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Abstrakt:

Tato bakalafskd prace se zabyva komunikacni strategii, kterou vyuzivaji tvurci reklam v
tiskovinach pro rodi¢e malych déti. V prvni ¢asti jsou piedstavena teoretickd vychodiska
tykajici se reklamy obecné, nejen z hlediska marketingu, ale i z jazykové stranky. Ve druhé
¢asti je provedena analyza nasbiraného materidlu a zjiStény prostfedky, které jsou k dané
komunikacni strategii pouzity. Jedna se o prostiedky verbalni (slovo) i neverbalni (graficka
stranka reklamy). Popis je doplnén komplexni analyzou nékolika reklamnich textli, na

kterych je zobrazeno celkové plisobeni dané strategie.

Abstract:

This Bachelor thesis deals with the communication strategy in press advertisements which
aims on the parents of children. The first part describes theoretical bases in advertising in
general, not only concerning marketing strategy, but also regarding it from the linguistic
point of view. In the second part analysis of collected material is carried out, and the
instruments which are used in a given communication strategy are discovered. These
instruments are verbal (word) and nonverbal (graphic aspect of advertising). The
description is accompanied by a comprehensive analysis of several advertisements, in

which the overall impact on the given strategy is demonstrated.
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1. Uvod

Tato bakalafska prace se zabyva komunikaéni strategii, kterou vyuZivaji tvlrci reklam
v tiskovindch pro rodice malych déti, a prostiedky, které jsou k ni vyuzity.

Reklamni texty jsou tvoreny s urcitou intenci: prodat dany vyrobek, nebo na n¢j
alespont upozornit. Tvirci se tedy snazi potencialniho vnimatele oslovit, zaujmout jej
a svymi argumenty presvédCit o spravnosti koupe daného produktu. K tomu pouzivaji
komunikaéni strategie: postupy, které dané organizaci pomohou dosdhnout svého cile
a soucasn¢ vnimatele zmanipulovat takovym zplisobem, aby neveédél, Ze je manipulovan.
Prave socidlni skupinou nachylnou k manipulaci jsou rodi¢e s malymi détmi.

Prace vychazi z odbornych publikaci vénovanych reklamé a prostredkiim, kterymi
pusobi na vnimatele. Je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V praktické ¢asti jsou
popisovany jednotlivé prosttedky, které jsou v reklamé pouzity. Zakoncenim je komplexni
analyza nékolika reklamnich textl, ve které je zobrazeno celkové pusobeni prostiedki,

tedy dan¢ komunikacni strategie.



2 Teoreticka vychodiska

2.1 Reklama

Reklama je fenoménem dnesni doby. Uto¢i na nés neustale, kamkoli jdeme, kdekoli jsme —
at’ uz doma v podobé médii, pfimo na obalech od vyrobkil nebo na ulici jako billboardy
¢i plakaty. V dnesni konzumni spolecnosti se neni ¢emu divit - prodejci pfichdzeji na trh
snovymi a novymi vyrobky, snaZzi se zaujmout a souCasné recipienty presvedcit,

7e stavajici vyrobek je jiz nedostateny a Ze potiebuji novy, zarucené lepsi.

Toto ceské slovo pochdzi z francouzského vyrazu réclame, zietelné odkazujicimu
k latinskému ptivodu: re-clamo (1. os. sg. od inf. Reclamare — znamena ,,znovu a znovu
volam, vyvolavam*).! Z historického hlediska se piivodné jednalo o vyvolavade na trhu,
kteti se snazili potencialni zédkazniky upozornit na své zboZi pravé pomoci vyvolavani,
atim jej prodat. Typ reklamy, ktery zname dnes, se zacind objevovat az s pfichodem
inzertnich tiskovin na trh béhem osmnactého stoleti.

Reklama vSak nemusi byt zaméiena pouze na vyrobky: jednd se o propagaci
napiiklad i ndzori (politickych stran) ¢i sluzeb. Na rozdil od obecného doporuceni bychom

ji mohli charakterizovat podle vzoru:

NEKDO se snazi presvédeit NEKOHO pomoci uréitého ZPUSOBU ZTVARNEN(
o KOUPI uréitého produktu/ VYUZITT uréité sluzby/PRAVDE svého nazoru

2.1.1 Definice reklamy

V deské literature je reklama definovana riznymi zpiisoby. Zminme alesponl nékolik

definic:

Ponékud starsi vysvétleni najdeme v Ottové slovniku naucéném: ,(..) vetejné vychvalovani
predméti obchodnich, uméleckych apod., jez se d&je prospekty, plakaty, obchodnimi stity,

vyvolavaci, nosici navesti atd., zvlasté pak ¢asopisy. Annonce prosté véc oznami, reklama

' Cit. KOMARKOVA, O.: Genderové stereotypy v reklamnich textech. 1. vyd. Praha: FF UK. 2008. 216 s.
ISBN: 9788073081485; s. 9

2 Srov. tamtéz



snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pribliziti. Stava se tak
nadpisy (nadpadnymi, tajemnymi, zv€davost budicimi), tim, Ze se neSetfi mistem,

stereotypnim opé&tovanim, versi, zvl. pak obrazky.*?

Marie Cechova a kol. definuji reklamu jako ,nabizeni prodeje vyrobkl a sluzeb
neosobnimi médii nebo jako povzbuzovani k ndkupu zboZi a sluzeb®. Sifeji mizeme
reklamou chapat ,,vSechna sd¢leni, kterd jsou uzivdna k prodeji produkti, sluzeb

¢i propagaci jednotlivet (politikil) a jejich myslenek*.*

Z pravniho hlediska se nabizi také nékolik definic.

Reklamni kodex tika: ,Reklamou se rozumi proces komer¢ni komunikace, provadény
za uhradu jakymbkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
z4jmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach i ¢innostech

a projektech charitativni povahy.**

V zdkoné ¢ 40/1995 o regulaci reklamy je psano: ,Reklamou se rozumi oznameni,
pfedvedeni €1 jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*®

Obecné je tedy reklama chapana jako prezentace urcitého vyrobku, ktera se k recipientovi

dostavd nepifimou formou, zprostiedkovana médii. Je vytvafena s ur€itym obchodnim
oo ¥ Ly . “ . r 1z e . ’ 710 7 7

zamérem a jeji komunikacni strategie odpovida ur¢itym marketingovym cilim dané firmy.

Jeji funkce neni pouze informativni, ale téZ persvazivni a poeticka (viz dale).

*0TTO, J. Ottiv slovnik nauény, 21. dil, Praha: J. Otto, 1904, s. 456
*CECHOVA, M. akol. : Stylistika soucasné Cestiny, Praha: ISV, 1997. ISBN: 80-85866-21-8;s. 19

*http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/eticky-kodex-reklamy/ (cit. 10. 4. 2014)

¢ http://www.psp.cz/eknih/1993ps/tisky/t128900.htm (cit. 10. 4. 2014)
’Srov. MIKES, J: Jak udé&lat reklamu. Praha: 2. vyd. Grada publishing, as., 182 s., ISBN:

978-80-247-2001-2; s. 21


http://www.psp.cz/eknih/1993ps/tisky/t128900.htm
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/eticky-kodex-reklamy/

2.1.2 Omezeni v reklamé

Mnoho typt reklamy je z divodu udrZzovani dobrych mravli omezeno. Jedna se naptiklad
o reklamu zamétenou na automobily, alkohol, pohfebni sluzby ¢i zbrangé. V tiskovinach

pro rodice jsou podle JUDr. Filipa Wintera omezena ur¢itym zplsobem nasledujici témata:

Dtlezitou slozkou reklamy zaméFené na pocatecni kojeneckou vyZivu je diraz
na kojeni jakozto pfirozenou vyzivu kojencl. Je zakdzdno zde pouzivat vyrazy
vyvolavajici dojem nahrady kojeni, napf. pojmy ,humanizované* ¢i ,,maternizované®.
Reklama musi obsahovat zietelny text ,,Dilezité upozornéni® na uzivani jen v piipadé
doporuceni nezavislych odbornikli z oblasti mediciny. Tyto reklamy také mohou byt
zobrazeny pouze v publikacich zaméfenych na péci o kojence ¢i ve védeckych

publikacich.®

V oblasti pfipravkil pro zdravi rozliSujeme léky a dopliiky stravy.

o léky: ,,Lékova reklama zamétfend na vetejnost musi byt formulovéna tak, aby bylo
zieymé, ze vyrobek je 1€k, a musi téz obsahovat registrovany nazev 1€ku, bézny
nazev lécive latky (je-li v 1€ku jen jedna), informace nezbytné pro spravné pouziti
Iéku (sd€leni o indikaci a zplUsobu uzivani 1€ku) a zietelnou (v piipad¢ tisténé

reklamy dobfe ¢itelnou) vyzvu k peclivému proéteni piibalové informace.*

e potraviny: Reklama na doplnék stravy musi obsahovat zietelny, v ptipad¢ tisténé
reklamy dobfe Citelny text ,,dopln€k stravy*, a reklama na potravinu pro zvlastni

vyZzivu musi obsahovat text ,,potravina pro zvlastni vyzivu‘."

U reklamnich materiali k automobilim museji byt uvedeny udaje o spotiebé

pohonnych hmot a emisich CO2 specifikované v osvédéeni o homologaci vozidla."

Srov. JUDr. Winter, F.: Pravo a reklama, prakticky priivodce reklamnimi paragrafy. [online]. s. 5 Dostupné
z WWW: <http://www.akwinter.cz/pravoareklama07.pdf> (cit. 14. 4. 2014)

°Cit. tamtéz, s. 6

1%Srov. tamtéz, s. 16

"Cit: tamtéz, s. 2


http://www.akwinter.cz/pravoareklama07.pdf

Omezeni v jazyce v Ceské republice neexistuje. Reklama tedy miize byt psana jakymkoli
jazykem (i kombinaci raznych jazyku), Cesky vSak musi byt napsdno varovani ¢i dalsi
povinné soucasti reklamniho sd€leni (napi. u reklamy zaméiené na 1€ky, dopliky stravy
¢i tabak). "

Dulezité je také omezeni osoby. Tyka se reklamy, ve které se urciti jedinci k dané
problematice/k danému vyrobku vyjadiuji. Pokud se jedna o dopis (zpétnou vazbu
na vyrobek), je tfeba, aby méla dand firma souhlas pisatele ke zvefejnéni daného
ptispévku. Pokud by se jednalo o dopis nepravy, a tudiz bez autora nezévislého na dané

firm&, pohybovala by se dana reklama na hrané& protizakonnosti."

2.1.3 Marketingovy mix
Reklamni komunikace se nesklada pouze z reklamy. Podle Komarkové' ji rozumime $irsi
pojem, ve kterém rozliSujeme i PR (public relations, préaci s vetfejnosti) a podporu prodeje
(napt. obchodni vystavy ¢i veletrhy). VSechny tfi pojmy vychézeji z tzv. marketingového

mixu, tedy souhrnu ¢innosti, jimiz se firmy snazi ovlivnit trh.

Marketingovy mix se sklada z nasledujicich prvki (4 P):
e product (dany vyrobek nebo sluzba)
e price (stanoveni ceny produktu)
e place (distribuce, cesta od vyrobce k zakaznikovi)

e promotion (propagace, poskytovani informaci o vyrobku)"

Kitizek a Crha'® dile uvadé&ji, Zze aby produkt na trhu obstal, musi byt kvalitni, cena
optimalni (ani pfili§ vysokd, ani nizkd), dostupny ke koupi a zakotveny v povédomi

zakazniki, k ¢emuz napomaha prave reklama, propagace daného vyrobku.

2Srov. JUDr. Winter, F.: Pravo a reklama, prakticky priivodce reklamnimi paragrafy. [online]. s. 4 Dostupné
z WWW: <http://www.akwinter.cz/pravoareklama07.pdf> (cit. 14. 4. 2014)

BSrov. tamtéz, s. 8

“srov. KOMARKOVA, O.: Genderové stereotypy v reklamnich textech. 1. vyd. Praha: FF UK. 216 s. ISBN:
9788073081485; s. 15

5Srov. KRIZEK, Z., CRHA, 1. Jak psat reklamni text. 2. roz. a piep. vyd. Praha: Grada, 2003. 192 s. ISBN
80-247-0556-7; s. 25

6Srov. tamtéz, s. 26


http://www.akwinter.cz/pravoareklama07.pdf

2.2 Reklama jako komunikace

Komunikace je jednou ze zakladnich lidskych ¢innosti. Oznacujeme ji proces probihajici
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mezi dvéma C¢i vice subjekty, jehoz cilem je ptenos informaci.’” K vzajemnému

dorozuméni miiZzeme pouzit rizné prostiedky, verbalni i neverbalni.

2.2.1 Zakladni lingvistické pojmy
Proces komunikace byva popisovan pomoci nékolik zakladnich lingvistickych pojmt. Tyto
pojmy hraji dalezitou roli také v komunikaci reklamni: reklamni text je autorem vytvofen
pomoci urcitého kodu — verbalniho, neverbdlniho ¢i jejich kombinaci. Soucasné autor
jedna podle urcité komunikaéni strategie a vyuziva k ni urcité jazykové prostiedky.
V nasledujici ¢asti jsou uvedeny pojmy, které jsou v reklamni komunikaci vyuzity a jsou

dilezité pro dalsi analyzu.

KOMUNIKACNI STRATEGIE
Komunika¢ni strategie je v pragmatice' definovana jako souhrn dil¢ich komunikacnich
zdméra mluvcich, které jsou v textu ur€itym zpisobem uspofadany a vztazeny k ucelu
hlavnimu. Mluv¢i jednotlivé zdméry do textu postupné zaclenuji (v ur€itém potadi
a ur¢itym zpisobem, na zaklad¢ socidln€ psychologické struktury komunikacni udalosti).
V této praci se vSak budeme zabivat pouze komunikacni strategii pozivanou v reklamnich
textech, tedy uzeji.

V reklamni oblasti se jedna o strategie, kterymi dana firma piisobi na své skute¢né
1 potencialni zdkazniky. Dulezité je kreativni ztvarnéni, vybér vhodného marketingového
sd€leni a pfizplsobeni se situaci na trhu. Tyto intence jsou zaméfeny na jednu ¢i vice

cilovych skupin. Podle Tomaskové'" ndlezi vyuZitd strategie ke strategiim pervazivnim

"Srov. KRAUS, J.: Jazyk v proménach komunika¢nich médii. 1. vyd, Praha: Univerzita Karlova v Praze,
2008, ISBN: 978-80-246-1578-3, 172 s.; 5. 19

8Srov. KORENSKY, J. a kol.: Komplexni analyza komunikaéniho procesu. 3. vyd. Ceské Budgjovice:
JihoGeska univerzita Ceskych Bud&jovicich, Pedagogicka fakulta, 1999, ISBN: 80-7040-363-2, 150 s.; s. 31
“Srov. CMEJRKOVA, S. a kol.: Uzivani a prozivani jazyka. K 90. narozeninim Frantiika DaneSe. Praha:
Univerzita Karlova v Praze. 2010. 546 s., ISBN: 978-80-246-1756-5 s. 367



¢i manipulativnim. Néktefi autofi, napf. Srpova®, tyto dvé strategie rozliSuji: persvazivni
byva chapana obecnéji, manipulativni spiSe s negativnimi konotacemi.

Nastroji pouzivanymi pro uskutecnéni dané strategie jsou vybér cilové skupiny,
volba vhodného marketingového sdéleni, kreativni ztvarnéni dané intence (vizudlni

stranka, nejen verbalni) a volba komunika¢niho (marketingového) mixu (viz dale).

V oblasti reklamy rozliSujeme dva druhy komunikacnich strategii:

* pull strategy (angl. ,tahnout®), pfi které se prodejce snazi potencidlniho zdkaznika
upoutat ptrednostmi svého vyrobku/svych sluzeb. Dulezit¢ je odliSeni
od konkurence a vyjadfeni vyjimecnosti vlastniho produktu. Nej€astéjSimi nastroji
pouzivanymi v této strategii jsou reklama, PR a osobni prode;.

* push strategy (angl. ,tlacit), béhem které se naopak prodejce snazi zakaznika
ke koupi svého produktu piinutit. Velké odliSeni od konkurence se nenabizi.
Vétsinou se jedna o formu osobniho prodeje, prodejce mize vyuzit i riiznych slev

¢i bonust.?!

TEXT
Podle Sebesty”® textem obecné rozumime jazykovy projev, ktery je komplexni
a uspotradany. Muze mit mluvenou i psanou formu. Dale uvadi, Ze pokud chceme oddélit

jazykovou slozku od nejazykové, volime termin ,,textova slozka projevu®.

KOD
Soubor prostiedkil, jimiz probihd dand komunikace, nazyvame kodem. Sebesta® uvadi,
ze nejdokonalej$im kodem je jazyk: slouzi k dorozumivani mezi lidmi pomoci verbalni

komunikace (mluvené i psané). Dale rozliSujeme i neverbalni kody: vokalni ¢i nevokalni.

2Srov. napt. TOMASKOVA, R.: , Tvary a lektvary: ke komunikaénim strategiim v ¢asopisech pro Zeny. In:
CMEJRKOVA, S. a kol.: Uzivani a proZivani jazyka. K 90. narozenindm Frantifka DaneSe. Praha:
Univerzita Karlova v Praze. 2010. 546 s., ISBN: 978-80-246-1756-5; s. 370

21Srov. JURASKOVA, O.; HORNAK, P. a kol.:Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
publishing, a.s., 2012, 272 s., ISBN: 978-80-247-4354-7; s. 217

2Srov. SEBESTA, K.: Reklamni texty, jejich funkce a vystavba. Praha: 1990, 187 s.; s. 14

BSrov. tamtéz,



V reklamnich textech se s neverbalnimi kody setkavame casto: spolu s neverbalnimi

vytvareji komplexni sdéleni, které adresat rychleji vnima a 1épe si jej zapamatuje.

KOMUNIKACNI SITUACE
Komunikacni situace je dil¢i tsek Sirsi skutenosti. Nalezi do ni oba komunikujici subjekty
(autor a ptijemce), kontakt mezi nimi, koéd komunikace a pravidla jeho uzivani, predmét

komunika¢niho jednani a sém komunikat, tedy probihajici komunikaéni proces.*

ARGUMENTACE
Argumentaci rozumime podle Kleina ptedlozeni rozumnych davodid pro tvrzeni
odesilatele, které jsou pro piijemce pfijatelné, nebo téz vyjadieni dikazi o predmétu feci
tak, aby recipient nabyl pfesvédéeni o pravdivosti tezi odesilatele.”” Kraus uvadi, ze se
pii tvorbé argumenti vyuzivaji poznatky z logiky, jazykovédy, sociologie ¢i teorie

komunikace. Ty jsou dale doplnény piiklady.*

2.2.2 Komunikacni proces

V ptipadé reklamy je komunikaéni proces je zapocat u odesilatele. Clow?’ uvadi, ze se
v reklamni oblasti jedna o firmy, které chtéji potencidlni zakazniky zaujmout a presvédcit
je o dulezitosti jejich produktu. Druhym krokem je zakodovani sdéleni, pii kterém
reklamni agentury pievedou zékladni mysSlenku prodejce do urcité kreativni formy.
Riiznymi kanaly, tedy médii (napf. televizi, rozhlasem ¢i tiskovinami) putuje dané sdéleni
k adresatovi. Pokud sdéleni zasdhne jeden ¢i vice smysla piijemce, je dekdodovéano. V dané
chvili je dualezita pouze jedna interpretace daného textu, tedy pobidka ke koupi ¢i alespoi

zapamatovani reklamovaného produktu.

%Srov. SEBESTA, K.: Reklamni texty, jejich funkce a vystavba. Praha: 1990, 187 s.; s. 18-19

BCit. KLEIN, O.: Argumentace v komunikaci Praha: Univerzita Karlova v Praze, 2007. 134 s. ISBN: 978-
80-7308-209-3; s. 7

%Srov. KRAUS, J.: Jazyk v proménach komunikaénich médii. 1. vyd, Praha: Univerzita Karlova v Praze,
2008, 172 s. ISBN: 978-80-246-1578-3; s. 149

77 srov. CLOW, K.; Baack, D.: Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer

Press, a. s., 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9; s. 7



Béhem pienosu daného sdéleni se viak podle Clow*® mohou naskytnout i piekazky
snizujici jeho efektivitu. Jednd se naptiklad o Sum. Vnimani pfijemce muize byt v dané
chvili omezeno (napf. telefonovanim, do¢asnou neptitomnosti u daného média, promluvou
s druhym clov€kem), avSak reklama miZe byt také Spatné interpretovana ¢i urcena
pro jinou cilovou skupinu. Dal§im problémem v reklamni komunikaci je tzv. clutter, neboli
medialni zahlceni ¢i piesyceni. Uzivatelé médii jsou vystaveni neustalému utoku ze strany
reklamnich agentur, at’ uz se jedna o billboardy, reklamy na internetovych strankach
¢i mezi televiznimi relacemi.

Zakonc¢enim komunikac¢niho procesu je zpétna vazba. Ta je ukazatelem skutecnosti,
ze dané sdéleni zasahlo piijemce a bylo spravné dekddovano. Toto zavrSeni komunikace
muze mit formu ndkupu, vyhledavani dalSich informaci, naptiklad na internetovych

strankach prodejce, ¢i osobniho doporuceni dal§im zédkaznikim.

Clow?® dale uvadi, Ze je reklamni komunikace specificka: pouze jedna interpretace daného
sd€leni je spravna, tedy pobidka ke koupi daného produktu. Odrazeji se zde 1 individudlni

faktory piijemce, jako napf. osobnostni rysy, socialni postaveni ¢i osobni cile.

2.2.3 Subjekty v reklamni komunikaci

Podle Cmejrkové® je reklamni diskurz na rozdil od b&zné komunikace jednostranny,
pfijemce reklamy je definovan jako pasivni Gi€astnik komunikace: nenabizi se mu moZnost
reakce v daném case, tedy dialogu. I pfesto je obvykle cilem autorti tohoto komunika¢niho
procesu napodobit redlnou komunikaci, tedy zasahnout piijemce, zaujmout jej a dale s nim
udrzet kontakt. Mnoho reklamnich sdéleni ma pravé za timto tcelem podobu pokynt,
slibl, vyzev ¢i otazek mifenych pfimo na pfijemce. Tvilrci reklamy se také snazi navazat

dialog ¢i stimulovat osobni setkani.

%srov. CLOW, K.; Baack, D.: Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer
Press, a. s., 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9; s. 8

»Srov. CLOW, K.; Baack, D.: Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer
Press, a. s., 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9; s. 74

Ysrov. CMEJRKOVA, S.: Reklama v &eting Cestina v reklamé. 1 vyd. Praha: LEDA, 2000. 260 s. ISBN 80-
85927-75-6.; 5. 29



V bé&zné komunikaéni situaci se podle Macurové® nabizi dva typy subjektl: aktanty
komunikativniho procesu (tedy komunikujici) a aktanty ve slovesném komunikatu
(ztvarnéné v daném komunikatu). Subjekty, které jsou primarné aktanty komunik. procesu,
oznacuje jako autor a Ctendf, resp. posluchac. Béhem komun. procesu do textu vstupuji
(tim, Ze jej utvareji), pfijimaji urcité role (vytvafené normami socidlnimi i jazykovymi
a textovymi) a soucasn¢ vytvari vazby k mimojazykové skutecnosti.

V reklamni komunikaci je autor a &tenaf pojat uZeji. Sebesta®? definuje na strané
autora dva typy subjektl: inicidtora, tedy zadavatele reklamy (tzn. jedince, ktery
si reklamu objedna, financuje ji, pfipadné z ni ma prospech) a realizatora reklamy (subjekt,
ktery reklamu kreativné zpracovava).

Na strané prijemce se setkavame se subjekty razného druhu (hl. s pfijemcem
piimym, ktery reklamu vnimé i dekoduje, a nepfimym, ktery ji pouze vnima).* Reklamni
agentury adresata svého sdéleni neznaji, pouze jej tusi. Pro vétsi efektivitu svého sdéleni
pouzivaji princip tzv. syntetické personalizace.** Snazi se oslovit masu, avSak navodit také

pocit individuality, jako kdyby byl kazdy pfijemce osloven individualng.

Kontakt mezi autorem a pfijemcem daného reklamniho textu je nepfimy, zprostiedkovany

pomoci médii.*

2.2.4 Jazykové funkce v reklamnich textech

Podle S. Cmejrkové® se v reklamnich textech setkdvame se viemi Sesti jazykovymi
funkcemi definovanymi R. Jakobsonem v jeho modelu komunikaénich funkci jazyka.
Jedna se o rozsiteny model némeckého filologa K. Biihlera, ktery pracoval pouze s pojmy
,referencni® (Darstellung, zaméfeni sdéleni k predmétu feci), ,,expresivni® (Ausdruck,

vztah sdéleni k mluvéimu) a ,,apelova funkce® (Apell, vztah sd€leni k adresatovi).

3Srov. MACUROVA, A.: Ztvarnéni komunikaénich faktori v jazykovych projevech. 1. vyd. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, 1983, 119 s.;s. 32

2srov. SEBESTA, K.: Reklamni texty, jejich funkce a vystavba. Praha: 1990, 187 s.; s. 57

3srov. tamtéz

*Srov. PRAVDOVA, M.: K povaze reklamniho diskurzu. In: Nase fec¢, ro¢nik 85 (2012), ¢. 4,s. 177-190
3srov. SEBESTA, K.: Reklamni texty, jejich funkce a vystavba. Praha: 1990, 187 s.; s. 63

3Srov. DANES, F. a kol.: Cesky jazyk na pielomu na pielomu tisicileti. Praha: Academia 1997,292 s. ISBN:
80-200-0617-6; s. 136-137
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Do tohoto modelu doplnil R. Jakobson ve svém dile ,,Poeticka funkce*?’” funkci

fatickou (slouzici k navazani kontaktu s posluchac¢em ¢i preruSeni komunikace),

vvvvvv

Komarkova® uvadi, ze v reklamnich textech nepfevazuje funkce referenéni, jako tomu je
u béznych textl. Cilem neni pouze informovat, ale také dosdhnout urcité zpétné vazby:
obvykle prodat dany vyrobek. Hlavni je tedy funkce apelova, které jsou dalsi funkce
podiizeny: tato funkce je nasledné doplnéna funkci poetickou (reklama je utvorena urcitou
kreativni formou), fatickou, metajazykovou, referenéni i expresivni. Pro snadnéjsi

zapamatovani dané¢ho vyrobku 1 jeho nazvu se téZ nabizi funkce mnemotechnicka.

2.2.5 Reklama a funkéni styly
Jazykovym stylem rozumime vybér jazykovych prostfedki a volbu jejich uspotradani
v textu na zakladé uréité intence autora.’” RozliSujeme napf. styl objektivni/subjektivni
a autorsky/individudlni a déale nckolik druhG funkénich stylt: napf. administrativni,
dramaticky, epistolarni, esejisticky, hovorovy, odborny, poeticky & publicisticky.®
Ptivlastek ,,funkéni® udadva zamér, se kterym autor urCity text vytvari, ¢i ucel, tedy cil
dané¢ho projevu. Jako jeden z prvnich jazykovédcii pojednal o funkcnich stylech
B. Havranek, nazval je vSak ,,funkénimi jazyky*: rozlisil hovorovy (konverza¢ni), pracovni
(v&eny), védecky a basnicky funkéni jazyk.*' Pozdé&ji byla tato klasifikace rozvinuta
do podoby ¢tyt funkénich styli: prosté sd€lovaci, odborny, publicisticky a umélecky. Dnes
je komunikac¢ni funkce dané promluvy, ktera je nasledné doplnéna o dalsi, specializované

funkce.

¥Srov. JAKOBSON, R.: Poeticka funkce. 1. vyd. Praha: H&H, 1995. 747 s. ISBN 80-85787-83-0.
*¥Srov. KOMARKOVA, O.: Genderové stereotypy v reklamnich textech. 1. vyd. Praha: FF UK. 216 s. ISBN:
9788073081485; s. 22
»Srov. CECHOVA, M. akol. : Stylistika soucasné ¢estiny, Praha: ISV, 1997. ISBN: 80-85866-21-8; s. 9
“KARLIK, P., NEKULA, M., PLESKALOVA, J. Encyklopedicky slovnik &estiny. 1. vyd., Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny, 2002. 604 s. ISBN 80-7106-484.; s. 447
4Srov. CECHOVA, M. a kol. : Stylistika soucasné ¢estiny, Praha: ISV, 1997. ISBN:80-85866-21-8; s. 261
“Srov. KARLIK, P., NEKULA, M., PLESKALOVA, J. Encyklopedicky slovnik &estiny. 1. vyd.

Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny, 2002. 604 s. ISBN 80-7106-484.; s. 450
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Cesti jazykovédci pfifazuji reklamni texty na zékladé jazykovych prostiedki,
zastoupeni verbalni 1 neverbalni slozky a jejich funkéni vystavby nej€astéji k funkénimu
stylu publicistickému.” Na rozdil od publicistickych textl je zde vSak velice vyrazna
manipulativni funkce, tedy presvédceni o dulezitosti daného produktu pro jedince. Mohdy
je od persvazivni funkce odliSena funkce manipulativni. Tyto dva pojmy byvaji
zam&hovany ¢&i rizné specifikovany.*

Teoretické zkoumdni tohoto jazyka probihda v ceské lingvistice ve dvacatém
stoleti.* Podle Sebesty polozil jeden z &lenti Prazského lingvistického krouzku, Zdendk
Vancura, zaklady studia tzv. funkéniho jazyka hospodatského, tedy pravé jazyka
ucetnictvi, reklamy a marketingové komunikace. Naopak J. Kraus pfifadil reklamni texty

zcela k publicistickému stylu.*®

2.2.6 Cile reklamni komunikace

Reklamni texty jsou vétSinou tvofeny s jasnym u€elem: prodat nabizeny produkt, nebo
na n¢j alespon upozornit. Daného cilu se autor textu snazi dosdhnout pomoci reklamnich
modeld. Jedna se o zobrazeni postupného zaclenovani cilll, jeZ jsou soucasti komunikacni
strategie Jejich postupnost je vztazena k jednotnému zaméru. Tyto modely jsou nazvany

podle pocatecnich pismen jednotlivych fazi daného procesu.

SLB
Jeden z nejstarSich a nejjednodussich modelii je oznacovan zkratkou SLB. Ukazuje piimou
persvazi: pokyn k zastaveni, zaméfeni pozornosti na danou reklamu a néasledné zakoupeni

produktu.

Stay — Look — Buy*’

zastav se — podivej se — kup

“Srov. KOMARKOVA, O.: Genderové stereotypy v reklamnich textech. 1. vyd. Praha: FF UK. 216 s. ISBN:
9788073081485 ;5. 22

*Srov. TOMASKOVA; R.: Tvary a lektvary reklamy: ke komunikacnim strategiim v ¢asopisech pro Zeny.
In: CMEJRKOVA, S. a kol.: Uzivani a prozivani jazyka. K 90. narozenindm Franti$ka DaneSe. Praha:
Univerzita Karlova v Praze. 2010. 546 s., ISBN: 978-80-246-1756-5.; s. 367

#Srov. SEBESTA, K.: Reklamni texty, jejich funkce a vystavba. Praha: 1990, 187 s.; s. 34

“Srov. SEBESTA, K.: Reklamni texty, jejich funkce a vystavba. Praha: 1990, 187 s.; 38
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AIDA
Dalsim modelem je AIDA, utvotfeny roku 1932 americkym psychologem E. K. Strongem:

Attention - Interest — Desire — Action

pozornost — zajem — piani — jednani*®

ADAM
Jeho variantou model ADAM, ve kterém je zastoupena i pamét, tedy autorova snaha

MV

o zapamatovani daného vyrobku ptijemcem a jeho zajem 1 pii pfiStim nédkupu.

Attention — Desire — Action — Memory

pozornost — zajem — jednani — pam&t'®

DAGMAR

Poslednim je model R. Colleye zvany DAGMAR (podle pocatenich pismen autorovy
publikace z roku 1961: ,,Defining Advertising Goals for Measuring Advertising Results*):

pozornost — pochopeni — presvéd¢eni — jednani®

Vsechny ctyfe reklamni modely funguji na podobném principu. Prvni a posledni krok
je vzdy stejny, tedy zaujeti danym textem a v zdvéru adresativ Cin, koupé produktu.
Prostfedni ¢ast ukazuje rozdily: Strongliv model by mél vyvolat zdjem o dany produkt
a soucasn¢ i touhu vlastnit jej, model R. Colleye se snazi recipienta informovat o kvalitach

vyrobku a néasledné jej presveédcit ke koupi.

“DYBALSKA, R.: Sekundarne gatunky nowy w rekamie. Praha: Filozoficka fakulta Univerzity Karlovy
2010, 471 s., ISBN: 978-80-7308-326-7; s. 71

“Cit. KOMARKOVA, O.: Genderové stereotypy v reklamnich textech. 1. vyd. Praha: FF UK. 216 s. ISBN:
9788073081485; 5. 17

#Cit. CMEJRKOVA, S.: Reklama v ¢esting Cestina v reklamé. 1 vyd. Praha: LEDA, 2000. 260 s. ISBN 80-
85927-75-6.; 5. 29

%Cit: KOMARKOVA, O.: Genderové stereotypy v reklamnich textech. 1. vyd. Praha: FF UK. 216 s. ISBN:
9788073081485; 5. 17
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2.2.7 Reklama jako komplexni sdéleni

Zakladni soucasti reklamy je verbalni ¢ast. Mlize mit mluvenou ¢i psanou podobu (jako
reklama v televizi €i rozhlase, nebo naopak v tiskovinach ¢i ve form¢ plakatu). Pomoci
textu se autor snazi predat vSechny dilezit¢ informace o vyrobku, referencni funkci
dopliiuje funkci poetickou a persvazivni: informace poskytuje v urcité kreativni formé
a zaroven se snazi recipienta presveédcit (viz 2.2.4 Jazykové funkce v reklamnich textech).

Reklama se vSak obvykle nesklad4d pouze z textu, ale 1 z mimojazykovych prvkii:
u hrané reklamy 1 z videa a zvuku, u mluvené pouze ze zvuku (avSak s pozornosti
zaméfenou na melodii hlasu, hudbu ¢i naopak ticho) a u tiSt€né reklamy z fotografii,
obrazkl ¢i stylu pisma. Dane§ uvadi, ze obraz je na textu zavisly, text by mél Ctenare
usmérnovat k jeho interpretaci. Ob¢ slozky jsou komplementarni: obraz je obvykle
snadnéji zapamatovatelny nez text, jejich kominace je vSak lépe vyvolatelnd z paméti.
Dohromady vytvaieji semioticky heterogenni text.”' I obsahové se tyto dvé ¢asti dopliiuji:
pomoci obrazu se lépe vystihne podoba predmétu (jeho tvar, velikost, barva), jeho
vlastnosti Iépe vystihne naopak text.>

Mezi neverbalni slozky reklamiho textu patii kromé& obrazové Casti (doplnéni
malbou ¢i fotografii) 1 grafické zvyraznéni ¢i odliSeni textu (nebo pouze nékterych ¢asti,

napt. Titulku), ptip. vyuZiti odlisnych druhii pisma.>

2.2.8 Druhy reklamy
Reklamu bychom mohli rozdélit podle nékolika kritérii:
* podle obsahu (reklama propagujici vyrobky ¢i sluzby)
* podle zadavatele (komercni ¢i nekomercni)
* podle reklamniho nosic¢e/média (televizni, internetova ¢i jako billboard)
* podle pasobeni (lokalni, celorepublikové ¢i celosvétove)

* podle cilové skupiny (v€kové, socidlni ¢i zajmove)

S1Srov. DANES, F.: Text a jeho ilustrace. In: Slovo a slovesnost 56, 1995, s. 174

2Srov. SEBESTA, K.: Reklamni texty, jejich funkce a vystavba. Praha: 1990, 187 s. 59

$3Srov. KOMARKOVA, O.: Genderové stereotypy v reklamnich textech. 1. vyd. Praha: FF UK. 216 s. ISBN:
9788073081485; s. 24
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vvvvv

rozliSujeme nasledujici druhy reklamy:

e reklama televizni

e reklama rozhlasova

e reklama internetova

e reklama ti$téna (novinova, ¢asopiseckd)

e reklama venkovni (svételné népisy, billboardy)

e reklama piima (katalogy ¢i letdky vhazované ptimo do schranek nebo rozdavané na

ulici)™

Vyzkum byl vSak proveden pouze na reklamé tisténé, presnéji na Casopise pro rodice

(na titulu ,,Maminka*).

2.2.8.1 Casopis jako reklamni médium
Podle Clow™ je reklama v ¢Casopisech je snadnéji zacilitelnd na urCitou skupinu
spotiebitelil, co se ty¢e demografickych udaji a Zivotniho stylu. Casopisy jsou tématicky
segmentované, Ctenafi se tedy zajimaji o specifickou tématiku (v naSem piipadé maji
zajem ziskat informace, které se tykaji péce o déti). Nabizi se velka pestrost tituld na trhu.
Ctenafi téchto tiskovin také &asto vénuji reklamam vice Gasu a pozornosti, nebot
se vztahuji k tématu pro né zajimavému. Mikes$*® uvadi dalsi vyhody Gasopisecké reklamy.
Oproti novinam nabizi Casopis delSi zivotnost (moznost se k inzerci s odstupem casu
vracet), pravidelnost a kolovatelnost (jeden vytisk si zpravidla precte vice jedincit).
Moderni barevny tisk napomaha lepSimu vnimani, a tim i1 ovlivnéni adresata. Autofi
reklamy vyuZivaji t€Z moznosti redakéniho ovlivnéni, tj. umisténi dané¢ho inzeratu

na stranku k ¢lanku na stejné téma, coz také napomaha lepsimu pfijeti.

> Srov. Srov. CLOW, K.; Baack, D.: Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd.
Brno: Computer Press, a. s., 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9; s. 25
>Srov. Tamtéz, s. 241
56Srov. MIKES, J: Jak udélat reklamu. Praha: 2. vyd. Grada publishing, a.s., 182 s., ISBN: 978-80-247-2001-
2;s.36
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Nevyhodou této reklamy je podle MikeSe®” delsi doba realizace (mezi tvorbou
Clanku a jeho vydanim je del§i Casovy interval), pieplnénost (v dneSnich Casopisech
se objevuje reklama az na padesati procentech plochy) a celoplosnost (jeji kampain nelze
zaméfit na urcity region, avSak zasahuje celou republiku). Déle také klesajici pocet ¢tenait,

nebot’ konkurence ve formé¢ informaci na internetu je vysoka.

2.2.8.2 Cilova skupina
Urceni cilové skupiny je pro autora reklamniho textu nezbytné. Mike$™® uvadi, Ze se jedna
o skupinu lidi, kterym je dané reklama urcena: potencidlni zdkaznici, spottebitelé ¢i klienti.
Lisi se subjektivnimi faktory kazdého ptijemce, mezi néz patii vek, pohlavi, zaméstnani,
socialni i rodinny stav a také zajmy.
V nasem ptipad¢ jsou cilovou skupinou ¢tenari daného média, tedy rodic¢e s malymi
détmi. Jejich v€k, pohlavi nehraje roli, avSak vzdélani, zaméstnani a socialni situace

mohou mit vliv na rozhodnuti o koupi daného Casopisu i reklamovaného vyrobku.

2.2.9 Kompozice reklamnich textt

a) Nazev vyrobku
Nazev daného vyrobku utvaifi jeho ,image™. Autofi voli jednoduché, snadno
zapamatovatelné nazvy. V celkové grafice reklamniho textu je velice napadny.” V oblasti
koc¢arkli se nazev velice Casto objevuje v cizim jazyce (vice v kap. 3.3.1.1. Nazev

vyrobku).

b) Slogan
Jednou z nejvyraznéjSich ¢asti reklamniho textu je slogan &i titulek. Podle Ki¥izka® tvoii
autofi napadné texty, které jsou vSak soucasné i jednoduché a snadno zapamatovatelné.
Napadny je i graficky, v porovndni s ostatnim textem je vyraznéjsi, utvofeny jinou

typologii. Mnohdy se v ném objevuji i slova cizich jazyki. (viz kap. 3.3.1.2. Slogan)

’Srov. tamtéz

8Srov. SEBESTA, K.: Reklamni texty, jejich funkce a vystavba. Praha: 1990, 187 s.; s- 37

*Srov. KRIZEK, Z., CRHA, L. Jak psat reklamni text. 2. roz. a ptep. vyd. Praha: Grada, 2003. 192 s. ISBN
80-247-0556-7, 5. 90

Srov. Tamtéz, s. 96
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Urc¢itd mnemotechnicka funkce je dulezita pro piijemcovo vybaveni si dané upoutdvky
praveé pii procesu nakupu, ktery by mél byt zpétnou vazbou na dany text. Dulezity je téz
humor.

Dobtfe zvoleny slogan pomiliZze prodeji dané znaCky, pfijemci si jej pamatuji
in¢kolik let po jeho zavedeni. Pfikladem muze byt vyrok z reklamy na syr Apetito:
»samym blahem jednim tahem srdce z lasky maluji (..)%, ktery je v mysli mnoha lidi

dodnes.

¢) Hlavni text
Nejobsahlejsi verbalni casti reklamni komunikace v tiSténych médiich je hlavni text.
Tvirci zde vyuzivaji persvazivni funkce, snazi se pomoci argumentt piesvédcit prijemce
o kvalitach svého produktu. Popisuji jeho vlastnosti i pfinos pro uZivatele.” Mnohdy
najdeme i nepiimé porovnani s podobnymi vyrobky jinych znacek. Pfimé porovnani se zde
podle zakona objevit nesmi.®

Tento text je psany zajimavou, avSak ne slozitou formou. Formulace jsou
jednozna¢né, aby nedochazelo k mylnému pochopeni pivodni intence. K¥izek® uvadi,

Ze je tento text psan rtiznou formou:

e v bodech (umoznujicich ptistupné;si vizualni formu, zaujeti Ctenare na prvni pohled
1 snadnéj$i zapamatovatelnost; vhodné pro vyjmenovani jednotlivych vlastnosti
vyrobku) (viz kap. 3.2.6 Heslovity text)

e jako souvisly text (mnohdy sice mén¢ piehledny, zato vSak s vEét§imi moznostmi

poetické funkce, kreativni prace s jazykem)

d) Kontakt pro dalsi informace
Neméné dulezitou slozkou reklamy je i udani kontaktu pro pifipadné dohledani dalSich
informaci. Ten je u drazsich produkt dilezity, nebot’ inzertni prostor v ¢asopise je velice

omezeny a urcéeny spiSe na prvotni upoutdni piipadného kupce. Naopak u reklamy

'Srov. Tatéz, 129

62Z&kon o regulaci reklamy 40/1995 Sb. Dostupny online:

<http://www.psp.cz/eknih/1993ps/tisky/t128900.htm> (cit. 29. 4. 2014)
%Srov. KRIZEK, Z., CRHA, I Jak psat reklamni text. 2. roz. a piep. vyd. Praha: Grada, 2003. 192 s. ISBN

80-247-0556-7;s. 129
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zamétené na levnéjsi produkty, zpravidla ty urcené k denni spotiebé, jako potraviny
¢1 l1€ky, tento udaj nenajdeme.

Objevuje se zde nejcastéji internetova stranka dané¢ho vyrobce, na které zajemci
snadno dal$i potfebné informace naleznou, méné €astéji i e-mailovy ¢i telefonicky kontakt

pro ptimé osloveni vyrobce/prodejce, piipadné i adresa korespondencni.

2.2.10 Stereotypy v reklamé
Autofi reklamnich textli vyuzivaji pii tvorbé ur€ité stereotypy, tedy "relativné staly systém
nazorl, predsudkti a hodnot, vlastni urcit¢ skupiné¢ a usnadiiujici orientaci ve svété
(kognitivni vzor)."®* V sociolingvistice se jedna o "ustaleny zpusob reflexe svéta, ktery
se v feci artikuluje lexikalni kategorizaci (..) nebo indexi¢nimi (..) a lokalizaénimi vyrazy
(..) a ktery se v konkrétni komunikacni udalosti aktualizuje, popi. Obménuje
prostiednictvim aktualnich obrazi ciziho/vlastniho."®

V reklamni komunikaci je stereotypni vnimani pohlavi: podle Clow® Zeny a muzi
nakupuji jiné produkty ¢i stejné typy produktti s odlisSnymi vlastnostmi. Pro zaméstnanou
zenu je navic klicovou otdzkou nalezeni rovnovahy mezi rodinou a praci. ZvySuje se tedy
poptavka po produktech a sluzbach, které Setii Cas a soucasné¢ nabizeji flexibilitu
a nezavislost. (viz kap. 3.3.4 Magicka slova)

Dalsim problémem je vnimani zemi a s nimi spojenych stereotypt. (viz kap. 3.3.3.1

Zminéni cizich zemi pomoci adjektiv)

2.2.11 Mluvéi v reklamé
Mnoho reklamnich agentur vyuziva celebrity v roli mluvciho. Jejich doporuceni zvySuje
divéru v danou znacku, zndma osobnost také pomédha vytvofit emocionalni vztah
k danému produktu. V reklamé na kocarky se vyskytuji pouze tito mluvci. (viz kap. 3.5.2
Autorita) Dal§i moznosti, kterd se obyjevuje v jinak zamétené reklamé, je vystoupeni
odbornika, tedy lékate, pravnika ¢i jiného specialistu v oblasti reklamovaného produktu.

Slouzi jako autority, jez pfedvadéji produkty a zvySuji vérohodnost informaci.

4Cit. KARLIK, P., NEKULA, M., PLESKALOVA, J. Encyklopedicky slovnik &estiny. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny, 2002. 604 s. ISBN 80-7106-484.; s. 442

®Cit. tamtéz

%Srov. CLOW, K.; Baack, D.: Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer

Press, a. s., 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9; s. 105
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Treti moznosti vyuziti osobnosti jsou typické postavy. V reklamnich sdé€lenich
najdeme dva druhy: placené herce, kteti v daném spotu pfipominaji bézné lidi, ¢i skutecné
,lidi z ulice®.. Napiiklad Zena v domacnosti je snadnéji ovlivnéna reklamou, v jejimz
uvodu zazni: ,,0d té doby, co jsem se rozhodla odejit z prace a zlstat s détmi doma..*
Podobnost subjektu v reklamé s jejim piijemcem (at’ jiz v podobé socialniho postaveni,
z4jml ¢i ndzoru) podporuje identifikaci postav, mize tedy snadnéji dojit k ovlivnéni

a presvédceni o koupi.”’

Srov. CLOW, K.; Baack, D.: Reklama, propagace a marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer
Press, a. s., 2008. 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9; s. 204-205
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3. PRAKTICKA CAST

3.1 Vymezeni problému a cil vyzkumu
V teoretické Casti byla predstavena vychodiska vyzkumu. Podle Pravdové® dosahuji
persvazivniho ptsobeni reklamniho textu autofi celkovou vystavbou textu i jednotlivych
prvkd. Prvnim krokem piesvédCovaciho procesu je upoutani pozornosti potencialniho
pfijemce, cemuz v prvni fadé¢ napomahd grafickd stranka daného textu. Dal§im krokem je
zpracovani dan¢ho textu v mysli ¢tenare.

Pii zkoumani jsem se zaméfila na komunikac¢ni strategii vyuzitou v reklamnich
textech, které jsou soucasti tiskovin pro rodice, a prostiedky, keré jsou v danych textech

vyuzity. Jedna se o prosttedky erbalni i neverbalni.

K vyzkumu byl jako materidl vybran Casopis pro rodi¢e. Na Ceském trhu je k dostani

mnoho tituldi, jmenujme napt.:

e Betynka (vyd. Burda Praha, spol. s.r.0.)

e Déti a my (vyd. Portél, s.r.0.) - vydavani ukonceno k 12/2012
e Mama a ja (vyd. Spolecnost ORBIS IN)

e Maminka (vyd. Mladé Fronta, a.s.)

e MaMiTa (vyd. Obcanské sdruzeni Laktacni liga)

e Rodice (vyd. Floren Capital, a.s.)

Ve svém zkoumani vychdzim z vybraného titulu tohoto druhu na ¢eském trhu: Casopisu
,2Maminka®. Je zaméfeny Cisté na zeny, i kdyz n€které rubriky se snazi zacilit 1 na muze.
Texty (i reklamni) jsou tvofeny pravé s dirazem na pohlavi recipientd.” To doklada

1 tvrzeni vydavatele tohoto Casopisu:

,, Byt maminkou je jedna z nejkrasnéjsich véci na svété. Casopis Maminka se nezamétuje

jen na obdobi té¢hotenstvi a kojeneckého véku, ale piehledné mapuje fyzicky 1 psychicky

SPRAVDOVA, M: McDonald's — tak trochu jina kultura? 1. vyd. Praha: Karolinum 2006, 248 s. ISBN: 80-
246-1178-3;s. 111

“Srov. KOMARKOVA, O.: Genderové stereotypy v reklamnich textech. 1. vyd. Praha: FF UK. 216 s. ISBN:
9788073081485; s. 33
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vyvoj kazdého ditéte az do predskolniho véku.

Diky tomu, ze mezi jeho spolupracovniky patfi renomovani odbornici z oblasti
gynekologie, porodnictvi, pediatrie, psychologie... pfinasi svym ¢tendikam vzdy
stoprocentn¢ diivéryhodné informace o vSech oblastech, které se zalozeni rodiny
a nasledné vychovy déti tykaji. Maminka ovSem neni jen o détech, vénuje se také zenské
krase, psychologii, rodinnym vztahiim.

V roce 2013 se ¢asopis Maminka stal nejétenéj$im titulem v daném segmentu.

Pro ucely vyzkumu jsem vytvorila korpus se sedmdesati deviti exemplaii reklamy, které
byly zaméfeny pouze na jeden typ vyrobku: kocarek. Jednalo se o reklamni texty
od riznych vyrobcu. Texty jsou citovany pomoci vzoru ,,Maminka, mésic/rok vydani,
strana‘

Néteré texty plisobi spiSe svou vizualni formou (ktera Ctenafe na prvni pohled
zaujme), jiné naopak napadnosti textu. Podle Cmejrkové se v reklamnich textech objevuje
analogie mezi postupy, které se objevuji v reklamé& a postupy literdrnimi.”" Autofi
reklamnich textl se snazi navodit cil komunikace pomocich nepifimé komunikacni

strategie.”

Vyzkum je rozdélen do oblasti na zdklad¢ jednotlivych skupin prvki komunikacnich
strategii: v prvni ¢asti se vénuji kontaktu autora reklamniho textu s piijemcem, tedy
potencidlnim zékaznikem (pfimému osloveni bez/za pomoci osobnich zajmen, ale
1 heslovit¢tmu neosobnimu osloveni ¢i riznému slovesnému zpusobu, viz kap. 3.2
Navozeni kontaktu s piijemcem). Dale nasleduji lexikalni prvky (vyrazy z cizich jazykt
pfizplsobené i nepfizpiisobené domacimu jazyku, deminutiva ¢i slangové vyrazy; viz kap.
3.3 Lexikalni stranka textu). Dal§imi tématy jsou poetické prostfedky vyuzité ¢i nevyuzité
v téchto textech (viz kap. 3.4 Poetické prosttedky) a dalsi prvky (kap. 3.5 Jiné prvky

v danych reklamnich textech). Popis verbalni stranky je doplnén charakteristikou stranky

"Cit. http://www.mf.cz/produkty/maminka/ (cit. 14. 4. 2014)
7Srov. CMEJRKOVA, S.: Reklama v &esting Cestina v reklamé. 1 vyd. Praha: LEDA, 2000. 260 s. ISBN

80-85927-75-6.; s. 33
Srov. CMEJRKOVA, S.: Reklama v &esting Cestina v reklamé. 1 vyd. Praha: LEDA, 2000. 260 s. ISBN
80-85927-75-6.; 5. 31
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neverbalni (typologii ¢i obrazky, kap. 3.6 Grafickd stranka reklamy), ktera slouzi

k prvotnimu upoutani pozornosti piijemce.

3.2. Navozeni kontaktu s prijemcem

Reklamy jsou vystavény na principu pfimého osloveni piijemce. Podle Pravdové™ se jejich
autofi snazi pomoci vykani (pfip. tykdni), imperativu, otdzek, vyzev ¢i slibll navézat
s pfijemcem komunika¢ni kontakt. Komunikace je vytvarena pro modelového piijemce,
jednim z cili reklamni komunikce je vSak navazat dialog s ptfijemcem redlnym a vyvolat
u n¢j urcitou reakci (zapamatovani si dané znacky ¢i ptimo koupi daného produktu). Autofi
reklamnich textl také pouzivaji princip tzv. syntetické personalizace (vice v kap. 2.2.3).

Pro navozeni kontaktu se ¢tenafem mohou byt vyuzity nasledujici prvky:

3.2.1 Pfimé osloveni
Pomoci riznych jazykovych prostiedkl se autofi snazi stylizovat text tak, aby vytvarel
iluzi pfimého kontaktu s pfijemcem. Ptijemce oslovi, pouziji tedy formu vykani. Osloveni

tykanim se v reklamé¢ na kocarky neobjevuje.

e .Seznamte se s aktualni nabidkou ko¢arku X-lander XV .7

* At uz se chystate na prochdzku méstem v proslunéném dni, ¢i na odpoledni
posezeni u kavy s ptateli, novy Quinny Zapp Xtra vam dadva moznost mit dité

s sebou cely den bez ztraty komfortu.“”

Pomoci tvarti osobniho z4jmena druhé osoby pluralu, ,,Vy* (pfip. v pfivlastiiovaci formé
,Vas®) chtéji autofi docilit jeSté blizSitho kontaktu se ¢tenafem. Oslovenim se navozuje
1 urcita formalnost projevu. Velké pismeno je ukazatelem zdvofilosti a soucasné piimého
apelu.”™

Reklama se prave timto zpisobem snazi ptisobit na kazdého piijemce individualng.

7 Srov. PRAVDOVA, M.: K povaze reklamniho diskurzu. In: Nase fec, rocnik 85 (2012), €. 4, s. 177-190
"*Maminka, leden 2010: s. 21

Maminka, fjen 2010: s. 143

*Srov. CMEJRKOVA, S.: Reklama v &esting Cestina v reklamé. 1 vyd. Praha: LEDA, 2000. 260 s. ISBN
80-85927-75-6.; s. 148
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Zalezi vsak na pfijemci, zda se s modelovym pfijemcem identifikuje, ¢i ne:

* ,Je uz pouze na Vas, jestli to bude zeleny sportovni kocarek nebo kompletni set

kombinovaného koc¢arku v modré barvé.«”’

* (.. jedna jedina korbicka miZze provazet Vase dit& vice fazemi jeho vyvoje.«”®

» ,kocarky s originalnim designem. Nejlep$i volba pro Vas a Vase dit&“”

V nékterych textech je v osobnim zdjmenu druhé osoby pouZzito naopak malé pismeno ,,v*
(vy, vam). Tvirci se timto snazi oslovit masu lidi, ztraci se pocit pfimého pusobeni

na jednotlivce. Muze se téz vSak jednat téZ o gramatickou chybu pfi osloveni vykanim:

e Zejména proto, Ze novy Qinny Zap Xtra ma nastavitelnou sedacku a dit¢ miize byt

otodeno smérem k vam ¢&i se divat do svéta.«®

e Vase dité nezna unavu, a proto vam Jane nabizi Slalom Reverse.*®!

3.2.2 Osloveni pomoci tazaci véty
Pomoci tadzacich vét (pouzitych bez ocekdvani zpétné vazby, dialogu, ktery v piipadé
tiSténého textu nemuze nastat) se tviirci snazi navazat ,,neptimy dialog®, tedy spiSe vyvolat
piijemcovo dalsi pfemysleni nad danou reklamou a soucasné kladeni dopliujicich otazek.

Postaveni véty v textu se lisi:

a) slogan ve form¢ véty tazaci
Podle Jilkové® mohou slogan zastupovat vSechny druhy vét. Dale tvrdi, Ze tazaci forma
vety neni v reklamé vyuzita ve své primarni funkci, ale v riiznych formach sekundarnich.
Jedna se o rétoricky prostiedek. Spojuje upoutani pozornosti i vyvolani zdjmu o dany

produkt. Autofi se pravé pomoci tazani snazi pfijemci ukazat (¢i mu pfimo vsugerovat),

"Maminka, leden 2010: s. 21

"®Maminka, prosinec 2010: s. 97

Maminka, listopad 2010: s. 135

¥“Maminka, fijen 2010: s. 143

81Maminka, zati 2010: s. 43

2JILKOVA, H.: Die deutsche und tschechische Werbesprache. Hamburg: VERLAG DR. KOVAC, 2007.
441 s. ISBN 978-3-8300-3179-6.; s. 258-259
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ze byl dany produkt vytvofen piimo pro jeho potfeby. VétSinou se jedna o vétu zjistovaci,
tedy ocekavajici odpoveéd’ ,,ano* (avSak 1 ptes ptipadnou odpovéd’ ,,ne miize mit piijemce

o dany text i reklamovany produkt zajem).

o ,Jste t€hotnd a tcSite se na veselé vylety se svym ditétem? Nebo jiz mate dité
a hledate nejlepsi zpiisob, jak stravit spolecny ¢as venku na prochazkach? Maxi-
Cosi nabizi mnoho vyrobka, které umozni vam 1 vasemu ditéti prozkoumavat svét

bez starosti.«®

a) vety tazaci v hlavnim textu
Tazaci forma véty se v reklamé objevuje nejen ve sloganu, ale i v hlavnim textu. Jeji
funkce je vSak stejna jako ve sloganu. Lisi se pouze tim, ze jednou z funkci jiz neni prvotni

vyvolani zajmu.

e ,Radi byste si objednali vyrobky Chicco se zarukou a jednoduse po internetu?

Reseni: www.chiccoshop.cz*®*

3.2.3 Imperativ
Jilkova® tvrdi, ze jsou pomoci imperativu jsou zprostiedkovany informace (jako je tomu
u indikativu), avSak s emociondlnim nabojem. V reklamnim textu se jednd o rétorickou
figuru. Autofi se u pfijemce snazi vyvolat pocity, které mohou slouzit jeho snadnéjSimu
ovlivnéni. Véty neobsahuji pifimy apel, tedy priméarni funkci tohoto vétného druhu,
ale autofi se snazi u pfijemce vyvolat pocit, Ze by mohl byt schopen dané aktivity (viz

prvni piiklad 85).

a) imperativ ve sloganu

$Maminka, erven 2010:s. 117

$Maminka, erven 2010: s. 123

STILKOVA, H.: Die deutsche und tschechische Werbesprache. Hamburg: VERLAG DR. KOVAC, 2007.
441 s. ISBN 978-3-8300-3179-6.; 224-225
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Pokud se imperativ nalézd v reklamnim sloganu, dodava textu na atraktivité. Ptitahuje
¢tenafovu pozornost. Negativni plisobeni by vyvolal slogan komplikovany, vulgéarni

¢i nesmyslny. Mnohdy se jedna pouze o zvolani.

e, UZivejte si se svym ditétem!**
e .V jednoduchosti je krasa, v kvalité sila!**’

e Joolz Day je vice nez jen kocarek!**®

Vétsina slogantl je vSak psana v oznamovacim zptisobu.

b) imperativ v hlavnim textu
Pomoci imperativu chtéji tviirci vytvofit i pocit pfekvapeni — zdlrazni vlastnosti vyrobku,
které jsou diilezité. Tim také dochéazi k nepfimému srovnani s jinymi vyrobci ¢i se starSimi

modely podobného typu od stejné firmy:

e Velkou vyhodou je snadné sklddani podvozku i véha kocarku, ktera je pouhych

10 kg!cc89

3.2.4 Heslovity text
Jiné reklamni texty jsou utvofeny na opa¢ném principu. Nenajdeme zde piimy kontakt
se Ctenafem vytvoreny tdzanim, imperativem ¢i pomoci osobnich zdjmen. Jejich text
je heslovity: strohy, vyjmenovava pouze diilezité informace o vyrobku. Jiz v roce 1940
zdtraznil Kafika” své piednasce v Kruhu pratel Ceského jazyka dileZitost struéného
a vystizného hospodarského jazyka a soucasné i vyhody reklamy heslovité. Jeji prednosti

je jasné ukazani prednosti daného vyrobku:

8Maminka, ¢erven 2010:s. 117

$"Maminka, zati 2010: s. 79

$Maminka, erven 2010: s. 21

$¥Maminka, z4ii 2010: s. 168

“KANKA, J.: Hospodatska &estina. In: Nase fe¢, roénik 25 (1941), &. 2, s. 33-38
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e atraktivni design, némecka kvalita, lehkd hlinikova konstrukce, velky nakupni

kosik, mechanismus skladani jednou rukou, (..)*”"

Pokud jsou piednosti vyrobku vyjmenovany bodovité, jednd se o lichy pocet bodi, a to
bud’ tfi, nebo pét vyhod. To je déno lepsi ptehlednosti daného sdéleni (vizualn€ se vnimatel

zaméii na prostfedni ¢ast, slovo ¢i slovni spojeni, souc¢asné vSak vnima i okolni slova):

a) vyjmenovani tii prednosti

,,univerzalni. Atraktivni. Prost¢ B-SMART*

V uvedeném piikladu dochazi i ke kreativni praci s jazykem: zkratka B-SMART je pochazi
z anglického souslovi ,,be smart™ (byt chytry/Sikovny). Najdeme riizné varianty intence
autora: ,,kocarek je univerzalni, atraktivni a Sikovny* nebo ,,bud’ chytry a zakup si tento

vyrobek®.

b) vyjmenovani péti vyhod

+ ,MATRIX&LIGHT
LUZKO&AUTOSEDACKA
POHODLNY &BEZPECNY
LEHKY &PRAKTICKY
VYLEPSENY &ORIGINALN{*“*

3.2.5 Pasivum
Cast&jsi pouziti pasiva je zplsobeno piimym piekladem z cizich jazykl (zejména
z angliCtiny, pfipadné¢ i némciny), kde se objevuje vice. V titulku plsobi formalnéji,

ve ¢tenafich mize vyvolavat vétsi odstup. Ztraci se pfimy kontakt s adresatem:

e _Diky UNI systtmu ho Ize jednim kliknutim jednoduse kombinovat

¢¢93

s autosedackami a hlubokymi dily Casualplay

*'Maminka, zati 2010: s. 169
2Maminka, biezen 2010, s. 179
%Maminka, listopad 2010: s. 125
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I kdyz se zde nejednd o priklad typického pasiva, ukazuje se zde urcity odstup a zanik
piimého pusobeni na adresata (v porovnani s moznosti ,,Diky UNI systému jej miizete

premenit..“ ¢i ,,Pfeménte jej diky UNI systému..*).

Pomoci pasivni formy vytvotfené pomoci zvratného zajmene ,,se* v hlavnim textu by m¢l
mit piijemce naopak pocit jednoduchosti, vykonani urc¢itého ukonu bez namahy:

» ,,Opérka zad se polohuje cela pro dokonaly komfort malych déti***
» Tato specidlni korbicka se diky regulovatelné opérce zad a nozicek snadno zméni

ze zcela rovného 1zka na sportovni sedacku.*

3.3 Lexikalni stranka textu

3.3.1 Cizi jazyk
Porovnanim rtiznych reklamnich texti jsem dos$la k zavéru, ze v reklamé na kocarky
se prvky cizich jazykd objevuji Castéji nez v reklamnich textech zaméfenych na jiné
vyrobky (napt. kojeneckd mléka ¢i kosmetiku). Tento jev také pomaha persvazivni funkci,
ktera je pravé u vyrobkl jako kocarky ¢i autosedacky velice dilezitd — jedna se totiz
o ptfedmeéty, které jsou finan¢né naroc¢né, soucasné si je vSak zdkaznik koupi pouze jednou,
ptipadné pouze ne¢kolikrat. Pravé kocarek potfebuje matka pouze jeden po celou dobu véku
ditéte, behem kterého tuto véc potiebuje. Proto musim vyrobci vyvoldvat vétsi tlak
na ptijemce, aby zakoupil pravé jejich vyrobek a ne podobny, avsak od jiné znacky.

Jilkova™ tvrdi, Ze cizi vyrazy u ptijemci vyvolavaji dojem modernity a luxusu.
Soucasné by mély vyvolavat i zdjem o dany produkt. Nabizi se vSak i moznost odrazeni
piijemce daného textu, pokud by sloviim nerozumél a neméla by pro néj tedy Zzadnou
informacni hodnotu. Déle uvadi, ze porovnani s Némci vSak cesti spotfebitelé vnimaji cizi
elementy v reklam¢ pozitivné.

Casto se jedna o nazev produktu & slogan. V hlavnim textu se cizi slova objevuji

pouze tehdy, pokud je psany heslovitou formou.

*Maminka, kvéten 2010: s. 5

%Maminka, prosinec 2010: s. 97

%JILKOVA, H.: Die deutsche und tschechische Werbesprache. Hamburg: VERLAG DR. KOVAC, 2007.
441 s. ISBN 978-3-8300-3179-6.; s. 153-155
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3.3.1.1 Nazev vyrobku
Zakladem ndzvu vyrobku je tvlircova snaha o originalitu: 1 kdyZ se jednd o podobné,
¢i dokonce skoro stejné vyrobky jako u konkurence, je tieba se odliSit. Podle Kiizka®
si ptijemce nejlépe zapamatuje slovo kratké, jednoduché a libozvucné.

U vyrobkd, jako jsou kocarky, se mnohdy jedna o slova uméle vytvoiend, avSak
znéjici tim zpisobem, jako by byla ptfevzata z cizich jazykl (univerzalni jména pro dany
vyrobek, pouzitelnd v jakychkoli jazykovych mutacich propagace). Casto jsou také
zkombinovana s ¢iselnymi udaji:

e ,Candy“,Olympic*,,Safari ,,Moro* , Esmerald , Laguna“*®
e ,.S4 Titanum + Baby Zero* ,,S4 Titanum + Prima* ,,S4 Titanum + Makko“®”

e , Birillo“!®

e ,Magnum easy clip na podvozku bike“'"'

Tvilrei vSak cizi jazyk nepouzivaji jen v nazvu vyrobku, ale i pfi popisu jeho dalSich

vlastnosti, naptiklad barvy:

e raspberry, brick, green, blue, grey, pink, black*'*?

3.3.1.2 Slogan
Slogan neboli motto ¢i titulek je jednou z nejvyraznéjsich Casti celého reklamniho textu.
Od okolnich ¢asti je graficky oddé€len. Je psany jednoduchou a napadnou formou. Cilem
tvlrcel je navodit snadnou zapamatovatelnost reklamy, a tim 1 daného produktu.
V reklamé na kocéarky se objevuje ve tfech riznych formach: v ¢eském jazyce,
v anglickém jazyce a nebo jako kombinace obou jazykt (psany jako ptesny pteklad, nebo

doplnéni druhého jazyka):

’Srov. SEBESTA, K.: Reklamni texty, jejich funkce a vystavba. Praha: 1990, 187 s; s. 90
%Maminka, srpen 2010: s. 105

%Maminka, srpen 2010: s. 89

1Maminka, ¥jen 2010: s. 23

""Maminka, ¥{jen 2010: s. 131

12Maminka, leden 2010, s. 21
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a) slogan v ¢eském jazyce

e .V jednoduchosti je krasa, v kvalité sila!“'®®

b) slogan vytvofeny kombinaci jazykt
e always in motion

<104

e vzdy v pohybu

e , Takze jdeme na to. Let's go!*“'®

¢) slogan pouze v cizim jazyce
e ,Explore together
e  Grow together. (tm)*«'%
e Zippy Free, free to look.*'”’

e, Modern spirit, fashion colors.“'*®

Slogany s cizimi prvky se v reklamé zaméfené na kocarky vyskytuji ¢astéji neZ slogany

psané pouze v ¢ekém jazyce.

3.3.1.3 Cizi slova v hlavnim textu
Nejen ve sloganu ¢i ndzvu vyrobku se v reklamé objevuji cizi slova. Najdeme je
1 v popisku vyrobku — praveé expresivita slouzi k ozvlastnéni dané¢ho textu.

» ,Kocarek S4 je bestsellerem za posledni 1éta.*'”

a) ptizpusobeni cizich slov kontextu

Autofi mohou cizi slovo pfizpisobit ceské gramatice, napt. pomoci sklofiovani.

1%Maminka, duben 2010: s. 7
"Maminka, duben 2010: s. 2
1%Maminka, duben 2010: s. 7
1%Maminka, duben 2010: s. 25
1"Maminka, bfezen 2010: s. 107
1%Maminka, leden 2010: s. 16

1®Maminka, ¢erven 2010: s. 130

29



e IsoFixové kotvici body zajistuji nejvyssi miru zabezpeceni. '

b) nepftizpiisobeni cizich slov kontextu
V nékterych reklamnich textech se objevuje i tzv. morfologicka cizost.!"" Jména ndzvh

a znacek jsou uvedena v nominativu singuldru, byt’ je rekci ve vété dany jiny pad.

» Tii moznosti instalace: pomoci Maxi-Cosi FamilyFix (IsoFix), EasyBase 2 (Pas)

nebo za pouziti 3 bodového bezpecnostniho pasu.«''

3.3.2 Slang
Naopak pouzitim slangovych vyrazi chtéji autofi navodit pocit blizSitho kontaktu
s ptijemcem. Pokud by se vSak jednalo o pravopisné Ci tvaroslovné odchylky, chyby, mohl
by nastat opacny, negativni efekt. Neologizace, tedy tvofeni novotvarli, miize naopak vést

k nespravnému pochopeni autorovy intence a naslednému nedorozumeéni.

e ,Dokonce nabizi pohodlnou pozici na spani, kdyz si zrovna dit¢ bude chtit
zdtimnout.«'"

e Praktické jako golface s optimalnim komfortem*'"*

e (..) mizete koCarek vyuzivat hned od narozeni Vaseho mimga“'"?

3.3.3 Adjektiva v reklamnich textech
V reklamnich textech se objevuje mnoho adjektiv. Podle Jilkové'® je miZzeme rozdélit

do dvou kategorii: adjektiva informacni (tj. ukazujici vlastnosti produktu) a emocionalni

"""Maminka, ¢erven 2010: s. 117

MCEMEJRKOVA, S.: Reklama v &esting Cestina v reklamé. 1 vyd. Praha: LEDA, 2000. 260 s. ISBN 80-
85927-75-6.; s. 86

"2Maminka, ¢erven 2010:s. 117

"“Maminka, ¥jen 2010: s. 143

"4Maminka, kvéten 2010: s. 5

5Maminka, kvéten 2010: s. 25

"JILKOVA, H.: Die deutsche und tschechische Werbesprache. Hamburg: VERLAG DR. KOVAC, 2007.
441 s. ISBN 978-3-8300-3179-6.; 5. 92
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(pomoci kterych se snazi autor zapisobit na piijemce, nemaji vSak jinou vypovidajici
hodnotu).

Pomoci jejich stupniovani dosahuji tvlirci nepifimého porovnani s ostatnimi vyrobky
daného druhu. Srovnavaci reklama (tj. pfimé porovnani dvou & vice vyrobki) je v Ceské
republice zakazana''’, avak timto zpisobem si kazdy vnimatel ur¢ité substantivum dosadi,
a tim tedy zacne srovnavat. Také tim muze byt mySleno porovnani se star§imi vyrobky

dané firmy.

a) adjektiva v pozitivu
e ,Univerzalni, maximalné¢ pfizpisobeny potiebam roustouciho ditéte, vhodny

do mésta i do terénu.“''®

e , Firma IMPERIA BMC nabizi kolekci Roan Marita v bohatém vybéru barev.*'"

e Komfortni a mimotadné oblibeny kocarek Magnum je idealnim feSenim pro svoji
variabilitu, nebot’ jedna jedina korbi¢ka miize provazet Vase dit& (..)<'*
e _Novy, lehky kocarek vhodny od narozeni do 15 kg. S moderni sedackou,

odvétravanou boudickou, polohovatelnou az do lehu*'*!

e _Snadné ovladani, nizka hmotnost, skladnost 1 bohata nabidka ptisluSenstvi jsou

zaruCeny.*“'?

b) adjektiva v komparativu
Pomoci komparativu vytvaii autor porovnani s konkuren¢nimi vyrobci. Formalné se jedna
o nastinéni porovnani, nebot jak jiz bylo uvedeno vyse, srovnavaci reklama je v Ceské
republice zakéazéana. Jilkova'*® uvadi, ze se mize objevit i tzv. ,,negativni komprativ* (ten

ukazuje na ptikladu ,,Nivea — eine bessere gibt es nicht“'**)

"Zakon o regulaci reklamy 40/1995 Sb. Dostupny online:
<http://www.psp.cz/eknih/1993ps/tisky/t128900.htm> (cit. 29. 4. 2014)

"8Maminka, srpen 2010: s. 63

""Maminka, biezen 2010: s. 157

’Maminka, prosinec 2010: s. 97

2"Maminka, zaii 2010: s. 168

'**Maminka, leden 2010: s. 15

"2JfLKOVA, H.: Die deutsche und tschechische Werbesprache. Hamburg: VERLAG DR. KOVAC, 2007.
441 s. ISBN 978-3-8300-3179-6.; s. 267

124V olné& pielozeno: ,,Nivea — lep$i nenajdete*
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e Matrix light je také pohodInéjsi a bezpecnéjsi, nebot’ ma vétsi a leh¢i konstrukei

a propracovany bezpe¢nostni systém. Je vice prakticky a 1épe ovladatelny (...)«'*

c) adjektiva v superlativu
Pouzitim superlativu vytvareji autofi opét nepiimé porovndni s jinymi vyrobci, avSak
profiluji se jako nejlepsi. Pii pouziti superlativu dochazi k porovnani s dalSimi dvéma

produkty — v reklamé se tedy Casto jednd o elativ (vyuziti superlativu bez piimého

porovnani s dal§imi produkty).'*

e Veskera produkce je zalozena vyhradné na soucastkdch vyrobenych v EU

a odpovidajicich nejvyssim bezpeénostnim normam.*'?’

e PouzZivejte koCarek Quinny Zapp Xtra v kombinaci s autosedatkou Maxi-Cosi

a poznejte jedno z nejchytiejsich FeSeni k objevovani vaseho okoli.«'**

e Nejlépe odpovida dnes tak modernimu zdravému Zivotnimu stylu.*'*

3.3.3.1 Zminéni cizich zemi pomoci adjektiv
Vyuziti adjektiv vyjadfujicich cizi zemé vyvolava ve vnimatelich pocit vyjimecnosi

vyrobku. To je dano stereotypy, které si vnimatel s danymi zemémi spojuje, a tim

S

si vytvari pfedstavu o dané zemi a kvalité vyrobku s ni spojenych.

e . Nad¢asovy vyjimecny kocarek v anglickém stylu, rafinovany a elegantni.«'°

e tradi¢ni némecky vyrobce*"!

e atraktivni design, némecka kvalita (..)“'*

2Maminka, duben 2010: s. 179

26JILKOVA, H.: Die deutsche und tschechische Werbesprache. Hamburg: VERLAG DR. KOVAC, 2007.
441 s. ISBN 978-3-8300-3179-6.; s. 306

2’Maminka, biezen 2010: s. 157

ZMaminka, fijen 2010: s. 143

2Maminka, leden 2010, s. 15

¥Maminka, i{jen 2010: s. 75

BMaminka, leden 2010: s. 77

2Maminka, zatfi 2010: s. 169
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Na piikladech se ukazuje stereotypni kvalita némeckého vyrobce (spojedna s peclivosti

a presnosti daného naroda) a naopak originalita a krasa anglického vypracovani.

3.3.3.2 Piejata slova
Pomoci cizich vyrazi zdomacnélych v ¢eském jazyce se tviirci reklamy snazi navodit pocit
exkluzivity. Ta jsou pouzita také v piivlastku.
» ,Nas revolu¢ni piepravni systém (..)*'*
*  “. jeto jednoduse perfektni fazona pro soucasny zivotni styl“'**
* ,Nadcasovy vyjimecny kocarek v anglickém stylu, rafinovany a elegantni. Boky
vani¢ky jsou zdobeny bohatou vySivkou a luxusni etiketou se tipytkami.*'*
* Joolz vytvofil elegantni kocarek tchvatného vzhledu, ktery dokonale ladi s vasi

postavou‘*®

3.3.4 ,Magicka slova“
V ramci marketingové komunikace se v textu objevuji slova, na kterd kazdy clovek
uréitym zpisobem automaticky zareaguje. Mohli bychom je nazvat tzv. ,magickymi
slovy“. Jedna se napiiklad o slovo ,,NOVE“"’’, NOVINKA®, ktera jsou dnes pouZivani
stereotypn&'®®, ale také ,,SVOBODA®, ,PRAKTICNOST*, ,SNADNOST", slova, ktera
navozuji pocit nezavislosti a jednoduchosti. Pravé to, co ptijemci téchto reklamnich sdéleni

chtéji slySet (opét stereotypn¢).

* ,,Zrozen pro svobodu.

<139

Zippy Free

*Maminka, duben 2010: s. 7

B*Maminka, duben 2010: s. 7

SMaminka, srpen 2010: s. 55

“$Maminka, prosinec 2010: s. 53

3"Maminka, duben 2010: s. 25

BSCMEJRKOVA, S.: Reklama v &esting Cestina v reklamé. 1 vyd. Praha: LEDA, 2000. 260 s. ISBN 80-
85927-75-6. 5. 93

%Maminka, bfezen 2010: s. 108
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L, NOVINKA NA CESKEM TRHU*“!*

3.3.5 Deminutiva
V porovnani s inzerci na jina témata détské oblasti se v reklamé na kocarky deminutiva
nevyskytuji v takové mire. Dana skutecnost je zplisobena piimym plisobenim na rodice,
nebot’ déti ve spojeni s koCarkem nemohou nic ovlivnit. Tvilrci reklamy jinak zaméfené
chtéji naopak reklamou navodit u dosp€lého vnimatele pocit, Ze si i samo dité jejich

vyrobek vybere. Autofi si toho jsou védomi a nepouzivaji tedy zadné ,,détské™ vyrazy.

Avsak 1 zde, v oblasti ko¢arkd, kterd je pln€ v rozhodnuti rodicii, se v n€kterych ptipadech
deminutiva vyskytuji:

* .S moderni sedackou, odvétravanou boudi¢kou, polohovatelnou az do lehu‘'*!

* _Navic skvéle vybavené plasténkou, nepromokavou bundic¢kou s vyklopnym
stinitkem, péti bodovymi pdsy s polstrovanim, nastavitelnou opérkou zad,

polohovaci podlozkou nozicek, prostornym kosikem a drzackem na napoje.«'*

3.3.6 Slovni zasoba typicka pro dané téma
V oblasti ko¢akli se objevuji slova ¢i slovni spojeni, kterd v jinych oblastech reklamy
nenajdeme. Jmenujme napiiklad slova ,,fusak, ,ndnoznik*, , vani¢ka“'*> Tato slova jsou

soucdasti daného tématu.

3.3.7 Vyuziti Cisel
Pocet je z vizudlnich divodi (snadnéjsi vnimani Ctenafil, zaujeti v rdmci sledu pismen)

psan cislici. Zptsob jejich psani vSak vede k mnoha chybadm v textu. Nejcastéjsi chyby se

"“"Maminka, zaii 2010: s. 168
“"Maminka, zati 2010: s. 168

2Maminka, kvéten 2010, 187
*Maminka, bfezen 2010: s. 41
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objevuji v psani ptidavného jména ve formé Cislice (3-kolovy), sklofiovani ¢islovky (5ti)

¢1 psani mezery za Cislici (10kg).

e K dodani ve 3 designech jako 3-kolovy (B-SMART 3) nebo 4-kolovy (B-SMART
4) model (..)“'*

e .U kazdého setu mate moznost vybéru az ze 7 barevnych kombinaci.*!*

e _Pro jest¢ vétsi pohodli ditéte jsou opérky zad nastavitelné az do 5ti pozic

s moznosti polohy do lehu.*!"*¢

Dalsi moznosti je udani ceny vyrobku. Ta neni nevypustitelnou souc¢asti reklamy. Pokud
se vyskytuje, je predstavena jako jedna z pfednosti vyrobku, a to pomoci vyrazl ,,cena jiz

od ... Ke&*.

e ,Cenajiz od 16 990,- K&

3.4 Poetické prostredky

Reklamni texty v sobé misi prvky s funkci uméleckou, persvazivni i referencni. Podle
Pravdové'® by v sob& méla mit kazda reklama obsaZenou uréitou estetickou troven, ktera
je vSak podfizena komerc¢nimu zaméru. V reklamé zaméiené na kocarky se objevuji

naptiklad nasledujici prvky:

3.4.1 Epiteton
Basnicky privlastek, prostiedek obvykle uzivany v umélecké literatute, vyslovné objektu
piisuzuje vlastnost, ktera je pro néj typickd a stereotypni, nebo mu naopak pfisuzuje
vlastnost jinou, neobvyklou. RozliSujeme dva druhy: epiteton constans (ustalené spojeni

pfivlastku a substanitiva) a epiteton ornans (metaforizovany, vytvérejici nova slovni

144Maminka, biezen 2010, s. 14

4Maminka, leden 2010: s. 21

4Maminka, Gerven 2010: s. 123

4"Maminka, btezen 2010: s. 33

“srov. PRAVDOVA, M.: K povaze reklamniho diskurzu. In: Nase feg, roénik 85 (2012), &. 4, s. 177-190
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spojeni).'”® V reklamnich textech zdlraziiuje nejen vlastnosti daného piedmétu, ale

1 autorim hodnotici postoj. (viz 3.3.3 Adjektiva v reklamnich textech)

a) ustalené vyrazy
V reklamnich textech se setkavame s urcitymi stereotypnimi slovnimi spojenimi. Ptiklady
takovychto ptivlastkl jsou naptiklad: ,,vyhodny, novy, prakticky,*

Nejcastéji pouzivanym epitetonem je ptivlastek ,,novy*“. Najdeme jej ve vétsSing
reklam a 1 kdyZ je jeho pouziti stereotypni, stale ve vnimatelich navozuje pocit aktualnosti

i kvality.

b) nova slovni spojeni
Jejich doplnénim jsou vSak i novd, neotfelda slovni spojeni, pouZitd pouze u jednoho

vyrobce. Pravé pouzitim téchto konstrukei zaujme autor reklamy jejiho pfijemce.

e, BRITAX B-DUAL je chytrym feSenim pro vase potieby a zivotni styl“'*°

» ,nadCasovy vyjime¢ny kocarek v anglickém stylu*''

3.4.2 Personifikace
Personifikaci rozumime druh metafory, pfi jejimZ pouziti pfisuzujeme nezivym objektim
vlastnosti charakteristické pro zivého c¢lovéka. Pomoci jejitho pouziti navozuje autor
u vnimatele pocit vétSich schopnosti daného vyrobku, jeho lepsi kvality.
e . Quinny Buzz se chytfe sam rozloZzi v ten nejdokonalejsi kocarek $iroko daleko*'*?
o Kompaktni a velice skladny, nebot’ stoji zpfima, a lze jej tedy snadno umistit
153

ve vzpiimené poloze

e ,Kupon na §tastnou slevu 7%"'**

9Srov. KARLIK, P., NEKULA, M., PLESKALOVA, J. Encyklopedicky slovnik &estiny. 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Lidové noviny, 2002. 604 s. ISBN 80-7106-484.; s. 172

"Maminka, kvéten 2010, s. 129

S'Maminka, fjen 2010, s. 75

152Maminka, kvéten 2010, s. 5

Stamtéz

15%Maminka, kvéten 2010, s. 79
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e ,Elegantni pomocnik do mésta“'>

3.4.3 Vyuziti stejného ¢i podobného vyrazu
Pomoci opakovaného pouziti stejného vyrazu dosdhnou tvirci lepsi zapamatovatelnosti,
soucasné vsak 1 jistoty, Ze danému anglickému vyrazu/slovnimu spojeni opravdu vsichni

vnimatelé porozumi.

e ,TakZe jak na to? Takze jdeme na to. Let's go!*
e .. Quinny Zapp Xtra

Any way, your way*'>°

3.4.4 Prvky nevyskytujici se v dané reklamé
Nabizi se mnoho poetickych protredki, které mohou byt v reklamé& vyuZzity. Mnoho z nich
je popsano v literatufe, avSak v reklamnich textech zamétenych na kocarky se nevyskytuji.

Jmenujme alespoti nékteré z téch, které jmenuje Pravdova'’:

o Akrostichon

o Aliterace

e Anafora, Epifora

e Basnické figury

e Gradace (v reklamé na koc¢arky je misto vyrazu ,,vic* €asto pouzito slovo ,,navic*)

e Kontrast

o Metafora (kromé personifikace), metonymie, synekdocha

e Rytmus & rym: Pravidelné stfidani ptizvu¢nych a neptizvucnych slabik a soucasné 1
jejich rym jsou jedny =z dualezitych prvkll vystavby textu. Usnadnuje
zapamatovatelnost textu, tudiz i reklamovaného vyrobku.

e Zvukomalba: napomdha k ziskani pozornosti piijemce a soucasné i k lepSimu
zapamatovani daného textu (i produktu)

e Podle Cmejrkové'*® mohou tyto texty svou formou piipominat lidovou slovesnost.

'3 Maminka, kvéten 2010, s. 33
1%Maminka, fijen 2010, s. 143
157 Srov. PRAVDOVA, M.: K povaze reklamniho diskurzu. In: Nage fe¢, roénik 85 (2012), &. 4, s. 177-190
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3.5 Jiné prvky v danych reklamnich textech

3.5.1 Intertextualita
V reklamnich textech také najdeme znaky intertextuality: snadno rozpoznatelné citaty,
idiomy pouzité vSak v jiném kontextu (jedna se napiiklad o rizna ptislovi, réeni ¢i biblické
nebo antické texty). Dale dochdzi i k miSeni rlzych druhli textd, styld (naptiklad

védeckého a uméleckého).

,,Dvojcata na palubg!*'*’

* ,Novy koc¢arek Stokke (R) Xplory (R) vas pozvedne*'®

3.5.2 Autorita jakozto mluvéi
Velkou persvazivni funkci ma tvrzeni urcité autority. RozliSujeme dva druhy téchto lidi:
a) osobnosti vefejné¢ znamé (herci, zpévaci, modelky, moderatorky,..)

b) lidé vykonavajici urcitou profesi s autoritou (I¢kati, psychologove, ..)

e Lenka Taussigova: ,,Tento kocarek S4 REVERSE s novym designem je jednoduse
prakticky a sexy zaroven!*'®!

e Lenka Taussigova: ,,V mém kocarku je spojen design, praktické funkce a Svédska
kvalita,«'®

e _Seed Pli se systémem 2vl je Spickou mezi kocarky. Pro svého prvorozeného syna

jej zvolila i Michaela Salacova.*'®®

Pokud v textu vystupuje autorita, je kromé& jejiho jména, ndzoru na dany vyrobek a

ptipadné oboru ¢innosti doplnén i jeji autogram.

158Srov. CMEJRKOVA, S.: Reklama v &esting Cestina v reklamé. 1 vyd. Praha: LEDA, 2000. 260 s. ISBN
80-85927-75-6. 5. 12

%Maminka, bfezen 2010: s. 33

1%Maminka, leden 2010: s. 25

'*'Maminka, srpen 2010: s. 89

12Maminka, zati 2010: s. 79

1%Maminka, duben 2010: s. 109
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3.5.3 Chyby v textu
S pouzitim cislovek dochdzi k chybam v textu. Autofi reklam casto neuméji vyjadfit
adjektivum vytvofené z cCislovky a misto preventivniho slovniho opisu pouzivaji tvary

podle vzoru CISLOVKA-ADJEKTIVUM (piip. ¢ast adjektiva):

e (..)3-kolovy (B-SMART 3) nebo 4-kolovy (B-SMART 4) model*“'*

Dal$im problémem je psani diakritiky:
e Joolz vytvoril elegantni kocarek uchvatného vzhledu, ktery dokonale ladi s vasi

postavou‘'®’

Autofi téZ zapominaji mezerou oddélovat pocet a jednotky miry.

* ,Hluboka korba je celoplastova, odlehcend s rozméry 80 x 39cm* (119/leden 2010)
* ,Kocarek Birillo 3-kombinace, od narozeni do 15kg.* (23/leden 2010)
* ,kompaktni velikost pfi slozeni (30x37x106cm)* (23/leden 2010)

3.6 Graficka stranka reklamy

3.6.1 Upoutani pozornosti
Pozornost potencialniho ¢tenare nejdiive upoutd graficka stranka reklamy. Ta mize zabirat
celou stranu daného ¢asopisu. Castym postupem je také reklama pouze na ¢asti strany, tedy
vedle béZného clanku. Reklama, ktera je vlozena do casopisu uréeného Zzenskym
ctenarkdm, ma Casto podobu sloupku na vnéjsi Casti pravé strany. Tato skutecnost je dana
tim, Ze Zeny Casopis pouze rychle prolistuji, bez Gplného otevirani a pohledu na celou
stranu. Autofi mnohdy také vyuzivaji tématické souvislosti mezi reklamou a ¢lankem na
téze strang.

Vyhodou ¢asopisu je kvalitni tisk, tudiz 1 reklamy zde otisknuté jsou velice barevné
a poutavé. Na prvni pohled je tedy dualezitd neverbdlni stranka. Velikost a zaclenéni
obrazki. Jejich barva. U textu vnimame nejdiive typografické odliSnosti: riznou velikost

pisma, jeho styl ¢1 barvu. AZ poté samotnou intenci textu.

164Maminka, biezen 2010, s. 41

1*Maminka, prosinec 2010, s. 53
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a) Typologie
Tvarci reklamy vyuzivaji mnoha vlastnosti pisma: hraji si s jeho velikosti, psanou/tiskaci
formou, zvyraznénim, kurzivou ¢i barvou. Zménou typologie dosdhnou zajimavého
grafického efektu, ale i vétsi vnimavosti ¢tenafti pro urcité ¢asti textu.

Reklama také nékdy vypada jako soucast okolniho textu (a tedy jako doporuceni

autora odborného ¢lanku prave pro tento vyrobek).

b) Zobrazeni matky a ditcte
V reklamé na kocarky jsou déti zobrazeny jako ,,néma tvai“. Pouze vizualné, jako
spokojena, usmévava Ci spici stvofeni. Naopak matky jsou zobrazeny riiznym zptsobem:

jako sportovni, moderni a nezavislé zeny ¢i starostlivé pecovatelky.

3.6.2 Udrzeni pozornosti
Pro autora reklamniho textu je dilezité zaujeti Ctenafe — avSak nejen pocateCni, ale také
vnimani celého textu. Tedy aby jej Ctenaf precetl az do konce. Toho autor textu docili
pomoci nejednotvarnosti celého reklamniho prostoru, napt. miSenim rtiznych stylli pisma.
Pozadavek ptredpovéditelnosti a soucCasné 1 zajimavosti podnécuje vnimatele
k lepSimu zapamatovani textu. Téchto dvou faktori dosahne autor tim, Ze soustfedi

dulezité informace v hlavi¢ce reklamniho textu, tedy ve sloganu.'®

16Srov. SEBESTA, K.: Reklamni texty, jejich funkce a vystavba. Praha: 1990, 187 s.; s. 47
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4. Komplexni analyza pfikladovych reklamnich textu
V nésledujici €asti bych radda ukéazala celkové pisobeni vSech prvki pouzivanych

v ptikladovych reklamnich textech.

JOOLZ'

Jedna se o reklamni text ve formé sloupku na ¢asti pravé strany. VSimnou si jej tedy
1 Ctenarky, které ¢asopisem pouze rychle listuji a nectou jej cely. Stoji vedle reklamniho
textu na plenky, oddélen ¢arou s napisem ,,INZERCE®. Vnimatele zaujme nejdiive svou
grafickou strankou: uprostied stoji nazev vyrobku psany hilkovym pismem, nad nim kolaz
z obrazki s kojeneckou tématikou. Pod ndzvem je zobrazen reklamovany vyrobek, a to
v raznych barvach i provedenich. Pod nim stoji slogan a hlavni text. Cely reklamni prostor
je ohrani€en hnédou listou (ladici s celym prostorem) s ndzvem a kontakty.

Néazev vyrobku je utvoren v anglickém jazyce, slogan je vytvoien v imperativu:

,.Zdravime té
Obloho, ptaccei, stromy!

Pravé prichazime!*

Dochazi zde k gramatické chybé: osloveni je uvedeno v jednotném cisle, avSak pozdrav

odkazuje k vice jednotkam.

Hlavni text je rozdélen do c¢tyf malych odstavel podstavenych do dvou sloupci.
Zvyraznény je nazev vyrobku a jedna z jeho vyhod: ,,Koc¢érek je uréen pro déti az do véku
4 let.“ Objevuje se zde mnoho adjektiv, napiiklad ,,Vysoce luxusni a odolné textilni
materialy*, ,,Jasna Stiibrna nebo nadherna Cernd* &i ,,Reverzibilni otoéné sedatko zajisti
neustaly kontakt s ditétem*. Nad hlavnim textem stoji jeSté jeden slogan, opét uveden
v imperativu: ,,Joolz Day je vice neZ jen kocarek!*

Pouzitim cizich vyrazii se tvlrci snazi navodit exkluzivitu, kterd nakonec ptlisobi

az komickym dojmem. Pfikladem jsou slovni spojeni, ktera by rodily mluvéi v bézné

'’Maminka, ¢erven 2010, s. 21
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komunikace nepouzil: ,Madla kocarku jsou potazena Iluxusni kizi s delikadtnim
Stépovanim®.

Celkoveé vsak reklama pfijemce muze zaujmout, nebot’ je zajimava, piehledna
a poskytuje zékladni informace. Pro vice informaci se pfijemce miiZze obratit na kontakty

uvedené ve spodni ¢asti textu.

»Max-Cosi*'®
Reklama zabira celou jednu stranu Casopisu. Graficky skladd z nékolika ¢asti: V prvni,
svrchni Casti se naléza titulek, ktery zaujme velikosti pisma. Je psany v imperativu, pfimo
oslovuje vnimatele. Pomoci pfivlastiiovaciho zdjmene ,,svij* dochédzi k individualizaci
piijemce.

,UZzivejte si se svym ditétem!*

Dale nasleduje podtitulek ve formé otdzek sméfovanych na vnimatele: autofi textu se snazi
s pfijemcem navazat dialog. Podavaji jednoduché zjistovaci otazky, na které¢ by mél kazdy

odpovédeét ANO. Jsou mifené pouze na Zenské Ctenaiky.

»Jste t¢hotna a t&Site se na veselé vylety se svym ditétem? Nebo jiz mate dit¢ a hledate

nejlepsi zplisob, jak stravit spolecny ¢as venku na prochazkach?“

Rovnou nabizi feseni. V odpovédi na dané otazky pouziva autor textu osobni zdjmeno

druhé osoby pluralu (vy) psané malymi pismeny.

,Max-Cosi nabizi mnoho vyrobki, které umozni vam i vasemu ditéti prozkoumavat

svét bez starosti.

Prvni cast jesté¢ doplnuje obrazek spokojenych déti, ktery je umistén v pravém hornim

rohu.

1%Maminka, bfezen 2010, s. 23
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Déle je text rozd€len na oblasti podle typu vyrobkl: kocCarek a autosedacky. Kazdy
vyrobek je oznaCen nazvem a popiskem, jaké vékové/vahové kategorii je urcen. Doplnén
je obréazek a hlavni text v bodech.

V hlavnim textu je pouzito mnoho cizich slov, napf. Nordic (zimni) fusak,
instalace, IsoFixové kotvici body. Autor vyuzil také mnoha adjektiv. Pocet je vzdy udéan

¢islici.

V textu se vyskytuje mnoho chyb. Jmenujme napiiklad:
e chyby v psani Cdislic (3-kolka, 4-kolka; instalace pomoci 3 bodového
bezpecnostniho systému)
* chyby v psani diakritiky: podptirna “noha*
* Spatné¢ oddéleni slov na konci fadku — ptedlozka se nalézd na jednom ftadku,

nasledné substantivum na druhém (za // pouziti, pti // pouziti)

Celkov¢ je text prhledny a jasny. Po prvotnim zajeti (pomoci sloganu) se piijemce muze
soustfedit na oblast, kterd jej zajimé (kocarek, ptip. urcity typ autosedacky). Informaci zde

najde dostatek, pfipadné se miize informovat dale na uvedeném internetovém odkazu.

»CASUALPLAY“'?®
Treti ukazkou je reklama zn. ,,casualplay”. Jedna se o reklamu vytvofenou jako sloupek
postaveny na okrajové ¢asti pravé strany. Stoji vedle ¢lanku o spravném vybéru porodnice,
s tématem tedy relativné mnoho nesouvisi.

Piijmence zaujme svou grafickou strankou: neobsahuje mnoho textu. Mizeme jej
rozdélit do tii ¢asti. V horni ¢asti je ilustracni obrazek: obrazek matky a jejich dvou déti
v kocarku této firmy. Ve spodni Casti reklamniho textu stoji obrazek samotného kocarku.

V prostiedni ¢asti je opét obrazek prazdného kocarku. Nad nim stoji vyrazné slovo
LNEW (novy), vedle néj slogan:

,DvojcCata na palub¢!*

1Maminka, bfezen 2010, s. 33
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Nejedna se zde o palubu lodi, ale ko¢arku. Ten je urcen praveé pro dvojcata.

Vyrok dopliuje véta v imperativu ,,Novinka od znacky Casualplay!*.

Pod obrazkem lezi hlavni text, ktery se sklada z jediné véty:

,Kocarek S-TWINER od znacky CASUALPLAY pro dvojcata nebo sourozence.

Néazev vyrobku i firmy je v anglickém jazyce. Dochdzi zde ke hie se slovy — slovo twinner
je odvozeno od slova twin (dvojc¢ata) s pfiponou -er, tedy ukazatele subjektu délajici
urcitou ¢innost (zde vozici dvojCata). Nazev firmy je utvofen spojenim slov ,.casual®
a ,,play®, tedy nedbald, lezérni hra.

Cely reklamni text je doplnén uvedenim ceny a internetového odkazu.

Graficky je tedy reklama zajimava, avSak ptijemci neposkytuje mnoho informaci.
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5. Zavér

Na zéklad¢ zkoumaného materidlu jsem dosla k zavéru, ze je reklama zaméfend na rodice
malych déti, zvlasté pak co se kocarku tyce, specifickd. Béhem kojeneckého véku rodice
potfebuji pouze jeden kocarek, ktery po nékolika malo letech uz potiebovat nebudou.
Nabizi se tedy moznost zakoupeni vyrobku od jinych rodi¢ii, ne pfimo. Pravé proto je
dilezité velice silné apelativni ptsobeni, nebot’ koc¢arek neni tak spotfebnim zboZim jako
ostatni vyrobky péce o malé déti.

Autofti reklamnich textli apeluji pouze na rodice a détskou stranku ve svych textech,
na rozdil od jinak zamétenych reklam, nezohlednuji takovou mérou. Dité je zde zobrazeno
jako néma tvar s ismévem na tvaii, spokojené a chranéné svymi rodici. Ve verbalni strance
se vSak détské prvky, pravé na rozdil od jinak zaméfenych reklam, téméf neobjevuji.
Slovni zasoba obvykle neni plna diminutiv, poeticka stranka, jako naptiklad rytmus a rym,
zde Casto chybi.

Lexikalni stranka téchto textl je téz specifickd. Nazvy vyrobkl byly ve vétSing
pfipadll v anglickém jazyce (pfipadné v mutaci ciziho jazyka tak, aby jméno bylo jesté
exkluzivnéjsi). V textech se vyskytovalo mnoho adjektiv ve funkci pfivlastku shodného
(moderni design, nafukovaci pneumatiky,..). Bylo vyuzito také jejich stupniovani: pomoci
adjektiva v komparativu ¢i superlativu se autofi reklamy snazi navodit pocit neptimého
srovnani s ostatnimi vyrobci €i starSimi vyrobky vlastni znacky a ukazuji, Ze jejich novy
vyrobek je mnohem lepsi. Pokud jsou vyhody vyjmenovany v bodech, jsou psany v lichém
poctu: tedy bud’ tf1, nebo pét vyhod.

Jak jiz bylo zminéno, poetické prostiedky zde nejsou zastoupeny takovou meérou.
V téchto txtech se neobjevuje rytmus ani rym, prostfedky, které jsou pro reklamu typické.
Naopak se hojn¢ pracuje s cizim jazykem. Objevuje se nejen v nazvu produktd,
ale 1 ve sloganu: je utvoien v ¢eském nebo anglickém jazyce, ptipadné v jejich kombinaci
(v prekladu &i na sebe navazujici véty v jinych jazycich). Casto se také objevuji formulace,
které¢ by rodily mluvéi takto nevyjadiil — zplsobené Spatnym piekladem, pienosem
urcitych schémat do jiného jazyka.

Dilezita je téz neverbalni stranka textu: grafické ztvarnéni a typologie: rozdilné
pismo, jeho velikost a tvar ukazuji rozloZeni dulezitosti textu a urcuji vénovani pozornost

vnimatele.
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