jednotlivy ptipad zvlast.
»Cilem komunika¢niho mixu je najit optimdlni kombinaci jednotlivych

komunikaénich prosttedki a jejich vyuziti zptisobem, ktery odpovida trzni situaci.""'

"' Vysekalova, Jitka; Mikes, Jifi. Reklama. Jak délat reklamu, 3., Grada, Praha, 2010, s. 22
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4. Pusobeni reklamy na lidi

Otézka pusobeni reklamy na lidi je uzce spjata s tématem dané bakalarské
prace, protoze do hlavnich funkci reklamy patii ovliviiovani postoji zakaznika
k ur¢ité obchodni znaéce, produktu nebo sluzbé a zvySovani povédomi o znacce u
potencialnich zdkaznikl. Z vySe uvedenych funkci vyplyvé, ze pfi analyze reklamy
se nezbytné¢ musi pocitat se zdmérem psychologického plisobeni na adresata.

Otazka plsobeni reklamy na psychiku lidi se zkoumé zhruba od zacatku 20.
stoleti v rdmci fady obori, pro pfiklad uvedeme jenom nékolik z nich. Jsou to tyto
obory: sociadlni psychologie, masova komunikace, marketingovd komunikace, ale tato
otazka se také objevuje 1 v oblasti lingvistiky a stylistiky, i kdyz v menS$i mifte.

1. Existuje fada psychologickych vyzkumt, které byly vénovany
zkoumani chovani lidi pfi jejich kazdodennim styku s riznymi druhy reklamy a jejich
vztahu k propagaci. Je zajimavé, ze béhem posledniho stoleti se nazory védcu a,-
pravdépodobné i vztah lidi vi¢i reklamé zménily. V dvacdtem stoleti se hodné
diskutovalo o ovlivnénosti lidi reklamou. Novéj$i vyzkumy tvrdi, ze manipulace
reklamy minénim lidi,- sice existuje, ale je omezena podstatou masové komunikace
(Vyrost, J.; Slaménik, 1. ed. Aplikovana socialni psychologie, 1998, Kapitola 11,
(Komarkova, R.; Rymes, M.), s. 150). Existuji také nazory, ze kvili Sirokému
rozS8ifeni reklamy a jejimu vstupu do kazdodenniho Zivota, je reklama casto bréna
publikem jako nezbytnd soucédst masové komunikace, a proto dochdzi ke skoro
uplnému ¢i Castenému ignorovani reklamnich sdéleni adresatem. Mimo jiné,- byla
také zkoumana i individuéalni odolnost lidi vi¢i reklamé, jenze zadnych pozitivnich
¢i negativnich zavéri dosaZeno nebylo: ,,Odolnost publika vic¢i sdéleni byla
zjiStovana v souvislosti s takovymi vlastnostmi recipientii, jako je pohlavi,
inteligence, agresivita, neurotickd obrana, introverze ¢i extroverze, autoritarstvi,
dogmatismus aj., nebylo viak dosaZeno ptesvédéivych vysledki.“'? Nicmén& byl
zjistén vliv pisobeni reklamy v riznych genera¢nich rozmezich, je také ziejmé, Ze na
rizné vékové skupiny lidi zpravidla plisobi odlisné reklamni prostiedky. V pribé&hu

vyzkuml se zjistilo, ze zavaznou roli v otazce percepce reklamnich sdéleni hraje

12 Vyrost, J.; Slaménik, 1. ed.; Aplikovana socialni psychologie, 1998, Kapitola 11, (Komarkova,
R.; Rymes§, M.); s. 150-151
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zaangazovanost publika (Vyrost, J.; Slaménik, 1. ed.; Aplikovana socialni
psychologie, 1998, Kapitola 11, Komarkov4, R.; Rymes, M.; s. 151).
Masova komunikace podle definice D. McQuaile: ,,je pfedevSim zaleZitost

v .

pfedavani a prejimani vyznami, pficemz ovSem vysledky tohoto procesu jsou
mimofadné riznorodé a neptedvidatelné.«'® D. McQuail mluvi o tom, Ze neni mozné
zjistit ptesné informace o pusobeni médii. Tedy i reklam si mohou adresati bud’
v§imnout, nebo nev§imnout, a proto z hlediska zvoleného zdméru mohou byt reklamy
uc¢inné jenom v urcitych mezich.

Tato otazka byla zkoumdna i v ¢eském prostiedi. M. Karli¢ek a P. Kral ve své
knize Marketingova komunikace (2011) mluvi o etickych normach v reklamé
v Ceském a slovenském prostiedi (s. 50-51). Je zajimavé, Ze etickd norma je zavisla
na prostoru a ¢asu, to znamena, ze rizné narody maji odlisné hranice etickych norem
a tyto hranice se mohou v ¢asovém prub&éhu posouvat. Bylo zjisténo, ze ceské
prostiedi je pomérné ,liberalni“ vaci reklamé. Ve vyzkumech se zjistilo, Ze Cesi
povazuji reklamu za nezbytnou soucést zivota, dokonce mluvi o tom, Ze reklama ma i
blahodarny uc¢inek — pomaha spotiebiteli vyznat se v Siroké nabidce trhu. Druhy
nazor, ktery byl zjistén v priabéhu vyzkumu v Ceské spolecnosti, je vSak opacény.
Podle néj je reklama také vnimand jako manipulator a nastroj k podpofe zbytecné
konzumace. V dané knize se mluvi taktéZe o tom, co Cechim v reklamé vadi a
k ¢emu maji neutralni postoj:

Podle vyzkumi Cechiim nejvice vadi reklama na tabakové vyrobky a na tvrdy
alkohol. Negativné se stavi rovnéz k reklamédm cilenym na déti. Naopak relativné
liberdlni postoje zastava Ceska vetejnost k reklamé na pivo, vino ¢i doplnky stravy.
Tolerantni je rovnéz k erotickym motivim v reklamg.'*

Ptitom autofi zdiiraziiuji prostorovy faktor, podle kterého je vnimani reklamy
uzce spjato s etickymi normami a tradicemi jednotlivych zemi, to znamena, ze Ceska
reklama muaze byt v nékterych zemich povazovana za ptili§ odvaznou.

V soucasnosti se reklama s vice ¢ méné vyraznymi erotickymi motivy
objevuje skoro stile po celém svété, tento zplsob zaméfeni se na odezvu
nejsiln€jSich lidskych tuzeb a piani se pocita za nejefektivnéjsi. Diky nému je

mnohem jednoduss$i zavést na trh novy vyrobek nebo zvysit jeho koupéschopnost

13 McQuail, D. Uvod do teorie masové komunikace, 1999, s. 410

14 Karli¢ek, M.; Kral, P. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu, 2011, s. 50
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v podminkdch vysoké konkurence na trhu. Erotické motivy v reklamé se uzivaji
relativné €asto nezdvisle na druhu zbozi, vyznamnou roli pfi tvofeni takové reklamy
nehraje to, zda se jsou propagovany potraviny, véci potiebné v bézném Zzivoté nebo
sluzby: kava, auta, cestovni kancelafe aj. uzivaji ve svych reklamach erotické motivy
(CARTE NOIRE — Kava ve znameni touhy — v této reklam¢ je slogan aktualizovan
obrdzkem, na kterém muz a Zena stoji kazdy na jiné stran€ Salku s kavou, jsou
ptitahovanik sob¢ touhou polibit se).

2. V Ceské republice a na Slovensku byla také provedena fada vyzkumd,
v prubé¢hu kterych bylo zjisténo, jak publikum vnima reklamu. Vyzkumy se
provadély nezavisle na jednotlivych druzich médii. Co se tyka tisténé reklamy, tedy
reklamy v Casopisech a novinach, bylo zjiSténo, Ze jeji ¢tenost je pomérné vysoka:
»alesponn jeden cCasopis pak ¢te 89 % cCeské populace ve véku od 12 do 79 let™
(Karlicek, M.; Kral, P. Marketingova komunikace. Jak komunikovat na nasem trhu,
2011, s. 57). Venkovni reklama (outdoorova: bilboardy, prosvétlené vitriny, reklama
na zastavkach hromadné dopravy ap.; indoorova: na nadrazich, na letiStich, v barech
ap.), pokud je umisténa na frekventovanych mistech, zasahuje Siroké spektrum
adresati. Za nevyhodu autofi knihy povazuji jeji statinost a presycenost timto typem
reklamy v soucasnosti. Nicméné diky neomezenosti reklamnich tviircti v prostfedcich
a kreativité tento typ reklamy byvd velmi zajimavy a pfitahuje k sob& hodné
pozornosti publika.

Efektivitu a miru ptisobeni on-line reklamy je relativné slozité vypocitat, proto
se v ramci on-line reklamy k zadnym piesnym zavérim nedochazi.

Z jazykového hlediska je pusobeni reklamy na psychiku lidi a na jejich
rozhodovani zdvazné pro analyzu jazykovych prostfedkti volenych reklamnimi tvirci.
Nejcastéji se tyto vyzkumy pouzivaji v diachronnim kontextu. Zavéry téchto
vyzkumit mohou byt pouzity jak pfi tvorbé novych reklamnich text a slogant, tak i
pii vzdélavani reklamnich tvircl, mohou byt pouzity i1 jako védecky, o fakty optfeny
zdznam jazykovych mozZnosti v reklamé a jejich funkei. Ve stylistice byla tato otazka
propracovana jen okrajové, kvuli tomu, Ze psychologicky kontext nespadd do
ptimého okruhu badani filologli. Ve svych pracich se o této problematice zminuji

Karel Sebesta (1983), Svétla Cmejrkova (2000), Daniela Zitkova (2008) aj.
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Podle praci K. Sebesty (Jazyk a styl propagaénich textt, Praha 1983) mezi
nejhlavngjsi funkce reklamy patii: ,ovliviiovani mysleni, citéni a jednani lidi.«"

Autor mluvi o trojim zpisobu dosazeni téhto cilt v reklamé:

a) Poskytnuti informaci o vyrobku ¢i sluzbé potencidlnim zakaznikiim,
které probiha formou ,,pouceni o urcitém stavu véci“. Autor povazuje tento zplisob za
centralni zplisob ovliviiovdni minéni lidi, jeho efektivita je podle néj vysoka kvili
nenapadnosti tohoto druhu ovliviiovani. To znamenda, Ze adresat neciti tlak, ktery
pochazi od b&zné reklamy, a propagace (K. Sebesta operuje pravé timto terminem) ve
vysledku nevyvolava v adresatovi odpor, protoze reklama se prezentuje jako
pomocnik, jako skoro neviditelnd spojka mezi vyrobkem a zdkaznikem. Poskytuje
jenom urcité informace a vystupuje jako nezaujatd vSevédouci sila. VétSina
marketingovych teoretikii také povazuje tento zpusob za velice efektivni za
ptedpokladu, ze produkt nebo sluzba uz jsou na trhu zndmy a je po nich pomérné
vysoka poptadvka. Tohoto zplsobu se uziva pii tvorbé tzv. ,inteligentni a narocné;jsi
reklamy®“ zaméfené na vzdélané vrstvy lidi a na dospélé¢ (SUZUKI SWIFT -
nejbezpecnéjsi ve své tridée — 7 airbagii, ABS + EDB, ESP, 5hvézdickové hodnoceni
v testech Euro NCAP/ nejvykonnéjsi ve své tride — 1.2 VVT, 69 Kw/ nejlepsi

kombinace jizdnich vlastnosti a pohodli).

b) Druhy zptsob ovliviiovani postoju lidi k produktu nebo sluzbé podle K.
Sebesty spo&iva v: ,,hodnoceni objekti naseho jednani, [...] v pfipominani a vyvolani
hodnoticich postoji k urcitym skute¢nostem, [...] ve vyslovném hodnoceni nebo v

dalSich formach citového plisobeni na adresata v souvislosti s pfedmétem jednéani

[...]<'°

Tento zplsob je povazovan za velice efektivni i reklamnimi teoretiky a tvirci
(napt. D. Ogilvy). (ZLATOPRMEN — O stupei lepsi chut prirodniho ovoce, FIAT
PANDA — Novy Fiat Panda — Vic Bezpeci — Vic Komfortu — Vic Technologii).

c)NejrozsifenéjSim zplsobem vyuzivanym v soucasnosti je nepochybné tieti

typ osloveni adresata, tzv. ,apel”, pfi némz casto dochazi k donuceni koupit

' Sebesta, K.; Jazyk a styl propagacnich textii, 1983,s.7
' Sebesta, K.; Jazyk a styl propagacnich textii, 1983,s.7
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propagovany produkt nebo vyuzivani urCitych sluzeb. Je urcitou vyzvou k
»zadoucimu jednani“ (Sebesta, K.; Jazyk a styl propagacnich textii, 1983, s. 7)
adresata. Tento druh reklam vnucuje zdkaznikovi to, na¢ ani nepomyslel, Zze by mohl
potiebovat, nebo to dokonce ani nepotieboval. Apel je casto pouzivan
marketingovymi tvirci pii zavadéni nového produktu ¢i sluzby na trh, pfi vytvareni
image nové znacky, nebo dokonce i pro udrzovani méné potifebnych produktl na trhu
(GALERIE GLANCE 4 ART — ,,Umeéni je vasSen...objevte v sobé vasen i Vy!“, MBK
COSMETICS — Zazijte zdravi, dobry pocit a krasu na vlastni kizi).

V soucCasné reklamé jsou parelelné pouzivany vSechny tfi typy pusobeni na
adresata, Casto se také v jednom reklamnim sdéleni prolinaji dva, nebo dokonce i tii
typy ovliviiovani postoji potecidlniho zdkaznika. Je to motivovdno snahou po
osloveni vétsi skupiny lidi. Nicméné vétSina védel (z riznych obort) se shoduje na
tom, ze moderni reklama nejcastéji uziva posledni typ pusobeni, pfi némz tedy

dochézi k nejrychlejsi odezvé u zdkaznikt.
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5. Jazyk reklamnich sdéleni

5.1 Jazyk

V soucasnosti mé jazyk reklamy v mnoha ptipadech skoro sekundarni roli,
primarni funkci v reklamé maé castéji obraz neboli vizudlni prostfedek. Nicméné pro
komercni komunikaci je stale dialezité komplexni pisobeni na ¢lovéka, totiz plisobeni

pomoci slova, obrazu a zvuku.

Stale se ménici podobu reklamy ovliviiuji pofdd se rozvijejici mezinarodni
vztahy, coZ ma za nasledek rozvoj mezindrodni komunikace. Jazyky se vystavuji
vlivu jinych jazykl, nejvétsi vliv v soucasnosti ma angli¢tina, to se projevuje i

v soudobé komunikaci, ktera se odrazi i v reklamé.

Tim, Ze reklama musi upoutat pozornost ¢lovéka, casto provokuje nebo uziva
nezvyklych konstrukci a slovnich spojeni, které se ¢asem mohou ulozit do jazykové

struktury.
Charakteristiku reklamy z hlediska stylistického uvadi Soucasna stylistika:

Celkovy styl reklamnich textl plyne ze zamysSlené funkce a cile komunikace.
Co nejstrucnéjsi sdéleni o nové véci nebo jevu chce upoutat, presvédcit adresaty,
ovlivnit jejich rozhodovani. Svou informativni funkci spole¢né s funkci persvazivni
jsou texty reklamy spojovany s publicistickym stylem. PtfesvédCovani v reklamé
nékdy prekracuje ptijatelnou mez a dochdzi k manipulaci adresatem a k vnucovani
nabidky. Za informativnosti a persvazivnosti reklamnich textd byva zfejma
komercionalita jejich plvodce. Nékteré reklamy byvaji vytvafeny s ohledem na
motivaci a chovani adresatd, napt. reklama zdlraznuje touhu po Zivotni harmonii, po

trvalych hodnotach, apeluje na pocit jistoty, pohody a Gsp&chu.'”’

Faktory, které ovliviiuji volbu konkrétnich jazykovych prosttedki, jsou:

J Adresat sdéleni

o Plsobivost a bezprostfednost

. Prolinani verbalni a vizudlni stranky (u psané reklamy)
o Snaha o vécnost informaci

17 Cechova, M.; Krémova, M.; Minatova, E. Soucasnd stylistika, 2008, s. 275
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° Ptehlednost

. Jasnost

o Srozumitelnost

o Grafickd Uprava (zvyraznéni, prace s barvami, obecné vizualni ladéni
reklamy)

o Stylizace pfimého kontaktu s adresatem

. Zadavani konkrétniho sméru mysSleni adresata a snaha o ovliviiovani

jeho rozhodovani

o Zapamatovatelnost reklamy
. Nékdy i1 snaha o kreativitu sdéleni a reklamy v celku
° Umisténi reklamy (internet, letak, plakat, billboard, noviny, ¢asopis, e-

mail, socidlni sité nebo obal knihy atd.)

V psané neboli vizudlni reklamé se Casto uziva prostého nebo metaforického
ptirovnani, podle syntaktické struktury se v reklamnich sdélenich nejcastéji pouzivaji

jednoduché véty, které mohou byt vSak jak rozvité, tak i nerozvité.

Mezi nejcastéji pouzivané jazykové prostiedky v reklaméach podle autorek
stylistické pfirucky Soucasna stylistika (Cechové, M.; Krémova, M.; Minafova, E.
Soucasna stylistika, 2008, s. 275-279) patti nasledujici jazykové prostiedky:

o Metaforické a metonymické pfirovnani, alegorie

J Elipsy a vycpavky (aby si adresat domyslel vynechanou informaci,
timto prostfedkem psychologicky plsobicim na lidsky mozek se reklamni tvirci

pokouseji zaujmout potencialniho zdkaznika)

o Otazky a nasledujici odpovédi

o Imperativni vétné konstrukce, pouzité ve funkci vyzvy nebo zdkazu
J Uplatnéni lidovych frazémi (ptislovi, réeni, fikadel ap.)

o Anafora, epifora, epanastrofa

o Modifikace literarnich nebo kulturnich ptedloh a aluze na né

. Analogie a napodobeni zndmych vyrobkt

J Rymovani

o Necekané a neobvyklé sémantické spojeni

o Slovni hiicky

o Vtipnost
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. Obcas se v reklamé setkdvame s ¢astym uzitim adjektiv

J Pouziti adjektiv v superlativu (snaha po expresivité a hyperboli¢nosti)

o Jazykové ,vady“ v nekorektné¢ preloZzenych reklamach vedou
k nepfirozenému vyjadieni nebo k nezadouci ironii

o Jazykova aktualizace

Autorky knihy Soucasna stylistika shrnuji rysy kvalitni reklamy nésledujicim

zpusobem:

Jazykova uroven reklamy je tedy rizna. Mnohé texty jsou vystiZné,
neobvyklé, jazykoveé aktualizované, a proto poutavé, ve své persvazivnosti jsou
vkusné. Vhodné jsou pravé reklamy s pointou, vtipem, s novosti napadu i vyjadieni.
Plisobivost reklamy zvySuji kratké, obcas také rymované vypovédi, snadno
zapamatovatelné. Adresnd reklama, zvlasté pak v obchodni sféfe, kterd je zaméfena
na tzv. cilové skupiny adresati nebo kterd néas pfimo jménem oslovuje (napf.

reklamni letaky dorudované do byti), byva vétsinou sugestivni.'®

5.2 Pojeti reklamy v ¢eské stylistice

Soucasni ceSti stylisté nemaji jednotny ndzor na reklamu z hlediska jejiho
zatfazeni do jednoho =z funk¢nich styll. V této otdzce se ndzory jazykovédci
rozdélily, tradi¢ni stylistika zatfazovala reklamu do stylu publicistického, ke kterému
ji mizeme pftitadit diky apelové (vyzvové) a persvazivni (pfesvédcovaci) funkci (Zd.
Vancura, J. Kraus). Nékteii ¢eSti badatelé vymezuji samostatny reklamni styl a také
styl piesvédEovaci (Hausenblas, Jelinek), podle K. Sebesty se da uvazovat o tom, Ze
reklama stoji na pomezi publicistického a administrativniho stylu. Mizeme shrnout
nasledujicim zplisobem: mezi ceskymi lingvisty neexistuje jednotny ndzor na
problém, do kterého funkéniho stylu patti reklama, diky jeji rozmanitosti a
nejednoznaénému komplexu funkci, proto neni mozné jednoznacéné urcit piesné

hranice urcitych styla.

8 Cechova, M.; Krémova, M.; Minéatova, E. Soucasna stylistika, 2008, s. 278
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Podle Jany Hoffmanové pravé v reklamé¢ dochazi nejcastéji ke smiSeni stylu:
»K miSeni styll, registrii, textovych modeli dochdzi snad nejcastéji v reklamé

(reprodukce dopist divaka, nazort nad$enych spotiebiteld aj.)«"’

5.3 Metody analyzy jazyka reklamy

Reklama vyvolava v lidech riizné emoce (obcas i protikladné), mtze byt
rizna, jak jsme uz fekli, mize pouzivat rizné jazykové ¢i audio-vizualni prostiedky,
muze mit i rozdilny psychicky vliv na recipienty atd. Pokud reklama opravdu
pouziva rtizné prostfedky, diky kterym dokéaze rizné plisobit na rtizné cilové skupiny,
bylo by logické uvazovat o rozmanitosti metod zkoumani reklamy. Musime naznadit
okruh zdjml zkoumani reklamy, na ktery se v této praci zaméfime. Jak uz bylo v
uvodu feceno, v praktické Casti nas bude pfevazné zajimat reklama v jazykovém
kontextu. Proto se pocet metod zkoumani reklamy automaticky zuzuje, nas bude
zajimat rozmanitost uziti komunikacnich a jazykovych modelt v reklamé. Ve své
knize Reklama v ¢esting a Getina v reklamé S. Cmejrkova uvazuje o uplatnéni celé
Skéaly metodologii pfi analyze reklamy, jsou to:

o Strukturni analyza zvukové stranky, analyza z hlediska jazykovych
funkeci.

o Analyza grafické stranky reklamy a jeji plisobeni na ptijemce v souladu
se zvukovym aspektem.

. Jazykova aktualizace pomoci zapojeni ciziho jazyka do reklamniho
sdéleni, ktera obycejné zpisobuje promisSeni dvou jazykovych koédi a porusovani

jazykové normy ceského jazyka.

o Spoluplisobeni basnické a apelové funkce, jazykové hry, figury a tropy.

. Jazykové hticky, neobvykla slovni spojeni, kalambury.

. Model deSifrace reklamy, tedy soucasné vnimani jazykové a obrazové
stranky.

. Analyza zptisobu osloveni adresata a jeho zapojeni do reklamniho
kontextu.

. Sugerace pocitu soundlezitosti s ardesdtem pomoci pfislovi a rceni,

citaci a aluzi.

¥ Vyrost, J.; Slaménik, I. Aplikovand socidlni psychologie, 1998, s. 37
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o Analyza reklamy z hlediska teorie interdiskursivnosti, tedy
»parazitovani“ reklamy na jinych typech diskurst.

o Analyza reklamy z hlediska jeji zavislosti na Skale hodnot.

V néasledujicich podkapitolach se pokusime strué¢né popsat kazdy z téchto

modelu.

5.3.1 Strukturni analyza zvukové stranky, analyza z hlediska jazykovych

funkeci

Tento model navazuje na teoretickou ¢innost ruského formalizmu a prazské
strukturalistické Skoly, je to pokus o zkoumani reklamy podle teorie Sesti jazykovych
funkci R. O. Jakobsona. Nejvice se autorka vénuje poetické funkci v reklamé, ale
také mluvi 1 o apelové funkci, kterd je povazovana v reklamé za centrdlni. Podle
Cmejrkové: ,reklamni text Casto vykazuje velmi vysokou miru aktualizace a
ozvlastnéni, mnohdy vys$si, nez je obvyklé v Cisté poezii, odchylky od norem
bézného jazyka jsou zameérnou strategii reklamniho textu, opakovani a paralelismy
jsou jeho hlavni zbrani, a pfesto je uméleckd hodnota reklamniho textu nejista a
sporna.“*’ Aviak reklamni text &i slogan muZe byt i z basnického hlediska docela
velkou hodnotu, néktefi reklamni tvirci tvofi dokonce i absolutni rym, naptiklad:
MOTOROLA. Zvenci evoluce, uvniti revoluce. Rytmicky ladéné texty kazdopadné
podléhaji basnickym pravidlim a zdkonim, jsou urcitym zplsobem rytmicky
uspofddany. V ptripadé, ze se podivame na rytmickou stavbu rymované reklamy,
¢asto najdeme rytmické stopy charakteristické pro basnickou tvorbu urc¢itého jazyka.
Rytmické ladéni reklamy napomdha dosahnout hlavnich cili reklamy: vycnivat
z velkého poctu reklam a byt zapomatovatelnd. Nicméné poruSeni rytmickych
pravidel a nedokonalost rymu v reklamé¢ muze mit stejny uUCinek, jako ma i
dokonaleji rytmicky uspotfadany reklamni text. Mize to byt odkazem na rytmizovana
piislovi a na basnicky vymyslené détmi (BRAMBOROVE LUPINKY — Jednou
kifupnes, vSechny slupnes). Pro dosazeni lep$i zapamatovatelnosti reklamy

prostiednictvim komiky se ob¢as uzivad rymu tautologického (TITAN — Aby bila
byla bila).

20 Cmejrkova, S. Reklama v cestiné a cestina v reklamé, 2000, s. 47
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Prostfednictvim rymu se nas reklama pokousi zaujmout, vzdyt si dobfie

uvédomuje, jak lehce lidsky mozek vnim4a vers.

5.3.2 Analyza grafické stranky reklamy a jeji piisobeni na prijemce

v souladu se zvukovym aspektem

Reklama je primarné uUstni sdéleni, proto i v pisemné form¢ napodobuje Ustni
fe¢, tomuto napodobovani mluvené teci ve velké mife poméahd i prozodie. Nicméné¢
psand reklama musi byt viditelnd a uzajmout aby si ji recipient pfecetl a
zapamatoval, to znamend, Ze potencidlni recipient by si mél reklamy nejprve
v§imnout, a aZ potom si ji zapamatovat. Tomuto prvnimu kroku €asto slouzi grafické
zvyraznéni potiebnych ¢asti textu, obrazky a graficky uspofddana struktura textu.

Zdatila psana reklama (tiSténd/internetovd reklama na plakdtech a
billboardech) mé urcité naroky na grafické ztvarnéni. Grafické feSeni reklamy musi
byt origindlni, ndpadné, musi vypovidat o obsahu reklamniho sdéleni a o reklamnim
objektu. Podle tfady americkych reklamnich tvirch (napt. Davida Ogilvyho) je
hlavnim ucéelem reklamy prodavat, a proto by zdafilda reklama méla byt
zapamatovatelna, ale nemusi to byt zadné umélecké dilo. Na§ nazor na reklamu je
vSak odlisny. Harmonicnost a esteti¢nost reklamy, které nechybi ani ndpad ani dobra
realizace, povazujeme za velké plus opravdu zdatilé reklamy.

V mnoha pfipadech se v reklaméach uziva riznych prostiedkd grafického
zvyraznéni a zdlrazinovani textu pro upoutani pozornosti recipienta. Tyto prostifedky
nejsou nijak nové, jsou vétSinou znamy jiz od ddvnovéku. V dobé antické, renesancni
¢i barokni, ale tfeba i v soucasnosti jich uzivali béasnici. Jsou to akronymy, slovni
paralelismus, ikonky, které oznacuji ur¢ita pismena ¢i slova, dekompozice slov, hra
s velikosti pismen, uziti kaligramt a ideogramil, nevhodné uziti nebo vynechani
interpunkce, symbolické uziti velkych a malych pismen, aluze, hra mluvenosti
s psanosti jazyka a dal3i. (Levné A Dobré Auto. LADA. MILION V KAZDEM DOME.
MIKADO).

S. Cmejrkova se k dané problematice vyjadiuje takto:

Reklama si pohrdva s hldskami, pismeny, slabikami, slovy i s celymi
konstrukcemi, aby doséahla efekti zvukovych i zrakovych. Vyuziva moZnosti, jaké ji
poskytuje psany jazyk, pokud jde o typ pisma, velikost pisma, prostorové uspotradani

pismen apod. Pfevadi do psané podoby znaky mluvenosti, coz se projevuje grafickym
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zduraznovanim casti sdéleni a vysokou frekvenci interpunkénich znakl, zejména

vev_ 71 0 71,0 o7 v . . o . - 21
vykti¢nikl a otaznikl. Byva zalozena na kombinaci ryst mluvenosti a psanosti.

5.3.3 Jazykova aktualizace pomoci zapojeni do reklamniho sdéleni ciziho
jazyka, ktera obycejné zpisobuje promiSeni dvou jazykovych kdédi a poruSovani

jazykové normy ceského jazyka

Vyuziti cizich jazykl zpusobuje aktualizaci jazyka a zesilfiuje miru plisobeni a
vnimani reklamy recipientem. Jazykova aktualizace provedend pomoci ciziho jazyka
pfipoutava pozornost vnimatele siln€ji a neziidka plisobi zajimavéji a méné dotérné.
Tady je diilezitd snaha po vyvedeni recipienta ze svéta vSedni komunikace, hra s jeho
obrazotvornosti a jako vysledek upoutani jeho pozornosti. Tento jev v jazyce
reklamy nasledujicim zptisobem komentuje S. Cmejrkova:

Jazykova aktualizace, jez se dosud projevovala jako podfizeni vybéru
jazykovych prvkl zamérim rytmickym, vytvofeni aliterace, souzvuku, rymu nebo
tfeba vytvofeni takové grafické struktury, ktera ozvlaStni vnimani reklamy a doda ji
prozodicky ¢i jiny poeticky rozmér, ma v pfipadech ozvlastnéni slovotvorné
struktury slova, a zejména pii hie s cizosti, podobu pfimého porusSeni jazykové
normy.*

Takova jazykova aktualizace ¢eStiny muze probihat pomoci riznych jazykd,
ale v reklamé se nejcastéji uziva jazykové aktualizace prostiednictvim angli¢tiny.
Tady také mizeme vyclenit nékolik typt: zdména Ceského slova slovem cizim, které
zni podobné jako zaménéné slovo Ceské (4by Vas motor skvele SHELL). Obcas také
dochazi ke hie s vnimatelem, kdyz se cizimu nézvu ptidava Cesky vyznam (Chces
vwhrat? A jesté si pochutnat? Tak MUSLI!). Casto se také v Ceském slové najde
nazev zahranicni spole¢nosti nebo cizi slovo, na to se upozoriiuje prostiednictvim
grafického zvyraznéni urcitych usekl vypovédi, a tak dochazi k dalsi slovni hiicce
(BESTarostné spolu...).

Jazykovych her a aktualizaci se pravem uziva ¢im dal vice, jsou totiz
napadnéj§i, pusobi presvédcivéji a nuti vnimatele zamyslet se nad reklamou, a tim

paddem budi vétsi zdjem o produkt ¢i sluzbu, kterou reklama prezentuje.

A Cmejrkové, S. Reklama v ceStiné a cesStina v reklame, 2000, s. 77
z Cmejrkova, S. Reklama v cestiné a ceStina v reklamé, 2000, s. 80
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5.3.4 Spoluptisobeni basnické a apelové funkce, jazykové hry, figury a

tropy

V reklamé jsou vzijemné propleteny sdélovaci, poeticka a apelova funkce,
pficemz ve vétSiné piipadd sdélovaci funkce je podiizena funkci poetické a ta je
podiizena funkci apelové. Velké mnozstvi reklam nesdéluje opravdu nic zasadniho o
kvalité produktu, ale poskytuje zdanlivé jednoduchy popis toho, co produkt obsahuje
nebo dokaze. V nejvét§si mife to funguje u produktld, kterych je na trhu velké
mnozstvi (praci prasky, auta, banky, realitni kanceldfe apod.). Za ucelem
diferenciace podobnych produktd a sluzeb si casto reklamni tvirci zvoli zpusob
zajimavé propagace a upoutani pozornosti adresata prostfednictvim vSemoznych
jazykovych zvlastnosti. Proto reklama tak Casto klade nesmirné mnozstvi otdzek a
potom na n€ sama odpovidd (KRONO SPAN — Touzite po zméné interiéru? Zacnéte
od podlahy!). Klade tfeba i fecnické otazky, na které z reklamy vyplyva odpovéd
naprosto samoziejmé (Daii se Vam dobre? Pojistéte se. Ceskd pojistovna).
V reklamé se také hodné uziva rétorickych principii, poetickych tropl a figur. Jsou
vyuzivany basnické a fecnické prostfedky: gradace (Evropa 2 — vice informaci, vice
zdbavy, nejvice hudby, OCNI KLINIKA HORNI POCERNICE — Nejbezpelinéjsi
operace o¢i novymi technologiemi), epiteton (SUZUKI — NOVY SWIFT — Ohromujici
vyhled, brilantni manévrovatelnost ve mésté a uZasnd dynamika), pfirovnani
(PROFIL TECHNIK — DOMA JAKO VENKU), metaforicky paralelismus (OPEL
VECTRA — harmonie tvari). Nesmirné Casto reklama také pouziva klisé, nejCastéjsi
z nich jsou: srdce, klig, ptitel, spoleénik, posel, laska, ¢as (HABANSKE SKLEPY —
, Dej svemu vinu veskerou lasku a ¢as a ziska ti srdce kazdého, komu je nabidnes.
Habansky  zakon). Je vSeobecné zndmo, Ze opakovani slouzi k lepsi
zapamatovatelnosti textu, proto je logické si domyslet, Ze bez opakovani se reklama
obejit nemtze (FIAT PANDA — NOVY FIAT PANDA — VIC BEZPECI - VIC
KOMFORTU — VIC TECHNOLOGII, Spi¢kova kvalita — Spi¢kovd cena).

VsSechny vyse uvedené a fada dalSich basnickych a fecnickych prostiedkt plni
v reklamé urcité funkce. Poméhaji vytvofit nové, rozmanité a obCas zajimavé texty,
kterych si adresat s nejvétsi pravdépodobnosti vSimne a obcCas se nad textem i
zamysli, to znamena, ze vyse uvedené prostiedky pomahaji reklamé co nejrychleji

dosahnout svého cile.
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5.3.5 Jazykové hri¢ky, neobvykla slovni spojeni, kalambiry

Pti procesu analyzy reklamy muZzeme narazit na nasledujici otazky: Je humor
v reklamé zbyte¢ny, nebo je nezbytny? Pomahé slovni hticka zalozend na polysémii,
homonymii, pouziti kalamburii nebo metafor opravdu upoutat pozornost adresata? Na
tyto a dalsi otdzky se pokusime odpovédét v dané podkapitole.

Pouziti humoru v reklamé vyvolava velké mnozstvi diskusi nejenom u
marketingovych tvlrcl a teoretikt, ale tato otdzka zajima i literarni védce.

Oliviero Toscani, reklemni tvirce, ktery pfipravuje svétoznamé reklamni
kampané pro United Colours of Benetton, ve své knize piSe o tom, Ze stard sexy,
sladka, legracni a ptihloupld reklama uz se vykofenila, mluvi o nezbytnosti hledani
novych cest v reklamé, o pfechodu k novému poslani soucasné reklamy. Mluvi o
tom, ze vzhledem k novym métitkiim soucasnosti by reklama méla byt vazna, méla
by pojednavat o aktualnich problémech, jako tfeba o nepfijeti valek a poruSovani
lidskych prav, méla by mluvit o drogach, AIDS apod. To znamena, Ze podle Oliviera
Toscaniho by moderni reklama neméla byt ptili§ legracni, méla by byt spisSe vazna.

Ne¢kteti reklamni tvarci si mysli, ze humoru v reklamé je tfeba se vyhnout, ale
z jinych divodi. Humor obcas stoji na pomezi inteligence, nechutnosti a blbosti,
obcas se nedoporucuje volit v reklamé cestu humoru, protoze ne kazdy se trefi na tu
spravnou cestu. NemiZzeme neZ nesouhlasit se S. Cmejrkovou, e nehledé na to je
humor v reklamé nejcastéji volenym prostiedkem upoutani pozornosti. Jako ptiklad
reklamy nepfili§ inteligentni a zdafilé S. Cmejrovd uvadi daldi reklamu na
alkoholicky nédpoj Rapid: Prvni chlapsky piti, ktery zanecha vyborny chutovy ocas.
Jsou zde vyuzity literarni prostiedky, které v krasné literatufe slouzi k zpestfeni
jazyka: metonymie a homonymie. Podle S. Cmejrkové:

Reklama rozehrava vztahy mezi vyznamy primarnimi a sekunddrnimi, mezi
zékladnim a prenesenym vyznamem slova, vyuzivd principu tzv. realizované
metafory. Reklamé nelze upftit, ze vytvaii i metaforickd pojmenovani nekonvencni,
neotteld a ptisobiva.”

5.3.6 Model deSifrace reklamy, tedy soucasné vnimani jazykové a

obrazové stranky

B Cmejrkové, S. Reklama v cestiné a ceStina v reklameé, 2000, s. 130
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Je obecné znamo, Ze pro dosaZzeni svého cile vyuziva reklama rozmanitého
mixu prostfedkit medialniho sdéleni. Jsou to audiovizualni, jazykové, grafické, lidské
a jiné prostfedky. Reklama musi byt nékdy vtipna, nékdy chytra, ale vzdy
dynamickda, musi mit pointu. Z jazykového hlediska reklama mulze vyuzivat
mnohoznac¢nost slov, pohrdvat si casto i pomoci ikonek a obrazli se zdkladnim a
pfenesenym vyznamem. Mnohdy dochdzi k tomu, Ze v textu reklamy je zakotven
zédkladni vyznam slova nebo vyrazu, ale obrazek muze oto¢it na§ dojem z textu
opaénym smérem, kdyz =z obrazku pochopime, Zze vyraz byl minén tieba
v pteneseném vyznamu (MERCEDES BENZ — Jediny zpiisob, jak prevratit tridu A! —
na obrazku je umiSténa fotografie auta a jenom text reklamy je otoCen vzhiru
nohama). V textu reklamy muze byt také uzit frazeologismus nebo idiomatické
spojeni, ale obrazek bude odkazovat k zdkladnimu vyznamu vyrazu (Bata — Stejné se
vznasim piil metru nad zemi. — na obrazku je noha, vedle ni dvé Sipky (jedna ukazuje

(13

nahoru a druhd doli) a pismeno ,m*, které oznacuje metr). Tady dochazi
k aktualizaci zdkladniho vyznamu v idiomu.

V mnoha ptipadech dochazi v reklamé k riznym textovym kontextualizacim,
které zvyraznuji pusobeni obrazu nebo jej aktualizuji. Stejnym zptusobem to funguje i
naopak, text se mize doplnovat ilustraci nebo obraz dodava textu charakteristiku

navic, posouva chapani textu z pfenesené¢ho vyznamu k vyznamu zikladnimu nebo

naopak.

5.3.7 Analyza zpusobu osloveni adresata a jeho zapojeni do reklamniho

kontextu

Nejvétsim pfanim reklamnich tvirci je maximalné se ptiblizit k adresatovi,
naSeptat mu cosi do ucha, napovédét mu, co vlastné chce a ani sdm o tom nevi,
donutit ho, pfemluvit ho. Pravé proto tak casto se v reklamach mulzeme setkat s

13

nezdvofilym ,ty“, ,,Vas*“ misto ,,svij*, kolokvialni ¢eStinou, obcas s uzitim jazyka
expresivniho, nékdy dokonce i vulgarniho (PEPSI — Osvéz si vohoz. PEPSI — Nalej si
to do usi). Neztidka je volba takovych prostiedkid opodstatnéna tim, ze se reklama
pokousi obracet se na konkrétni vékovou skupinu nebo na skupinu lidi s ur¢itym

vzdélanim ¢i spolecenskym postavenim.
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Podle S. Cmejrkové* muZeme vyélenit fadu nejtypiét&jsich druht osloveni
adresata v reklamédch. K vySe uvedenym druhiim osloveni patii zdvofilé vykani
(FORD — Vsechno, co delame, ridite Vy. EUROTEL — Kamkoliv se dostenete, jsme i
my). Také rozliSuje ,,obecné a prazdné Vy*“ a ,specifické Vy®, to posledni plati
tehdy, kdy reklamni tvlrci piedstiraji, ze znaji VaSe individudlni pfani a potieby
(Druzstevni zalozna. Vime, co chcete!). ,My*“-forma (tedy osobni zajmeno my nebo
sloveso v 1. osob¢ singuldru) mize byt uzita v exkluzivnim smyslu (nezahrnuje
osobu, ke které promlouvad), autor reklamy tedy identifikuje sebe s klientem (My
vime, kdo byl prvni, vy vite, kdo je CREDITANSTALT); ,my“ muze byt také i
inkluzivni, zahrnuje tedy osobu, ke které mluvi, i adresata (PANASONIC — Mame
spolecnou rec). Pouziti ,ty“-formy (osobni zdjmeno ¢y anebo sloveso ve formé 2.
osoby singularu) ve srovnani s ,,Vy“-formou je v reklamé méné¢ frekventované,
nicmén¢ pouziti osloveni v ,ty“-formé nemizeme pocitat za fidké. Apeluje sice
na urcitou skupinu lidi a vytvari urcité ,,pozadi“ reklamy (vytvari tfeba atmosféru
intimity), reklama se identifikuje s mladou generaci, autor reklamy se pokousi
pfesvédcit adresata o své vSevédoucnosti a ,,nadfazenosti” (PEPSI — Dej si Pepsi a
vodjed. PALL MALL — Rozjed noc. CSS — Neboj se odrazit naplno! Osedlej si
legendu L&M).

Autor reklamy ctendfe neznd, ale adresdt musi nabyt dojmu, Ze reklama je
adresovana pravé jemu. Pro lepsi efekt musi reklama pfesvédcit adresata o tom, ze
praveé autor reklamy pfesné vi, co adresat potiebuje, a prozradi mu to jako velké
tajemstvi nebo obrovsky objev. Reklama nés Casto piekvapuje, ohromuje, ob¢as nas
svou nestydatosti donuti i zacervenat se. Ale pokud si ji vS§imneme, a jeS§té navic si ji
zapamatujeme, musime pfiznat, Ze veSkerd ta nevychovanost a nezdvoftilost reklamy
pfece jen funguje. Nicméné existuji i inteligentni reklamy, které jsou obcas i ndpadné

a presveédcive.

5.3.8 Sugerace pocitu sounalezitosti s ardesatem pomoci prislovi a rceni,

citaci a aluzi

Za ucelem originality a ozvlastnéni reklamy obcas reklamni tvirci voli cestu
intertextuality. Ozvlastiuji text reklamy pomoci texti zndmych Siroké vefejnosti.

jak pfesnych citaci, tak i urCitych prvka textu, které byly zménény ve prospéch

**Reklama v Cedting a &e§tina v reklamé, Leda, 2000, s. 141 — 168
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reklamy, nékdy pfeménény az k nepoznatelnosti.(Pravo volby — Mit, ¢i nemit? —
odkaz na Shekespeara; Zivot neni ndhoda! Nikdo Vim nezaruci, Ze budete vidy
nahorve. My Vam zarucime, Ze nebudete nikdy dole. — odkaz k pisni Voskovce a
Wericha). Pouzivaji i prvkla lidové slovesnosti, pfislovi a folkloru (Vsude dobre,
v COMBI nejlépe. Rano moudiejsi VECERKA), pouziva se také i metoda napodobeni
a stylizace, Casto je stylizovan zanr pohadky, tid¢eji detektivky atd. (Reklama
kitovinotezu STIHL — Tecka za stoletym spankem. Mnoho udatnych se marné
pokouselo prosekat cestu k Sipkové Riizence. Az jednou... — odkaz na pohadku o
Sipkové Rizence).

Reklama také Casto vyuziva ozvlaStnéni textu a intertextuality, které maji za
ucel upoutavat pozornost co nejvétsiho poctu lidi. V ptipadée, ze se reklamni tvilrce
trefil a spravné vybral text (literarni dilo, pisen, ptislovi, réeni apod.) a dokdze ho
korektné¢ a pro adresdta pochopitelné zpracovat, reklama bude vycnivat svou

zdaftilosti a originalitou.

5.3.9 Analyza reklamy z hlediska teorie interdiskursivnosti, tedy

»sparazitovani“ reklamy na jinych typech diskursi

Interdiskursivnost reklamy vyplyva z jeji intertextualnosti. Interdiskursivnosti
se rozumi nejenom navazovani na urcity text, ale také navazovani na celé druhy, typy
a zanry textl. UZ jsme rozebirali vySe, Ze reklama uziva rizné literarni nebo jiné
texty, znadmé maximalnimu mnoZzstvi adresatli, ale nemluvili jsme o parazitovani
reklamy na jinych diskursech, do kterych reklama pronikd a vyuziva je ve svij
prospéch zamérné &i spontanné. Ve své knize Reklama v ¢esting — Cestina v reklamé
S. Cmejrkova tika: ,Reklamy se opiraji o jiné diskursy a vyptijéuji si z nich tolik
rysi, ze ztraceji svou identitu.” (s. 193). Na druhou stranu autorka uznava, zZe to
neplati jenom pro reklamu, ale i pro jiné diskursy, které opoustéji své hranice, proto
dochazi k promiSeni riiznych diskursi a stylt. JenomZe v reklamé se toto promiSeni
odrazi nejnapadnéji, protoze v ni nemuze dochézet k nejednoznacénosti, reklamni
tvarce musi kontrolovat vyklad reklamy adresdtem a smérovat ho urcitymi cestami.
Pokud se adresatovi podafi prevratit vyznam reklamy a zpochybnit spravnost idei
propagovaného vyrobku nebo sluzby, jeden z cili reklamy — donutit potencialniho
zékaznika ke koupi produktu nebo sluzby — nebude splnén. Tady uz mizeme mluvit o

zajimavosti nebo uméleckosti reklamy, kazdopadné se bude jednat o nezdafilou
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reklamu, protoze neplni jeden ze zakladnich cili reklamniho sdéleni. Z toho vyplyva,
ze reklama je docela uzavienym diskursem. Nemlze dovolit adresdtovi najit v ni vice
interpretaci nezZ jen omezeny pocet, ktery predklada jeji autor. Nicméné existuje fada
reklamnich sdéleni, kterd poskytuji recipientovi relativné volny pocet interpretaci
(Nedavejte nas cist svéemu psovi. Prestane Vas poslouchat. Mlada ronta DNES — tato
reklama poskytuje relativné hodné interpretaci, které mohou byt dokonce i
protikladné).

Je vSeobecné znamo, ze reklama vytvaii vlastni idylickou realitu, kterd je vSak
odlisnd od té reality, ve které Zzijeme. Proto mad komplikovany vztah k realité,
nejcastéji ukazuje adresatovi svij idylicky svét, 1dkd ho a pokousi se ho vyvléci
z jeho vlastni reality, aby zatouzil po jejim svété, do kterého se ,,samoziejme™
adresdt muze dostat jen prostfednictvim koup€ produktu nebo sluzby nabizené

reklamou.

5.3.10 Analyza reklamy z hlediska jeji zavislosti na S§kale hodnot

Mluvili jsme uz o tom, ze reklama potad vytahuje adresata z reality do svého
fiktivniho svéta, neustale se vnucuje, tvaii se pokazdé rizné, ale v podstaté chce jen
jedno: aby si ji adresat vS§iml, naslouchal ji a uposlechl. Na druhou stranu usiluje o
to, aby byla jedine¢nd, zapamatovatelnd a nékdy i inteligentni, klade ulohy urcené
né¢jaké skupiné lidi a recipient je musi rozpoznat a spravné vyfesit, nabizi hodnoty,
jejichz spektrum je odrazem zivotnich priorit a hodnot vétSiny spolecnosti nebo
uréité skupiny lidi. Jak pise S. Cmejrkova: ,,Aby zvysila svou prestiz a distojnost,
obraci se k celému spektru hodnot obsazenému v pokladnici lidové moudrosti,
v kulturnim a literarnim dédictvi. Podafi-li se pfijemci sdéleni deSifrovat, signalizuje
mu reklama, Ze feSeni je s ni kognitivni.“*

Nejcasteji se reklama opird o nasledujici hodnoty: novost, jistotu, spolehlivost
bezpedi, tradice, ,,svétovost™ (S. Cmejrkové) zahrani¢nich vyrobkd (YOPLAIT —
Spetka Francie, spousta chuti). Hodnot v8ak reklama nabizi nesetné mnozstvi,
nékdy jsou tyto hodnoty v pfimém vztahu k propagovanému produktu, nc¢kdy ne.
Reklama se pokousi co nejpiisobivéji oslovit cilové skupiny, a proto zkouma zajmy a

touhy lidi, ktefi tvofi konkrétni cilovou skupinu. Z toho vyplyva, Ze reklama casto

% Cmejrkové, S. Reklama v cestiné a cesStina v reklame, 2000, s. 218
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podava (nékdy i1 ve zvelicené podob¢) obraz mysSlenek a tuzeb obycejnych lidi
v obycejnych Zivotnich situacich.

Pti analyze konkrétnich reklamnich sdéleni vétSinou nemizeme vystacit pouze
s jednou metodou, méli bychom tedy sahnout po vice metodach, abychom je
prozkoumali komplexné. Analyzou a porovndnim reklamnich sdéleni se budeme

podrobnéji zabyvat v praktické ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST

1. Ceska reklama

Jak jiz bylo fefeno dfive, v soucasnosti reklama zahrnuje vSechny sféry
moderniho Zivota. Kdybychom si jenom ptedstavili ulice bez plakat a transparentd,
silnice bez bilboardii a bigboardl, internet bez banerd a televizi bez reklamnich
blokli, hned bychom pochopili, ze i kdyby se ta utopickd myslenka nahodou
realizovala, stejn¢ by ndm reklama v tom ,,idealnim* svété chybéla. TéZko bychom se
dozvidali, kde se nachazi kavéarna, obchod, 1ékarna atd., méli bychom potize
v orientaci ve vyrobcich, neméli bychom moznost dozvédét se véas o produktech a
sluzbach, které bychom potitebovali. Zkratka nastalo by obdobi chaosu. Pravem se
objevuje otdzka, co je lepSi — chaos s reklamou nebo bez ni? — na niz snad neexistuje
jednoznacné odpoveéd. Proto se pokusime podivat se na soucasny ,,reklamni chaos®.
Vzhledem k tomu, Ze reklam je opravdu velké mnozstvi, je tfeba omezit okruh
naseho zdjmu. Zaméiime se tedy na pivni reklamu. Nejdfive se podivame na ¢eskou

reklamu, poté na pivni reklamu cizi a nakonec se pokusime obé reklamy porovnat.

1.1 Ceska pivni reklama

Je ti Spatné? To je z vody,

upaluj hned do hospody.

Vzhledem k tomu, Ze pivo je v Ceské republice pravym narodnim vyrobkem,
jeho hodnoty a kvalita jsou celosvétové znamé. Existuje zde znaéné mnoZstvi
pivovaru a velky vybér piv, k analyze reklamy mame Siroké spektrum materiald.

Ve snaze o osloveni a zaujeti co nejveétsi skupiny potencialnich zakaznikt
projevuji reklamni tvirci velkou tvotfivost pfi vymysleni reklamnich sloganti na pivo.

Zkusme se na n¢které podivat.
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Reklama na pivo Gambrinus:

Dobry pivo, Zadny hnus,

pro fajnsmekry Gambrinus!

Pro vé&tsi néapadnost a zapamatovatelnost je reklamni slogan na pivo
Gambrinus rymovany. V teoretické ¢asti jsme se zminovali o tom, Ze hlavnim snem
reklamniho tvlirce je maximélné ptiblizit reklamu adresatovi tak, aby necitil
jakékoliv vnucovani. Tato reklama je perfektnim piikladem tohoto aspektu. Pisobi
jako nahodile vymys$leny rym. Z morfologického a lexidlniho hlediska tato véta
spadd do hovorové, az nespisovné jazykové vrstvy (dobry — adjektivum ve formeé
muzského rodu je pouzito ve vyznamu rodu stfedniho; Anus — substantivum, které
oznaCuje nechutnou, zkazenou potravinu, patii k lexikalnim prostiedkiim hovorové
¢estiny, je emocionalné zabarveno; fajnsmekr — emocionalné¢ zabarvené substantivum
némeckého plvodu, je nestrukturnim jazykovym utvarem). Asociaci rymu nahodile
vymyS$leného v neformalni atmoséfe vyvolava v adresdtovi i1 to, Ze ve vété chybi
sloveso, které by ve spisovné c€estiné pouzito byt mélo. Z jazykového hlediska byl
autorsky zamér sblizeni s adresdtem realizovan zajimavym zplUsobem, ma rys

spontannosti, ktery z psychologického hlediska ptfiblizuje reklamu k recipientovi.

Reklama na pivo Branik:

Kazdej spravnej manik,

pije jenom Branik!

Pro dosazeni stejného cile, ktery jsme rozebirali v pfedchozim ptikladu, je
v reklamé na pivo Branik pouzita obecnd ceStina (kazdej, sprdvmej — pouzity
nespisovné adjektivni koncovky charakteristické pro obecnou ceStinu, manik —
deminutivni forma odvozenad od sustantivu man). Z psycholingvistického hlediska
véta patii do tietiho typu reklamnich sdéleni, tedy do apelového (podle K. Sebesty,
viz kapitola 4, teoreticka ¢ast). Jde tady o vnucovani (pije jenom Branik! — autor se
pokousi donutit adresata dojit k uéinku, ktery je pro autora zadouci; ,,jenom“ a ,,!* —
zduraznuji vnucovani, jakoby ftikaji, ze dokud nebudete pit pivo znacky Branik,
nemate Sanci se stdt manikem. Manik se bere jako nepochybné pozitivni hodnoceni
muze, kterym se vSichni chtéji stat. Tady se objevuje dalsi charakteristika - autorova
vSevédoucnost. I kdyz adresat manikem byt nechtél, musi se nad tim zamyslet,

protoze je to brano jako jedine¢né privilegium).
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Reklama na Pilsner Urquell:

Jak na zamek, tak do chliva,

patii plzen — prazdroj piva!

Reklama na Pilsner Urquell je neptimy apel, tedy vnucovani v jemnéjsi forme:
pivo této znacky je urceno pro vSechny, nezavisle na tfidé a socidlnim statutut
spotiebitele (jak na zdamek, tak do chliva — pojmenovani rozdéleni spolecnosti na
tfidy podle mista bydleni, mimo jiné se tim zdiraznuje i tradi¢nost, dlouhé dé&jiny
Pilsner Urquell). Tradi¢nost se v této reklam¢ zduraznuje i slovem prazdroj, které je
tradi¢nim oznacenim tohoto piva v ¢eStiné, a toto slovo je obsazeno i v nazvu
pivovaru, ktery vafi Pilsner Urquell — Plzensky Prazdroj, a. s. Jako opravdova
apelova vypovéd konci reklama vykti¢nikem.

Pro zjednoduSeni zapamatovani sdéleni byl jako v ptedchozich ptipadech
zvolen verS. Podle naseho nazoru reklama Pilsner Urquell pisobi harmonicky a

uSlechtile.

Reklama na pivo Velvet:

Velvet dej si s peknou Zenou,

pohodu mas zarucenou.

V reklamé na pivo Velvet je jako v prfedchozich ptfipladech nezamaskovana
vyzva (dej si, mas zarucenou — tady mimo jiné reklama tyka, je jakoby na stejné
urovni s adresatem, chce v recipientovi vyvolat dojem, Ze mu to fikd kamarad, ptip.
né¢kdo, s kym je v pomérné blizkém vztahu). V dané reklamé spatiujeme i eroticky
motiv (s péknou zZenou, pohodu mas zarucenou), to ndm napovida, ze reklama je

orientovana spise na adresaty muzského pohlavi.

Reklama na pivo Bernard:

Kazdy trochu chytry Jarda,

pije pivo od Bernarda!

Reklama na pivo Bernard také uziva pro vEtSi zapamatovatelnost rym. Vyse
uvedené reklamni sdéleni je docela drzé (Kazdy trochu chytry Jarda — kazdy, kdo je
chytry, nepochybné pije pivo znacky Bernard). Chytry Jarda je tady hromadnym
nazvem, ktery oznacCuje skupinu milovnikt piva Bernard, od Bernarda (forma v

genitivu singularu), tady mizeme spatfit malou slovni hiicku, tato substantivni forma
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vyvolava v adresatovi dvoji dojem — za prvé vime, ze jde o pivo znaCky Bernard, za
druhé mizeme obcas mit pocit, ze se tady mluvi o muzi, ktery se jmenuje Bernard,
ktery pracuje jako hospodsky nebo pivovar. To je dano tim, Ze jako ndzev piva je
pouzito lidské jméno. Propagacéni sdéleni napodobuje lidskou tec, jazyk patti do

standardu. Sdéleni je zdanlivé neosobni, neoslovuje adresata ptimo.

Pro ¢eskou reklamu je pfiznacné, ze velké mnozstvi reklam se rymuje, coz jim
pfidava na napadnosti a dé€lad Cini je snadnéji zapamatovatelnymi. V Ceské pivni
reklamé se obcCas vyskytuje zaméieni na urCitou cilovou skupinu, naptiklad podle
pohlavi, ale Castéji se reklamy pokousSeji oslovit urCitou skupinu lidi, znalcii daného
druhu piva, a ptitdhnout dalsi zdkazniky, ktefi budou oslovovany jako ,,nepochybné
znalce piva“. Obcas reklama tyka, nckdy sdéluje nazor neznamému adresatovi,
reklamni sdéleni byvaji také i neosobni. Kazdopadné se reklama pokousi byt stru¢na,
sdélit urcité informace, které casto adresatovi nefeknou nic o kvalité vyrobku a jeho
hodnotach. Pro népadnost a osloveni maximélné velké skupiny lidi pouziva Ceska

reklama obcas i erotické motivy, které mohou byt vice ¢i méné€ odvazné.

1.2 Zahrani¢ni reklama

V této podkapitole se soustiedime predevSim na ruskou pivni reklamu. Budou
tady uvedeny reklamni slogany, které jsou podle nazoru autorky nejzajimaveéjsi
a nejznamejsi.

Pokusime se tedy podivat na charakteristické rysy ruské pivni reklamy.*®

Reklama na pivo Arsenalnoje:

Pivo s chlapskou povahou ( [Tuso ¢ myaxcckum xapakmepom)

Reklama je orientovana genderové, pfedpokladad se, Zze by méla mit odezvu u
muzi. V tomto pfipadé¢ miuzeme mluvit o skrytém apelu. Pfi osloveni muzi jim
reklama dava jakoby na vybranou, bud budou pit pivo této znacky a automaticky
budou pokldadani za silné pohlavi, nebo kdyz jej nebudou pit, pak uz pivo neni

zodpovédné za vysledek. Ve vysSe uvedené reklamé jde o psychologicky natlak a

?® pieklady reklam z rudtiny pripravila autorka sama.
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skrytou vyzvu. Z jazykového hlediska se pivu pfipisuje rys zivotnosti, pivo je jakoby

ztotoznovano s muzem a vyrobeno pro muze.

Reklama na pivo Carlsberg:

Patrné nejlepsi pivo ve svete (Iloxcanyii, 1yuuee nugo 6 mupe).

Pojem autorskd skromnost v reklamé zfejmé neexistuje, sebevychvalovani
v reklamé nejen existuje, ale je dokonce i doporu¢enym reklamnim prostfedkem.
Z lingvistického hlediska je tady pouzit superlativ (nejlepsi) v kombinaci se
substantivem (ve svété), coz superlativ zesiluje. Ve vysledku se dozvidame, ze pivo
Carlsberg je zcela jedine¢né pivo a Zzadné analogie mu zatim neexistuje. Slovo patrné
(noacanyii) v ruStiné napovidd vnimateli, ze to fika né&jaky urcity clovék, ktery se

v tom je pravdépodobn¢ znalcem.

Reklama na pivo PIT (Pivovary Ivana Taranova) (muso [1UT):

Co je v Rusku PIT, v Belgii je export (doslovny preklad), (Y4mo ¢ Poccuu I1UT,
6 benveuu — sxkcnopm,).

V souvislosti s ndzorem, ZzZe exportni vyrobky jsou casto kvalitnéj$i nez
produkty uréené pro doméci pouziti, se reklamni slogan piva PIT pokousi ukézat, ze
vyrobci zalezi na kvalité, ze kvalita je dokonce lep$i nez u exportniho belgického
piva. Tato reklama se nachézi na pomezi sluSnosti — neslusnosti a mifi smérem k tzv.
»cernému PRu“. Stavbu véty muzeme charakterizovat jako typickou pro mluvenou

feC (co (umo) na zacatku véty).

Reklama na pivo Sibirskaya korona (Cubupckas kopona — Sibifska koruna):

Vsechno [odevzdam, vyménim] za Sibirskou koronu.

(Bcé 3a Cubupckyio Kopony).

Pozvani na korunovace. (I[lpuecrawenue na koponayuio).

I pro ty nejnarocnéjsi. (Ha camwiii 3vickamenbuwlil 6KyC).

V reklamnich kampanich Sibirské korony se obvykle vyskytuje najednou
nékolik slogant. Nicméné jeden je staly (VSechno za Sibirskou koronu), vyskytuje se
ve vSech reklamach, ostatni slogany se stfidaji. VeSkeré reklamni kampané Sibirské
korony jsou vydrzeny ve stejném stylu, jazyk je relativné usSlechtily (obzvlast’

lexikalni stranka: ezsickamenwvusiti 6xkyc — v rustiné spadéa spise do vysokého stylu).
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Hlavni slogan znacky (Vsechno [odevzdam, vyménim] za Sibirskou koronu. Bcé 3a
Cubupckyio kopouy.) patii do nep¥imého apelu (podle K. Sebesty), tedy zde proces
vnucovani prochdzi od neznamého cloveéka, ktery sdéluje sviij nézor. V druhém
sloganu (Pozvdni na korunovaci. Ilpuenawenue na xopornayuto.) tim, ze reklama zve
na korunovaci, automaticky vymezuje urc¢itou vrstvu lidi, ktefi mohou ocenit luxusni
pivo. V poslednim ze tfi vySe uvedenych slogani (I pro ty nejndrocnéjsi. Ha camviii
e3vickamenvHulli 6Kyc.) je pouzit superlativ. V daném kontextu (stejné jako
v pfedchozim pfipad€) vymezuje vys$si tiidu nebo pivni znalce, pro které je pivo

urceno.

Reklama na pivo Holsten:

Nic zbytecného (Huuezo nuwineeo)

Pokuseni pro zkusené/obeznalé (Hckywenue 015 uckyueHHolx)

V prvnim reklamnim sloganu se mluvi o tom, Zze pivo neobsahuje nic
zbytecného. VSechno, co v tomto pivu je, patii nejlepSimu pivu. Slogan tedy neptfimo
sdéluje adresatovi, Ze se jednd o pivo pravé a nejlepsi.

Ve druhém reklamnim sloganu je napodobeni vysokého stylu (z lexikalni
stranky), nicmén¢ zde je pouzita tautologie, ktera v rustiné jen vyjimecné mize patiit
do vysokého stylu. V tomto sdéleni reklama také nepfimo fika, Ze pokud budete pit
pivo znacky Holsten, automaticky budete pattit do nejlepsi tfidy. Pokud uz toto pivo

pijete, tak se v pivu vyznate, protoze pravé toto pivo je nejlepsi.

Analyzu ruské pivni reklamy miizeme na zavér shrnout ndsledujicim
zpusobem: ruské reklamni texty vykazuji podfizenost svétovym pravidlim a trendim
reklamnich sdéleni. Pro ruské propagacni texty je charakteristické to, ze jsou kratké,
Casto sdéluji informace, které zadnym zplsobem necharakterizuji vyrobek, jeho
hodnoty ap. Vnimateli nejcastéji nezbyvd nic jiného nez a priori uvéfit v
»jedineénost vyrobku. To je charakteristicky rys reklamy. Reklamni tvirce O.
Toscani ve své knize Reklama je navonéna zdechlina (viz Toscani, O.; Reklama je
navonéna zdechlina, 1996) tika, ze reklama vytvari ,,idylicky* svét, ktery nikdy
neexistoval a ani existovat nebude.

Mnohé reklamy jsou urCeny pro urcitou skupinu lidi, déli je podle genderové,

vékové nebo tfidni ptislusnosti.
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Erotickych motivl je v ruskych pivnich reklamach omezené mnozstvi, tyto
motivy se nejCastéji  vyskytuji v audio-vizudlnich reklamach, neztidka 1

v ptelozenych mezinarodnich videoreklaméach.

2. Porovnani ¢eské a zahrani¢ni reklamy

V této kapitole se pokusime o stru¢né porovnani charakteristik ¢eské a ruské
pivni reklamy, které byly analyzovany v pfedchozi kapitole.

Ceské a ruské pivni reklamy maji fadu podobnych ryst, nicméné se od sebe i
ptfes celosvétovou tendenci k unifikaci odliSuji. Spole¢nym rysem ceské a ruské
reklamy je znacné pfevaha apelové funkce nad funkci sdélovaci. Mezi spolecné rysy
také patii snaha o stru¢nost vypovédi (reklamni slogan je Casto tvofen jednou vétou),
snaha o napaditost se vSak v rtiznych kulturnich tradicich lisi, napt.: Pilsner Urquell
— Jak na zamek, tak do chliva, patii plzen — prazdroj piva! X Sibirskaya korona —
Pozvani na korunovaci. (Ilpuenawenue na xoponayuio). / I pro ty nejnarocnéjsi. (Ha
camviti  83vickamenvHuuili  6kyc). V Ceské reklam€ se ndpadnost realizuje
prostfednictvim rymu a napodobenim mluvené feci, aby se reklama automaticky
ptiblizila adresatovi. V rustiné existuje pojem vysokého stylu, ktery je v této reklamé
pouzit jednak pro vymezeni cilové skupiny, jednak jako naznak cesty, jak se mohou
ti ostatni do ,,vysoké spolecnosti* dostat. Dal§im spolecnym charakteristickym rysem
c¢eské a ruské reklamy je napodobeni mluvené fec¢i: Gambrinus — Dobry pivo, zadny
hnus, pro fajnsmekry Gambrinus! X PIT — Co je v Rusku PIT, v Belgii je export. (Ymo &
Poccuu ITUT, 6 Ferveuu — axcnopm).

Odlisnym rysem ¢eské reklamy od ruské je pouziti erotickych motivi (Velvet
— Velvet dej si s péknou Zenou, pohodu mas zarucenou.) Ruskym zdkonodarstvim je
omezeno pouzivani erotickych motivi v pivni reklamé. DalSim odliSnym rysem
Ceské a ruské reklamy je osloveni. V Ceské pivni reklamé se obCas objevuje tykani
(Velvet — Velvet dej si s peknou zZenou, pohodu mads zarucenou.) Pro ruskou pivni

vvvvvv

s chlapskou povahou ( I[Tuso ¢ mysxcckum xapakmepom).

V procesu analyzy a porovnani cCeské a ruské pivni reklamy bylo
zjisténo, ze ob€ maji fadu podobnych jazykovych néstroji, ale i fadu odliSnych
rysi. Nicméné riznymi jazykovymi prostiedky dosahuji stejnych cili a

zameri, jako je osloveni zdkazniki, snaha o zapamatovatelnost ¢i snaha prodat.
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ZAVER

V zavéru bychom chtéli shrnout tuto praci a jeji vysledky. Bakalatfska prace se
sklada ze dvou casti: teoretické a praktické, které jsme rozdélili na dalsi kapitoly.
V teoretické casti jsme se pokusili nastinit podstatné body reklamy =z hlediska
nékterych humanitnich disciplin (z hlediska marketingového, psychologického,
lingvistického a stylistického). Na zacatku teoretické C¢asti jsme vymezili pojem
reklamy, marketingové komunikace a médii, potom jsme se podivali na reklamni
instrumenty, které se nejcastéji pouzivaji v reklamnich textech, vymezili funkce
reklamnich textd, pokusili jsme se zjistit jakym zplsobem reklama plsobi na

adresata, jakym zpisobem a jaké informace reklama sdéluje .

V praktické ¢asti naSi bakalarské prace jsme se zaméfili na analyzu reklamy
C¢eské a cizi, posledni jsme z divodu omezeni rozsahu priace omezili na reklamu
ruskou. V druhé casti praktické casti jsme se pokusili porovnat Ceskou reklamu
s reklamou cizi. Je tfeba pfipomenout, Ze jsme omezili okruh analyzovanych
reklamnich textt na pivni reklamu. Jak jsme jiz fikali v avodu, chtéli jsme zjistit,
jestli jsou reklamy na stejny druh produktu ¢i sluzby v rtiznych zemich podobné,
jestli pouzivaji podobné jazykové prostfedky a psychologické instrumenty nebo jestli
reklamni tvlrci berou ohled na specifi¢nost adresat konkrétni zemé a tak se
v reklamach riznych zemi uzivaji podstatné odlisSné jazykové a psychologické

prostiedky.

Zjistili jsme, zZe podstatné reklamni rysy a instrumenty jsou v pivnich
reklaméach obou jazykl shodné. Jediny podstatny rozdil, ktery jsme spatfili, je ten, Ze
v ¢eskych pivnich reklaméach se Castéji uziva rymu nez v reklamdach ruskych a také,
ze ruské reklamy vice odkazuji na nezbytnou muznost a uspésSnost adresata, pokud
pije pivo propagované znacky. to znamend, ze ruské pivni reklamy jsou vice
zaméfeny na muze nez na zeny, ceské reklamy jsou vétSinou v této otdzce vice
neutrdlni, zfidkakdy rozdé¢luji adresaty podle genderového piiznaku, to znamena, ze

ceské reklamy na pivo jsou Castéji orientovany na ob¢ dvé pohlavi.
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