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Kapitola 1

Uvod

Reklama je fenoménem doby. Vytvaii svuj vlastni fiktivni svét, ktery se
od svéta nereklamniho 1isi svou dokonalosti za vSech okolnosti. Dokonali jsou
lidé, kteti prezentuji produkty a sluzby, diky nimz maji dokonaly zivot. Sna-
hou reklamy je vytésnit z takového fiktivniho svéta kazdy nedostatek, neduh,
problém, které by mohly jakymkoliv zpusobem narusit jeho stavajici dokonalost.
Reklamni fiktivni svét je tu pro kazdého z nas bez rozdilu. Kazdy ¢lovék muze
byt jeho soucasti, staci, kdyz bude naslouchat radam a doporuc¢enim reklamy.
Clovék je neustéle reklamou presvédéovan a navadeén k tomu, aby vyuzival jen
tech produktu a sluzeb, které mu reklama sama doporucuje. Existuje mnoho
zpusobu, presvédcovacich prostredku, jimiz si reklama ziskdva adresdtovu po-
zornost. Jednim z takovych nastroju persvaze je humor, jemuz je vénovana tato
préce.

Humor je oblibenym a hojné vyuzivanym pfesvédcovacim prostfedkem
nejen v reklamé. Problematice humoru je vénovana celd fada odbornych pub-
likaci, predevsim zahranicnich, které se jim zabyvaji z ruznych ihlu pohledu;
nejcastéji z pohledu psychologického a lingvistického. Existuje dokonce mezina-
rodni spole¢nost pro studium humoru, tzv. International Society for Humor Stu-
dies, se sidlem v USA, ktera se dlouhodobé zabyva vyzkumem humoru, s jehoz
vysledky pak seznamuje vefejnost prostiednictvim vlastniho casopisu The Hu-
morous Times. Pravidelné jsou poradany mezinarodni konference o humoru;
workshopy zabyvajici se praktickym vyuzitim humoru napiiklad pfi vyucovani,
v zaméstnani apod. Humor je tedy stejné jako reklama predmétem védeckého
vyzkumu, odbornych diskuzi, namétem pro radu ¢lanku, pojednéani i publikaci.
Humor pfinasi uvolnéni napjaté atmosféry, napomaha vyrovnat se s nepiijemnou



situaci a ozivuje komunikaci mluvéich. I z téchto duvodu se humor stava castym
nastrojem reklamni persvaze, nebot dokaZe sndze piitdhnout adresatovu pozor-
nost.

Predkladana diplomova prace si klade za cil najit prostiedky jazykového
humoru v tisténé reklameé, tj. jakym zpusobem je tento humor utvaren, jaké
prostiedky jsou pouzivany k tomu, aby reklama v koneéném vysledku vyznéla
komicky. K tomuto ucelu byl shromazdén reklamni vzorek, ktery bude déle
tridén dle predem stanovenych kritérii tak, aby byly vytvoreny skupiny jazy-
kovych prostredku, které vykazuji stejné znaky. Tyto znaky pak budou po-
drobnéji popsany a demonstrovany na konkrétnich reklamnich textech.

Prace je rozdélena do péti samostatnych kapitol. Kapitoly druhd a tieti
teoreticky vymezuji zékladni pojmy prace, tj. reklamu a humor. Ctvrts kapitola
se pak zabyva samotnymi jazykovymi prostfedky podilejicimi se na utvareni
humoru v reklame.

Kapitola nazvanad O reklamé nejprve definuje pojem reklama. Samotna
reklama je popsana z hlediska procesu komunikace, ktery zaznamenava model
reklamni komunikace, funkci, které v tomto komunika¢nim procesu reklama plni,
a cili, kterych ma byt v prubéhu komunikace dosazeno. Vzhledem ke svym
charakteristickym znaktum je o reklamé pojednano jako o komunikaci masové,
marketingové a persvazivni. Ctendi je dale sezndmen se strukturou dilétho re-
klamntho sdéleni i s ruznymi typy reklamy.

Kapitola O humoru je stejné jako kapitola prvni zapocata vymezenim
pojmu humor, uveden je prehled nékterych jeho definic. Nasleduje popis nékolika
teoretickych pristupu k humoru, které se jednotlivé zabyvaji vybranymi obec-
nymi charakteristickymi rysy humoru. Znacna pozornost je vénovana struktute
humorného sdéleni i samotnému vzniku humoru, kontextu, ktery do jisté miry
ovliviiuje jeho vyslednou podobu. Vymezeny jsou diléi funkce, ic¢inky humoru,
napi. na pamét, kreativitu, i jeho role v oblasti persvaze, reklamy i jazyka.

Kapitolu Prostredky jazykového humoru povazujeme vzhledem ke stano-
venému tématu prace za stéZejni, nebot se pifmo zabyva konkrétnimi jazy-
kovymi prostiedky, které jsou pricinou komického vyznéni reklamniho textu.
Tyto prostiedky jsou klasifikovany a fazeny do jednotlivych podkapitol dle toho,
zda se podileji na utvafeni humoru v reklamé z hlediska svého vyznamu, formy,
grafického provedeni, mezitextového navazovani i vztahu k obrazové slozce sdéle-
ni. Kazda z podkapitol je uvedena strué¢nou charakteristikou popisované oblasti,
na niz navazuje popis dil¢ich jazykovych prostredku, ktery je dolozen konkrétnimi
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priklady reklamnich textu.

Prace vychézi z c¢eskych i zahrani¢nich publikaci zabyvajicich se rekla-
mou, humorem a jazykovou komikou. Stézejnimi publikacemi, z nichz jsme napfic
zminénymi oblastmi vychézeli, byly Reklama v ¢estine, cestina v reklamé Svétly
Cmejrkové a Knizka o reklamé Hany Srpové. V pifpadé reklamy byla zdkladni
piiruckou publikace Dorothy Cohen s nazvem Advertising, dale Uvod do masové
komunikace Denisa McQuaila a Mezindrodni marketing Hany Machkové. Teore-
tické poznatky o humoru jsme cerpali predevsim z publikaci The Psychology of
Humor autoru Jeffreyho H. Goldsteina a Paula E. McGhee, z The Psychology of
Humor. An Integrative Approach Roda A. Martina a z publikace Humor in Ad-
vertising autoru Charlese S. Gulase a Marche G. Weinbergera. V ramci analyzy
konkrétnich jazykovych prostredki humoru jsme vyuzivali poznatky z publikaci
Jazykovd komika Bohuslava Brouka, Repetitorium jazykové komiky Ladislava
Dvorského a clanku Komika a humor v jazyce od Josefa V. Becky. Pti zkouméni
jednotlivych vyznamu slov ¢ slovnich spojeni, jenz jsme v jednotlivych kapi-
tolach uvadeli, jsme vyuzivali slovnikové piirucky, které tyto vyznamy popisuji,
tj. Slovndk ceské frazeologie a idiomatiky Frantiska Cerméka, Jittho Hronka a Ja-
roslava Machace a Slovnik spisovné cestiny pro skolu a verejnost Josefa Filipce,
Frantiska Danese a Jaroslava Machace. Rovnéz jsme vyuzivali Slovnik nespisovné
cestiny Jana Huga, nebot nékteré z pfenesenych vyznami slov, k nimz reklama
smétovala, byly uvadény jen v tomto slovniku.
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Kapitola 2

O reklamé

Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pdkou obchodu, nebot
neni umeénim zboZi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti je. Reklama je
alfou i omegou obchodu. Ona byla po vsechny ¢asy a bude, pokud lidstvo nezahyne
(Vosdhlikovd, 1999, s. 9).

Chcete-li dnes prodat vyrobek, informovat o nabizené sluzbé, upozornit
na konkrétni divadelni ¢i hudebni predstaveni, charitativni akci nebo tieba jen
poukazat na urcity problém tykajici se spolecenského déni doma i ve svéte,
hledate zpusob, prostiednictvim néhoz dostanete potiebné informace do Sirsiho
povédomi vefejnosti. At jiz bude vase sdéleni sméfovat ke konkrétni skupiné
adresati, ¢i cilova skupina ziistane nevyhranénd, vzdy pujde o to, aby bylo oslo-
veno co nejvetsi mnozstvi lidi v co nejkratsim case. Prostiedkem, diky némuz
rychle dostanete informace k danému publiku, je bezesporu reklama. Clovék je
s reklamou neustéle v kontaktu; otevie-li denni tisk, magazin, zapne-li televizor,
vyuzivé-li prostfedku hromadné dopravy, vS§imaé-li si transparentu vyvésenych na
fasadach budov, uziva-li internet. Nenajdeme snad misto, kde bychom nepfisli
do styku s reklamou (Vestergaard, Schrgder, 1985, s. 1). Mnohymi je reklama
nenavidénd, zatracovand, jiné fascinuje, prekvapuje svou kreativitou, originali-
tou, a pro dalsi je zase nezbytnym marketingovym prostiedkem, diky némuz je
velice snadné se zviditelnit. Reklama nas ve své podstaté neustédle presvédcuje
o tom, co se nosi, co se poslouchd, co bychom méli mit na talifi, kde bychom
se méli bavit, jaky prostiedek bychom méli zvolit pro cestovani, kde bychom
méli ziskat patticné vzdélani, ¢im bychom si méli umyt vlasy, kam bychom méli
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odjet na dovolenou, kterymi tabletami si udrzovat pevné zdravi, do jaké banky
si ulozit své uspory, ktery televizni program by nemél uniknout nasi pozornosti
a na kterou dobrou véc bychom méli prispét. Reklama prezentuje clovéka doko-
nalého, s dokonalym tcesem, perfektni pleti, exkluzivnim automobilem, spoko-
jenou, stastnou rodinou, Uspésné se vyvijejici kariérou. Snazi se ndm ukézat, jak
malo staci k tomu, aby se z nés stal ¢lovék §tastny, spokojeny, tispésny.

2.1 Vymezeni pojmu reklama

Termin reklama pronikl do ¢eské slovni zdsoby z némeckého vyrazu die
Reklame. Némcina tento vyraz prejala z francouzského réclame, vznikly abreviaci
od slova réclamer (Zadat, reklamovat, vymdhat), puvodné oznacujici upoutéavku
na spodnim okraji stranky. Samotny puvod slova reklama hledejme v latinském
reclamare, nebo-1i hlasité odporovat (Rejzek, 2001, s. 533).

Jak déle uvidime v ramci prehledu definic podstaty reklamy, ne vzdy
je proces propagace oznacovan terminem reklama. Néktefi autoii tento pro-
ces pojmenovavaji jako wverejné vychvalovani (Ottuv slovnik naucény, 1904, s.
456), upoutdni pozornosti (Dyer, 1982, s. 2), isili pomdhati proddvat (Masarykuv
slovnik nauény, 1932, s. 102), placenou formu neosobni prezentace (Vysekalova,

Komarkova, 2002, s. 16), presvédcovaci proces (Vysekalova, Komarkova, 2002,
s. 17).

Jednim z cilu reklamni strategie, persvazivni komunikace, ktera se skryva
za kazdym reklamnim sdélenim, je prodej. Tento cil pak odlisuje reklamni sdéleni
od sdéleni jinych:

Pod reklamu zahrnujeme vsechna sdélent, kterd jsou uzivana k prodeji produkta,
sluzeb, jednotliveu (politiki) a myslenek (Cmejrkova, 2000, s. 19).

Reklamni sdéleni oslovuje adreséty v nejruznéjsich podobéch:

Reklama je verené vychvalovdni predmeétu obchodnich, uméleckych a.p., jez se
déje prospekty, plakaty, obchodnimi stity, vyvoldvaci, nosici, ndvésti atd., zvl. pak
casopisy (Ottuv slovnik naucény, 1904, s. 456).

Zakladnim predpokladem uspéchu reklamy je snaha zviditelnit se, byt

vidét, zaujmout:

Reklama chee byt videét, chee byt slyset, chce chutnat, chce také vonét a chee byt
konecné i prijemnd na omak. Chce byt vsem, vsude a neustdle na ocich. Chce
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byt tady pro vSechny bez rozdilu (Dyer, 1982, s. 2).

Definice Dyera zminila jeden z dalsich hlavnich znaku reklamy, a sice jeji
dostupnost pro adresata, o které se zminuji i nasledujici autofi:

Reklama je véc verejna, a tudiZ je pristupnd vsem, neni omezena jen pro urcity
okruh uzivatelu (Vestergaard, Schrgder 1985, s. 2).

Reklama chce ziskat nasi pozornost s jedinym cilem — informovat, presvéd-
¢it, ovlivnit adresatovo chovani:

Reklamou se rozumi presvédcéovaci proces, kterym jsou hleddni uZivatelé zboZi,
sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii (Vysekalova, Komar-
kova, 2002, s. 17).

Chceme-li nékoho o nécem presvédcit, cinime tak s uréitym predem vytce-
nym cilem. Takovym cilem muze byt zména adresdtova chovani, napt. chceme,
aby prestal kficet, na nas popud zaviel dvere apod. Na podobném principu
funguje reklama. Je vytvéarena primérné proto, aby u adresata vyvolala zménu;
aby si Sel koupit doporucovany vyrobek, navstivil restauracni zafizeni, prispél
v charitativni sbirce, zhlédnul urcité divadelni ¢i filmové predstaveni.

Reklama je systematické ovliviiovdni osob s cilem dosdhnout, aby se staly
odbératelt urcitych produktu a sluzeb, byla u nich uméle vytvorena potreba kon-
zumu nebo aby se zménily jejich politické nebo hodnotové preference (Jandourek,
2001, s. 203).

2.2 Reklama jako proces

Kdyz se fekne reklama, vétsina uzivatelu si pravdépodobné vybavi kon-
krétni reklamu, se kterou se setkala pti sledovani televize, cetbé tisku, poslechu
rozhlasu, jizdé hromadnou dopravou apod. Clovék si piedstavi konkrétni re-
klamni plakat, televizni spot, reklamni predmét apod., ktery jej urcitym zpuso-
bem zaujal, pobavil ¢i Sokoval. Ne kazdy vsak uvazuje o reklamé jako o procesu,
v jehoz prubéhu se uskutecnuji urcité cile, zameéry zadavatelu reklam. Reklamu
muzeme pojimat jako hned nékolik ruznych procesu, které se ovSem navzajem
prolinaji.
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2.2.1 Reklama jako proces komunikaéni

Teorie komunikace pojima reklamu jako sémioticky komplexni proces, na
némz se prostrednictvim ruznych kandli a médii podileji rizné komunikacni
systémy, jako je jazyk, grafika, obraz, hudba, inscenace (Jilkova, 2005, s. 113).
V kazdém reklamnim sdéleni je obsazena urc¢ita informace, informaéni hodnota,
kterda méa byt adresatem dekoédovéna. Reklama je tak v podstaté prostiedek,
médium, prostiednictvim néhoz se dané informace dostédva od vysilace (spolecno-
sti, organizace, vyrobce) k jeho imagindrnimu piijemci. Jak jsme vySe naznadcili,
primérné lze o reklamé uvazovat jako o jistém druhu komunikace. Z hlediska
charakteristickych znaku pak povazujeme reklamu za jednu z forem komunikace
masové a taktéz komunikace marketingové. Zaroven ji oznacujeme jako komuni-
kaci persvazivni, nebot jejim hlavnim cilem je nékoho o nétem presvédcovat.

2.2.1.1 Masova komunikace

Reklamni komunikace je formou jednostranné (monologické) masové ko-
munikace s vysokym stupném publicity, pri niz jsou komunikacni partneri pro-
storové a c¢asové oddéleni a jako individua zustdvaji anonymni (Jilkova, 2005,
s. 113).

2.2.1.1.1 Vymezeni pojmu masova komunikace

Spojeni masova komunikace pochazi z konce 30. let 20. stoleti. Pojem
smasovy “ odkazuje k velkému poctu, rozsahu ¢i mnoZstvi (af uz lidi nebo pro-
dukti). Vedle toho ,komunikace “ oznacuje predavani a prebirani vijznamai, vysi-
lani a prigimdnd sdélend (McQuail, 2007, s. 30-31).

Masovou komunikaci chapeme jako proces, béhem néhoz dochdzi k prenosu
masového sdélent (textu mluveného nebo psaného, zvuku, hudby, obrazu) od jeho
odesilateli, komunikdtori (autora, zdroje sdélent, novindre, spisovatele, reziséra
a jeho Stabu, redaktora aj.) prostrednictvim masovyjch médit (knih, rozhlasu, tele-
vize, novin, filmi, webu, hudebnich nosici . .. a vech jejich technickijch doplriki)
k masovému adresdtovi (publiku, ¢tendrium, divdikim, posluchacim) a vSimdme
s1 ucinku, které tento proces md na své adresdty (Srpova, 2008, s. 15).

Masova komunikace pocitd s tzv. masou latentni, tj. mnozstvim lidi,
kteri nejsou v bezprostrednim kontaktu, ale jsou vystavovani pusobeni jednoho
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podnétu, diky némuz se mohou chovat identickym zpusobem (Jandourek, 2001,
s. 151). Toto disperzni publikum (Schellmann, Gaida, Gléser, 2004, s. 14), s nimz
je skrze média komunikovano, je dale diferencovano na mnozstvi skupin adresati.
Dochéazi tedy k tzv. segmentaci cilovych skupin (Schellmann, Gaida, Gloser,
2004, s. 23), které se od sebe odlisuji zdjmy, znaky, hodnotami svych jednotlivych
¢lenu. Tak mame pred sebou skupinu divaku sledujicich stejny televizni porad,
posluchace jedné rozhlasové stanice, pravidelné ¢tenare vybraného denniho tisku
¢i magazinu apod.

2.2.1.1.2 Znaky masové komunikace

Medidlni komunikace, tj. masovd komunikace uskutecriovana médii, je
silné svdzdna riuznymi predpisy a omezenimi, zdroven vidy podléhd usmérnugici-
mu vlivu konkrétniho prostredku masové komunikace, zdkonim volného trhu (kon-
kurence, zisk atd.), kromé toho je vidy omezovdna politickymi stranami a zdjmo-
vymi skupinami. Tato komunikace vubec nejvice zdvisi na tradici a kulture celé
spolecnosti, na kulture spolecenského Zivota a na stavu demokracie, ale také na
etickych principech lidi pracugicich v masmédiich (llowiecki, Zantovsky, 2008,
s. 11).

Bez ohledu na konkrétni kontext, podminky ovliviiujici podobu masové
komunikace, vymezujeme nékolik charakteristickych znakiu, které se vice ¢i méné
vyskytuji u vSech forem tohoto typu komunikace:

Zprostiredkovanost — komunikace mezi vysilacem a prijemcem se usku-
tecnuje prostrednictvim masmédii, tj. tisku, rozhlasu, televize, internetu, knizni
produkce; sdélovani je tedy prakticky nemozné bez tietiho ¢initele, média (Kun-
czik, 1995, s. 17). V piipadé reklamy je komunikace jednak zprostfedkovana,
jednak probiha v osobnim styku se zakaznikem, napi. predvadéci promo akce.

Jednostrannost — na rozdil od interpersonalni komunikace nedochéazi
v komunikaci masové ke stiidani roli mluvciho a adresata, kdy si oba navzajem
sdéluji néjakou informaci a uréitym zpusobem na ni reaguji; néktefi teoretikové se
v8ak domnivaji, ze masova komunikace neni zdaleka komunikaci jednostrannou,
nebot adresat i mluvel jsou ve vzdjemném vztahu, pficemz oba do komunikace
vstupuji s uréitou predstavou o sobé samych (Schellman, Gaida, Gloser, 2004,
s. 28).

Zpétna vazba — dusledkem toho, ze produktor neni s piijemcem v bez-
prostfednim kontaktu, je absence okamzité zpétné vazby; autor sdéleni tak nemé
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moznost posoudit, jak sdéleni na adresata zapusobilo, jaka byla jeho okamzitd
reakce, zda u néj nastala néjakd zména v chovani (Wéarneryd, Nowak, 1967,
s. 14). U reklamnich sdéleni rovnéz postradame okamzitou zpétnou vazbu; na
druhou stranu se v mnoha piipadech tato zpétnd vazba prece jen projevi, kdyz
si napiiklad adresat koupi zlevnéné zbozi, na které ho upozornila pravé reklama.

Kratkodoba spotieba — spolecnost se neustale vyviji, stale se néco déje;
snahou masové komunikace je toto aktualni déni neustéle reflektovat. To, co je
aktudlni dnes, dalsi den ztraci na aktudlnosti, at uz se jednd o zpravodajstvi,
jakékoli televizni ¢i rozhlasové porady, novinové clanky, vse slouzi ke kratkodobé
spotiebé (Kunczik, 1995, s. 17).

Komunikace verejna — masmédia poskytuji obrovské mnozstvi infor-
maci, pronikaji ke vSem spolecenskym vrstvam a snazi se oslovit vSechny bez

rozdilu (Kunczik, 1995, s. 17).

Pravidelnost — masmédia stavi do jisté miry na pravidelnosti, periodi-
cité; televizni a rozhlasové vysilani nabizi svym adresatum porady, které se ob-
jevuji ve stanovenych casovych intervalech; pravidelné rubriky najdeme stejné
tak v dennim tisku, magazinech i ¢asopisech (Kunczik, 1995, s. 17).

2.2.1.1.3 Média

Komunikace se stava masovou predevsim diky prostredkum, které zpro-
stredkovavaji prenos sdéleni k velkym skupindm lidi (Srpové, 2008, s. 15-16).
Média, téz média masové informace, média masové komunikace (Srpova 2008,
s. 15), masmédia, prostfedky masové komunikace, puvodné hromadné sdélovaci
prostiedky (Osvaldova, Halada, 2007, s. 118), jsou tak nedilnou souéésti masové
komunikace. Zakladni funkci médii je ziskavani a ukladani informaci a nésledné
zprostredkovani jejich pohybu. Prostfednictvim téchto informaci je vefejnost
zédmérné urcitym zpusobem formovana (Junkova, 2005, s. 119).

Podle riuznych predem stanovenych kritérii jsou média dale kategorizovana
(Schellmann, Gaida, Gloser, 2004, s. 12-15; Srpova, 2008, s. 16-21). Pro potieby
této prace a vzhledem k reklamé nam postaci uvést prehled médii klasifikovanych
dle technickych kritérif, nebot vsechna tato média umoziujf realizaci reklamniho
sdélend.

7 hlediska technologického vyvoje rozliSujeme tato média:

Meédia tisténa — nejstarsim masovym médiem je kniha, a to predevsim
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od vynalezu knihtisku; vedle knih se masovym médiem staly noviny, ¢asopisy,
letéky; zprostiedkovatelem reklamy pak byly plakaty a brozury (Srpové, 2008,
s. 17).

Média chemicka — z hlediska vyrobni technologie jsou puvodnimi che-
mickymi médii fotografie a film, dnes spiSe fazend k médiim elektronickym (Sr-
pova, 2008, s. 18).

Média elektrickd/elektronickd — mezi tento typ médii patii televize
a rozhlas, které mimo jiné zprostiedkovavaji informace ptivodné zaslané prostied-
nictvim telegrafu a telefonu (Srpové, 2008, s. 18).

Vyse uvedend média lze kategorizovat i s ohledem na to, do jaké miry je
nutné k prenosu sdéleni mezi vysilacem a piijemcem pouzit technickych prostied-
ki. Podle toho vydélujeme tii skupiny médif:

Primarni média — komunikace mezi mluvéim a adresatem probiha bez
pouziti technickych prostredku. K prenosu sdéleni se vyuziva kuptikladu mluvené
feci, mimiky, gestikulace, vuné a zapachu, smichu a place (Schellmann, Gaida,
Gloser, 2004, s. 12).

Sekundarni média — aby se sdéleni dostalo smérem od vysilace k jeho
prijemci, je nutné vyuzit technického prostiedku, ktery poskytne danému sdéleni
urcitou formu, bez niz by prenos nebyl mozny. Pi{jem sdéleni je naopak mozny
bez jakéhokoliv technického prostiredku. Mezi sekundérni média patii napiiklad
megafon, bubny, vlajky, plakaty, fotografie, knihy, dopisy, reklamni tiskoviny
(Schellmann, Gaida, Gloser, 2004, s. 12).

Tercialni média — u tohoto typu médii je pro prubéh komunikace vyzado-
vano pouziti technickych prostfedku jak na strané mluvéiho, tak na strané ad-
resata. Ptrikladem tercialnich médii jsou morseova abeceda, telefon, rozhlas, te-
levize, videokazeta, internet (Schellmann, Gaida, Gléser, 2004, s. 12-13).

2.2.1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucéasti tzv. marketingového mixu. Marke-
tingovym mixem oznacujeme soubor aktivit cilengych a zaloZengych na persvazi
a/nebo manipulaci, které zacinaji, jakmile je produkt vyroben, a konci jeho pro-
dejem (Srpové, 2008, s. 27).

Jako marketingovy mix oznac¢ujeme soubor ¢tyt kategorii marketingu, tzv.

4P (Cohen, 1972, s. 14):
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Produkt/Product — s produktem se poji jeho vlastnosti, kvality, tcel,
prospésnost pro konzumenta, design, znacka, obal, dopliky, moznosti reklamace
a vrdaceni nebo vymeény, zdrucni doba, servis.

Cena/Price — za cenu povaZujeme jednak urcitou nomindlni hodnotu, ale
také slevy, benefity — napt. 2 za cenu 1, splatky, zdkaznické karty, dvery.

Distribuce/Place — zptusob dopravy, vzddlenost, skladovini, okruh vhod-
nych prodejci, umisténi produktu v misté prodeje.

Marketingova komunikace/Promotion — komunikace vijrobce nebo
obchodnika s potenciondlnimi konzumenty (Srpova, 2008, s. 27).

Samotnou marketingovou komunikaci pak tvoti soubor nékolika propagac-
nich aktivit, mezi néz patii:

Reklama/Advertising — z hlediska marketingové komunikace je re-
klama definovana jako wverejné neosobni sdélovani slouzZici firmé jako ndstroj
marketingu a zamérené na sireni informaci a predmétu marketingového piusobeni
s cilem dosdhnout dlouhodobé mebo trvalé zmény povédomi adresdtu o tomto
predmétu mebo ovlivnit dlouhodobé jejich postoje a chovdni vici nému, a to
s vyuZitim kandli (predeviim médit), které si prisluind firma zjevné plati (Sebes-
ta, 1998, s. 194).

Podpora prodeje/Sales Promotion — tento typ marketingové komu-
nikace se vyuziva k podpore ndkupniho chovani spotiebitelu a ke zvySovani
efektivity prodeje vyrobcu i obchodnich mezi¢lanku. Forma podpory prodeje se
muze odlisovat dle toho, na jakou cilovou skupinu je zamérena, tj. na konecného
spotrebitele, firmy pusobici na primyslovém trhu ¢i na obchodni mezic¢lanky (Ma-

chkovéd, 2009, s. 177).

Vztahy s vetejnosti/Public Relations — forma neprimé komunikace,
jejimz cilem je podporovat vytvdreni pozitivnich vztahu verejnosti k firmé, dlou-
hodobé ovliviiovat ndzory verejnosti, budovat firemni kulturu @ firemni identitu
(Machkovd, 2009, s. 179). K aktivitdm této marketingové komunikace fadime
napriklad tiskové konference, tiskové zpravy, firemni icast na vefejné prospésnych
pracich, akce podporujici uvedeni nového vyrobku na trh (Machkovd, 2009,
s. 179).

Osobni prodej/Personal Selling — prodej vyrobku ¢i sluzby se uskutec-
niuje v osobnim kontaktu prodejce, dealera, vyrobce (Srpové, 2008, s. 39) se
zakaznikem. Osobni prodej umoznuje prizpusobit podobu a obsah sdéleni mo-
mentalni situaci a zohlednit kulturni odlisnosti i individudlni potreby zdkaznika
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(Machkovd, 2009, s. 180).

Piim4a marketingova komunikace/Direct Marketing — komunikace
spociva na primém kontaktu mezi mluvéim a adresiatem a zahrnuje primé (di-
rect) osloveni (napt. direct email, telemarketing) a vyvolani primé reakce ad-
resdta (odpovédni zdsilka, odpovédni kupony, teleshopping, sms, email, adresné
katalogy atd.) (Srpovéa, 2008, s. 40-41). Adresat je mluvéim oslovovén na zakladé
telefonického kontaktu, postovni zasilky, osobni névstévy. Podobné jako osobni
prodej i direct marketing oslovuje konkrétni cilovou skupinu, svou nabidku se
snazi co nejvice prizpusobit potencionalnimu spotiebiteli. Oproti osobnimu pro-
deji vsak v tomto piipadé neni nutny osobni kontakt (Srpové, 2008, s. 40-41).

Sponzorovani/Sponzoring — podstatou sponzorovani je finanéni pod-
pora nejruznéjsich aktivit a akei nekomeréniho charakteru, napt. charitativnich,
sportovnich (mistrovstvi, zapasy), vzdélavacich (seminare, kongresy), zdbavnich
(televizni soutéze, hudebni festivaly, filmova predstaveni), informacnich (zpravo-
dajstvi, méstské informacni tabule) apod. (Srpova, 2008, s. 38)

Komunikace v prodejnim nebo ndkupnim misté/POS: Point-of-
Sale a POP: Point-of-Purchase — zkratky POS a POP jsou v prekladu po-
jmenovanim pro misto prodeje a misto koupé; jsou to dalsi mozné zpusoby, jak se
d4 prezentovat produkt ¢i sluzba. Do kategorie POS/POP spadaji napiiklad ven-
kovni i vnitini bannery, billboardy, plakaty, podlahova grafika, vystavni panely,
stojany, samolepky, prezentaéni krabice, obrazové a svételné poutace (Srpova,
2008, s. 32).

Vystavy a veletrhy — jednd se o prilezitost, jak podporit prodej, jak
pripomenout znacku, jok ziskat kontrakty, rozvinout vztahy s ostatnimi firmamai
a dodavateli, inspirovat se konkurenct, ukdzat novinky ve svych produktech. Pro-
dukt je prezentovdn formou ndzorné ukdzky, katalogu, letdku, prostrednictvim
osobnich jedndni s potenciondlnimi klienty (Srpové, 2008, s. 34).

2.2.1.3 Persvazivni komunikace

Dominantni komunika¢ni funkce reklamy, tj. funkce konativni (apelova,
direktivni), slouzici k manipulaci s adresatem sdéleni, k jeho ovlivnéni, persvézi,
je duvodem toho, Ze je reklama oznacovéna jako komunikace persvazivni (Ma-
chové, Svehlova, 2001, s. 78). Konativni funkei usiluje mluvéi o to, aby zménil
postoje adresdta; aby jej presvédcil, ziskal na svou stranu, odstranil ndzorové
rozdily; mnohdy usiluje o to, aby adresdt ze sviych zménénych postoju vyvodil
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zavery pro své chovdani a rozhodl se k urcité akci (Karlik, Nekula, Pleskalové,
2002, s. 314). Persvazivitu tedy chdpeme jako vlastnost recového aktu, jimz je
adresdt presvédcovdn o urcéitém minént, ndzoru nebo vybizen k jedndani (Jilkova,
2005, s. 113). Reklama v rdmci persvaze vyuziva adresatovy nejistoty, piipadné se
tuto nejistotu snazi navodit, aby na jejim zakladé bylo mozné s ptijemcem zpravy
manipulovat (nebo se o tuto manipulaci alesponi pokouset) (Doubravova, 2002,
s. 107). Reklama nejistotu vyvolava zameérné, cilené, aby si adresét pokud mozno
uvédomil néjaky nedostatek, ktery je potfeba odstranit, v idealnim ptipadé po-
moci propagovaného produktu, sluzby. Ucinek persvazivni komunikace spoc¢iva
na adresatovych zajmech, aktualnich potiebach. Persvazivni komunikace byva
ucinna v téch pripadech, kdy je ji osloven adresat s neuspokojenymi potiebami,
cili, které by mohly byt splnény tim, co se slibuje (Cohen, 1972, s. 156).

2.2.1.3.1 Znaky, prostiredky a funkce persvazivni komu-
nikace

Persvazivni komunikace se vyznacuje nékolika charakteristickymi znaky,
které ji odlisuji od jinych typu komunikace. Struc¢ny prehled znaku persvazivni
komunikace uvddime podle Srpové (Srpovd, 2008, s. 21):

e Zamér, cil je vedomy: ovlivnit, pfesvédcit, ziskat, pfimét k nécemu.

e (il je specifikovan — autor sdéleni vi, ¢eho chce dosahnout: primét kon-
zumenta ke koupi produktu, obcana ke tiidéni doméciho odpadu, k volbé
politické strany, potomka ke studiu, k pravidelné péci o chrup, k abstinenci
apod.

e Jedna se o proces realizovany v lidské komunikaci.

Podle Burtona a Jirdka (Burton, Jirdk, 2001, 270-271) je persvaze nejen
v reklamé uskutec¢novana nékolika prostiedky:

Opakovani — lidé si casto pamatuji dany vyrobek, produkt, sluzbu diky
sloganu, ktery se v reklamé opakuje a ktery je s propagovanym produktem spo-
jovan, je soucasti obchodni znacky, napt. Seznam — najdu tam, co neznam; T-
Mobile — pro spolecné zazitky;, HBO. U Vis doma; Mattoni uz nend.

Odména — tim, ze clovék odstrani nedostatek a zbavi se stavajici ne-
jistoty podle toho, co mu hlasi reklama, docka se odmény. Nejlépe identifiko-
vatelnou, viditelnou odménou je diky reklamé nabidka jakékoli slevy. Ve velké
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mife jsou reklamy postaveny na odménéch psychologické povahy. Svym poten-
ciondlnim adresatum slibuji, ze diky pouzivani toho spravného produktu se sta-
nou lepsimi hospodynémi, svudnéjsimi zenami, vasnivéjsimi milenci, aktivnéjsimi
seniory.

Trest/motiv strachu (Srpova, 2008, s. 22) — mezi jednotlivymi rekla-
mami najdeme i takova reklamni sdéleni, ktera adresata zpravuji o tom, do jaké
nepriznivé situace se muze dostat, jestlize se nezachova pozadovanym zpusobem,
neodhodlé se ke koupi daného produktu, nevyuzije nabizenou sluzbu.

Apel na sdilené hodnoty — tada reklam stavi sva sdéleni na hod-
notach, které jsou ve spoletnosti dulezité a které jsou prijimany vsemi bez
rozdilu. Nejcastéji se setkavame s hodnotami jako zdravi, laska, pratelstvi, ro-
dina. Tyto hodnoty jsou bézné demonstrovany napiiklad v reklaméach na po-
travinaiské produkty, kde se setkavame s obrazem idedlni rodiny, ktera se za
ucelem pripraveného pokrmu pravidelné schazi okolo rodinného stolu. Jidlo je
prostfedkem, ktery rodinu stmeluje, ktery ji v dany moment drzi pohromadé.
Reklamy na alkoholické népoje obvykle stavi na hodnoté piatelstvi. Staci si
povsSimnout, ze v reklamé jsou alkoholické napoje vétsinou konzumovany ve spo-
le¢nosti pratel; obvykle pti néjakych vyjimecnych ptilezitostech, party, narozeni-
nové oslaveé, zahradnim grilovani, posezeni v hospodé ¢i prilezitostném popijeni
alkoholu na balkoné.

Ztotoznéni a napodoba — prodejnost produktu je neziidka podporena
vystoupenim autority, zndmé osobnosti v reklamé. Objevi-li se v reklamé oblibeny
herec, herecka, zpévak, védec, vzdélany ¢lovék, dé se predpokladat, ze se spotiebi-
tel tim spise uchyli k ndkupu propagovaného produktu, nebot se mize domnivat,
ze pokud tento produkt je uzivan osobnosti objevujici se v reklameé, pak se zajisté
jedné o kvalitni zbozi.

Skupinova identita — béhem svého zivota se stavame cleny mmnoha
socialnich skupin, k nimz se fadime diky svym zdjmum, zameéstnani, zaméreni
studia, stejnému hudebnimu vkusu, zpusobu oblékani apod. Ptislusnost k nékte-
rym z téchto skupin je v reklamé obvykle posilovana predvedenim produktu,
kterym se identifukujeme s uréitou skupinou, popripadé se ¢lenem této skupiny
stavame po zakoupeni onoho produktu.

Splnéna touha — reklamy casto nabizeji zakaznikim néco jako novou
cestu ke splnéni néjaké touhy. Napiiklad predvadéji zahalcivy Zivot v exotickém
prostredi a pak naznaci, Ze kupovat ,sprdvnou“ limonddu vyvoldvd stejné pocity
vyjimecnosti a exotiky, popripadé Ze vhodné duchodové pojisténi mize takovy

22



Zivot v exotickém prostredi zagistit (Burton, Jirdk, 2001, s. 271).

Potreby — velké mnozstvi reklam utoci ve svych sdélenich na zédkladni
potieby potenciondlnich adresatu, tj. potfebu osobniho uznani, socidlniho kon-
taktu, potravy, spanku aj.

Provokace — k tomu, aby si adresat reklamni sdéleni zapamatoval, ¢asto
napomahda provokativni styl reklamy, ktery naptiklad ttoci vuci spolecenskym
predsudkum, stereotypum, otevird tabu témata apod.

Persvazivni komunikace v kontextu reklamy ma plnit hned nékolik funkei:

Vzbudit pozornost.

Vyvolat zajem.

Byt srozumitelna, pochopitelna, akceptovatelna, zapamatovatelna.

Aktivizovat predstavivost.

Vytvorit image produktu.

Vyvolat podnét ke koupi.

Vést k jednani (Jilkova, 2005, s. 114).

2.2.2 Reklama jako proces ekonomicky

V reklamnim procesu je ve vétsiné piipadu vysilacem vyrobce a jeho
piijemcem pak potencionalni kupujici. Pro vSechny ty, kdo chtéji néco prodat,
nékoho informovat, upozornit, pricemz se svym sdélenim snazi proniknout do
povédomi co nejvétsiho poc¢tu adresatu, je reklama v mnoha smérech piimo ne-
postradatelna. V dnesni dobé by totiz vyrobek bez propagace nemél prilis mnoho
sanci na uspéch (Rozboftil, 2006, s. 38).

2.2.3 Reklama jako socialni proces

Komunikace, kterd se prostiednictvim reklamy uskutecnuje, je do jisté
miry vazana na socialni kontext, spolecnost, kterou ve svém sdéleni urcitym
zpusobem reflektuje. To, co je totiz prijatelné pro jedno spolecenstvi, nemusi
byt ptijatelné pro jinou kulturu, narod. Reklamni sdéleni pronika ke vSem bez
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rozdilu; ve vétsi ¢i mensi mite prichazi do styku s détmi, s lidmi mladymi i lidmi
duchodového véku, se studenty, s pracujicimi i nezaméstnanymi, s nemocnymi
i se zdravymi, s bohatymi i s chudymi, se sportovnimi nadSenci, cestovateli
i priznivci ruénich praci, s milovniky dobrého jidla i véénymi drziteli diet (Cohen,
1972, s. 25). Reklama je schopnd oslovit kazdého, néc¢im jej zaujmout a néco mu
nabidnout.

2.3 Model reklamni komunikace a jeji cile

V ptiruckach o reklamé se c¢asto v souvislosti s popisem reklamni komu-
nikace uvadi obecny model komunikace ptredstavujici jednotlivé ucastniky ko-
munikace, tj. osobu mluvéiho (produktora) a piijemce (recipienta), a zaroven
popisujici podminky, které ovliviuji samotny prubéh komunikace, tj. kontext,
médium, kontakt a kéd (Machova, Svehlové, 2001, s. 76). Postava piijemce je pro
reklamu klicovou postavou, nebot od ni se odviji podoba vysledného reklamniho
komunikatu. Reklama si vytvaif imaginarniho adresata (Cmejrkova, 2000, s. 29),
kterému prizpusobuje obsah, formulaci sdéleni i kéd, prostfednictvim néhoz je
komunikovano.

Reklama mé nékolik klicovych cili, kterych ma byt v prubéhu reklamni
komunikace dosazeno. Spolecnym, globalnim cilem reklamniho diskursu je pii-
meét, presvédcit cilovou skupinu, aby se chovala tak, jak si predstavuje zadavatel
reklamy, tj. nakoupila, darovala, néco spolecensky zadouciho udélala (Jankovsky,
1998, s. 187; Srpovéd, 2008, s. 76). Cesta k tomuto obecnému cilu vede pres nékolik
kroku, etapovych dil¢ich cilu, které jsou shrnuty v modelech reklamni komuni-
kace. Ty jsou uvadény pod zkratkami anglickych slov, které vystihuji podstatu
reklamniho komunikacniho procesu. V literature najdeme tyto modely pod zkrat-
kami SLB, DIPADA, ADAM, DAGMAR. (Srpové, 2008, s. 47-48; Cmejrkové,
2000, s. 20).

Nejcastéji citovanym a snad nejuzivanéjsim modelem reklamni komuni-
kace je AIDA, tzv. model stupnovaného pusobeni propagace (Kfizek, Crha, 2003,
s. 115), ktery uverejnil v roce 1889 American Elmo Lewis. AIDA je zkratkou pro
anglické Attention, Interest, Desire a Action. Reklama musi ze vSeho nejdiive
vzbudit adresatovu pozornost, dostat se do jeho povédomi. Nasledné v ném vy-
volat blizsi zdjem o to, co je v reklamé prezentovano. V idedlnim piipadé by
mél produkt spottebitele zaujmout natolik, Ze u néj vznikne potieba tento pro-
dukt vlastnit. Vyvolana potieba by pak méla byt uspokojena nakupem onoho
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produktu (Farall, Lindsley, 2008, s. 10).

Jak naznacil model AIDA a jak se shoduji i autoti publikaci o reklamé
(Cmejrkové, 2000, s. 20; Srpové, 2008, s. 47; Sebesta, 1990, s. 45), prvotnim cilem
reklamy je vyvolat u adresata pozornost, zajem. Adresatovu pozornost lze ziskat
ilustraci, ndpadnou grafikou, zajimavym uzitim jazyka (Sebesta, 1990, s. 47).

Pozornost adresata reklamy je potieba udrzovat po urcitou dobu tak, aby
se adresat seznamil s celym reklamnim sdélenim, ne pouze jen s jeho urcitou ¢asti
(Sebesta, 1990, s. 45). Docilime toho pravé zajimavou koncepci, uspofddanim
reklamniho sdéleni, neobvyklym uzitim jazykovych prostredku, ale i tim, ze
zacilime na konkrétniho adresata, jemuz muze reklama dopomoci k uspokojeni
potieb, prani, tuzeb, které ve velké mite byvaji vyvolany samotnym reklamnim
sdélenim.

Reklamni text by meél u adresata vzbuzovat duveéru, pusobit pravdive,
duvéryhodné a tuto svou pravdivost dokézat napriklad logickym tvrzenim, nazor-
nym piikladem, svédectvim apod. (Sebesta, 1990, s. 46)

Vzbudi-li reklama v adresatovi urcitou zadost, méla by mit jasny cil —
¢innost (Sebesta, 1990, s. 46), tj. koupi produktu, vyuziti nabizené sluzby, ad-
resatovu angazovanost v charitativni sbirce apod.

Jelikoz vétsina reklam nepodnécuje adresata k okamzité ¢innosti, ale k bu-

doucimu jednani, je nutné, aby byla reklama uchovédna v adresatové paméti
(Sebesta, 1990, s. 46).

Diléi cile reklamy budou naplnény za predpokladu, ze reklama bude dis-
ponovat urcitymi vlastnostmi, které ji k tomuto naplnéni cilia napomohou. Mezi
ty nejpodstatnéjsi charakteristické vlastnosti reklamy, které casto stoji za rea-
lizaci cilu, patii atraktivnost (pfitdhne pozornost), srozumitelnost (exaktné in-
formuje o produktu) a zapamatovatelnost (Srpovd, 2008, s. 49), nebot adresat
se mnohdy neodhodl4 ke koupi bezprostiedné po zhlédnuti reklamy (Jankovsky,
1998, s. 187).

2.4 Funkce reklamy

7 hlediska funkcnosti fadi vétsina autoru reklamu k funkénimu stylu pu-
blicistickému (Hubéacek, 1987, s. 68; Cechové a kol., 2000, s. 377: Hub&cek,
Jandova, Svobodovd, 2002, s. 290), ktery je specificky pro vSechny typy jazy-
kovych projevu, které maji vedle své funkce sdélné i funkci persvazivni (agitacni),
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tj. ovliviovaci, presvédcovaci a ziskavaci (Hubacek, Jandova, Svobodova, 2002,
s. 290). Hovoifme o tzv. funkéni podvojnosti reklamnich texti (Sebesta, 1998,
s. 194). V nékterych publikacich je reklama povazovéna za samostatnou stylovou
oblast, patii k tzv. stylu propagaénimu (reklamnimu) (Karlik, Nekula, Rusinova,
1995, s. 725; Srpovd, 2008, s. 75).

Funkénost reklamy je v podstaté zalozena na realizaci ilokucniho a per-
lokuéniho mluvniho aktu. Reklama komunikuje s adresdtem s néjakym zamérem,
sleduje urcity cil, kterého chce u adresata dosdhnout (Machova, Svehlova, 2001,
s. 90).

Pii prehledu jednotlivych funkci reklamy vychédzime z klasifikace Hany
Srpové (Srpovd, 2008, s. 76-78):

2.4.1 Funkce zakladni, obecné sdilené a dominujici

Persvazivni/manipulativni funkce — podstata reklamy je primérné
zalozena na presvedcovani, pfinuceni, upominani; funkce persvazivni je proto
nejdulezitéjsi funkei reklamniho diskurzu. Reklama vice ¢i méné manipuluje
nasim rozhodovanim, ovlivniuje nase raciondlni, emociondlni i volni jednani;
presvédcéuje nds, Ze nabizi zachranu pred vsim — starim, vrdskami, obezitou, skvr-
nami, samotou, depresi apod. (Srpova, 2008, s. 76).

Atrakéni funkce — funkce atrakéni je v podstaté totozna s jednim z cilu
reklamy, tj. pritdhnout adresatovu pozornost. Existuje nékolik zpusobu, jak ziskat
pozornost potencionalniho konzumenta; vedle prostredku verbalnich, jazykovych,
se hojné vyuzivaji prostiedky neverbalni, napt. krésa (krajiny, modelky, auta),
pohyb (blikan{ reklamniho poutace), hudba (klasické hity i hity soucasné po-
puldrni hudby), zndmost (celebrity, uznévani odbornici).

Informativni/sdélna funkce — firmy, spolecnosti, vyrobci vyuzivaji re-
klamu k tomu, aby informovala, seznamovala vefrejnost s produktem, sluzbou,
spolecenskou udalosti, akeci.

Emfaticka funkce — mezi reklamami najdeme casto ty, které promlou-
vaji k adresatovi mimo jiné i prostfednictvim emoci, kladou duraz na cit, em-
patii. V pripadé takovychto reklam hovotime o funkci emfatické, kterd je prave
obsazena v citovém durazu na sdélovany obsah (Srpové, 2008, s. 77).

Servisni funkce — stejné jako funkce informativni i funkce servisni prinasi
adresatovi urcitou informaci; vedle toho jesté slouzi nerozhodnym konzumentum
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a zaroven i vSem tém, kdo nemaji o urcité komodité znalosti a ptrehled, napft.
o automobilech, elektronice, kuchynskych spotiebicich apod.

2.4.2 Funkce fakultativni

Zabavni funkce — humor je vdécnym prostfedkem k ziskani adresatova
zajmu o reklamu; navic poméaha k lepsimu zapamatovani daného reklamniho
sdéleni.

Fatickd/kontaktova/interpersondlni funkce — reklama se snazi se
svym adresatem navazat blizsi kontakt; cilovou skupinou reklamy je sice masové
publikum, ale v nékterych ptripadech reklamni sdéleni budi dojem, ze kontakt
navozuje jen s urc¢itou vybranou c¢asti tohoto publika, popfipadé jen s jednim
adresatem. Adresata primo oslovuje, zdravi, klade mu otazky:.

Expresivni/vyrazova/emotivni funkce — text reklamy vyjadruje emoce
a zamysli vzbudit v adresdtovi jakoukoli reakci (Srpové, 2008, s. 78).

Esteticka funkce — funkce se projevuje u reklam, které cerpaji vyznamnou
meérou z prostredku stylu uméleckého, prostredkiu verbdlnich i neverbdalnich (Sr-
pova, 2008, s. 78).

Metajazykova funkce — reklamni text komentuje vlastni vijbér slov a slo-
vnich spojeni nebo vybér slov z jiné reklamy, napt. Lekce reklamstiny: Stdle nds
nikdo nezaloval, a tak mdme dalsi prilezitost vrhnout se na vijraz neomezené [...J
Vodafone (Srpova, 2008, s. 78).

2.5 Typologie reklamy

Reklama ma mnoho podob. Propagacni letédky, plakaty, novinova ¢i ¢aso-
pisecka inzerce, televizni ¢i rozhlasové spoty, reklamni predméty, potisky na
odévech, prostiedcich hromadné dopravy, kancelarskych potrebach apod. Za jisty
druh reklamy lze povazovat i to, jak na vés zapusobi kuptikladu prostiedi re-
staurace, chovani zaméstnancu banky, prubéh lékarského vysetieni. Prostiedi ¢i
jednéni totiz ovliviiuji moznou dalsi navstévu daného typu zarizeni.

Na reklamu nahlizime z ruznych 1hlu pohledu; klasifikujeme ji, blize speci-
fikujeme dle predem stanovenych kritérii. Literatura o reklamé nabizi nepreberné
mnozstvi typologii reklamy, které vyclenuji jednotliva reklamni sdéleni napiiklad
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podle typu smyslového vniméni, podle prostiedi, v némz je reklama prezento-
vana, podle zanru, podle frekvence zverejiovani, podle technik, podle cilové sku-
piny, podle zpusobu persvaze (Srpova, 2008, 52-59).

2.5.1 Klasifikace reklamy podle typu média

Reklamni kampané se objevuji v ruznych typech médii. Mezi vyznamné
reklamni média zahrnujeme televizi, rozhlas, tisk, internet, venkovni a vnitini
reklamu. Kazdé takové médium s sebou nese urc¢ité vyhody a nevyhody. Vysledna
podoba reklamy je prizpusobena moznostem konkrétniho média, ve kterém se
objevuje.

Televizni reklama — Reklama v televizi dokaze oslovit vsechny vékové
skupiny, pricemz reklamni sdéleni obvykle sméruje ke konkrétni cilové skupine
v danou denni dobu. Ziejmé je to u détského divaka, jenz je reklamou atakovan
predevsim v dopolednich (pfevazné o vikendu), odpolednich a podvecernich
vysilacich ¢asech, kdy jsou do televizniho vysilani zafazovany porady pro tuto
veékovou skupinu. Co se tyce podoby televizni reklamy, duraz je kladen na vizualni
a zvukovou stranku. Reklama se snazi ziskat divakovu ptizen zajimavym piibé-
hem, krasnym prostiedim, libivymi melodiemi, prijemnou atmosférou atd. K ne-
vyhoddam televizni reklamy patri celkové vysoké naklady, nesoustredénost diviku
kvili velkému mnoZstvi viemu, pomijivost sdéleni (v ramci jednoho reklamniho
bloku je zatazeno hned nékolik reklamnich spotu odvysilanych rychle za sebou,
pricemz celkova délka takového spotu je predem stanovena a divdikovi je znemoz-

néno se k odvysilané reklameé opétovné vrdtit) a omezend moznost zaméreni na
cilovou skupinu (Machkova, 2009, s. 173).

Rozhlasova reklama — Na vnimani prostfednictvim sluchovych vjemu
je zalozena reklama rozhlasova; adresatuv zajem pritahuje praci se zvukovou
strankou jazyka. Diky regiondlnimu vysilani rozhlasu se reklamni sdéleni snaze
dostane k cilovym skupindm dané oblasti. Nevyhodou rozhlasové reklamy je
moznost pusobeni pouze na smyslové viemy, pomijivost sdélent, nizkd pozornost
posluchact (ve vétsiné pripadi slouzi rozhlasovd stanice jen jako zvukovd kulisa),
a nepravidelny poslech (Machkovéa, 2009, s. 174).

Tiskova reklama — Tiskova reklama je zahrnovana pod reklamu tisténou,
tedy takovou reklamu, kterd je zhotovend tiskem (Sedlacek, 2009, s. 43). V zasadé
vydélujeme dva druhy tiskové reklamy; reklamu umisténou v dennim tisku a re-
klamu objevujici se v magazinech. Podle toho, v jakém tisténém médiu se re-
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klama vyskytuje, odliSujeme vyhody a nevyhody tiskové reklamy. Denni tisk
nabizi vedle klasické reklamy prostor i pro nejruznéjsi druhy inzeratu tykajici
se nabidky zaméstnani, prodeje ¢i nakupu, prezentaci firem apod. Nékteré no-
vinové vytisky vyhrazuji pro tento typ reklamy zvlastni prostor, ¢i dokonce sa-
mostatnou prilohu. Vyhodou reklamy v dennim tisku je jeji aktudlnost a diky
regionalnimu tisku, potazmo regionalnim priloham celostatniho tisku i moznost
osloveni cilové skupiny na lokalni trovni. Za nevyhodu reklamy v dennim tisku
se povazuje krdatkd doba Zivotnosti sdélent, nepozornost pri ¢teni novinové inzerce
(Machkova, 2009, s. 174) a taktéz nizka atraktivnost.

Reklama v magazinech je pusobiva, hraje vSemi barvami; duraz je mimo jiné kla-
den na vizualni zpracovani. Oproti dennimu tisku jsou magaziny vice zacileny na
konkrétni skupiny adresatu, napt. zeny, déti, lékate, bézce, kuchare, zahradkére,
motoristy atd., ¢ehoz vyuzivé i samotné reklamni sdéleni. Casopisy nevychézeji
kazdy den, mezi jednotlivymi ¢isly je urcita casova prodleva, coz je jedna z nevy-
hod ¢asopisecké reklamy, nebot inzerce neni uvefejnéna bezprostiedné po jejim
zadani (Machkova, 2009, s. 174).

Venkovni/Outdoorova reklama — Snad nejvice je ¢lovék atakovan re-
klamou venkovni. Oproti predchozim typum reklamy je venkovni reklama stale
vidét, prakticky se ji nelze vyhnout. Venkovni reklama vyuziva nesc¢etné mnozstvi
nejruznéjsich reklamnich nosi¢u. Pati{ mezi né billboardy, backlighty (svitici bill-
boardy), city-lighty (samostatné prosvétlené vitriny, reklamni sloupy, reklamni
ramecky v méstské hromadné dopravé, reklamy na telefonnich budkach, na
lavickach apod.), reklamni vzducholodé, nafukovaci poutace ve volné prirodé
apod. Nespornou vyhodou outdoorové reklamy je zaméreni se na cilovou sku-
pinu podle toho, v jakém misté, regionu je reklama umisténa (Machkové, 2009,
s. 174).

Interiérova/Indoorova reklama — Tento typ reklamy je vyuzivan vsu-
de tam, kde se shromazduje vétsi pocet lidi, tj. v obchodech, supermarketech,
skolach, zdravotnickych zatizenich, na sportovnich stadionech, ve specializova-
nych provozovnach (restaurace, kadernictvi, kina). S interiérovou reklamou se
setkavame v podobé plakatu, paneli umisténych na zdech, ozvuéenych video-
ploch v supermarketech a ve stanicich metra, podlahové reklamy, reklamy na
ubrusech ¢i sklenicich v restauracich apod. Reklama je zde zacilena presné na ty
cilové skupiny adresatu, kteri se zde pomérné casto vyskytuji (Machkovd, 2009,
s. 175).
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2.5.2 Klasifikace reklamy podle cili

Informativni — nejcastéji se tohoto typu reklamy pouziva v zahajovaci
fazi propagace nového vyrobku; cilem reklamy je adresata informovat, napf.
pravé o uvedeni nového vyrobku na trh, zméné ceny, o nabizenych sluzbach
(Machkov4d, 2009, s. 171).

Piesvédcovaci — cilem presvédcovaci reklamy je rozsiteni poptavky, posi-
leni postaveni vyrobku a firmy na trhu, zvyseni preferenci dané znacky; snahou
reklamy je prinutit, presvédcit adresata k okamzitému nakupu, k poskytnuti
financniho piispévku v charitativni sbirce (Machkova, 2009, s. 171).

Pripominkova — reklama adresdta upomind v tom smyslu, ze se u néj
snazi udrzet povédomi o vyrobku, pfipominat mu, kde si muze dany vyrobek
zakoupit atd. Cilem pripominkové reklamy je podpora vérnosti zdkazniku, kteri
pravidelné realizuji opakované ndkupy (Machkova, 2009, s. 172).

Srovnavaci — v pritomnosti adresata muze dojit k urcitému srovnani
vice vyrobku/sluzeb, kdy reklama primo éi neprimo jmenuje konkurenta nebo
jeho vyrobky c¢i sluzby. Srovndvaci reklamu obvykle vyuzivaji firmy, které nemaji
vedouct pozici na trhu. Ty porovndvaji svij vyrobek ¢i sluzbu s konkurencénim
virobkem (obuykle se srovndvaji s vedouci firmou na trhu) a ukazuji své hlavni
silné stranky a prednosti, nejéastéji nizsi cenové relace (Machkova, 2009, s. 172).

2.5.3 Klasifikace reklamy podle typu produktu

Komeréni — komercni reklama vychdzi z marketingového mizu (Mach-
kova, 2009, s. 170); jejim primarnim ucelem je jednak podpora prodeje produkti,
sluzeb, jednak propagace konkrétniho vyrobce, spole¢nosti, loga (Srpové, 2008,
s. 58). Reklama se v tomto piipadé zaméruje zejména na informace o vyrobku
a nabizengjch sluzbdach, o cené, o tom, kde je mozné vyrobek koupit (Machkova,
2009, s. 170).

Politicka — v pozadi politické reklamy stoji politické subjekty, které po-
moci reklamni komunikace propaguji vlastni ideologii, zameéry, cile, kterych chtéji
dosahnout; seznamuji verejnost se svymi jednotlivymi cleny, prostiednictvim
kterych zvlasté v predvolebnim obdobi informuji o své ¢innosti, soucasnych ak-
tivitach, budoucich planech apod. Snahou je se co nejvice zviditelnit, presvédcit
o svych kvalitach, ziskat si prizen co nejvétsiho poctu lidi atd. (Cohen, 1972,
s. 39) Sympatie adresédta jsou v politické reklameé ziskavany usmivajicimi se po-
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litiky, jejich rodinnymi ptislusniky, skupinkami sympatickych lidi, ktefi lakaji
potenciondlni volice na sliby té dané strany (Srpové, 2008, s. 58).

Socialni — socialni reklamou, zvanou téz pro bono reklama, beneficni ¢i
dobro¢inna reklama, oznacujeme takové reklamni sdéleni, které sleduje prijeti
urcité myslenky, ideje ¢ vzoru chovani (Gajduskova, 2005, s. 67). Socidlni re-
klama mé pak funkci osvétovou, vzdélavaci, vychovnou (Gajduskovd, 2005, s.
67). Ucelem socidln{ reklamy je ziskat prizen, materidlni i fyzickou pomoc pro
zadavatele reklamy (napf. charitativni organizace, ob¢anské sdruzeni) a ohrozené
skupiny (lidi v katastrofami postizenych oblastech, socidlné slabé, nemocné,
handicapované). Nékteré socidlni reklamy varuji pred nebezpeénym chovanim,
porusovanim lidskych prav; v podstaté reflektuji problémy soucasné doby —
doméci nasili, détska prace, tyrani déti, rasismus, chudoba, prava mensin, bezpec-
nost silni¢niho provozu, ochrana zivotniho prostiedi, globalizace, cenzura, neléci-
telné nemoci, vazna onemocnéni, humanitéarni pomoc, socidlni vylouceni aj. (Sr-
pové, 2008, s. 58) Cilem je informovat adreséta tak, aby si jednak uvédomil dany
problém, jeho zavaznost, jednak aby zacal premyslet o vlastni mozné pomoci ve-
douci k jeho odstranéni (Gajduskova, 2005, s. 67). Socidlni reklama se snazi vzbu-
dit v lidech pocit odpovédnosti, ochotu prispét potrebnym a posunout tak jejich
hodnotovou orientaci a vyvolat vlastni aktivitu pri resend problému (Gajduskov,
2005, s. 67). Stanovenych cilu se v socidlni reklamé nejsnaze dosahne, kdyz bude
reklama svym sdélenim pusobit na adresatovy emoce, kdyz se ji podaii v ném vy-
volat radost, smutek, vztek, strach, nendvist k vinikum $patné situace (Srpova,
2008, s. 58).

2.6 Struktura reklamniho sdéleni

Kazda komunikace je urcitym zpusobem strukturovana, muzeme ji rozdélit
do jednotlivych etap, fazi. Hovorime o tzv. fazovani komunikace. Fazemi se
pritom rozumi etapy jednoho procesu interakce, odlisené charakterem kontextu
nebo dominanci nékterého kontextového okruhu a v souvislosti s tim i riznym
ciloviim zamérenim, obsahem, eventudlné formou komunikace (Sebesta, 1990,
s. 30). Podoba komunikace, jeji obsah, cile, bude ponékud odlisnd v dvodu ko-
munikace nez napiiklad v jejim zavéru. Pomineme-li obrazovou slozku reklamy,
pak v reklamnim sdéleni rozliSujeme tzv.textové jednotky, useky textu, které
jsou zékladem elementérniho fe¢ového aktu (Sebesta, 1990, s. 31). V reklamnim
textu vydélujeme nékolik fazi komunikace, které se od sebe odlisuji jednak svym
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obsahem, jednak cili, kterych ma byt v dané fazi dosazeno.

2.6.1 Titulek/Headline, Claim

Titulek je soucasti tzv. faze zahajeni komunikace (Sebesta, 1990, s. 66),
kterd je povazovana za nejdulezitéjsi, nebot jako prvni piichdzi do kontaktu
s adresatem. Titulky ¢te v prumeéru pétkrat vice lidi nez cely text (Ogilvy, 1996,
s. 71), proto je dulezité, aby byl titulek vyraznéjsi nez ostatni ¢ésti reklamniho
sdéleni. Od titulku se do velké miry odviji to, zda adresat bude vénovat po-
zornost zbytku reklamniho sdéleni. Naldkat adresata ke cteni dalsitho textu je
kupiikladu mozné, kdyz mu slibujeme urcitou vyhodu — vstup zdarma, bankovni
transakce bez poplatku, zbaveni se pupinku apod. Pozornost prildka i prezen-
tace nového produktu, sluzby, vylepseni stavajictho vyrobku apod. Jde o to,
povzbudit adresatovu zvédavost, zvysit jeho zajem dozvédét se o daném zbozi
co nejvice (Ogilvy, 1996, s. 71). Drtiva vétsina lidi si precte celou reklamu na
zakladé titulku, v némz je obsazen nazev vyrobku, sluzby.

Vytvarime-li reklamu pro omezeny okruh adresati, napt. pro diabetiky,
lidi trpici nadvahou apod., méli bychom v titulku uzit slovo, které v nich ale-
spon na chvili vzbudi zdjem o reklamu, napi. cukrovka, redukce vahy, obezita,
klouby apod. Stejného efektu dosdahneme, pouzijeme-li v titulku nazev mista,
zajimavost pojici se s regionem, v némz se vyskytuje skupina adresatu, kterou
prostiednictvim reklamy oslovujeme. Lidi totiz nejvice zajima, co se déje tam,
kde ziji (Ogilvy, 1996, s. 73-74). Samotnd forma titulku ma mnoho podob; titulek
muze byt formovan jako otdzka, komentar, nabidka ¢i kupiikladu vtip (Cohen,
1972, s. 427).

Cilem zahajovaci faze reklamniho sdélen{ je (Sebesta, 1990, s. 66-67):

Upoutat adresatovu pozornost.

Adresovat text (napt. pomoci osloveni).

Vzbudit u adresata zajem o nésledujici text.

Pripravit adresata sdéleni na komunikaci (co mé v dalsim prubéhu komu-
nikace sledovat, na co se mé zaméfit apod.).

Vytvaret zadouci vztah adresata k autorovi.
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2.6.2 Podtitulek/Subheadline

Podtitulek, nebo také titulkovy minitext (Sebesta, 1990, s. 104), je prak-
ticky rozvinutim samotného titulku. Funkei podtitulku je uptesnit obsah titulku,

rozvinout myslenku, blize predstavit produkt, k némuz smétuje titulek (Cohen,
1972, s. 432).

2.6.3 Vlastni reklamni sdéleni/Body copy

Vlastni reklamni sdéleni zahrnuje predmét reklamy a zamér, cil autora,
kterého ma byt v idedlnim pifpadé reklamou dosazeno. Sebesta tuto ¢ést reklamy
déle déli na fazi vyzvovou, predstavujici vlastni jadro reklamniho textu, v niz
se autor snazi adresatovi nabidnout urcity vyrobek ¢i sluzbu, a fazi informacné
argumentacni, v niz mé byt adresat presvédcen o nabidce, seznamen s kvalitami
produktu, vyhody, které mu muze piinést (Sebesta, 1990, s. 68-69).

Text reklamy by se mél obracet na konkrétni osobu, zamérit se na jeji
zajmy, potieby, nedostatky. Text bychom tak méli vytvaret s ohledem na konkrét-
ni cilovou skupinu, jiz se snazime uzpusobit i jazyk sdéleni. Budeme-li totiz
pouzivat vyrazy, napt. odborné terminy, které jsou pro danou skupinu adresatu
neznamymi pojmy, pak zustane reklama nepochopena, pro ¢tenare zustane nesro-
zumitelnym textem. Reklama ziska vice ¢tenaiu, bude-li se v ni autor vyjadrovat
jasné, vystizné a srozumitelné, poda-li ¢tenari podstatné informace tykajici se
kvalit produktu, jeho ceny a vyhod, uzitku, ktery muze potencionalnimu spotie-
biteli prinést. Duvéryhodné pak na ¢tenare pusobi, pokud se v reklamé vyskytne
vypovéd clovéka, ktery jiz s produktem pfisel do styku a se ¢tendfem se chce
podélit o vlastni cenné zkusenosti (Ogilvy, 1996, s. 80-81).

Cilem vlastniho reklamniho textu je (Cohen, 1972, s. 433):

e Rozpoznat touhy a nedostatky spotiebitele.

Doporucit propagovany produkt, ktery je tim nejlepsim rozhodnutim pro
vyteseni spotiebitelova problému.

Seznamit spotiebitele s vyhodami, které vyplynou realizaci nakupu.

Predvést dukazy svych slibu a vyhod.

Vyvolat u spottebitele aktivitu, podporit ji informaci o tom, kde spotie-
bitel vyrobek najde a za jakou cenu si ho poridi.
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2.6.4 Logo

Nedilnou soucasti reklam je logo spole¢nosti, firmy, které v danou chvili
vystupuji jako zadavatelé reklamy, jako ti, ktefi prostfednictvim daného re-
klamniho sdéleni promlouvaji smérem k adresatovi. Za logo povazujeme nduvrh,
symbol nebo Tadu slov, jeZ identifikuji vyrobek nebo organizaci. Loga mohou byt
1 obchodni znacky, coZ je ndzev nebo ustanovent, které odlisuji viyrobek od kon-
kurence. Loga maji obvykle dlouhou tradici, jsou ustdalend a mohou mit obrazny
charakter (Srpovd, 2008, s. 70). Logo plni funkci socidlni, nebot mé adresatovi
pfipomfnat znacku nebo jméno ¢ propagovat novy produkt (Sebesta, 1990,
s. 71).

2.6.5 Slogan

Jednd se o fazi shrnujici téma nebo centralni myslenku sdélovanou re-
klamni kampani, kterd je opakovdna v reklamdch. Slogan, ktery je velmi dobre
zapamatovatelny, v zdsadé definuje charakteristiky inzerovaného produktu nebo
sluzby (Srpové, 2008, s. 71), napomahd adekvatnimu porozuméni textu jako
celku, jeho zapamatovani (Sebesta, 1990, s. 70).
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Kapitola 3

O humoru

"Humor je jisté vidéni svéta, je to uménd vidét svét.” (Capek)

3.1 Vymezeni pojmu humor

Slovo humor ma svuj puvod v latinském humor, tj. vlhkost, tekutina,
télesnd stdva. 7 latiny se tento termin postupem ¢asu rozsiiil do ostatnich jazyki.
Nejdiive do francouzstiny do podoby humeur, z ni do angli¢tiny jako humour,
s vyznamem humor, ndlada, povaha; nasledné byl prejat do némciny v podobé
der Humor, z které pak termin prejala ¢eska slovni zdsoba (Rejzek, 2001, s. 219).

Plvodné se timto terminem oznacovala vlihkost, tekutina ¢i télesnd stava.
V antice se rozliSovali celkem ¢tyti télesné stavy — krev, hlen, ¢ernd zluc a zluté
zluc. Hippokrates véril, ze dobré zdravi je mimo jiné zavislé na vyrovnanosti
téchto ctyi télesnych §tav. Z jeho uvah pak pozdéji vychdzel Galen, ktery se
domnival, Ze podle dominance nékteré ze ¢tyt st4v rozpozname u kazdého clovéka
jeden ze CtyT typu temperamentu, tj. zda se jedna o flegmatika, cholerika, melan-
cholika ¢i sangvinika (Martin, 2007, s. 21). Mimo to se véfilo, ze pohyb télesnych
§tav je také pricinou dobré a spatné ndlady (Holub, Lyer, 1967, s. 199).

Do 16. stoleti se pojem humor uzival v souvislosti s osobnosti ¢lovéka,
s typem temperamentu. Az posléze byl humor asociovan s komi¢nem, smichem,
sméjicim se ¢lovéekem (Martin, 2007, s. 21). Vedle puvodniho vyznamu se tedy
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slova humor uziva, mluvime-li o dobrém rozmaru, veselosti, sklonu k Zertovdni
nebo dobrosrdecném zesmésnovani (Petrackové, Kraus, 1995, s. 299).

3.2 Defini¢éni vymezeni humoru

Humor je pfedmétem mmnoha védeckych zkouméani, nejcastéji z oblasti,
jakymi jsou kuptikladu psychologie, sociologie, lingvistika, masova komunikace,
marketing apod. Kazda tato oblast nahlizi na humor z ponékud jiného 1ihlu po-
hledu, kazda se zaméiuje na jiny aspekt, ktery je v humoru obsazen. I z tohoto
duvodu nenajdeme zadnou univerzalni definici, ktera by v plné siti charakteri-
zovala obsah pojmu. Pro stru¢ny ptrehled uvadime nékteré z definic, které byly
nalezeny v odbornych publikacich.

Humour is something that makes a person laugh or smile (Ross, 1998, s. 1).

Z psychologického hlediska patii humor k emociondlnim apelum, které navozuji
a aktivuji urcity citovy stav (Vysekalovd, Komarkova, 2002, s. 148).

Humor je dusevni dispozice, podle povahy jednotlivych lidi bud trvalejsi, nebo
jen chvilkova, vidét véct z jejich komacké stranky mebo hledat na vécech jejich
komickou stranku, nebo jesté lépe, vykladat véci z jejich komické stranky (Becka,
1946, s. 111).

3.3 Teoretické pristupy k humoru

Dil¢éimi charakteristickymi znaky humoru se zabyvaji teoretické ptistupy,
s nimiz bude ¢tenar postupné obeznamen v této podkapitole.

3.3.1 Teorie nadiazenosti/Superiority theories

Anglicky termin superiority znamend v prekladu nadrazenost, prevahu,
prvenstvi. Kofeny teorie nadfazenosti sahaji az k antickym myslitelim, presnéji
feceno k Aristotelovi, ktery shledal, Ze pti¢inou komicna je defekt, deformace,
osklivost, které vyvolavaji smich. Ve stfedovéku Hobbes zase hodnotil smich jako
pychu, blazenost, ktera se u ¢lovéka objevi ve chvili, zjisti-li, ze jeho vlastnost,
silna stranka, je pro jinou osobu slabosti, nedokonalosti. Hobbsova myslenka
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je poplatnd i dnesni dobé, vzdyt nezifdka mame radost z nééi nevyhody, nedo-
statku, ¢asto se bavime diky hloupému, nesmyslenému chovéni jinych (Goldstein,
McGhee, 1972, s. 7).

Nékteré city komiku podporugi. Hlavnim takovym citem je skodolibost nebo
lépe, védomi vlastni nadrazenosti a uspokojeni z toho, Ze komickd situace posti-
huje nékoho jiného, a ne nds. Skodolibost jako podporovatelku komického dojmu
pozorujeme hlavnée u déti a u lidi primitivnich a malo kultivovanych. Podle Ber-
gsona viysméchem stihdame ty, kteri se néjak — af uZ védomé nebo nevédomky
— odlisuji od celku, od pruméru, aniz v nds tim vzbuzuji pocit tucty nebo obdivu
(Becka, 1946, s. 72).

Teorie nadtazenosti je tedy zalozena na povysenosti nad ostatnimi, radosti
z toho, ze oproti jinym lidem se clovék povazuje za méné osklivého, hloupého,
slabého ¢i nestastného (Goldstein, McGhee, 1972, s. 6). Na zdkladé této teorie
se Gulas a spol. domnivaji, ze kazda humorna situace ma svého vitéze a svého
porazeného. Nékdo diky humoru néco ziskava, napt. uznani, kladné hodnoceni
svych spoleénikii; nékdo zase néco ztraci, porazeny se v dané situaci muze citit
nepiijemné, ponizené, kdyz kupiikladu nepochopi vtip, kterému se ostatni sméji,
nebo kdyz si z néj puvodce humoru déla legraci, pricemz utoci na jeho nedostatky,
slabé stranky, vlastnosti (Gulas, Weinberger, 2006, s. 27).

3.3.2 Teorie protikladu/Incongruity theories

Teorie protikladu vychazi z protismyslnosti, nesrovnalosti, rozporu, pro-
tikladu. Dochézi k parovani navzajem odlisnych, protikladnych jevu a situaci,
porusovani urcitych zavedenych pravidel, logiky véci, stereotypu. Spojeni ta-
kovychto rozmanitych podnétu vede ke stretu, nesourodému celku, ktery u pii-
jemce vyvolava prekvapeni, zmatenost, udiv, sok (Gulas, Weinberger, 2006, s. 7).
Komika casto vyplyva z dysharmonie, jsme prekvapeni tim, co jsme neocekavali,
nepredpokladali.

3.3.3 Teorie prekvapeni/Surprise theories
Tento teoreticky ptistup je prakticky kombinaci dvou predeslych. Humor-
nou situaci doprovazi prekvapeni, izas, Sok, nahlost i neocekavanost. I v rdmci

tohoto teoretického pifstupu mluvime o poruseni pravidel, rutiny. Clovék je hu-
morem podnécovan k okamzité odezvé, reakci na stavajici stimuly (Goldstein,
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McGhee, 1972, s. 9). Zalezi na jedinci, jak rychle dovede na tyto podnéty reago-
vat, jak rychle se prizpusobi humornému zpusobu komunikace, jak umi pohotové
a vtipné okomentovat nééi poznamku.

3.3.4 Teorie vzruseni a tlevy/Arousal and Relief theories

Ustfednim tématem teorie je biologicka funkce humoru; zabyva se tim, co
se déje v lidském téle, reagujeme-li smichem na vtip, humorné vypravéni, situaci
apod. Teorie je zalozena na roli psychického a fyzického uvolnéni v humorném
procesu (Martin, 2007, s. 58). Za zakladatele teoretického piistupu je povazovan
Herbert Spencer. Ve svém zkoumdani humoru byl ovlivnén tzv. hydraulickou te-
orii nervové energie, podle které se energie v lidském téle vytvaii pomoci po-
hybtu jednotlivych svalu. Energii, ktera se v téle postupné hromadi, je potieba
urcitym zpusobem zuzitkovat. Jednim ze zptusobi, jak se této nadbytecné energie
zbavit, je smich, respektive dechova a svalova aktivita organismu, ktera smich

produkuje. Funkei smichu je snaha rozptylit tento nadbytek fyziologické energie
(Martin, 2007, s. 58).

Slovo arousal prekladame jako wvzruseni, povzbuzeni, oproti tomu termin
relief vyjadruje ulevu, odpocinek, vysvobozeni. Oba dva pojmy spolu tzce souvisi,
nebot dle teorie vzrugeni a tilevy ma humor oc¢istujici ticinky (Gulas, Weinberger,
2006, s. 28). Zbavuje lidsky organismus nejen nadbyteéné energie, ale stejné
tak mu dopomaha k uvolnéni od bolesti, strachu, stresu, vynuceného socialniho
jednéni, chovani; zmirnuje napéti a tlak, kterym je ¢lovék v danou chvili vystaven
(Martin, 2007, s. 58). Za katarzi, o¢istou nestoji humor samotny, ale vzruseni,
které se dostavuje bezprostiedné poté, setkame-li se s néé¢im humornym. Pricinou
vzruSeni jsou tzv. collative variables, zahrnuté v humornych ptibézich, vtipech,
mezi néz radime novost, prekvapeni, zménu, dvojznacnost, nesourodost, nad-
bytecnost (Gulas, Weinberger, 2006, s. 31; Martin, 2007, s. 58). Humorny proces
zahrnuje dva arousal — related mechanismy, pomoci kterych ve vétsi ¢i mensi
mite dochézi k psychickému uvolnéni, které se projevuje smichem. Prvni z me-
chanismu nazyvame arousal boost, v ramci néhoz dochézi ke zvysenému vzrusent,
ulevé organismu na prijatelnou rovinu, coz pravé zpusobuji prostiredky colla-
tive variables. Vysledkem uvolnéni je smich jako projev radosti, uspokojeni.
Podstatou druhého mechanismu nazvaného arousal jag mechanism je zvysSeni
vzruseni za optimalni hranici, které usti v nepiijemné pocity, averzi (Martin,

2007, s. 58-59).
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3.3.5 Teorie psychoanalyzy/Psychoanalytic theories

Psychoanalyticky ptistup k humoru byl do znacné miry ovlivnén teorii
vzruSeni Herberta Spencera. Freud se ve svém pristupu taktéz zabyva nad-
byteénou energii hromadénou v nervovém systému lidského organismu, kterd
nemuze, podobné jako meurotické vypéti, nalézt odpovidagici vybiti (Cernouéek,
1996, s. 49). A jak jsme jiz podotkli, jednim ze zpusobu, jak muze byt tato ener-
gie uvolnéna, je smich. Freud diferencuje tento smich do celkem tii kategorii:
zert, duvtip; humor; komika. Kazda z kategorii disponuje odlisSnymi mechanismy,
kterymi je energie v téle jednak zadrzovana a na druhou stranu ventilovana
prostrednictvim smichu (Martin, 2007, s. 33).

Vtip — Vtip je realizovan nékolika poznavacimi technikami, které se mimo
jiné objevuji i pfi vzniku humoru a komiky; Freud v této souvislosti hovoii o tzv.
cognitive jokework techniques, zahrnujici napiiklad nahradu, vyvraceni, srazeni,
zhustovani, sjednoceni ruznych myslenek a predstav (Cernouéek, 1996, s. 49-
51). Témito ruznymi technikami je superegu dopfan urcity druh zébavy, krato-
chvile. Zaroven dochazi k uvolnéni nevédomych sexudlnich a agresivnich impulsu
vychdazejicich z id, které by byly za normalnich okolnosti potlaceny (Martin, 2007,
s. 33). Energie (tzv. tlumici energie), kterd by byla vynalozena k potlaceni téchto
impulst, se v tuto chvili stava nadbytecnou a k jejimu uvolnéni dochazi smichem.
Pti¢inu toho, pro¢ ma vétsina lidi v oblibé vtipy, proc si vtipy uzivaji, spatiuje
Freud v onom uvolnéni nékterych nasich sexualnich a agresivnich impulst, které
by byly jinak potlaceny (Martin, 2007, s. 33). Vedle vtipu tenden¢nich (agre-
sivnich a sexudlnich vtipu) zahrnujicich v sobé skrytou tendenci, nase utajené
dmysly, jez nemizeme ddt primo najevo (Cernousek, 1996, s. 49-50), rozlisuje
Freud vtipy netendenc¢ni, nevinné, v nichz se projevuje détskd schopnost na-
wwniho vidénd a chdpdni svéta a které jsou zakladem smyslu pro humor i vtipnych
myslenek (Cernousek, 1996, s. 50).

Humor — Potéseni, radost, uspokojeni spojené s humorem vychazi z uvol-
néni energie, kterd by byla jinak spojovdna s negativnimi emocemi, které se
u clovéka objevuji ve stresovych situacich. Prikladem jsou situace, kdy se ¢lovéek
dokaze na svou vlastni slabost, trapnou chvili, neptijemnou udalost divat s nad-
hledem a smyslem pro humor (Martin, 2007, s. 35). Freud dale pojim& humor
jako nejvyssi obranny mechanismus, kterym je ¢lovék vybaven a ktery mu do-
voluje celit obtiznym zivotnim situacim. Umoznuje mu vyhnout se negativnim
emocim spojenym s témito nepfijemnymi situacemi, aniz by vsak pritom ztratil
realisticky pohled na probihajici udalosti. Humor neni vSeobecnou vlastnosti,
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ktera by piislusela kazdému lidskému jedinci. Na rozdil od vtipu a komiky je
humorem obdafeno jen urc¢ité mnozstvi lidi (Martin, 2007, s. 35).

Komika — Posledni Freudova kategorie je zalozena na nonverbalnim zpt-
sobu veselosti. Takovymto neverbalnim projevem je naptiklad vystoupeni cir-
kusového klauna, groteska nebo, jak autor uvadi, urozeny, dulezity ¢lovék ne-
chténé se vezouci na bananové slupce. Pti pozorovani takovychto komickych vy-
stoupeni ¢i necekanych udalosti ¢lovék aktivuje urcité mnozstvi mentalni ener-
gie v predvidani udalosti, které v tomto piipadé mohou nastat. Jestlize vsak
k témto ocekavanym udalostem nedojde, aktivovand energie se vzapéti stava
nadbytec¢nou a lidsky organismus se ji zbavuje prostfednictvim smichu (Martin,
2007, s. 36).

3.3.6 Teorie obraceni/Reversal theories

Tvurcem této teorie je anglo—americky psycholog Michael Apter. Humor
je jim piirovnavan ke hie, nebot stejné jako hra je i humor nevéaznou, hravou,
dovadivou ¢innosti. Apter charakterizuje hru jako ochrannou konstrukei, psy-
chickou bezpec¢nostni zénu, diky niz izolujeme ostatni od vaznych véci realného
svéta (Martin, 2007, s. 76). S hrou tzce souvisi i diference mysleni ¢lovéka, stavu
jeho mysli. Apter se domniva, ze ¢lovék prochazi dvéma ruznymi stavy mysli.
Jeden nazyva paratelic state of mind, tj. bezucelny stav mysli, druhy pak telic
state of mind, Gcelovy stav mysli. Pii hie ¢lovék proziva bezucelny stav mysli,
v prvé fadé si uziva hry pro hru samotnou, pripadné cile jsou druhoradé. Oproti
tomu pii ucelném stavu mysli jsou na prvnim misté urcité stanovené cile, kterych
chee dotyény dosahnout (Martin, 2007, s. 76).

Pti obou stavech mysli hraji roli collative variables, o niz byla fe¢ u pted-
choziho teoretického piistupu. Pii bezicelném stavu mysli znamena nizkd mira
vzruseni nudu, naopak vysokd mira vzruSeni je pro clovéka piifjemnd, zabav-
na. Pfesné opacnd situace nastava, je-li ¢lovék v ucelném stavu mysli. Vysoka
mira vzruseni je nepiijemnd, nizka mira vzruseni naopak znamena relaxaci (Mar-
tin, 2007, s. 76). Uroveit vzruseni, povzbuzeni je ¢asto lidmi védomé zvySovana,
napt. prostrednictvim adrenalinovych sportu, nebezpeci, tabu témat, znechu-
ceni, sexudalni aktivity. Emoce jako strach, nejistota, napéti, které jsou bézné
hodnoceny negativné, jsou v takovychto chvilich pro daného jedince ptfijemné,
vzrusujici. Je to mimo jiné ovlivnéno i tim, ze clovék se pravé nachézi v bezucel-
ném stavu mysli (Martin, 2007, s. 76), ktery muze byt vedle ¢innosti a pocitu
popsanych vyse navozen i smichem ostatnich lidi (Martin, 2007, s. 77).
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V ramci teorie obrdceni se déle Apter zabyva kognitivnimi aspekty hu-
moru, pro jejichz popis vyuziva tzv. concept of synergy, ktery je mimo jiné
vyuzivan i v humoru. V podstaté jde o to, ze jeden a tentyz objekt v jednu
chvili interpretujeme dvéma ruznymi zpusoby. Dvé protikladné myslenky vazici
se k jednomu objektu se v nasem myslenkovém procesu vyskytuji v jednu a tutéz
chvili. Nesourodost, rozpor zahrnuty v humoru zpusobuje, ze osobu, ¢innost,
objekt vidime jako méné dulezité, povysené, vazné, hodnotné, hodné respektu
(Martin, 2007, s. 77).

3.4 Koédovani/dekédovani humorného sdéleni

Humor je jednou z forem komunikace, prostfednictvim které dochézi k pre-
nosu urcitého druhu informace. Primarni funkci takovéto komunikace je adresata
pobavit, rozveselit, zbavit napéti.

[ v ptipadé humoru rozliSujeme mluvéiho a adresata. Mluvdi je ,zdrojem
humoru “ tedy tim, kdo vypravi vtip, humorné komentuje situaci, vtipné o nécem
vypravi apod. Adresat, jednotlivec ¢i cela skupina, je posluchacem mluvéiho,
prijemcem jeho sdéleni. Mluvéiho a adresata poji predmét sdéleni, objekt, terc
vtipu. Nékdy se stavd, ze objekt neni samostatnym komponentem komunikaéni
situace, ale splyva s osobou mluvéiho nebo ptijemce; mluvei si déla legraci sam
ze sebe, nebo zesmésnuje piijemce sdéleni. Podstatou komunika¢ni situace tedy
je to, ze zde dochazi ke zpracovani informace a jejimu naslednému ,vysldni*“
ke svému pifjemci. Chapman a Foot v této souvislosti hovoii o dvou procesech,
tj. o procesu zakédovéani informace (the enconding process) a procesu dekédovani
(the decoding process) (Chapman, Foot, 1976, s. 139).

3.4.1 Proces zakdédovani

Vysledné podobé sdéleni predchazi proces, v némz se clovék rozhoduje,
co, jak a pro koho néco zakoduje. Mluvime-li o humoru, pak clovék kéduje sdéleni
hned z nékolika duvodu, které svym zpusobem koresponduji s funkcemi, acinky
humoru jako takového. Duvody kédovani jsou nasledujici (Chapman, Foot, 1976,
s. 140 — 142):

e Pobavit, rozveselit, zptijemnit stavajici atmosféru.
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Vytvorit ¢i udrzovat skupinovou solidaritu (snaha zmirnit napéti ve sku-
piné).

Zacilit na adreséata, kterého se mluvcéi snazi humornym vypravénim, vti-
pem, posméskem zesmeésnit, ponizit pred ostatnimi.

Potieba byt pochvélen.

Snaha zvednout si pomoci humoru vlastni sebevédomi.

Odvést pozornost od nepiijemné situace, kterou zpusobil samotny mluvei.

3.4.1.1 Cilova skupina

Za uspésnosti humoru stoji, stejné jako tomu bylo u reklamy, zacileni na
skupinu adresati, kterou oslovujeme. Ne vSichni mame stejny smysl pro humor;
co se jevi vtipné jednomu c¢lovéku, nemusi byt vtipné pro jiného. Hovotime-
li o humoru v reklamé pak je nutné v této souvislosti podotknout, ze tvurce
reklamy musi porozumét cilové skupiné, brat na védomi jeji urcita specifika, aby
pak mohl tspésné dosdhnout cilu, kterych ma byt za pomoci humoru dosazeno
(Gulas, Weinberger, 2006, s. 195)

Pohlavi — Humor ma sva urcita specifika. V jeho podobé se odrazi kupti-
kladu i to, zda je jeho nositelem muz, ¢i zena. Ve spolecnosti se casto setkavame
s tim, Ze aktivnim ¢initelem humoru je muz, Zena je pak jeho piijemcem. Vyzku-
my ukazuji, Ze muzi ¢astéji nez zeny pouzivaji humor s agresivnim ¢i sexualnim
podtextem, jimz mnohdy sméfuji pravée k zenam, které takovouto podobu hu-
moru hodnoti spiSe negativné (Gulas, Weinberger, 2006, s. 44). Z jinych vyzkumu
vyplyva, ze Zendm trvd mnohem déle, nez se rozhodnou, jestli je vtip opravdu
humorny a zda se mu magji zasmdt (10041, 2010, s. 24).

Veék — Vyznamnym faktorem ovliviiujicim podobu humoru je piijemcuv
vek. Je rozdil, zda vtip vykladame ditéti, mladistvému ¢i starsimu clovéku.
Kazdy se sméje néc¢emu jinému. Piic¢ina této odlisnosti spoc¢iva v rozdilné drovni
kognitivnich schopnosti.

V prvnich letech zivota reaguje ¢lovék ismévem na nejruznéjsi podnéty vychazeji-
ci ze strany nejblizsich osob — rodic¢u, sourozencu. Nejdrive se dité usmiva, kdyz
jej doty¢né osoba lechta, hladi apod., pozdéji uz ismévem reaguje jen na samot-
nou pritomnost blizké osoby. Mezi desatym a dvacatym tydnem zivota zazna-
menavame u ditéte prvni smich, ktery se objevuje v interakci s divérné znamou
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osobou, tedy rodi¢em ¢i sourozencem. S pribyvajicim vékem se pak dité ¢im dal
tim castéji sméje i s ostatnimi lidmi, ¢leny rodiny ¢ vrstevniky dané socidlni
skupiny, do niz patii (Martin, 2007, s. 230). Do péatého roku zivota povétsinou
dité reaguje smichem na zndmé tvare, pohybujici se predmeéty apod. Pozdéji je
schopno reagovat i na verbdalni stimuly, jako jsou vtipné texty, komentare, ne-
typické pouzivani slov (Martin, 2007, s. 233). Psychologové jsou toho nazoru,
ze rozvoji smichu a humoru vyrazné napomahd hra, v niz je dité postupné
socializovano nejbliz§imi osobami a prostfednictvim které se kromé jiného uéi
urcitym pravidlim a hodnotam. V ramci hry je dité vedle rozpoznavani promluv
a chovani signalizujicich hru taktéz upozornovano na situace, emoce, chovani,
které jsou humorné (Martin, 2007, 234-235). Dité se tak postupem ¢asu uéi ro-
zeznavat humorné a nehumorné situace. Interpretace humorného sdéleni je nejen
u ditéte zavisla na trovni jeho mysleni. Napiiklad vtip zaloZzeny na hie s vyznamy
jednoho slova muze v pifpadé ditéte zlistat nepochopen, nebot dité neni natolik
intelektualné vyspélé, aby pointu onoho vtipu pochopilo.

Neporozuméni, Spatnd interpretace humoru, vtipu muze nastat i u starstho clo-
veka. Ve vyssim véku dochézi ke snizovani poznévacich schopnosti, a tudiz se
muze stat, ze starsi jedinec vtip nepochopi, nebo mu bude trvat delsi dobu,
nez porozumi skryté pointé. Martin, Gulas a Weinberger se shoduji v tom, ze
neporozumeéni humoru napomaha i to, ze mluvéi a piijemci pochézeji z odlisnych
generaci, vyvijejici se v jiné dobé; obé skupiny se lis{ vyznadvanymi kulturnimi
hodnotami a normami, socidlnimi rolemi, vlastnimi zkusenostmi, zajmy (Gulas,

Weinberger, 2006, s. 194; Martin, 2007, s. 264)

Socialni pfrislusnost — K faktorum ovliviiujicim vniméani, hodnoceni
humoru patii i prislusnost k etniku, socialni skupiné, subkultufe, k nimz se
véze 1 role nédbozenstvi, nareci, urbanizace apod. (Gulas, Weinberger, 2006,
s. 50). Kazda socidlni skupina m4 sva vlastni specifika, ktera ji odlisuji od jiné
socialni skupiny. Mezi takové charakteristické znaky tadime napiiklad urcité
normy, hodnoty, zpusob komunikace, podobu zivotniho stylu. Diverzita mezi
dvéma socidlnimi skupinami neztidka spoc¢iva i v odlisném smyslu pro humor.
Humor, ktery funguje uvniti jedné skupiny, nemusi nutné fungovat vné této
skupiny (Gulas, Weinberger, 2006, s. 50). Percepce humoru casto funguje na
principu shodnosti (the commonality princip). Autofi zde citované publikace
tento princip demonstruji na situaci, kdy je vykladan vtip o obéznich lidech.
V roli mluvéiho se sttidd obézni a hubeny ¢lovék, prijemcem sdéleni je skupina
obéznich lidi. Vypravi-li vtip obézni ¢lovék, je tento vtip skupinou pfijiman po-
zitivné, humorné. Stejny vtip vSak muze byt skupinou pfijiman negativné, muze
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byt vniman jako vysmeéch, itok na skupinu, jestlize je vypravécem tohoto vtipu
hubeny clovék (Gulas, Weinberge,r 2006, s. 42). V reklamnim kontextu je prin-
cip shodnosti ponékud narusen. Predpokladejme, ze reklamni tvirce je jednim
z nas. Utoci-li humorem v reklamé na skupinu, se kterou prilis nesympatizujeme,
vnimame tento reklamni humor pozitivné. V opacném ptipadé, tj. je-li humorem
podcenovana, ponizovana skupina, se kterou naopak sympatizujeme, ba dokonce
jsme jejimi cleny, hodnotime reklamu jako negativni (Gulas, Weinberger, 2006,
s. 195).

3.4.1.2 Struktura kédovaného sdéleni

Zakodovana zprava, sdéleni mé svou vlastni strukturu sestavajici se ze tii
rovin, jejichz vysledna podoba se mimo jiné odviji od znalosti adresata, tj. toho,
ktery zpravu dekdduje, i stavajicitho kontextu, v némz k prenosu zpravy dochézi
(Chapman, Foot, 1976, s. 142).

3.4.1.2.1 Lingvisticky obsah

Mluvéi kéduje sdéleni v uréitém jazykovém kodu, v némz se ridi stavajici-
mi jazykovymi vzorci, pravidly. Znalost jazykového kédu podminuje srozumitel-
nost, logiku sdéleni. Pro spravnou interpretaci, respektive zakédovani a nasledné
dekédovani sdéleni je proto nutné, aby produktor i recipient sdileli tentyz jazy-
kovy kod, méli stejnou jazykovou zkusenost.

3.4.1.2.2 Sémanticko-tematicky obsah

Kazdy vtip, zert, humornd historka apod. ma své téma, predmét, kterého
se tyka, o némz pojednava. Pii volbé tématu, pfedmétu rovnéz prihlizime, zo-
hlednujeme povahu adresata, zaméreni publika, jehoz chce mluvéi humornym
sdélenim pobavit, popiipadé zesmésnit.

3.4.1.2.3 Kognitivni obsah
Existuji vtipy, které jsou nam naprosto srozumitelné a kterym se po je-

jich dovypravéni okamzité zasméjeme. Jsou vsak také vtipy, situace, vypraveni,
kterym v prvni chvili neporozumime, nenajdeme onu vtipnou pointu, a proto
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si zadame jejich blizsiho vysvétleni. Chapman a Foot v této souvislosti hovoti
o tzv. poznavacich vzdalenostech (cognitive distance) mezi usporadanim vtipu,
humorné udalosti a samotnou pointou. Mezi témito dvéma uddlostmi je urcité
casové rozpeéti, tzv. time—span. Je-li toto ¢asové rozpéti kratké, znamenad to, ze
dané formé humoru rozumime, jeji celkové usporadani i zavérecna pointa jsou pro
nas srozumitelné. Opacny piipad nastava, paklize adresatovi neni obsah vtipu,
situace, udalosti ihned jasny, ¢imz se ¢asové rozpéti mezi usporadanim obsahu
a pointou prodluzuje. Délka casového rozpéti je do velké miry podminéna ko-
gnitivnimi a percepénimi schopnostmi kazdého jedince (Chapman, Foot, 1976,
s. 142-143).

3.4.2 Proces dekédovani

V momenté, kdy adresat zaregistruje dané sdéleni, nastava proces jeho
dekodovani, sémantické interpretace. Dekdédovaci proces u sdéleni, které povazu-
jeme za humorné, ma celkem Ctyii irovneé:

Prvni reakce — Prvni reakci ¢lovéka na humornou zpravu, vtip, smésnou
situaci byva obvykle vzruseni, které na jednu stranu v sobé zahrnuje prekvapeni,
udiv adresata, na strané druhé vsak muze pramenit z obavy, ze ¢lovék dany vtip
nepochopi (Chapman, Foot, 1976, s. 143).

Odkryti jadra humoru — Za jadro humoru je povazovana urcita roz-
poruplnost, nesourodost mezi dvéma jevy, na niz spociva vtip sdéleni a kterd
by méla byt v idedlnim piipadé adresdtem rozpoznana (Chapman, Foot, 1976,
s. 143). Jestlize adresat toto jadro humoru nenalezne, vtip pro néj zustane ne-
pochopitelny.

Hodnoceni humoru — Zpusob zakédovani sdéleni a jeho nésledné po-
chopeni ¢i nepochopeni ovliviiuje koneéné hodnoceni daného typu humoru. Je-li
humor adresatem pochopen, mluvéi sdéleni zakédoval spravné. Na takto pocho-
peny humor lze reagovat dvojim zpusobem: bud adresita dané sdéleni rozesméje,
pripadd mu legracni, nebo jej hodnoti negativné.

Humor muze byt hodnocen negativné z nékolika duvodu (Chapman, Foot, 1976,
5. 144-145):

e Adresat nevidi onen rozpor, dvojsmysl pointy sdéleni, slovni hiicku nechape

v jeji dvoji roli, v jejim dvojim smyslu. Nepochopeni humorné zpravy muze
adresata do znacné miry frustrovat, coz vede k tomu, ze adresat sdéleni
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znovu dekdduje, snazi se najit difve nepochopenou pointu. Pokud se mu
ani po opakovaném dekédovani nepodaii jadro humoru najit, hodnoti toto
sdéleni, poptipadé samotného mluvéiho jako negativni.

e Adresat sice rozpor, dvojsmysl v humorném sdéleni nalezne, ale nepochopi
jeho vyznam, a proto v konecném vysledku hodnoti humor jako negativni.

e Miluvci zakoduje sdéleni bez prihlédnuti k jazykovym a kognitivnim schop-
nostem adresata; mluvéi prostiednictvim humoru na adresata utoci, urazi
jej, zesmésnuje.

e Pro adresata je mluvciho humor duvérné znamy, jen stézi jej néco prekvapi.

Vliv humoru na adresata — Humorna zprava do jisté miry ovliviuje
momentalni chovani adresata, jeho reakci na dany humor. Na humor obvykle
reagujeme usmévem, smichem, nebo v opacném pripadé usklebkem, nespokoje-
nosti. Nékdy vsak smichem maskujeme vlastni nesouhlas s humorem, vtipem,
ktery nas nepobavil, neshledavame jej legrac¢nim. Tento druh smichu je nékdy
oznacovan jako humorous laughter. Clovéek jej uziva prave v téch pifpadech, kdy
se mu kupftikladu néci vtip nelibi, nepovazuje jej za vtipny, ale presto se sméje,
aby mluvciho neurazil, aby jej pred ostatnimi nezesmésnil, neponizil (Chapman,
Foot, 1976, s. 144).

3.5 Proces humoru

Neékteii psychologové povazuji humor za proces, ktery ma urcitou struk-
turu, tvorenou ustalenymi komponenty. Martin v této souvislosti rozlisuje celkem
¢tyti takové komponenty humoru (Martin, 2007, s. 5):

3.5.1 Socialni kontext humoru

Podobné jako chapeme clovéka jako spolecenskou bytost, kterd je for-
movana danym socidlnim prostfedim, z néhoz prebird urcité hodnoty, pravidla,
zvyky, pohlizime na humor jako na spolecensky fenomén (Martin, 2007, s. 5).
Socidlni kontext totiz hraje dulezitou roli pti utvareni humoru, ovliviuje jeho po-
dobu a v neposledni fadé poskytuje zdzemi, v némz se humor projevuje. Jednou
z typickych vlastnosti humoru je, ze je realizovan ve spolecenstvi lidi. Sméjeme
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se, vtipkujeme, humorné komentujeme udalosti, situace, zkusSenosti v interakci
s jinymi jedinci (Martin 2007, s. 5). V tomto smyslu je humor sdilenou zkusenosti
vSech téch, kteii jej v danou chvili reflektuji. Spole¢enské déni je urcitou inspi-
raci humoru, vzdyt celd fada vtipt, vtipnych komentait, poznamek atd. se tyka
toho, co denné prozivame, do jakych situaci se dostavame, jaké lidi potkavame,
o jakych nazorech se dozvidame apod. Stejné je tomu v reklamé. Reklamni tvirci
casto s oblibou a hlavné s humorem reflektuji socialni prostiedi, v némz se po-
hybuji. Jak pozdéji uvidime, reklama humorem 1toci, komentuje, konstatuje,
poukazuje na udalosti, situace, problémy, nazory.

3.5.2 Proces poznani a percepce

Abychom hodnotili myslenku, text, obrazek, situaci jako humorné, musi
nas né¢im zaujmout, oslovit. Humor se do podvédomi ¢lovéka dostava prostied-
nictvim dvou smyslu, sluchu a zraku. Zdroj humor se tedy nachazi ve vizualnich
a zvukovych podnétech, které na clovéka pusobi. Vedle téchto vnéjsich podnétu,
které prichazeji z prostiedi, bezprosttedniho okoli, v némz se ¢lovék momentéalné
nachazi, mluvime i o vnitinich podnétech, které jsou ukryté v paméti ¢lovéka
a které jsou viceméné zaloZeny na hie s myslenkami, slovy, predstavami (Martin,
2007, s. 6). To, co nds na humorném zaujme, je podle psychologu tzv. nonse-
rious social incongruity, komplex vlastnosti tvoricich podstatu humoru, tj. ne-
sourodost, necekanost, prekvapivost, rozpustilost (Martin, 2007, s. 6). Humor
casto spociva v poruseni zabéhnutych pravidel, v naruseni jakéhosi stereotypu,
stability, ve spojeni dvou véci, jevu, jehoz vysledkem je casto nesourody, nelo-
gicky celek, nesmysl. Pravé neobvyklost, novost, nelogi¢nost upoutavaji pozor-
nost ¢lovéka a nuti jej ke smichu. U vSech typt humoru dochézi k tzv. bisociaci,
kdy situace, udalost ¢i myslenka jsou v jednu chvili nahlizeny z perspektivy dvou
nesourodych vyznamu. Prikladem je véta, ve které se objevi dva vyznamy jed-
noho slova, ¢imz dojde ke stretu, nelogickému spojeni, které v konecném vysledku
vyzniva komicky.

3.5.3 Emocionalni aspekty humoru
Je védecky prokazano, ze pti humoru jsou aktivovany stejné mozkové
obvody, které se aktivuji, vénuje-li se ¢lovék néjakym piijemnym aktivitam, napt.

sportu, jidlu, poslechu oblibené hudby, sexudlni aktivité, uzivani stimulujicich
omamnych latek (Martin, 2007, s. 7). Jisté je, ze humor clovéku pindsi urcity
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emocni prozitek. Emocionalni reakce se u ¢lovéka dostavuje na zakladé percepce
toho, ze udélost, situaci hodnoti jako zdbavné, vtipné (Martin, 2007, s. 8). Emoce
vyvolané humorem jsou snad nejlépe charakterizovany jako veseli, veselost, dobrd
ndlada (v angli¢tiné souhrnné oznaceny pojmem mirth).

3.5.4 Smich jako emocionalni projev humoru

Vedle emoci, které jsme zminili v predchozim odstavci, je s humorem tzce
spjat smich, ktery je jakoby zavrSenim, vyvrcholenim celého ,humorného pro-
cesu “. Smich je expresivnim vyjadienim onéch vyse popsanych emoci. V zavislosti
na tom, co nas pobavilo, jak moc nas to pobavilo, mivd smich ruznou inten-
zitu. Na humorné sdéleni reaguje clovék od nesmélého, chabého tsmévu po
sirs{ tismeév, chichot, nepatrny smich az po vybuch smichu (Martin, 2007, s. 9).
Smich je socidlnim chovanim, které vysila do spolecnosti urcité signaly. Muze
vyjadiovat naklonnost k cloveku, pratelskost, srdecnost, vielost, veselou povahu.
Clovék davé smichem najevo, Ze jej néco pobavilo, 7e néco shledal humornym,
vtipnym. Smich zpi{jemnuje celkovou atmosféru v dané spolecnosti, sméje-li se
jeden ¢lovek, obvykle se k nému pridaji i ostatni spolecnici (Martin, 2007, s. 10).

3.6 Funkce a ic¢inky humoru

Humor je predmétem mnoha védeckych vyzkumu. Pro védce je zajimavy
predevsim z hlediska toho, jaky ma vliv na ¢lovéka, na jeho fyzicky a psychicky
vyvoj, zda néjakym zpusobem dlouhodobé ¢i kratkodobé pusobi na chovani
clovéka, jeho celkové rozpolozeni. Je zfejmé, ze humor neni nééim samovolnym,
bezucelnym jevem, zpusobem chovéani; humor v zavislosti na kontextu plni urcité
funkce, ovliviiuje své piijemce, uc¢inkuje na né v pozitivnim i negativnim slova
smyslu.

3.6.1 Kognitivni a socialni funkce pozitivnich emoci

Emoce vyvolané humorem maji pozitivni vliv na psychicky, fyzicky, in-
telektudlni a socilni vyvoj jedince. Clovék se smyslem pro humor, s pozitivnim
myslenim, fesi problémy mnohem lépe a efektivnéji. Lépe se vyrovnava se stre-
sovymi situacemi a tlakem, ktery je na néj v takovychto situacich vynakladéan.
Smich pomaha zmirnovat fyziologické projevy, které jsou s nervozitou a stresem
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spojeny, tj. tfes, poceni (Martin, 2007, s. 16). Humor svymi pozitivnimi i¢inky
udajné zlepsuje droven kognitivnich schopnosti; projevuje se to napiiklad pii
feSeni problému, organizaci prace apod., kdy se ¢lovék dokaze 1épe prizpusobit
stavajicim podminkam, dovede efektivnéji planovat, organizovat, Tesit stano-
vené tkoly, zlepsuje se jeho soustiedénost, usudek, mysleni (Martin, 2007, s.
16). V Americe dokonce tyto pozitivni c¢inky humoru vedly k zavedeni po-
zice nazvané humour consultant. Spolecnosti si tyto konzultanty najimaji, aby
zpiijemnili atmosféru na pracovisti, aby vice motivovali zaméstnance a pozvedli
jejich pracovni moralku. Veseli lidé se smyslem pro humor pracujici v ptijemném
a pratelském prostiedi jsou totiz dle konzultantii mnohem efektivnéjsi a produk-
tivnéjsi (Business Spotlight, 2008, s. 79).

3.6.2 Socialni funkce

Humor je jednim z t¢innych prostiedku, jak povzbudit a udrzet piijemnou,
pratelskou atmosféru ve skuping, jak navazat nové kontakty i utuzit stavajici me-
zilidské vztahy, ¢i jak urovnat konflikty, spory, které v téchto vztazich vznikaji.
Veselim, smichem redukujeme napéti ve spolecnosti, které muze byt zpusobeno
pocétecni nervozitou, neznalosti prostiedi, §patnou naladou apod. Casto humor
pouzivame v situacich, kdy chceme jinému clovéku fici nepfijemnou zpravu,
ktera se ho osobné dotyka. Abychom ptedesli urcitému ponizeni, urazce, k nimz
by s nejvétsi pravdépodobnosti doslo, paklize bychom oznameni komunikovali
vazneé, formalné, volime pro sdéleni humornou formu (Martin, 2007, s. 17).

3.6.3 Humor a kreativita

Humor a kreativita spolu tzce souvisi. Kreativita je proces, v némz jsou
nové, originalné, napadité kombinovany, pretvareny bézné, obycejné vzorce, po-
piipadé jsou objevovany vzorce nové (Chapman, Foot, 1976, s. 246). V krea-
tivité se uplatnuje lidska vynalézavost, fantazie, je to proces inovace, tvofeni,
pretvareni, ktery spo¢iva na nékolika tdrovnich, poc¢inaje zddosti/motivaci, pii-
pravou, manipulaci, hrou s detaily, predméty, jazykem, inkubaci, ndznakem/oz-
namenim, objasnénim a konce ovéfenim. Clovék nachézejici se v kreativnfm pro-
cesu obvykle zazivd pocity uvolnéni, radosti, zmirnéni stresu (Chapman, Foot,
1976, s. 246). Spoletnym jmenovatelem humoru a kreativity je tedy novost,
prekvapivost, napaditost. Vysledkem kreativniho procesu v humoru je spojeni
dvou nesourodych referenci, konstrukci, které v danou chvili tvoii jeden celek
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(Chapman, Foot, 1976, s. 247). Prostrednictvim humoru stejné jako kreativity
ménime urcitym zpusobem svuj pohled na realitu, véci, které nas obklopuji (Mar-
tin, 2007, s. 101). Humor muze, ale nemusi kreativni mysleni ¢lovéka do jisté
miry ovliviiovat, zlepsovat. Pozitivni emoce, které jsou humorem vyvolany, totiz
mohou snizovat napéti, tlak, neklid, vedouci k urcité strnulosti v mysleni. Hu-
mor v tomto sméru muze napomahat flexibilité v mysleni, ktera je mimo jiné
vyzadovana i v kreativnim procesu (Martin, 2007, s. 102). Pruznost, flexibilita
v mysleni pak vede ke snadnéjsimu a efektivnéjsimu zachazeni s danym ma-
terialem, jeho tiidénim, organizovanim a koneénym zpracovanim.

3.6.4 Humor a pamét

Védci se domnivaji, ze humor svym zpusobem napomahd k zapamatovani
urcitych informaci, jejich udrzeni v paméti i pozdéjsim vybaveni. Martin ve své
psychologii humoru uvadi nékolik duvodu, které objasnuji mozny vliv humoru
na pamét. Novost, piekvapivost, které jsou spojovany s humornym obsahem,
mohou upoutat adresatovu pozornost, ¢imz se zvysuje pravdépodobnost, ze se
adresat bude sdélenim déle zabyvat, ze si jej nakonec i zapamatuje. Dané sdéleni
muze adresata natolik zaujmout, ze se k nému nékolikrat vrati, zopakuje si jeho
obsah, coz vede k jeho delsimu udrzeni se v paméti (Martin, 2007, s. 103).

3.6.5 Humor a persvaze

Humor se objevuje jak v kazdodenni komunikaci jazykovych mluvéich,
tak i kupiikladu v oficidlnich projevech verejnych ¢initeli, politiki, moderatoru
apod. (Martin, 2007, s. 5) Snahou v8ech je uvolnit atmosféru ve spole¢nosti,
priblizit se ke stavajicimu publiku, byt jim diky humoru ptiznivéji ohodnocen.
Vedle toho muze byt také humor jednim z prostiedku presvédcovani, ovliviovani
lidi, jejich preferenci, hodnot. Neznamend to vsak, ze sdéleni, potazmo reklama,
které jsou humorné, musi byt zarucené i presvédéivé (Martin, 2007, s. 136),
mohou vSak byt publikem pfijiméany ptiznivéji. Pokud jsou sdéleni, mluvéi, re-
klama ¢i obchodni znacka vniméany publikem priznive, pusobi na néj spoleh-
livé, uveéritelné, lze predpokladat, ze toto kladné hodnoceni bude mit vliv na
presvédcovani publika (Chapman, Foot, 1976, s. 289). Persvaze lze dosdhnout
dvéma sméry: hlavnim a vedlejsim, které se od sebe odlisuji tim, jak ¢lovék dané
sdéleni vnimé, jaky postoj zaujimé k jeho obsahu. Hlavni smér, central pro-
cessing route, spo¢iva na adresdatové aktivnim zpracovani sdélované informace,
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ktera se ho urcitym zpusobem dotyka, je v centru jeho zajmu. Kontext, z néhoz
informace pochazi, neni pro adresata nezndmy, méa o ném urcitou predstavu,
nazor. Napfiiklad reklama pfesvédci adresata tehdy, shledé-li, ze reklamni in-
formace je pro néj smysluplnd, logickd (Martin, 2007, s. 137). Opacny piipad
nastava, ubira-li se presvédcovani tzv. vedlejsim smérem, peripheral processing
route. Oproti hlavnimu sméru nemé adresat o sdéleni prilis velky zajem, chybi
mu motivace; informaci nerozumi, nebo nesouhlasi s jejim obsahem. Jestlize
v prvnim pripadé hréla pii presvédcovani adresata logika, smysl informace,
jeho zkusenosti, postoje, pak ve druhém pripadé je adresatovo rozhodovani,
presvédcéeni vice ovlivnéno jeho emocemi, momentalni naladou, ale kuptikladu
i familiarnosti projevu ¢i atributy zdroje zpravy, tj. urovni kvalifikace, sym-
paticnosti, nedostatkem sobeckych motiva (Martin, 2007, s. 137).

Je prokazano, ze humor je vice efektivni pii presvédcovani vedlejsim
smérem, tj. ma vétsi vliv na adresatovy emoce, naladu, psychické rozpolozeni,
zaliby. Pozitivni emoce vychazejici z humoru zvysuji adresatuv zdjem o pro-
pagovany produkt (Martin, 2007, s. 137). Humor m4a na adresita tzv. atten-
tion—grabbing effect, tj. jeho autor se jim snazi pfimét adreséta, aby se vénoval
humornym aspektum zpravy, ¢imz by snizil napéti, které prameni z toho, ze
nécemu ve zpravé nerozumime, ze jsou pro nas pouzité logické argumenty nesro-
zumitelné (Martin, 2007, s. 137).

3.6.6 Humor a reklama

Rada vyzkumt a dotaznikovych Setieni dokazuji, ze mezi pozadavky kla-
denymi na podobu reklamy je i to, aby dana reklama byla vtipnd, napadita, aby
adresdta pobavila (Weberova, 2007, s. 26). Cisté informacni loha reklamy je
kazdy rok mensi a to, co v dobé spotrebitele aktivné pracujiciho s médii a infor-
macemi skutecné fungugje, je interaktivita a zabavnost. Adresata reklamy zaujme
néco vyrazného, zabavného, prekvapivého, jiného (Vaculik, 2007, s. 18). Na jedné
strané chce reklama humorem pobavit, na druhou stranu chce byt v mnozstvi
¢isté informaéni predava svému adresatovi jisty druh informace; vtipnd reklama
vSak vedle toho chce adresata pobavit, rozveselit, piekvapit i Sokovat, odlehcit
vaznost nékterych témat, vyvolat u adresata urcité emoce. I humorna reklama
chce adresata primét k urcité ¢innosti; vétsinou se mu vSak nesnazi direktivné
néco narizovat, primo jej k nécemu nutit. Persvaze je v takovychto piipadech
skryta za vtipem, humorem. Mluvime o nepiimém zpusobu ovliviiovani (Prav-
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dova, 2006, s. 117) nebo také o presvédcovani vedlejsim smérem (viz také kap.

3.6.5).

Existuje reklamni styl, ktery je povazovan za typicky cesky a jehoz cha-
rakteristickymi rysy jsou pravé humor a vtip (Weberova, 2007, s. 26). Kreativné,
napadité zpracovand reklama je totiz dle reklamnich odborniku efektivnéjsi nez
prosté sdéleni. Tyka se to predevsim toho, ze reklama, ktera néjakym zpusobem
vybocuje z tady, odliSuje se od jinych sdéleni, dokéze lépe zaujmout adresatovu
pozornost (Stard, 2002, s. 24). Humor muze byt u¢innym prostiedkem pro to,
aby se reklama stala tuspésnou, aby na adresata zapusobila, dostala se do jeho
povédomi a realizovala své cile. Psychologie humoru uvadi hned nékolik duvodu,
pro¢ v reklamé pouzivat humor (Vysekalovd, Komarkova, 2002, s. 148):

e Humorem se dé nejlépe dosahnout pozornosti.
e Humor muze podpofit jméno znacky a zvysit zajem.
e Humorna reklama se muze déle podrzet v paméti.

e Humor v reklamé muze podporit prechod od jedné znacky ke druhé.

Za pouzitim humoru v reklamé stoji casto mimo jiné i snaha zabranit
tzv. procesu habituace (pfivykani, podminovani, navykovost). Pokud na nds
pusobi stdale stejné podnéty, postupné si na né zvykneme a prestaneme je vnimat.
Napriklad véci, kolem nichz chodime kaZdy den, si prakticky nevsimdme do doby,
nez se zméni nebo nez nds na né nékdo upozorni (Hayes, 2003, s. 185).

3.6.7 Humor a jazyk

Jednim z hlavnich prostfedki humoru je jazyk. Jak uvidime déle, ja-
zykové prostiedky mohou byt nositeli humoru samy o sobé, tj. komika spoc¢iva
ve zvukové strance slova, v jeho vyznamu, podobé, ve stfetu odlisnych vyznamu,
v jinak nesourodém spojeni kontextu a urcitého slova apod. Vedle toho jazy-
kové prostredky svym zpusobem zprostredkovavaji, popisuji vtipnou situaci,
myslenku, pribéh; jsou nastrojem, jak tyto humorné situace sdélovat dale. Obecné
je jazykovy humor postaven na zméneé, aktualizaci. V lingvistice se aktualizaci
vyrazovych prostiedki rozumi odchylka od standardniho uzivani jazyka (Karlik,
Nekula, Pleskalova 2002, s. 31). Aktualizace (disautomatizace) prakticky probiha
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na vsech jazykovych rovindch a v oblasti grafické upravy textu (Karlik, Nekula,
Pleskalova, 2002, s. 31).

V lingvistickych priruckach najdeme spiSe nez o humoru pojednéani o ja-
zykové komice. Komika slov neboli komika jazykovd je humor zaloZeny vylucné
na povaze vyrazovych prostredku (Pytlik, 1982, s. 119). Tyto prostiedky jsou
elementarnim prvkem také v obecné definici jazykové komiky Bohuslava Brouka
(Brouk, 1941, s. 9). Podoba jazykové komiky se odviji od podoby vyrazovych
prostiedku, které jsou dvojiho druhu, tj. mluvena fe¢ a pismo (Becka, 1946,
s. 75; Brouk, 1941, s. 9; Pytlik, 1982, s. 119).

Od tzv. komiky nechténé, tj. takové komiky, kterou komicky objekt nechtel
zpusobit (Becka, 1946, s. 74), odlisujeme komiku chténou, zdmeérnou, kterd je
nazyvana humorem (Becka, 1946, s. 111). Becka se dale domnivé, ze zdkladem
humoru je vzdy néjaka myslenka, odtud pak humor charakterizuje jako imyslnou
myslenkovou komiku, jejimiz vyrazovymi prostiedky jsou fec, kresba, malba nebo
hudebni vytvor (Becka, 1946, s. 111).

Autori zabyvajici se zadmérnou jazykovou komikou, respektive humorem,
¢leni tuto oblast do t¥i kategorii dle toho, do jaké miry je tato komika zavisla
na pouziti jazykovych prostiedku. V zasadé tak ziskavame tii typy humoru, tj.
situacni, myslenkovy a slovni (Becka, 1946, s. 112):

Situacni humor — jadrem situa¢niho humoru je téma, motiv. Adresata
pobavi situace, vyjev, jevici se v daném kontextu jako komické. Situace je ko-
micka sama o sobé; komicky efekt neni vyvolan jazykovymi prostiedky.

Myslenkovy humor — komika ¢astecné spociva jednak v dané myslence,
jednak v jazykovém vyjadreni, prostiedcich, diky nimz se tato myslenka sdéluje.

Slovni humor - oproti predchozim dvéma typum komiky je tato komika
zalozena vyhradné na uziti jazykovych prostiredku, jejich aktualizaci. Zvlastnim
typem slovniho humoru je humor funkéni, v rdmci néhoz jsou jazykové pro-
sttedky pouzity dysfunkéneé, tj. v jiné stylové oblasti. Do oblasti humoru funkéni-
ho pak spadda humor gramaticky, spocivajici na dysfunkénim uziti flekto-
vanych tvaru (Becka 1946, s. 117-118).
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Kapitola 4

Prostredky jazykového humoru

4.1 Charakteristika analyzovaného reklamniho
vzorku

Pro ucely predkladané diplomové prace byl shromézdén reklamni vzorek
¢itajici zhruba tisic reklamnich sdéleni. Sbér materialu probihal v prubéhu celého
roku 2008. Vzhledem k zaméteni préace, tj. analyze jazykového humoru v tisténé
reklamé, byl vzorek sbiran v tisténych periodikéach, predevsim casopisech, tydeni-
cich a magazinech, které se od sebe lisily zaméfenim a orientaci na cilovou sku-
pinu. Cést materidlu jsme pofidili v tisténé (fyzické) podobé, ¢dst reklamnich
textu pak vyfotografovali a konzervovali v digitdlni podobé. Reklamni vzorek
jsme shromazdili v nasledujicich periodikach:

Masové casopisy: Respekt, Reflex, Tyden, Magazin MF Dnes, Glanc, Na
doma, Euro 2008 (specidl MF Dnes a Lidovych novin)

Casopisy pro cilové skupiny: Ona Dnes, Svét zeny, Vlasta, Katka, Blesk pro
zeny, Betynka, Joy

Casopisy zajmové: Chatai Chalupar, Strategie, Marketing & Média, Rock &
Pop, Premiere, Apetit

Zakaznické casopisy: Grand Expres, Cargo
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4.2 Hra s vyznamy slov

Pro reklamu je priznacné, ze sva sdéleni zaklada na hie s vyznamy slov
¢éi slovnich spojeni. Hra s vyznamy slov je idedlnim prostiedkem, jak do inter-
pretace reklamniho textu zapojit adresatovu predstavivost, fantazii. Na druhou
stranu tyto adresatovy vlastni predstavy, které mohou byt v dusledku interpre-
tace reklamniho sdéleni vyvolany, by nemély zastinit vlastni reklamni sdéleni,
primarni vyznam, k némuz reklama adresata navadi. V tomto sméru hovotime
o tom, ze reklama je sémanticky a interpretacné zcela uzaviena. Adresat pri
¢teni textu a desifrovani jeho vyznamu, reklamniho poslani, nesmi zustat na po-
chybach (Cmejrkova, 2000, s. 195). Primarni viznam reklamy musi byt tedy pro
adresata ¢itelny, srozumitelny. Adresat musi védét, co se po ném vyzaduje, kam
jej reklama svym sdélenim sméruje.

Moznost interpretovat text ve vice nez jednom vyznamu plyne z asymet-
rie jazykového znaku, z nedokonalé korespondence mezi slozkami znaku. Znakem
se zde rozumi néco, za ¢im se skryva néco jiného, pricemz existuje néekdo, kdo
si takovy vztah wvédomuje (Cerny, Holes, 2004, s. 16). Jazykovy znak je kom-
binaci formy a vyznamu, dle Ferdinanda de Saussura se jednd o vztah mezi
oznacujicim (formou) a oznacovanym (vyznamem). Nedokonald korespondence,
nebo také asymetricky dualismus (Mistrik, 1985, s. 114), tak vznika v piipadé,
kdy jedinému oznacujicimu muze odpovidat vice oznacovanych (polysémie, ho-
monymie), a naopak jediné oznacované lze v jazyce vyjddrit mnoha ruznymi
oznacugicimi (synonymie) (Cerny, Holes, 2004, s. 46).

Jazyk reklamy je mnohdy jazykem obraznym. Reklama si doslova libuje
v nepiimém pojmenovani skutecnosti, k ¢emuz vyuziva vSech moznych typu
obraznych pojmenovani. Hra s vyznamy neni predmétem jen této kapitoly, ale
ve vétsi ¢i mensi mite se s ni setkame i v nasledujicich kapitolach.

4.2.1 Polysémie

O polysémii hovoiime, kdyz pro jednu formu existuje nékolik lexikalnich
vyznamu. Ke vzniku polysémie dochazi v pripadé, kdyz se od puvodniho zdklad-
niho vijznamu postupné oddeéluji vyznamy pruvodni nebo se vijznamovym posunem
vytvareji vyznamy zcela nové (Becka, 1992, s. 59).

Skupinku polysémnich slov, na jejichz vyznamu byly postaveny nasledujici
reklamni slogany, tvoii slova expresivné zabarvena, z nichz néktera se vedle ob-
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razného vyznamu, ktery je spoletnym jmenovatelem vsSech téchto lexikalnich
jednotek, vyznacuji jesté vyznamem zakladnim. V reklamnim kontextu neziidka
dochézi ke stretu stavajictho zédkladniho a obrazného vyznamu polysémniho
slova. Vyuziti mnohovyznamovosti slova, stfetu nékolika vyznamu jedné lexikalni
jednotky, pouZiti slov expresivné zabarvenych, pak v reklamé vyustuje v hu-
morné situace.

Mezi slova mnohoznaé¢nd, nabyvajici expresivniho nddechu az na zaklade
aktualniho kontextu, patii sloveso péct a adjektivum vypeceny. V reklamnich slo-
ganech se jejich zékladni vyznam stietdva s vyznamem obraznym. V pripadé této
reklamy je tvaréi reklamni proces uvadén do paralely (metaforicky pripodobiio-
van) k procesu vyroby peciva, od ¢ehoz se odviji stylizace slova i obrazu, jakoz
i zvolena terminologie, ktera se vaze k peceni — pekar, ingredience, lahiudky.

Upeceme to spolu?
S kym pecete v reklamé?

Zakladni vyznam slovesa péct je pripravovat pokrm. V preneseném vyznamu se
sloveso pouziva ve smyslu pratelit se s nékym. Na prvni pohled by se mohlo zdat,
ze sloveso je v obou pripadech uzito ve stejném vyznamu. Po dukladnéjsim pro-
zkoumani vsak zjistime, ze jisty rozdil v pouziti téhoz slovesa ve dvou ruznych
vypovédich prece jen najdeme. Oba slogany totiz maji odlisné komunikac¢ni
funkce, diky kterym dochéazi k vzajemnému sémantickému rozruznéni. Komu-
nikacni funkei prvni vypovédi je funkce direktivni, k niz fadime vypoveédi s funkei
vyzvovou (Karlik, Nekula, Rusinovd, 1995, s. 598). Upeceme to spolu? je pritom
navrh, nabidka mozné budouci spoluprace. Formu néavrhu, nabidky l1épe signali-
zuje, kdyz stavajici formu sloganu modifikujeme do podoby Co rikdte, upeceme
to spolu? Mluvéi se tedy adresata taze, zda budou spolupracovat, zda se bu-
dou vzajemné podilet na reklamni kampani. Slogan i obraz jsou metaforicky
pripodobtniovany k zédkladnimu vyznamu slovesa péct, tj. pripravovat pokrm; jed-
notlivé reklamni produkty, které dand reklamni agentura vytvaii, stavi reklama
do paralely k rozmanitym pekarskym vyrobkum (v obraze je toto pe¢ivo pojme-
novano nazvy produktu, jez reklamni agentura nabizi).

V pripadé druhého sloganu hovotfime o komunika¢ni funkci interogativni, zahr-
nujici vypovedi s funkei tazaci. Mluvéi se formou otazky dopliovaci dozaduje
néjakych dopliujicich informaci (Karlik, Nekula, Rusinova, 1995, s. 608-610).
Adresat reklamy je tazan na to, s kym v reklamé spolupracuje, slovesa péct
je pak uzito v obrazném vyznamu prdtelit se s nékym, spolupracovat s nékym.
K obraznému vyznamu navadi i doprovodny text, ktery poukazuje na to, jak je
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dulezité, s kym spolupracujete:

Jen opravdu dobry reklamni pekar dokdZe vhodnou kombinaci téch pravich
ingredienct vytvorit lahudku, které nikdo neodold.

Adjektivum vypeceny, o némz jiz byla na zacatku této podkapitoly zminka,
je ve Slovniku spisovné ¢estiny uvadéno jen ve spojeni vypeceny chléb (Filipec,
Danes, 1994, s. 515). Vice se jej vyuziva v jazyce nespisovném, kde mé expresivni
priznak a uziva se jej hned v nékolika vyznamech, tj. mazany, vykutdleny clovek;
nepovedend prace, véc. Tohoto adjektiva vSak muzeme také pouzit v pripadé,
kdy chceme néco pochvalné, pozitivné ohodnotit, jako je tomu v piipadé naseho
reklamniho sloganu na kuchyiskou troubu:

Vypeceny vanocni ddarek!
Sloveso prvni véty zni v nasledujicim sloganu libozvucéné:
Zatimco konkurence zarezdvd, my pracujeme!

V obrazovém doprovodu se realizuje preneseny vyznam slovesa zarezdvat, tj.
spdt, kdyz je na obrazku pod sloganem vyobrazend postel se spicim ¢lovékem,
vedle které je zidle s usmivajicim se pracujicim ¢lovékem. Kontrast, ktery tady
vzniké, odkazuje k propagované nonstop Zakaznické lince spole¢nosti CEZ, kte-
rou zadny jiny dodavatel elektfiny neprovozuje. Uzitim slovesa zarezdvat v jeho
preneseném vyznamu se jeSté vice umocnil, upevnil dojem, ktery chce zadavatel
reklamy o konkurenci vyvolat, tj. ze CEZ je tu pro své zdkazniky nepretrzité,
snazi se pro né udélat maximum, zatimco konkurence si pro néj vyhrazuje jen
urcitou dobu.

Vtipné by nevyznél ani tento slogan, kdybychom v ném neuzili stavajici
polysémni slovo, diky némuz zde dochazi ke stietu jeho zédkladniho a obrazného
vyznamu, tj. jit rychle pryc: Rama — Chytri mazou do skoly!

Slovo i obraz (sekyra na spalku dfeva) dalsiho sloganu navadi k zékladnimu
vyznamu slovesa rozseknout, tj. rozpulit, oddélit od sebe (viz také kap. 4.9.2.1.7):

Pomizeme vdm to rozseknout

K préci se sekyrou, ke stipani diivi je metaforicky pripodobnovéana snaha vytesit
otazku tykajici se vybéru vhodného energetického zdroje. V obraze je sice reali-
zovan zakladni vyznam slovesa, avsak diky kontextu je zfejmé, ze reklama svym
sdélenim sméfuje k vyznamu obraznému, tedy néco rozhodnout, vyresit.

Autor oblibeného komiksu casopisu Reflex informoval vtipné a stylove,
tj. prostfednictvim hlavni komiksové postavy, zeleného Raula, ¢tenare komiksu
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o své momentalni zdravotni indispozici, kterda mu nedovolila pripravit ¢tenafi

dalsi dil komiksu:
Raul onemocneél, tak na vds tento tyden kasle

Diky stretu doslovného a obrazného vyznamu slovesa kaslat 1ze text ¢ist dvéma
zpusoby: Raul ma kasel, a proto na ¢tenare kasle, nebo Raul je nemocny, a proto
tento tyden vSechny ignoruje, nema o nikoho zajem.

Do tohoto pojednani o slovech polysémnich jsme zaradili i substantivum
kravina, které se prvotné k slovim polysémnim netadi; mnohozna¢nym se stava
az kontextovou aktualizaci.

Vyznam slova kravina bychom mohli povazovat za vyznam konceptudlni. Ja-
zykovym mluvéim je totiz zndm jen jeden vyznam této lexikalni jednotky, tj.
nesmysl, hloupost.

Podivejme se na nésledujici slogan z reklamy propagujici jeden hotel:
U nds v kuchyni nedélame kraviny

U tohoto sloganu je reklama ponékud sémanticky neuzaviend, nebot neni tiplné
jasné, co timto textem reklama sleduje. Vzhledem k zakladnimu vyznamu sub-
stantiva kravina lze slogan ¢ist ve smyslu, ze v kuchyni se nedélaji nesmysly,
ale usilovné se zde pracuje. S ohledem na prostiedi kuchyné jako mista pripravy
pokrmu je substantivum kravina uvadéno do souvislosti s dobytkem, konkrétné
s kravou. Text bychom tak mohli ¢ist, ze ve zdejsi kuchyni se nedélaji zadné
Spatnd, nechutnd jidla, ale jen prvotiidni pokrmy. Af jiZ text interpretujeme
jednim, nebo druhym zpusobem, nic to neméni na skutec¢nosti, ze uziti expre-
sivné zabarveného slova, které se ve sloganu jesté navic dostava do rymu se
substantivem kuchyné, podporuje komiku textu.

Jind situace nastava u reklamy spolec¢nosti McDonalds, u niz je naprosto
ziejmé, kam reklama svym sdélenim s vyuzitim slova kravina sméfuje (viz obr.
12):

Zddné kraviny, jen 100% hovézi

Vlivem kontextu reklama aktualizovala puvodni vyznam slova kraviny, ktery
nejlépe vystihoval to, ze k piipravé pokrmu se pouziva 100% maso bez jakychkoliv
konzervantu a jinych potravinarskych piisad.

Tvirce reklamy na pivo Budweiser Budvar (viz vice kap. 4.7; 4.8.4) zalozil
komiku sdéleni mimo jiné na vyuziti polysémniho a homonymniho lexika:

Na rozdil od lidi jd si na uméld vylepseni nepotrpim.
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Na rozdil od lidi jd se necham vytocit rad.

Umélymi vylepsenimi jsou v potravinaiském prumyslu chemické prisady a kon-
zervanty, kterymi se ¢asto vylepsuji jednotlivé produkty; u lidi jsou takovymi
umelymi vylepsenimi zase plastické operace, k nimz se uchyluje ¢im dal tim vice
jedincu s vidinou uréitého fyzického zdokonaleni. Sloveso vytocit z druhého re-
klamniho textu se pouziva jednak ve vyznamu néco vyprdzdnit, v tomto pripadé
sud piva, jednak ve vyznamu nékoho rozcilit.

Reklama spolecnosti Kapatex, kterd se mimo jiné zabyva reklamni vysiv-
kou na froté materialy, vytvorila text, v némz se pouzitim slovesa utrit odvadi
adresatova pozornost hned ke dvéma skutecnostem. Text Reklama, kterd utre
kazdého muzeme v prvni chvili interpretovat v jednom z prenesenych vyznamu
slovesa utrit, tj. ze reklama zesmésni kazZdého bez rozdilu. Této interpretaci na-
pomaha i obraz obézniho zamraceného muze, ktery sedi jen v koupaci ¢epici
a ru¢niku omotaném kolem pasu na samotném vrcholu hromady poskladanych
ruznobarevnych ru¢niki. V textu se vSak reklamou rozumi reklamni vysivka,
kterd se objevuje na rucnicich. V tomto piipadé pak k interpretaci reklamy
smétuje primarni vyznam slovesa utrit, 7. osusit. S ohledem na obraz popsaného
obézniho muze rozumime reklamé tak, ze vyrobce je schopen umistit reklamni
vysivky na ruéniky vsSech velikosti, tedy i pro spotfebitele nadmérné velikosti.

Adresata pobavi i slogan propagujici Hostické hnojivo, ktery si pohrava
s vyznamy slovesa pohnojit:

... pohnojime co se dad!l!

Vyrobce nabizi ruzné druhy tohoto hnojiva, napt. k hnojeni zeleniny, ovoce,
kvétin apod. Je tedy ziejmé, ze reklamni slogan se vaze prave k této skutecnosti,
stejné jako k ucelu samotného ptripravku. I presto, Ze je vyznam sloganu naprosto
jednoznacny, vyzniva celé sdéleni dvojsmyslné. Text totiz evokuje i obrazny
vyznam nespisovné variety slovesa pohnojit, pomoci které mluvéi komentuji si-
tuaci, kdy se nékomu néco nepodarilo, néco pokazil.

4.2.2 Metafora a metonymie

Lexikalni jednotky tvoiici slovni zasobu daného jazyka diive ¢i pozdéji
nabyvaji vedle vyznamu zakladniho jesté vyznamy dalsi. Jednou z pticin modi-
fikace slovniho vyznamu je zména v uziti slova, kdy se slovem ¢i slovnim spo-
jenim popisuje jev, odlisujici se od jevu, ktery je popisovan puvodnim vyznamem
daného slova (Becka, 1992, s. 60). Neékteré vyznamové posuny jsou zpusobeny
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pripodobnovanim jednoho jevu k druhému na zakladé podobnosti. V této souvis-
losti pak hovoiime o obrazném pojmenovani metaforickém. Pokud k vyznamové
zméné dochéazi na zakladé vnitinich souvislosti, mluvime o metonymii.

K metaforickému prendseni vyznamu dochazi v piipadech, je-li jeden ja-
zykovy znak ddvan do souvislosti s jinym jazykovym znakem na zdkladé vnéjsi
podobnosti (vnéjsim vztahu), vzhledu, velikosti, mnozstvi, stavu, pohybu, roz-
sahu, funkci apod. Metaforickd pojmenovani jsou z velké vétsiny pojmenovani
expresivni. Odrazi se v nich jednak expresivita citova, tj. autoruv subjektivni
nazor, postoj, pohled na danou situaci, jednak expresivita vyrazova, spocivajici
v napaditosti slova, slovniho spojeni, které je zakladem metaforického obrazu
(Becka, 1992, s. 143).

Marketingova agentura Entre ma jako soucast svého loga obrazek mako-
vice a slogan Makovice plné ndpadu. Makovicemi se v tomto piripadé nemysli vy-
obrazena plodina, nybrz hlavy (pfeneseny vyznam slova makovice) zaméstnancu
agentury, ktefi se podileji na utvareni marketingovych kampani svych klientt.
Slovo makovice je prikladem lexika, které se stava expresivnim az v konkrétnim
kontextu. V pifpadé této reklamy hovoiime o expresivité citové, nebotf mluved ji
vystihuje sviij vlastni pohled na reklamni kreativce dané agentury.

Na obrazku reklamy na HAMI svacinku pro déti je vyobrazena maminka
se svym ditétem, jak vykukuji zpoza pefiny. Obraz je doprovazen reklamnim
textem:

Nasi jeskyndrskou viypravu zvlddneme jesté lépe s HAMI svacinkou

K jeskynarské vypravé prirovnava maminka prozkoumavani prostoru pod peri-
nou. Svym tvarem totiz zmuchland pefina skutecné jeskyni pripomind. Stejné
jako pritmim a ruznymi zdkoutimi, ktera c¢lovék postupné objevuje.

Pojistovna Allianz (viz vice kap. 4.7) pouzila ke komickému vyznén{ textu
stfet dvou ruznych vyznamu substantiva c¢ina:

Al uz v Ciné Zijete, nebo si ji jen ddvdte k obédu, nase Zivotni pojistént
se vZdy prizpusobi rytmu Vaseho Zivota.
Slovo ¢ina fadime k tzv. nepravym homonymum — homofonum, tj. lexikalnim
jednotkam, které jsou zvukové shodné, ale odlisuji se graficky (Karlik, Nekula,
Rusinovd, 1995, s. 91). Tvurce reklamy proti sobé postavil na zékladé urcité
vnitini souvislosti dva ruzné vyznamy tohoto slova, tj. oznaceni asijské velmoci
a univerbizované pojmenovani cinského jidla.

60



4.2.3 Katachréze

Stava se, ze reklama vytvori jednoduchy reklamni text ze slov, jejichz
spojenim je narusena jejich kolokabilita; jedno slovo nepatii do koloka¢niho para-
digmatu dalsiho slova uzitého ve spojeni (Cvréek, 2010, s. 67). Utelem takového
porusovani pravidel sémantické spojovatelnosti je ucinit text vice zajimavy,
napadity.

Piipad naruseni kolokability nastal u reklamy rozhlasové stanice Bonton,
jejimz cilem byla propagace jejtho ranniho vysilani. Jeji slogan znél Otevrete
u$t! Vyznam textu byl jesté konkretizovan obrazovym doprovodem, na némz
byla zpodobnéna hlava muze, jehoz zelenéd ¢epice byla na obou stranach hlavy
prostfizena tak, aby z ni mohly vyénivat muzovy usi.

Na nové ¢islo ¢asopisu Gurman byl jeho potencionalni ¢tenar upozornovan
reklamnim textem, v némz byla narusena kolokabilita substantiva, které se do-
stalo do spojeni s adjektivem, s nimz se bézné nespojuje:

Nejchutnéjsi ¢asopis o varent pravé v prodeji!

Narusenim stdvajiciho koloka¢niho paradigmatu substantiva se zduraznil obsah
casopisu, respektive reklama nepiimo vymezila ¢asopis oproti jinym magazinim
o vareni, které nenabizeji tak chutné pokrmy jako c¢asopis Gurman.

4.2.4 Nadavky

Jazykova kreativita; uzivatelova schopnost jazyk aktivné uzivat, a sice
ve smyslu utvaret nové lexikalni jednotky ¢i vlivem kontextu aktualizovat le-
xikalni jednotky stavajici, zapojit do jazykového vyjadifovani vlastni predstavi-
vost, napaditost, originalnost, emocionalnost, je vlastni oblasti nadavek, které
jsou vice ¢i méné soucdasti snad kazdé individualni slovni zasoby. Za nadavky
povazujeme slova se silné zdpornou hodnotou, kterd se uzivaji v urdzlivém smyslu
(Cerny, Holes, 2004, s. 107). Muze se pritom jednat o metaforickd pojmenovéani
osob, v mensi mite pak zvitat ¢i véci nezivych, ktera se vyznacuji zvySenou
mirou expresivity. V pripadé naddvek mluvime nejcastéji o expresivité citové
a expresivité zvukové (Becka, 1992, s. 57-58), odrézejici se ve slovu samotném,
napi. tajtrlik, nouma, mildcek, poptipadé se projevujici az vlivem piislusného
kontextu, napiiklad puvodné neutrdlni lexika klacek, krdva, vizek jsou v daném
kontextu klasifikovana jako hanliva, pejorativni.

Reklama se k pouzivani nadavek prilis neuchyluje, alespon jak jsme zjistili
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z analyzy reklamniho vzorku. Moznd je to spojeno s negativnimi konotacemi,
které tyto nadavky u mluvéich vyvolavaji. Paklize se nadavka v reklamnim textu
prece jen vyskytne, pak spise jako kladné hodnotici, pochvalu vznésejici prvek.

Spolecnost McDonald chtéla ve svych reklamach néjakym zptisobem upo-
zornit na prvotiidni kvalitu ingredienci a pokrmu z nich vzeslych, z kterych
je slozena nabidka rychlého obé¢erstveni. V reklamé na tuto kvalitu poukazovala
prostiednictvim slov, které se v bézné komunikaci fadi pravé do oblasti nadavek:

Nds saldt je viystavni krupan

Spisovna cestina nenabizi zadné substantivni pojmenovani, jimz by se oznacoval
nositel vlastnosti, tj. ten, ktery je krupavy. Slovnik spisovné ¢estiny uvadi sloveso
krupat a adjektivum krupavy. Jedinym slovem, slovnikové zachycenym, které se
svym slovnim zakladem i zvukovou podobou, nikoli vSak sémantikou, ptiblizuje
k vySe zminénému slovesu a adjektivu, je substantivum krupan. Domnivame
se, ze reklamni tvurce uzil tohoto substantiva pravdépodobné kvuli tomu, aby
vystihl vlastnost salatu, aby jej oznacil za nositele této vlastnosti. Substantiva
krupan se primarné uziva jako nadavky, hanlivého pojmenovéani ¢loveka hrubého,
nezdvorilého, venkovana, hulvdta. K jednomu z téchto puvodnich vyznamu to-
hoto substantiva, tj. k oznaceni pro ¢lovéka venkovského, odkazuje obrazovy
doprovod, znazornujici ledovy salat, na némz spociva radiovka, kterd je obvykle
davéna do spojitosti s lidmi prostymi, venkovskymi. Vlivem reklamniho kon-
textu je u substantiva krupan setfena negativni evaluativni slozka vyznamu,
ktera prechéazi ve slozku pozitivni. Puvodem nadavka se tak méni v pochvalné
hodnoceni.

4.2.5 Okazionalismy

Mezi dalsi napadité prostfedky humoru v reklamé rfadime tzv. okazio-
nalismy, kontextové neologismy (Hauser, 1980, s. 44), tj. slova, ktera vznikaji
prileZitostné pro jedno konkrétni pouziti podminéné kontextem (Karlik, Nekula,
Pleskalova, 2002, s. 292). Muzeme o nich uvazovat i jako o o tzv. komickych neolo-
gismech, které zpravidla nevznikaji z potreby oznacit nepojmenovanou skutecnost,
nybrz z potreby oznacit uZ pogjmenovanou véc nové, a to tak, aby nové vzniklé
slovo vyvolalo komicky ucin (Dvorsky, 1984, s. 63). Pfi tvorbé okazionalismu se
uplatnuji zakladni slovotvorné zpusoby, tj. derivace, kompozice i abreviace.

Slovotvornym skladanim vznikaji v jazyce ruzné typy kompozit. Mezi
nimi nachazime naptiklad kompozita, jejichz jednotlivé ¢ésti jsou ciziho ptuvodu.

62



Prikladem takového komporzita je okazionalisms mobilmadnie, ktery se objevil
ve spojeni s adjektivem Letni mobilmdnie! v reklamé internetového obchodu
Primasplatky.cz nabizejici elektroniku s moznosti ndkupu na splatkovy kalendar.
Sloganem Letni mobilmanie vystihl reklamni tvirce zvyhodnénou nabidku mo-
bilnich telefonu, kterou svym zakaznikum nabizel prodejce v letnich mésicich.
Z hlediska formy se jedna o vlastni, vnitini, pfedmétné kompozitum (Hauser,
1980, s. 153), jehoz obé ¢asti jsou ustdlenymi komponenty slovni zdsoby Cestiny.
Vyznam nového kompozita pak odvozujeme z vyznamu jeho dilcich casti. Mo-
bilmanit bychom tedy vzhledem ke stavajicimu reklamnimu kontextu mohli in-
terpretovat jako vdsen, nadseni pro mobilni telefony.

Jinym komickym neologismem pochéazejicim z reklamy je kompozitum
klobaskobrant, jez se stalo pojmenovanim stejnojmenné soutéze valasského ma-
sokombinédtu Krasno (viz obr. 24). Oproti predchozi slozeniné se jedné o kompozi-
tum, jehoz obé ¢asti jsou domaciho puvodu a jez jsou navic spojeny konektorem,
spojovacim morfémem o. Z hlediska formalniho charakterizujeme slovo rovnéz
jako vlastni, vnitini, pfedmétné kompozitum. Vyznam klobdskobrani vyplyva
z kontextu, v némz je pouzito. Klobaskobrani je v tomto kontextu nazev soutéze,
jejiz podstatou byl sbér etiket z vyrobku masokombinétu, které soutézici ndsledné
zasilaly vyrobci za ticelem zafazeni do slosovani o vécné ceny.

V reklamé masokombinatu, konkrétné v hlavnim textu, se objevil i novotvar
napodobujici latinsky odborny termin. Novotvar byl soucasti legendy, kterd
pojednava o tzv. Klobdsovniku valasském, stromu, jehoz plodem je Valasské
klobasa. Z hlediska jazykového hodnotime spojeni jako viceslovné substantivni
pojmenovani se shodnym adjektivnim piivlastkem (Karlik, Nekula, Rusinova,
1995, s. 70), které mé navic i svuj cizojazyény ekvivalent, tzv. Klobasius Wala-
chia, pripominajici latinskou odbornou terminologii. Neologicky komponent, t;j.
maskulinum klobasovnik je slovem popisnym, motivovanym, jehoz zakladovym
slovem je substantivum klobdsa.

V doprovodném textu reklamy na automobil Peugeot Partner Tepee (viz
vice kap. 4.5.1.2) jsme objevili novy vyraz pro zavazadlovy prostor, a sice za-
vazadelnik. Oproti predchozim novym slovim zachycuje toto slovo Slovnik ne-
ologismu (Martincova a kol. 2004, s. 547). Zavazadelnik je slovem popisnym,
motivovanym, které vzniklo derivaci od substantiva zavazadlo. V onomaziolo-
gické kategorii mutacni nédlezi do slovotvorné tiidy Nazvy mist, rostlin, zvitat,
kam se tadi ke skupiné slov oznacujicich misto, které se od ostatnich pojmenovani
odlisuji sufixem -nik.

Vyrobce automobilu Peugeot opatfil svou reklamu na novy automobil
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jednoduchym sloganem Nasednéte a porozumite. Bez obrazového doprovodu je
adresit zmaten. Na mysl mu totiz vyvstane otdzka Cemu mdm po nasednuti
do automobilu porozumét? Vyznam reklamniho sloganu, respektive slovesa poro-
zumét je skryt v obraze automobilu, k jehoz jednotlivym ¢éstem se vazi originalni
a vtipné popisky, okazionalismy, evokujici vlastni jazyk tidice, ktery se podobé
hravosti malého ditéte, jez se teprve uci vyslovovat jednotliva slova, ptirazovat
je k jednotlivostem, porozumeét jejich vyznamu. Nasednete-li do vozu, pak poro-
zumite, pro¢ nékteré jeho ¢asti jsou nazvany jako Lajtma, sdmet, polirek, fintilar,
preskac, obilka, vmetal. Uvedena slova se od okazionalismu, které jsme popsali
diive, lisi predevsim v tom, ze u nich nelze najit moznou sémantickou spojitost
ke stavajicimu kontextu, pfipadné jednotlivine, kterou pojmenovavaji.

4.2.6 Jazykova hricka

Reklama s oblibou vyuzivé tzv. jazykovych (slovnich) hiicek, které jsou
povazovany za prostredek aktualizace vijrazu vybudovany bud na zvukové bliz-
kosti slov ¢i slovnich spojent s rozdilngm vyznamem, nebo na obnoveni pivodniho
vijznamu, ktery se vyznamouvym posunem slova zastrel (Karlik, Nekula, Pleska~
lova, 2002, s. 171). Nékdy se za slovni hiicky nebo-li kalambiry povazuje jen
urcita skupina hiicek, a sice amfibolickych hiicek (Brouk, 1941, s. 86), o nichz
pojedname déle. Obecné lze vsak tici, ze hticky v jazyce vynikaji zdmérnym,
napaditym a komického uc¢inku dosahujicim usporadanim jazykovych prostredku
(Dvorsky, 1984, s. 163). V jazyce se tyto hiicky objevuji predevsim za tcelem
ozvlastnéni promluvy ¢i pisemného zdznamu a pobaveni adresata. V reklamé pak
slovni hticky mimo jiné podporuji snazsi zapamatovatelnost daného textu.

4.2.6.1 Paragram

Slovni hiicky, pfi nichz mensi ¢i vétsi obménou slova vzniké slovo jiné,
nazyvame paragramy. Slovo lze obménovat hned nékolika zpusoby, napf. pripojo-
vanim, ubirdnim, zdéménou nebo presmykem hlasek (Brouk, 1941, s. 79).

Princip aferese, tj. zméné slova zpusobené odebranim skupiny hlasek
na zacatku slova (Brouk, 1941, s. 79), vyuzila reklama na piipravek proti akné
Pharma Nord, ktera vyzyvala ke koupi tohoto piipravku a moznosti zapojit se
tak do soutéze o mobilni telefon:

Bud’ k zulibdani! Pupinki zbav se! A bav se s novym iPhonem!
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Paragramatickou slovni hticku obsahoval také text Postovni sporitelny:
Pujéi mi trochu @ hodné, ale vzdycky vyhodné!

Hricka vyuziva principu protese (Brouk, 1941, s. 79), kdy se dané slovo obménuje
pripojenim skupiny hlasek v jeho urcité casti, v tomto pripadé na zacatku.

Slovni hiicka spoc¢ivajici na paragoge, tj. zméneé slova zptusobené pridanim
hlésky na konec slova (Brouk, 1941, s. 79), zapficinila komické vyznéni spojeni
dvou cizich slov v reklamnim textu, ktery byl formovan jako inzerat (viz vice

kap. 4.6.1):

Jsem IN a chci byt ING ... kterd majitelka ING konta to dd se mmnou
“dohromady”? Zn.: Ve dvou se to lépe spori :) Najdi mé na www.kontakting.cz

Rymovanou hiicku vyuzivajici zvukové shodnosti slov, konkrétné principu
antiteze (Brouk, 1941, s. 79), jsme nalezli v reklamé na piipravek Prostenal
slouzici k péci o prostatu. U daného slova prvni c¢asti textu doslo k zamérné
zameéné prvni hlasky a zaroven ke zméné kvantity posledni hlasky tohoto slova:

Slyste to uz posté, radost muzu roste

Vyrazem posté se snazil vyrobce obrazné poukédzat na narustajici pocet spoko-
jenych uzivatelu piipravku.

4.2.6.2 Amfibolia

Sémantickd mnohoznaé¢nost je zakladem amfibolickych hiicek, které nej-
castéji vyuzivaji principu homonymie a homofonie.

Webovy portal Play.cz nabizi prehled rozhlasovych stanic, které mohou
uzivatelé poslouchat prostfednictvim internetu. Webové stranky byly propa-
govany reklamnim textem ve znéni:

Play.cz Radia lepsi nez z radia

Komiky textu dosahl jeho autor pomoci principu homonymie, kdy pouzil pluralni
a singularni formu jednoho a téhoz substantiva. Vyznamoveé se vsak tyto formy
vzhledem ke kontextu rozchazeji, nebotf plurdlovéd forma oznacuje rozhlasové
stanice, oproti tomu singularovéa forma znaci rozhlasovy pfijimac.

Vtipné vyzniva text, v némz doslo k propojeni dvou zékladnich vyznamu
vazicim se k jedné slovni formé. Prikladem toho je sloveso dokdzat, které se
ve sloganu objevilo v dokonavé formé ve vyznamu provést dukaz i ve formé
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nedokonavé s vyznamem umét, dovést (viz obr. 21):
DOKAZEME VAM ZE VAS DOKAZEME ZAUJMOUT

Komika textu bankovni instituce spoc¢iva na homofonii; objevuje se zde
slovo cizitho puvodu, jenz se zvukové pripodobnuje slovu puvodu doméciho.
Komeréni banka oslovovala potencionalni klienty prostifednictvim reklamniho
sdéleni, v némz slibovala, ze vi, jak ziskat dotaci z fondu Evropské unie. Svou
znalost postupu ziskavani evropskych dotaci pripodobnila ke kuchaiskému re-
ceptu (viz obr. 4):

Mame pro vas recept na bruselské fondy

Na obraze k textu vidime kuchatku opatienou textem VARIME = bruselskijch
FONDUE a obrazkem nadoby na fondue. Tvurce reklamy tedy vyuzil zvukové
podobnosti dvou vyznamové odlisnych slov, z nichz jedno odkazuje k finanénim
prostiredkum a druhé pak ke zpusobu servirovani pokrmu.

4.2.6.3 Paronymie

Jazykova hra ¢asto vyuziva principu paronymie, zahrnujici lexikélni jed-
notky, které jsou si formalné podobné, ale vyznamové naprosto odlisné. Po sty-
listické strance vyniknou paronyma az ve spojeni s konkrétnim kontextem, kdy
se dostavaji do stfetu se sémantickou strankou sdéleni (Mistrik, 1985, s. 134):

Skupina CEZ Genidlni panter 43. rocéniku MFF Karlovy Vary (viz obr.
23)

Ve chvilce SEXudlnim ddblem MuzZem hned [MuzZem hned).

Nézev vyrobku, ktery se stal soucasti nasledujiciho reklamniho sloganu,
zni Supradyn:

Uzivejte si Kazdy den je Supra den

4.3 Hra s nespisovnosti

Familidarnost, symetrii vzdjemného interpersonalniho vztahu k cilové sku-
piné adresatu naznacuje reklama jazykovym koédem, respektive vybranymi ne-
spisovnymi varietami jazyka (Srpovd, 2008, s. 122). Nespisovnost v reklamé
neprispiva jen k neformélnosti sdéleni, ale i k jeji expresivité, zduraznéni urcité
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skutecnosti, ¢ehoz 1ze mnohdy stézi dosahnout pouzitim lexika spisovného.

V jedné reklamé odkazovala televizni stanice Prima své potencionalni
divaky k poradu o hubnuti textem, kterym se je v podstaté snazila odradit
od mozného prejedeni se:

Jesté nez se nadldbnete, sledujte: Jste to, co jite

Zdrojem komiky je nespisovné lexikum nadldbnout se. Jestlize bychom toto slo-
veso substituovali jeho spisovnou variantou, spojenim najist se dosyta, neptipa-
dala by nam reklama tak vtipna. Navic nespisovna varieta lépe vystihuje onu
sytost, ktera se dostavi, zkonzumujeme-li nepfimérené mnozstvi jidla.

Nespisovna varieta umocnuje expresivni vyznéni textu i v reklamé propa-
gujici divadelni cyklus Noci v byte:

Veétsi dramo nez v televizilll

Tremi vykricniky za textem zadavatel reklamy zduraznuje a zaroven i slibuje
potenciondlnim navstévnikum opravdu dramaticky, vzrusujici zazitek, ktery jim
nenabidne zadny televizni porad.

Jedna z reklam spolecnosti McDonalds hovoii o zeleninovém salatu jako
o kiupanovi. V doprovodném textu pak vysvétluje, proc je jeji salat stéle cerstvy,
kiehky a lahodny:

Cely zZivot zZije v klidku na poli, kde jen lelkuje, sluni se a koupe

Nespisovna varieta substantiva klid 1épe evokuje pohodu, klidovy stav, ve kterém
se, obrazné feceno, ledovy salat nachézi.

Nasledujici vybrané texty jsou nazornou ukazkou toho, jak se reklama
snazi presné zacilit na vybranou skupinu adresati, kterym je urcen jeji produkt:

SMSkuj 5 kdmosum zdarma do vsech sit.
K tarifu si rovnou vyber mobil s vychytanou aplikaci Mychs ...
Vyber si treba uzZasny vysouvak LG Shine ...

Vybirej ve znackové prodejnée T-Mobile nebo ¢ekuj eShop na www.t-mobi-
le.cz

Prostiedkem, jak se co nejlépe priblizit cilové skupiné, je pouzivat stejnou slovni
zasobu jakou pouzivd imagindrni adresdt. Tak reklama nenabadd, af dotycny
pise kratké textové zpravy, ale at SMSkuje, a to kdmosim, nikoli kamarddtm,
o sluzbé Mychb se reklama nevyjadiuje jako o sluzbé promyslené, nybrz o sluzbé
vychytané, typ mobilniho telefonu neoznaéi jako vysouvaci telefon, ale univerbi-
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zovanym vysouvak, a webovou stranku adresat nekontroluje, ale cekuge.

Substantivum rizek primarné zarazujeme mezi lexika spisovnd. V urcitém
kontextu, v némz nabyvé expresivniho zabarveni (viz také kap. 4.4.3), jej chape-
me jako nespisovnou varietu. V tomto pripadé se jim neoznacuje masovy po-
krm, ale v pfeneseném vyznamu nebojacny a fyzicky silny muz, sebevédomy
a uspésny, tedy clovék s jistymi kladnymi vlastnostmi. V reklamé McDonalds
doslo k prolnuti téchto dvou vyznamu:

Nase kure je povedeny rizek!

Spojeni slova a obrazu (vyobrazené kute, jehoz trup tvoii usmazeny fizek) rea-
lizuje doslovny vyznam slova 7izek. Na druhé strané mezi povedenym masovym
rizkem a muzZem kladnych fyzickych i charakterovych vlastnosti 1ze na zakladé me-
tonymického prendseni najit urc¢itou spojitost. Pfinejmensim ho muzeme oznaéit
jako nositele pozitivné hodnocenych kvalit.

4.4 Hra s frazeologismy

Viceslovné lexikalni jednotky, které se v jazyce jiz plné automatizovaly
a staly se tak nedilnou soucasti slovni zasoby, jsou hojné vyuzivanym prostied-
kem reklamniho humoru.

Frazeologické jednotky byvaji vymezovany jako ustdlenda a reprodukova-
telna spojent slov, jejichZ celkovy vyznam neni plné odvoditelny z vyznamu jed-
notlivych lexikdlnich sloZek a které se ddle vyznacugi urcityme spolecnymsi vlast-
nostmi (Janovec, 2005, s. 147). Frazémem se obrazné, nepfimo pojmenovava
urcitd skutecnost, bytost, jev, vlastnost apod. V komentované skutecnosti je
povétsinou shleddvana néjaka podobnost s jinou entitou (napr. byt vychytraly
jako liska, mit z nééeho tézkou hlavu), popiipadé je v ni shrnutd zkuSenost
mluvéich (napt. bez prace nejsou koldce, rdno moudrejsi vecera).

Charakteristickymi vlastnostmi frazémai jsou ekvivalentnost nebo rovno-
cennost se slovem, souvztaznost se slovem, ustdlenost, obraznost nebo prenesenost
vyznamu, doslovnd nepreloZitelnost, idiomaticnost, hotovost (reprodukovatelno-
st), vijznamovd nerozlozZitelnost, expresivita, emocionalita, celostni nominace (po-
gmenovant), petrifikovanost (Janovec, 2005, s. 147).

Pro frazémy je typické uzivani i takovych lexému, jejichz existence je
vazana na existenci viceslovného frazeologického pojmenovani. Mluvime o jed-
notkach monokolokabilnich. Oproti jinym lexikalnim jednotkdm se monokoloka-
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bilni jednotky vyznacuji omezenou nebo zadnou moznosti spojovat se s dalsimi
lexémy (a nemoznosti priradit je k ur¢itému slovnimu druhu). Tak se setkavame
s fadou monokolokabilnich lexikalnich forem, které se v jazyce vyskytuji pouze
v ramci daného frazeologického spojeni. Pro ndzornost uvedme * holicky, * pré, *
bycha apod., které jsou soucasti ustalenych spojeni nechat nékoho na holickach,
mit pré, honit bycha (Karlik, Nekula, Pleskalova, 2002, s. 272).

Mezi frazeologismy jsou znacné rozdily, které spocivaji kupiikladu v puvo-
du frazému, okolnostech, za jakych vznikl, strukture, mife expresivity, zpusobu
pojmenovani skutecnosti apod. Obecné se oblast frazeologie diferencuje na pfi-
rovnani, frazémy nevétné a frazémy vétné, které se dale vnitiné déli na frazémy
lidové a kulturni (Karlik, Nekula, Rusinova, 1995, s. 71-73).

P11 vyuzivani frazeologismu jako jednoho z prostredku ozvlastnéni textu
vychazeji reklamni tvirci mimo jiné z predpokladu, ze frazémy i idiomy jsou
vSeobecné znamé; uzivatelé jazyka je bézné pouzivaji v prubéhu komunikace,
casto z duvodu ozvlastnéni vypovédi, vtipného a trefného okomentovani situace,
prispivajiciho k jejimu odlehc¢eni. Neni tedy divu, ze se frazeologismy pro mnohé
reklamni kreativce stavaji vyhledavanym prostfedkem k tomu, jak snaze ozivit
celé reklamni sdéleni.

Tvirce reklamniho textu m4 do jisté miry usnadnénu praci, nebot nemusi
vytvaret zcela novy reklamni titulek. Staci vybrany pretext, frazeologické spo-
jeni, prizpusobit reklamnimu kontextu. Nékteré reklamy pouzivaji pro své sdéleni
frazeologismy v puvodni, nezménéné podobé, jako je tomu napiiklad u reklamy
mobilniho operdtora, slibujiciho voldni zdarma, jehoZ reklamni slogan zni Pustte
si pusu na Spacir (viz vice kap. 4.4.2; 4.4.3; 4.4.4). V jinych piipadech jsou fra-
zeologismy s ohledem na reklamni kontext urc¢itym zpusobem modifikovany. Re-
klama na internetovy portal kupiikladu vyuzila dvé znama piislovi, ktera vzhle-
dem k nabizenému produktu ponékud poupravila: Kdo hledd na www.klikni.cz,
najde jehlu v kupce sena (viz vice kap. 4.4.4).

Zmény frazeologickych jednotek se mohou uskutecinovat na roviné formalni
i roviné sémantické. V oblasti reklamy obvykle prevazuji zmény vyznamové nad
zménami formalnimi. Modifikovana podoba frazeologickych jednotek je v re-
klamnim kontextu do velké miry spjata s oblasti paradigmatickych vyznamovych
vztahu. Reklama riuznym zpusobem pracuje jednak s vyznamem celého ustalené-
ho spojeni, jednak s moznymi vyznamy, tzv. semémy, jeho jednotlivych kom-
ponentu. Za modifikaci frazeologickych spojeni v reklamé obvykle stoji proces
aktualizace. Z prehledu moznych typu aktualizace, objevujicich se na vsech ja-
zykovych rovindch (Karlik, Nekula, Pleskalovd, 2002, s. 31), se v reklamni ko-
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munikaci nejvice uplatnuji aktualizace grafickd a aktualizace lexikalni.

4.4.1 Aktualizace doslovného vyznamu bez obrazového
doprovodu

Reklama neziidka aktualizaci realizuje doslovny vyznam slova ¢i slov
ustaleného spojeni, ktery v reklamé prichazi do primého stietu s vyznamem fra-
zeologickym (Cmejrkové, 2000, s. 124). Najdeme reklamy, kde tato aktualizace
doslovného vyznamu je pochopitelna z kontextu, tj. zname-li napiiklad zaméreni
spolecnosti propagujici dany produkt. Pokud je v téchto reklaméch pouzit ob-
razovy doprovod, tak plni ¢isté ilustrativni funkeci, nebof reklamni sdéleni je
adresatovi jasné i bez néj.

Znaméa obuvnickd znacka BOTAS si pro své reklamni sdéleni vybrala
pithodné spojeni obout se do néceho, u néhoz byl aktualizovan doslovny vyznam
jednotlivych komponenti:

BOTAS Obuj se do toho

Frazeologismem spocitat nekomu néco vyzyva mobilni operator poten-
ciondlni adresaty k tomu, aby si nechali spoc¢itat naklady na telefonovani. Aktu-
alizovany doslovny vyznam spojeni se zde navic stfetdva s vyznamem puvodnim,
obraznym, tj. nekomu se za néco pomstit:

Zavolejte a my vam to spocitdme

Ve frazému pustit nékoho k vodé se v reklamé ozivuje nejen doslovny
vyznam, ale zaroven se zde prostfednictvim metonymie odkazuje k mori, jakozto
vyhie v soutézi rozhlasové stanice:

Pustime vas k vodé

Rekneme-li, Ze je néco v suchu, minime tim, ze je to v porddku, Ze jsme
dosadhli néjakého viysledku, Ze je néco hotovo apod. S tim souvisi i to, ze se pak
¢lovek citi v pohodé. Oba mozné vyznamy jsou najednou oziveny v reklamé na
dédmské hygienické potieby:

Zustante vzdy v suchu

Zékladni vyznam spojeni je déle konkretizovan obrazovym doprovodem. Re-
klamni tvurce pripodobnuje ddamskou hygienickou vlozku diky jejim vlastnos-
tem k destniku, nebot se mu podobd jednak svym tvarem, jednak i zdkladni
vlastnosti, tj. ochrannou funkei. Vedle primarniho vyznamu je zarovern realizovan
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vyznam metaforicky, tj. byt v pohodé. Dané hygienické potieby zajisti Zené nejen
pocit sucha, ale navic se diky nim bude citit pfijemné a pohodlné.

Spojent od nevidim do nevidim se stalo zakladem reklamniho sloganu
kavarny POTME:

Otevreno od nevidim do nevidim

Kavérna POTME je dlouhodobym projektem nadaéniho fondu Svétluska, ktery
podporuje zrakové postizené lidi. Nazev kavarny je priznacny vzhledem k tomu,
ze se jeji navstévnik pohybuje v absolutni tmé a musi se tak spolehnout na po-
moc nevidomych, ktefi se o hosty kavarny staraji. Zamérem fungovani kavarny
je umoznit vSéem navstévnikum vyzkousSet si, jaké to je, kdyz se pohybujete v ne-
ustalé tmeé, v niz jste odkazani na pomoc ostatnich, vtomto pripadé nevidomych.

Spojenim od nevidim do nevidim se obvykle mysli neohrani¢eny ¢asovy usek,
napi. pracuje od nevidim do nevidim. Toto prenesené pojmenovani skutecnosti je
realizovano i v reklameé; adresata k nému navadi kombinace daného spojeni s ad-
jektivem otevreny. Vedle obrazného vyznamu je aktualizovan i vyznam doslovny,
nebot od nevidim do nevidim je nardzkou na vsechny ty, ktefi maji poskozeny
zrak, a tudiz se neustale pohybuji ve tmé.

Vyznam piislovi, které zvolil tvirce reklamy na pivo Velkopopovicky
kozel, je ztejmy az z kontextu, z né¢hoz také usuzujeme, zda spojeni vyzniva
ve prospéch adresdta pozitivné (v piipadé pochvaly, projevu uznani), ¢i nega-
tivné (posmésné komentovani situace, nesikovnosti clovéka apod.). V pripadé
spojeni ustaleného pojmenovani a znacky piva vyzniva piislovi pozitivne, po-
chvalné. Obrazovy material a s nim i kratky text pod sloganem objasnuji vyznam
toho, co je v piislovi feceno:

Kdo umi, umi!

Text je plné srozumitelny i bez obrazové slozky sdéleni, ovsem muze vy-
volavat ruzné konotace pojici se s konzumaci ¢i vyrobou piva. Obraz text zakot-
vuje do konkrétni situace, vaze se k jedné jeho mozné referenci tim, ze vyobrazuje
studanku s tekouci vodou, u niz stoji vodohospodar pivovaru s pullitrem piva
v ruce. Jak vysvétluje centralni text reklamy, prislovi Kdo umi, umi se vaze
k této osobé z pivovaru, kterd poskytuje vodu z lesnich studni pro vyrobu piva,
dohlizi nad kvalitou této vody. I jeho zasluhou, praci, které rozumi, vznika la-
hodny pivni mok.

Jedna z reklamnich kampani mezinarodni komunika¢ni agentury JWT
Praha znéla We are sharp, v ptekladu Jsme ostri. Cilem kampané byl nédbor
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novych zaméstnancu agentury. V ramci kampané se objevily reklamni texty, které
z tohoto sloganu vychazely a jejichz elementarnim prvkem bylo praveé adjektivum
ostry; pro srovnani Hleddme ostrého accounta, Hledame ostré mozky apod.

Komika jednoho z reklamnich textu spolecnosti vychazela ze vzajemného stretu
doslovnych vyznamu spojeni byt ostry a frazému byt s nékym na noZe:

Nemusite s nami byt na noZe, abyste poznali, jak jsme ostri

Slovesa proriznout, které se objevilo v jiném reklamnim textu agentury, se pouzi-
va ve vyznamu néco prorazit, napr. otvor, kuzi apod. Autor reklamy vyuzil jeho
preneseného vyznamu, tj. dostat se nekam, do néjaké spolecnosti, a vytvoril text,
ktery zpravuje o tom, ze se agentura ocitla na filmovém festivalu v Cannes:

Prorizli jsme se aZ do Cannes, jsme ostii

Autor zamérné vybral pravé sloveso proriznout, aby korespondovalo s doslovnym
vyznamem spojeni byt ostry a zaroven aby jesté vice umocnilo expresivni zabar-
veni celého sdéleni.

Slova se stejnym slovnim zakladem a vzajemnou podobnosti mohou tvorit
spojeni, ktera pri dosloveném ¢teni vyznivaji nelogicky. Divodem je obrazny
vyznam jednoho clena spojeni. Patrné je to na prikladu reklamy na ptipravek
proti kasli, v niz se vychéazi z doslovného vyznamu frazeologismu wvykaslat se na
neéco, tj. prestat se necim zabyvat:

Vykaslete se na kasel

V reklamé na alkohol se v jejim sloganu stretavaji jednotlivé vyznamy
jednoho a téhoz slova. Proti substantivu vino je postavené totéz substantivum,
ale jako ¢len frazeologického obratu, které signalizuje pozitivni hodnoceni:

Vino je darek jak vino!

4.4.2 Stret vyznamu frazeologického a doslovného s ob-
razovym doprovodem

Pti stretu doslovného vyznamu s vyznamem frazeologickym mnohdy do-
chazi k tomu, ze realizace jednoho z téchto vyznamu je podpofena obrazovym
doprovodem, ktery ¢asto byva pri¢inou komického vyznéni daného reklamniho
sdélenti.

Vtipnou reklamu vytvotil mobilni operator T-Mobile, ktery v predvanocni
dobé sliboval voldni zdarma vSem svym tarifnim zdkaznikum. Text reklamy
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Pustte si pusu na Spacir je bez doprovodného obrazu naprosto sobéstaény a ad-
resatovi srozumitelny. Frazeologicky vyznam spojeni o nécem se dlouze roz-
hovorit primo koresponduje s propagovanou sluzbou neomezeného volani zdarma,
diky niz muze uzivatel vést dlouhé rozhovory, aniz by se musel bat vysokych
castek za telefonni ucty.

V ramci jedné reklamni kampané byl frazém pustit si pusu na Spacir nékolikrat
modifikovan (viz také kap. 4.4; 4.4.3; 4.4.4; 4.9.2.1.9):

Pustte si pusu na Spacir s novym telefonem.
Pustte si na Spacir i palec

Prvni slogan lze rozdélit do dvou ¢asti; jedna cast je tvorena frazeologickym
spojenim v jeho puvodni nezménéné podobé, druha c¢ast pak zahrnuje doda-
tek, kterym je frazeologismus aktualizovan. Prva ¢ast implicitné demonstruje
¢innost, kterd je provozovana, vlastnite-li telefonni ptistroj, tj. telefonovani;
druhé c¢ast pak explicitné zpravuje adresata o moznosti koupé nového telefonniho
pristroje. Samotnou aktualizaci frazému hledejme v obraze zpodobnujicim tsta,
kterd utikaji pred psem, jehoz se snazi majitelka udrzet na voditku (viz obr. 7).

Modifikaci frazému u druhého ze sloganu dosahl jeho autor metonymického po-
jmenovani ¢innosti spojené s psanim kratkych textovych zprav, ktera je vyjadiena
praveé palcem, jakozto jednoho z nastroju psani elektronické zpravy. Dusledkem
této modifikace je vyznamovy posun frazému, nebot jeho ptivodni znén{ obrazné
pojmenovava situaci tykajici se komunikace mluvené, reklama vsak hovori o ko-
munikaci psané.

Dalsi z pozménénych frazému pochézeji z reklamy jiného provozovatele
mobilni sité a spole¢nosti nabizejici zvyhodnéné finanéni pujcky:

Nabidka jako vysitd

Vianoce jako vystriZené
Rikame-li, ze je néco jako vysité, napr. facka, loupes, myslime tim, ze se néco
povedlo. Tvrdi-li provozovatel mobilni sité, ze jeho nabidka je jako vysitd, pak
dava najevo, ze je to dobra nabidka a potencionalni zakaznik by ji mél urcité
vyuzit. V reklamé se obrazny vyznam spojeni stretava se zdkladnim vyznamem

s prislusnym obrazem, na némz je muz zady k adresatovi reklamy, na jehoz
kalhotech je vysita ona nabidka, na kterou je zakaznik lakéan.

Duvod modifikace frazému u textu s vanoc¢ni tématikou je objasnén obrazem,
tj. vystiizenym papirovym vanocnim stromeckem. Reklama totiz v predvanoéni
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dobé lakala vSsechny stavajici i potencionalni klienty spolec¢nosti k vyuziti zvyhod-
nénych pujéek, které by mohly pokryt veskeré nakupy spojené s vybérem vanoc-
nich darku. Diky pujce by tak méli klienti krasné a vydarenéVanoce, tj. Vanoce
jako vysttizené.

Byt v pohodé, citit se dobre je vyznamem frazeologismu byt ve své kuzi,
ktery jsme nalezli v reklamé na kozeny nébytek a jejiz slogan zni: Budte ve ,své“
kuzi. V reklamé se vedle obrazného vyznamu uplatiuje i doslovny vyznam slov
frazeologického spojeni, a to na zakladé obrazu, na némz je kozend sedaci soupra-
va, jez je ve sloganu metonymicky pojmenovana substantivem kuze. V reklamnim
textu se pak oba vyznamy vzijemné prolinaji.

Obrazovy doprovod je nutny v téch pripadech, kdy z textu neni zcela
jasné, k ¢emu se reklama vztahuje. Adresat se muze pouze domnivat, co je asi
smyslem sdéleni. Naproti tomu obraz text konkretizuje, navadi adresata presné
k tomu vyznamu sdélenf (af uz se jedné o vyznam preneseny, ¢i doslovny), ktery
je zdmérem celé reklamy.

U reklamy Komeréni Banky je vyznam sdéleni zprvu zastien:
Je dobré mit vsech péet pohromadé

7 textu neni zcela jasné, co je minéno onémi péti, které je dobré mit pohro-
madé. Vysvétleni nachédzime v obrazku, na némz je hodinovy strojek, k jehoz
jednotlivym souc¢astkam jsou prirovnavany ruzné bankovni produkty. U hodi-
nového strojku je nutné mit pohromadé vsechny diléi soucastky, aby byl strojek
funkéni. Stejné tak je vyhodou pro daného ¢lovéka, kdyz v ramci jedné bankovni
instituce vyuziva vsech pét produkti, které jsou reklamou propagovany.

4.4.3 Aktualizace evaluativni slozky vyznamu frazému

Doposud jsme svou pozornost zaméfili na vyznamové posuny, které ply-
nou z aktualizace vyznamu slov ¢ slova, vénovali jsme se tzv. individudlni
slozce vyznamu, ktera je tvorena vyznamy lexémai, které vystupugi v iloze kompo-
nenti (Cermék, 1994, s. 168). Soucast{ viznamu je jeho tzv. pragmaticks slozka,
ktera zahrnuje celou fadu pragmatickych rysu (estetickych, evaluativnich, inten-
zifikaénich, expresivnich aj.), jez se projevuji az piimo v kontextu, dle stavajici
situace. Souhrnné se pak tyto pragmatické rysy oznacuji terminem konotace
(Cermak, 1994, s. 148), které mohou byt povahy neutralni, negativni ¢i pozi-
tivni. A praveé pragmaticka slozka vyznamu hraje svou dulezitou roli v piipadé
obraznych pojmenovani, nebot mluvéf jimi obvykle komentuje néjakou situaci,
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vyjadiuje svuj vlastni postoj, citovy vztah. U frazeologismu jsou pragmatické
rysy vyznamu do jisté miry ustaleny, automatizovany, u vétsiny mluvcich vy-
volavaji podobné konotace. O aktualizaci, modifikaci této pragmatické slozky
vyznamu usiluje reklama, ktera mnohé ustdlené obraty zasazuje do takového
kontextu, v némz se vyznam ur¢itym zpusobem modifikuje. Patrné je to na
nésledujicich pitkladech textu (viz také kap. 4.4; 4.4.1; 4.4.4; 4.9.2.1.9):

Pustte si pusu na Spacir
Pustime vds k vodé
Zavolejte a my vam to spocitdme

Frazémy pustit si pusu na spacir, pustit nékoho k vodé a spocitat nékomu néco
uvadi frazeologicky slovnik v souvislosti s negativnimi konotacemi. M4 se tim na
mysli situace, kterd je néjakym zpusobem nepiizniva pro nékterého z mluvcich.
Pusti-li st nekdo pusu na $pacir, znamena to, ze je az prilis upovidany, respektive
hovoii o vécech, o kterych by bylo 1épe mléet, nebot tim muzZe nékomu zpusobit
néjaké nepiijemnosti. Druhy reklamni slogan odkazuje k frazému néekdo nechd
nékoho, jimz se obvykle komentuje situace, kdy jeden clovek opusti druhého
cloveéka, nebude s nim pokracovat v dalsi c¢innosti. A cheete-li nékomu néco
spocitat, planujete se mu z néjakého duvodu pomstit.

Intenci reklamy, ve smyslu zamyslené¢ho vyznamu, smyslu ze strany mluv-
¢iho (Cermék, 1994, s. 169), je piinést adresatovi néjaky uzitek, pozitivni in-
formaci, a reklamni slogany by tudiz u néj mély pokud mozno vyvolat pozi-
tivni konotace. Mobilni operator vas piimo vyzyva, abyste si pustili pusu na
$pacir, nebot diky volani zdarma budete moci telefonovat neomezené bez obavy
z vysokych telefonnich poplatku. Chce-li vas rozhlasova stanice pustit k vode,
pak se vas rozhodné nechce zbavit, v reklamé se totiz vodou metonymicky po-
jmenovava mote, zajezd, ktery je hlavni vyhrou soutéze jedné rozhlasové sta-
nice. Spoleénym prvkem puvodniho i aktualizovaného vyznamu je skutecnost, ze
nékdo je nékde zanechdn. Stejné tak se vam jiny mobilni operator nechysta po-
mstit, chce vam pouze spocitat mozné naklady za telefonovani. Puvodni evalua-
tivni slozka vyznamu, ktera byla negativni povahy, byla tedy v dusledku pouziti
frazému v reklamnim kontextu modifikovana v evaluativni slozku vyznamu po-
vahy pozitivni.
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4.4.4 Modifikace podob frazému dle reklamniho kontextu

Doposud jsme se zabyvali ustdlenymi spojenimi, které reklama az na
nékolik vyjimek pouzila v jejich puvodni podobé. Paklize prece jen k néjakym
zménam dochdzelo, tykaly se tyto zmény piredevsim vyznamové slozky spo-
jeni, aktualizace doslovného vyznamu slov spojeni i jeho preneseného vyznamu,
pricemz v nékterych ptripadech byly tyto aktualizace uskutecnovany na zaklade
obrazového materialu. Néekdy se stava, ze puvodni podoba spojeni je narusena,
pozménéna; obvykle dojde k tomu, ze v ramci ustaleného spojeni je néktera z le-
xikalnich jednotek nahrazena kuptikladu nédzvem produktu ¢i klicovym slovem
vztahujicimu se k predmétu reklamy.

Modifikace, které nastaly u nésledujicich frazeologismu, nazyvame tzv. aktua-
lizacnimi transformacemi. Pfi¢inou téchto zmén je stavajici kontext, v némz se
momentélné dany frazém nachdzi (Filipec, Cermak, 1985, s. 226).

Pustte si pusu na Spacir s novym telefonem.
Pustte si na Spacir i palec

V prvnim pfipadé (viz také kap. 4.4; 4.4.3; 4.9.2.1.9) se jedna o aktuali-
zaci v roviné syntagmatické, spocivajici na rozsiteni puvodni struktury frazému
o prvek, ktery je do této struktury zakomponovan az na zakladé prislusného kon-
textu (Janovec, 2005, s. 155). Ve druhém textu (viz také kap. 4.4.2; 4.9.2.1.9)
byla aktualizace zaznamenana na roviné paradigmatické, kdy doslo k substi-
tuci substantiva stavajici struktury za substantivum jiné, které lépe vyhovovalo
aktualnimu kontextu. Zaroven probéhla zména i v syntagmatické roviné; oproti
puvodni podobé frazému totiz doslo ke zméné slovosledu jednotlivych kompo-
nentu.

Z reklamy spolecnosti T-Mobile (viz také kap. 4.3) pochdzi i nédsledujici
modifikované frazeologismy. I v jejich piipadech doslo k aktualizaci vlivem stava-
jicitho kontextu. Cilovou skupinu mladych lidi lakala reklama k zavedeni zvyhod-
néného tarifu, diky kterému by mimo jiné ziskali moznost posilat zdarma textové
zpravy na pét telefonnich ¢isel do jakékoliv mobilni sité. V hlavnim textu reklamy
bylo toto souvéti, které obsahovalo aktualizovany frazeologismus, u néhoz doslo
k pridani nového komponenentu do stavajici struktury:

K tarifu si rovnou vyber mobil s vychytanou aplikaci Miyjchd a méj svou
pétku pod palcem :)

Vyznamoveé se aktualizovany frazeologismus v podstaté shoduje s frazeologismem
puvodnim, nebot naznacuje, ze vzhledem k tarifu zvyhodnénych textovych zprav
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bude moci byt dotyény v neustalem kontaktu s vybranymi uzivateli mobilnich
telefont.

Ve druhém reklamnim sdéleni kampané se taktéz v hlavnim textu objevil mo-
difikovany frazeologismus, u néhoz bylo substituovano substantivum loket za
substantivum palec:

. ukaZ vsem, zac je toho palec.

Modifikovana nebyla jen struktura frazému, ale i jeho evaluativni slozka vyzna-
mu. Puvodni frazeologismus zac¢ je toho loket totiz vyvolava negativni konotace;
hodnoti se jim situace, které jsou pro daného clovéka nepiijemné. V reklamé vsak
tento obmeénény frazeologismus vyzniva pozitivné. Zaroven se jim aktualizuje
doslovny vyznam spojeni, kdyz se naznacuje mnozstvi textovych zprav, které je
mozné napsat.

Hlavni predstavitel v Shakespearové dramatu Hamlet se otazkou Byt, ¢i
nebyt? taze po své vlastni existenci. Reklama tento slavny vyrok poupravila
a taze se, zda Byt ¢i nebyt HIV pozitivni? Pridanim novych ¢lent do puvodni
struktury spojeni doslo k aktualizaci na roviné syntagmatické.

V oblasti paradigmatu nastala zména u dalsiho reklamniho textu, jehoz zakladem
bylo spojeni néco je jako vysité (viz kap. 4.4.2). Zména pak spocivala na substi-
tuovani jednoho adjektiva (vysité) jinym adjektivem:

Vianoce jako vystriZené

Jinym piikladem aktualizované struktury frazeologismu je reklama na in-
formaéni internetovy portél (viz také kap. 4.4). Kompoziénim postupem doslo ke
slouceni dvou znamych prislovi: Kdo hledd, ten najde a Hledat jehlu v kupce sena,
ustici v jeden vétny celek, ale vyuzivajici obou vyznamu puvodnich ustalenych
jednotek. Pridanim odkazu na webovou stranku se konkretizovalo misto, kde
¢lovék onu pomyslnou jehlu najde; implicitné se tim v podstaté naznacuje, ze
internetovy portal je informacné natolik vybaven, ze poskytne i ty informace,
které se zpocatku mohou zdat ponékud skryté:

Kdo hledd na www.klikni.cz, najde jehlu v kupce sena

Spojeni dvou ustélenych viceslovnych jednotek nachazime i v reklamé
energetické spolecnosti, jez apeluje na adresdty ohledné spotieby energie (viz
kap. 4.9.2.1.7; obr. 15):

Netopte panubohu do oken!

Svou vnéjsi formou odkazuje frazém ke spojeni divat se pdnubohu do oken.
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V zavislosti na kontextu je sloveso divat se nahrazeno negaci slovesa topit.
Domnivame se, ze svym vyznamem se frazém blizi spojeni vyhodit néco oknem, tj.
nerozvazneé se néceho zbavit. Reklama neptimo narazi na lidskou rozmarilost, roz-
hazovacnost. Doslovny vyznam uzitého slovesa je vyzvou energetické spole¢nosti
smérem ke vSem spottebitelum, aby Setrili spotfebou tepelné energie, ¢imz by
zaroven snizili i vlastni financni naklady pravidelné vynakladané k jejimu poiize-
ni.

4.5 Hra s intertextovosti

Rada jazykovych mluvéich pouzivéa k oziveni komunikace zndmé filmové,
knizni ¢i divadelni vyroky. Kratké filmové, divadelni, literarni paséze, vyroky
slavnych osobnosti, lidovd moudra jsou osvédcenym prostiedkem reflexe néjaké
vzeslé udalosti. Snahou mluvciho je obvykle vtipné a pohotové zhodnotit, popii-
padé ponékud odleh¢it stavajici situaci. Vyuziva pritom takovych vyroku, u kte-
rych piedpokladd vieobecnou zndmost (Cmejrkova, 2000, s. 169). Mezi hojné
citované a oblibené casti promluv patii vyroky ze znamych filmu, napt. Vydrz,
Prtka, vydrs; Asi vitr, Mdchale; Ale maminka mi sunddvd backirky; Tdto, ty ses
zul! Nasli, moji radcové, nasli? Jda su miliondr!

Na obdobném principu, tj. pfejimani jinych ¢asti textu, pracuje reklama.
V odborné terminologii se tento princip oznacuje jako intertextovost (nebo také
intertextualita). Podstatou intertextuality je vztah mezi dvéma nebo vice texty,
z nichz jeden je v tomto vztahu pretextem, tj. textem, na néjz se navazuje,
a druhy je metatextem, ktery odkazuje k pretextu (Karlik, Nekula, Pleskalova,
2002, s. 184). Metatext je zaroven oznacovan jako komunikdt nonautonomni,
nebot vychézi z néjakého jiného sdéleni (Cechovd, Krémova, Mindiové, 2008, s.
126). Puvodni text, k némuz odkazujeme, muzeme v textu vychozim doslovné
citovat, pak mluvime o citatu, nebo, coz je castym piipadem reklamy, jej urc¢itym
zpusobem modifikovat a k textu puvodnimu odkazovat v naznacich. Takovéto
odkazovani pak oznacujeme jako aluzi.

Pritomnost aluze ¢i citdtu klade na adresdaty reklamy jisté poZadavky a po-
dili se tak na utvdreni charakteristiky predpoklddaného adresata dané reklamy
(Karhanové, 1998, s. 166). V mnohych piipadech se totiz v rdamci intertex-
tového navazovani vyzaduje adresdtova zkuSenost s vychozim pretextem. Re-
klama slavné vyroky, pasaze z vSeobecné znamych kulturnich predloh jednak ci-
tuje, jednak ur¢itym zpusobem pozménuje. Uéelem modifikace stavajicich textu
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je jejich pripodobnéni se danému reklamnimu kontextu. Zmény by vSak nemély
byt takového rozsahu, aby jimi byl puvodni pretext zastien. Bude-li totiz pretext,
z néhoz vysledny metatext vychazi, pro adresata neznamy, vyzni jazykovy hu-
mor zalozeny na intertextovosti naprazdno. Adresatova pozornost se lépe upoutd
textem, s kterym ma dotycny urcitou zkusenost, zna jej z jiného kontextu. Tato

znalost pak muze mimo jiné podporit zapamatovatelnost daného reklamniho
textu (Capkova, 2005, s. 39).

Intertextové neodkazujeme jen na existujici texty, ale i na znalosti, hod-

noty, udalosti, které jsou sdileny mluvéimi urcitého jazykového spolecenstvi
(Karlik, Nekula, Pleskalova, 2002, s. 184).

4.5.1 Typy pretexta

Reklama odkazuje ve svych sdélenich k takovym pretextum, které jsou
dlouhodobé soucasti jazykového a kulturniho koédu, pro néz je priznacnd je-
jich ustalena podoba, se kterou jsou pfejimany z jednoho kontextu do druhého
(Cmejrkova, 2000, s. 171). Mezi pretexty, které reklama (a publicisticky styl
vubec) ve svych sdélenich vyuzivd, najdeme ty, které se predavaji z generace
na generaci, které jsou soucasti onoho kulturniho bohatstvi jiz mnoho deseti-
leti. Nékteré z nich jsou nositeli lidové moudrosti ¢i osobni zkuSenosti. Mezi
takové tadime prislovi, pranostiky, rceni, tslovi, porekadla, tj. ustalend spojeni
spadajici do oblasti frazeologie a idiomatiky, ddle Bibli a antickou kulturu, za-
hrnujici predevsim citaty a vyroky slavnych osobnosti. Jinou skupinu pretextu
tvori nazvy literarnich, divadelnich ¢i filmovych dél, citace jednotlivych pasazi
z téchto dél i citace pisni. Okruh tohoto typu pretextu se ¢as od casu obménuje
v zavislosti na uvedeni nového filmového ¢ divadelniho predstaveni, vydéani
knizni novinky apod., které se dostanou do sirsiho povédomi vefejnosti. Jak jsme
jiz diive naznacili, nékteré reklamni texty nestavi na odkazu k existujicimu textu,
ale vychazeji z urcité znalosti, stavajicich hodnot, reflexe aktualnich udélosti.
Reklama se v tomto piipadé casto vyjadiuje napfiklad o spolec¢enském déni,
politické scéné, kulturnich udalostech, globalnich problémech apod.

4.5.1.1 Nazvy literarnich dél

Pretexty literarni povahy zahrnuji nazvy liternich dél, znamé citaty ci
vyroky. V nasem reklamnim vzorku pak byly zastoupeny vsSechny tyto typy.
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Jak nasledné uvidime, u nékterych reklamnich slogantu je vztah mezi aktualnim
metatextem a pretextem naprosto ziejmy, u nékterych je spise zastien.

Nadchazejici slogany z reklamy na vitaminovy piipravek a z reklamy pro-
pagujici médni znacku Timberland byly pravdépodobné inspirovany oblibenym
kniznim titulem Nesnesitelnd lehkost byti spisovatele Milana Kundery:

Berte zivot s lehkosti ... nohou!
Lehkost byt

Odkazy k c¢astem z nejznaméjsi knihy svéta, Bibli, jsou v reklamé pomérné
casté, zvlasteé pak ivodni véta Janova evangelia (Jan 1,1-3): Na poédtku bylo slovo
.... Vzhledem ke kontextu, propagovanému produktu, je citdt modifikovéan, a to
predevsim v podobé nahrazeni substantiva slovo za jiny lexém, ktery je ve vztahu
k reklamnimu produktu, jako je tomu v reklamé na dzem Schwartau:

Na pocatku bylo ovoce . .. a na konci je také, chybi jen spravné rozhodnuti
. a na vas je jaké.

V Bibli stejné jako v reklamé se timto citatem uvozuje néjaky zacatek — Bible
hovoii o pocatku déjin pozemského zivota lidstva, reklama ma zase na mysli
zahajeni vyroby dzemu, kterd zac¢ina sbérem ovoce. Do paralely je tak stavén
kolobéh zivota s kolobéhem procesu vyroby marmelady.

Hamletuv slavny vyrok Byt ¢i nebyt? je dalsim oblibenym pretextem
reklamni komunikace. Je doslovné citovan, nebo modifikovan dle pozadavku re-
klamnfho kontextu. Spole¢nost Clovék v tisni je jednim z koordinétort kampané
Virus Free Generation, jejimz hlavnim cilem je zvysit povédomi ceské mladeze
o pandemii HIV a AIDS v Africe a jejim vlivu na zdejsi obyvatelstvo. V rdamci
kampané vznikla divadelni hra tykajici se pravé této problematiky s nazvem
Baby, ktera byla uvedena v prazském divadle Alfréd ve dvore. A pravé v re-
klamnim sdéleni zvoucim k tomuto divadelnimu piredstaveni byl pouzit vyrok
Byt ¢i nebyt, ktery tvurce reklamy upravil na Byt ¢i nebyt HIV pozitivni?

Zdrojem textu, které pochazeji z reklamy na hypotéku od spolecnosti
mBank, se stal vSseobecné znamy slabikar pro déti. Reklamni texty Mdma nema
poplatky a Otik plati chytre vyuzivaji stejného typu pisma, tj. tiskaci pismo, velka
kapitdlka, podtrzeni. Podobnost se slabikafem je stvrzena i obrazkem Heleny
Zmatlikové, ilustratorky klasického slabikare.
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4.5.1.2 Filmy a televizni porady

Filmy ¢i televizni pofady, at uz ¢eské ¢i zahraniéni, jsou oblibenym a hoj-
né vyuzivanym zdrojem pretextu, které se staly inspiraci mnohych reklamnich
texti. Mnohdy jeden film ¢i pofad inspiruje hned nékolik reklam, coz svédét
o tom, ze dany néazev Ci vybrand pasaz mohou u mluvéich vyvolavat ruzné
konotace, projevujici se rozmanitymi kontexty, v nichz se zdrojovy text objevuje.

Znama americka komedie z padesatych let minulého stoleti Néekdo to rdd
horké inspirovala reklamu na mobilni telefony stejné jako reklamu na kofenici
pripravek do jidla. V reklamé mobilniho operatora se nazev filmu primo cituje:
Neékdo to rad horké. Horkym se v tomto kontextu mini nabidka nejnovéjsich
mobilnich telefonu, k jejichz koupi reklama adresata vybizi.

Oproti tomu reklama na kotenici pripravek Podravka odkazuje k nazvu
filmu prostirednictvim aluze. Substituci zadjmena nékdo a adjektiva horky vy-
tvorila slogan Kazdyf to rdd po svém. Piipravek Podravka mé nékolik prichuti. Ze
se jedna prave o ruzné druhy kotenictho ptipravku, pozna adresat az diky obra-
zovému doprovodu. Na obrazku jsou ¢tyti baleni pripravku Podravka — Podravka
Pikant, Light, s bylinkami, Klasik. K odlisnym piichutim ochucovadla nesméiuje
jen samotny slogan, ale i doprovodny text (viz obr. 6):

V rodiné Podravka ma kazZdy talent na néco trochu jiného.

Reklama spolecnosti zabyvajici se prodejem nabytku a interiérovych do-
pliku doslovné cituje znamy americky filmovy snimek Po cem Zeny touZi:

Jednicka v napadech na bydleni vi, po ¢em Zeny touzi!

Stejné jako hlavni predstavitel filmu vi diky svym zvlastnim schopnostem o vSem,
o ¢cem zeny premysleji, vi i obchodni fetézce o vSem, po ¢em zeny touzi, tedy
alespon co se tyce interiérového designu.

Film Tanec s vlky, jehoz hlavni hrdina John Dunbar se ocitd v osadé
indianského kmene Siouxi, inspiroval reklamu na novy automobil znacky Peu-
geot s ndzvem Partner Tepee (viz také kap. 4.2.5). Reklama nepfipomina filmovy
snimek jen reklamnim sloganem, ale celkovou stylizaci reklamniho sdéleni, slovné
i vizualné inspirovaného zivotem indianskych obyvatel. Podoba reklamy uz byla
v podstaté preduréena samotnym nazvem automobilu, ktery v sobé zahrnuje
oznaceni pro indidnské obydli. Reklamni slogan Ten, ktery tanci s kufry je aluzi
na indianské jméno Ten, ktery tanci s viky, kterym nazyvaji indiani hlavniho hr-
dinu, stavajiciho se ¢lenem indianského kmene. Jméno ptitom vychazi z Dunba-
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rova pratelstvi s divokym vlkem. Toto jméno pak inspirovalo reklamniho tvurce,
aby i automobil pojmenoval indianskym zpusobem. Podnétem mu ptitom byla
velikost zavazadlového prostoru.

K zivoté indianu navadi i centralni text reklamy:

On byt ten, koho my predtim neznat. Diky skvélym jizdnim vlastnostem,
které on dostat od Peugeot 308, a vykonnym motorum on byt rychlejsi nez vrzeny
tomahavk. Ale hlavné, on nabizet vice prostoru mez celd prérie. Napriklad on
mit prosklenou multifunkcéni strechu Zenith se spoustou odklddacich schrdnek
a ovnitini zahrddkou na prepravu dlouhiyjch predméti. Nebo on mit 8 nezdvisld
sedadla v druhé Tadé a za nimi nekonecny zavazadelnik. On byt ten, kterého my
widet tancit s kufry.

Syntagma slovesa v infinitivnim tvaru a zdjmena on imituje Te¢ indidanskych
obyvatel s bilymi, napt. on byt, on dostat, on nabizet. V slovni zasobé tohoto
centralniho textu pak najdeme nékolik pojmenovani, kterd konotuji indiansky
zpusob zivota.

Anglické substantivum 7Tepee, soucast nazvu vozu, oznacuje obydli ze zvireci
kuze, které jesté dnes pouzivaji americti puvodni obyvatelé. K pojmenovani
automobilu timto zpusobem pravdépodobné vedla vyrobce vlastnost, kterd je
spolecna jak tepee, tak automobilu, tj. poskytovat pristiesi. Pfenesenim po-
jmenovani na zakladé metafory byla oznacena multifunkéni stfecha automobilu,
ktera je zcasti prosklend. Zenith totiz ve svém puvodnim vyznamu oznacuje
bod na obloze, ktery méa pozorovatel primo nad hlavou, stejné jako ma spolu-
jezdec nad hlavou prosklenou strechu. Vlastnosti a schopnosti automobilu jsou
prirovnavany k predmétum ¢i mistum, ktera jsou soucésti indidanské kultury. Tak
se reklama s nadsazkou zminuje o tom, ze viz je rychlejsi nez vrieny tomahavk,
ma vice prostoru nez celd prérie, diky némuz se daji prevazet i dlouhé predméty.

Znamy cesky filmovy snimek Diky za kaZdé nové rano pozménila reklama
na stiesni okna VELUX do podoby Diky za kazdé svézi rano. K modifikaci pod-
kladového textu by prakticky viibec nemuselo dojit a reklama by jej mohla pouzit
v jeho puvodni podobé, aniz by se pritom zménil vyznam sdéleni, k némuz re-
klama smétuje. Ovsem adjektivum svézi 1épe evokuje onen cerstvy, svézi vzduch,
kterého se ¢lovéku rano dostava a kterého se majitel stiesnich oken docka ihned
po probuzeni, aniz by predtim musel vstat z postele, jak je mu reklamou sli-
bovano. Vlastni totiz okna na dalkové ovladani, u nichz lze prednastavit auto-
matické otevirani oken.

Pretextem nasledujici reklamy vyrobce piva Gambrinus je televizni porad
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(stand-up comedy) Na stojika, ktery je v reklamnim sloganu piimo citovan,
i kdyz s drobnou pravopisnou tupravou: Vanoce na stojika! Spojeni na stojika
muze v adresidtovi vyvolat rozdilné konotace. Na jedné strané mu pripomind
nazev oblibeného televizniho potradu, na strané druhé jej navadi k obraznému
pojmenovani situace, kdy ¢lovék pije (v piipadé bufetovych zafizeni i ji) vestoje.

K televiznim poradum seznamujicim divaka s urcitou statistikou, napt.
sledovanosti daného televizniho potadu, volebni ucasti apod., kterou jeji autor
obvykle predstavuje formou grafického diagramu (zvanym také jako koldc), od-
kazuje reklama webového portalu Stream.cz.:

Oblibené televizni koldce, jak je nezndte . . .

Na obrazku k této reklamé vidime Sest pekatskych kola¢t, z nichz vétsiné chybi
urcitd cast, ktera znaci ty, ktefi nejsou uzivateli Stream.cz. Cilem této reklamy
je poukazat na ¢etnost uzivani sluzeb jmenované internetové stranky.

4.5.1.3 Citace pisni

Oproti nazvum literarnich dél ¢ filmovych snimku se nazvy pisni nebo
citace nékterych jejich pasazi objevuji v tisténé reklamé jen zridka. Uryvky
znamych melodii, pisnovych textu jsou naopak doménou televizni a rozhlasové
reklamy, pro niz je hudebni doprovod jednim ze zpusobu upoutani adresatovy
pozornosti i navozeni piijemné atmosféry.

V reklamnim vzorku byla aluze na pisen Karla Gotta Jdi za stéstim:
Jdéte za stéstim

Reklamni slogan je zaroven ndzvem akce spolecnosti Skody Auto, kterd poten-
cionalnim klientim nabizi vyhodné pujcky pro nakup nového vozu. Slogan je
upresnén obrazovym doprovodem, v némz se nachazi i pointa celého sdéleni.
Reklamni fotografie zachycuje muze, jak kraceje po chodniku, ocita se pod prou-
dem vody z projizdéjiciho odstiikovaciho vozu. V jiné reklamé jede muz na kole,
prestoze zadni kolo je stale fetézem spojeno se stojanem. Podoba obrazu je v pod-
staté konkretizaci doprovodného reklamniho textu Na cesté k novému vozu vds
uZ nic nezastavi.
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4.5.1.4 Odkazy k aktualnim kulturné-spolecenskym uda-
lostem a nazortm

Reklama vychazi z konkrétni spolecnosti. To, co se ve spolecnosti déje, se
pak néjakym zpusobem promitda do podoby reklamniho sdéleni. Reflexe aktudl-
nich udélosti muze byt dalsim ze zdroju mezitextového navazovani. Na jedné
strané se tedy reklama obraci k pretextum v daném jazykovém prostiedi auto-
matizovanym, z nichz vétsina se stala soucasti jazykového a kulturniho kodu.
Na strané druhé zpracovava aktualni témata, kterymi se soucasna spolecnost
zabyvd; svym sdélenim poukazuje na spolec¢ensko—politické problémy, kulturni
udalosti, nazory vyznamnych osobnosti apod.

N e

Viaznost sdéleni se vSak snazi néjakym zpusobem odlehcit — neotfelym textem,
pusobivym obrazovym doprovodem ¢i celkové zajimavym a napaditym grafickym
zpracovanim reklamniho sdéleni. Nazornym piikladem jsou reklamy tykajici se
globalniho oteplovani, tedy problému, ktery je predmétem diskusi védcu, politikt
i fadovych obcanu.

Problematika globalniho oteplovani se promitla do reklamnich sdéleni
vyrobcti domécich spotfebicti. Reklama na energeticky usporné zdroje svétla
znacky OSRAM piimo apeluje na adresaty:

Nebud'te chladni ke globdlnimu oteplovdni!

Adresat je direktivnim zpusobem vyzyvan, aby zménil svuj pristup k problema-
tice klimatickych zmén a tuto zménu déale podpofil koupi tspornych zarovek,
které mimo jiné ptispivaji ke zmirnéni oteplovani planety. Jak je ziejmé, celé
sdéleni je postaveno na kontrastu chladu a tepla. Tento kontrast pak nachazime
i v obrazovém doprovodu, kde je vedle tisporné zarovky vyobrazen ledni medvéd.
Tvurce reklamy tim chce ziejmé naznacit, ze zmirnéni, popiipadé pozastaveni

~ess

-----

Postoj ceského prezidenta k otazce globalniho oteplovani inspiroval spolec-
nost ETA, kterd prezidentuv nazor vyuzila v reklamé na klimatizaci (viz také
kap. 4.9.2.2; obr. 16). Podstatnou ¢ast reklamni plochy zabira fotografie, na niz
je vyobrazen prislusnik Hradni straze, ¢estna strdz v letnim stejnokroji, stojici
pred strazni budkou pfi vchodu do Prazského hradu. Uvniti strazni budky je
zabudovana klimatizacni jednotka, k niz patii jesté tepelné cerpadlo, které je
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umisténo hned vedle strazni budky na podstavci u plotu. Text, ktery se k re-
klamni fotografii vztahuje, je formulovén jako odpovéd na vyznam vizudlniho
sdélent:

Protoze nds prezident se muze mylit.

Podstatou vtipu, narazky této reklamy je povédomi o prezidentové postoji ke glo-
béalnimu oteplovani. Nezna-li vSak adresat tento Sirsi kontext, navede jej k nému
doprovodny text:

Co kdyz ke globdlnimu oteplovani opravdu dochdzi? Necekejte na to, az se
pravda ukdze. Poridte si klimatizaci u? ted a budete se doma citit vidy prijemné.

Reklama adresata neptesvédcuje, aby nebyl lhostejny ke zméné klimatu, jako
jsme toho byli svédky u predchozi reklamy; neapeluje na to, aby se néjakym
zpusobem podilel na feseni stavajici situace tykajici se klimatickych podminek;
spise jej navadi k tomu, aby byl pfipraveny skutec¢né na vsechno, tedy i na to,
ze se planeta prece jen bude i nadéle oteplovat.

Olympijské hry jsou celosvétové sledovanou sportovni udalosti. O letni
olympijské hry v Pekingu v roce 2008 se vefejnost zajimala o to vice, ze se ko-
naly v zemi, ve které je dlouhodobé u moci Komunistickd strana Ciny. Hlavni
myslenkou olympijskych her je pfitom podpora demokracie, miru a internacio-
nalismu, které jsou prave v Ciné uréitym zpusobem narusovany. Na omezovani
nékterych prav a svobod, k némuz v Ciné dochdazi, poukazovalo béhem konéni
her celosvétové hnuti pro mezinarodné uznana prava Amnesty International. Re-
klamni sdéleni se konkrétné zamétilo na nedodrzovani prav a svobod v oblasti
médii, ktera jsou cenzurovana cinskou vladou. Déje se tak z obavy, ze jakékoliv
informace a nazory, které by se mohly v médiich vyskytovat, by narusily stabilitu
statu, vefejného poradku a konecné by mohly ohrozit moc vedouci komunistické
strany:

Svoboda (neplati pro ¢inské novindre)
V Ciné médiim veérit (ne)miizete
V Ciné trvd (ne)svoboda

Népaditost sdéleni je predevsim v grafické dpraveé textu, v nazorném naznaceni
negace, kterou se méni puvodni podoba sdéleni (viz také kap. 4.8.5; obr. 5).
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4.6 MiSeni textovych typi/interdiskursivnost

V ramci jednoho textu odkazujeme nejen k obsahu, vyznamu puvodniho
textu, jak ndm ukézala predchozi kapitola, ale i k jeho formé, tj. textovému typu,
napf. k inzeratu, korespondenci (emailu, sms, dopisu aj.), ndvodu, smérnici, po-
kynu. Hovoiime o tzv. interdiskursivité, o vytvdreni textu z konfigurace textovijch
typu a diskursnich konvenci, tj. Zdnru, stylu, recoviych aktivit; sjednocujicim
znakem je pfitom princip imitace riznych textovych vzorct (Cmejrkova, 2000,
s. 193). Interdiskursivnost je jednim z dalsich prostfedku jazykového humoru
v reklamé.

4.6.1 Inzerat

Formu inzeratu zvolila pro reklamni kampan na spotrici konto finanéni
spolecnost ING (viz také kap. 4.2.6.1). Formulace vypovédi jednotlivych re-
klamnich sdéleni se napadné podobaji inzerdtu seznamovacimu. Stejné jako kla-
sicky seznamovaci inzerat je i ten reklamni psan neformalnim jazykem, v némz
se vyskytuji vyrazy hovorové i nespisovné (napt. holka, partacka, éau), uvadi se
znacka inzeratu ¢i kontakt. Rozdil je jen v tom, Ze v kontextu reklamy neni hledan
partner za tcelem pouhého seznameni, nybrz za tc¢elem spole¢ného spoteni.

Najde se sympatickd holka, kterd uzZ vyhodné spori a pomohla by i mné
s tim zacit? Zn.: ING Konto Kontakt: www.kontakting.cz

Pohledny, romanticky zaloZeny tricdtnik hledd podnikavou divku do triceti
let pro spolecnyj prospéch. Nabizim moznost vyhodného sporeni. Zn.: ING Konto
Kontakt: www.kontakting.cz

Pohled na vijpis z uctu me pokazZdé rozesméje, ale moc rada bych se nad
nim konecné spokojené usmivala. Umi mi s tim nékdo pomoct? Zn.: Mds ING
Konto a zajima té odmeéna? Kontakt: www.kontakting.cz

Velky (187 em) fanda vijhodného sporeni hledd partacku. Rozmysli si nej-
driv, jestli chces své penize dobre zhodnotit. Pokud ano, tak mé wvyhledej na
www.kontakting.cz. Zn.: ING Konto podminkou.

U nékterych z téchto reklamnich textu zaznamendvame vyraznéjsi eroticky pod-
text:

Blondyna hleda solidni protéejsek touZici po jeste vyhodnéjsim sporent. Zn.:
Mas ING Konto a zajima tée odmeéena? Kontakt: www.kontakting.cz
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Muzu dat tip na vijhodné sporeni. Pokud se navic spojime, mize to byt
jeste zagimavéjsi. Kontaktujete mé prosim na www.kontakting.cz

Neni bézné, aby byl inzerat uveden pozdravem ¢i oslovenim, jako je tomu v re-
klamé, v niz muzsky protéjsek oslovuje ponékud familiarné vsechny potencialni
zajemkyné o spolecné sporent:

Cau holky! Shdnim nékoho, kdo md ING konto, abychom mohli vyuZit
vyhody, které se nam nabizeji. Kontaktujte mé pres www.kontakting.cz a probe-
reme detaily.

4.6.2 Komiks

Banka CSOB upoutévé adresatovu pozornost vlastnim komiksovym pii-
béhem s nazvem Jessie zasahuje, v némz se dva zlodéji pokouseji ukrast automo-
bil. Kradezi nakonec zabrani neznama blondyna, ktera zlodéje fyzicky zlikviduje.
Reklamni tvurce vystavél komiks na tzv. personalizaci produktu (vice viz kap.
4.6.5), nebot ona plavovlasé Zena zde ztélesiiuje jeden z produkti CSOB, sate-
litni zabezpeceni automobilu (viz obr. 10).

4.6.3 Dopis

Nadacni fond Klicek zvolil pro reklamni ozndmeni formu osobniho dopisu,
k némuz v prvé radé odkazuje psaci pismo, dale osloveni , Mili prdtelé “ i dopisova
zkratka PS, pouzivana v zavéru dopisu:

Mili prdtelé, srdecné Vds jménem Nadacniho fondu Klicek zveme do malé
posazavské vesnice Malejovice, 5 km od Uhlirskych Janovic, kde stavime détsky
hospic, provozujeme jeho pruoni dum a kde v sobotu 30. srpna 2008 potdddme
dalsi Den otevienyjch dveri! Dvere budou pro verejnost oteviené od 10 do 18.
Vypravte se do Posdzavi strdvit prijemny den v malebné prirodé, prijedte se
podivat, co je u nds nového, prijedte si popovidat — také o nasi nové kampani
L€ starym autobusem proti starym porddkum. “ Tésime se na Vds. PS: Ten
krdsny historicky autobus RTO 706, ktery muzete s velkym plysovgm medvédem
na strese potkat na ceskych, moravskych a slezskijch silnicich, je opravdu nds!
Vice informaci najdete na www.klicek.org.
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4.6.4 Hlavolamy

Spolecnost zabyvajici se pocitacovym softwarem vytvorila reklamu, jejiz
soucasti je napis Jedno reseni pro celou firmu. Pod text umistila obrazkovy
hlavolam, v némz je misto jednoho obrazku otaznik. Adresat ma vybrat jeden
ze ti1 obrazku umisténych bezprostiedné pod hlavolamem, ktery se nejvice hodi
misto otazniku. Spravné feSeni pak nalezne na internetové adrese, ve kterou
(pocatecni ¢dst vety reklamniho sdélenf) tvodni text vyustuje: ... hledejte na
WWW. q1. C2.

Takovéto neobvyklé feseni reklamniho textu zajisté prispiva k nékterym ze sta-
novenych cilu reklamy, predevsim snaze vzbudit adresatuv zdjem o reklamu
a prinutit jej k néjaké akei. Resenf hlavolamu, které na téchto strankéch fesitel
nalezne, je jen zaminkou, jak jej ptimét, aby oteviel webové stranky, na kterych
by se seznamil s profilem spolecnosti, o niz se v reklamé mluvi.

Jinym typem hlavolamu, ktery reklama vyuzila, bylo oblibené sudoku.
Oproti predchozimu hlavolamu, prostiednictvim néhoz byl adresat piimo nava-
dén k navstévée webovych stranek spolecnosti, jiz by se v budoucnu mohl stat
i klientem, plni hlavolam této reklamy zcela jinou funkci. Reklama direktivnim
zpusobem v podobé jednoslovného sloganu Myslete! ttoci na adreséta, aby pre-
myslel nejen nad vyplnénim jednotlivych poli sudoku, ale zaroven i o vyhodném
dtichodovém spofeni, které si miize zajistit u spoleénosti CSOB.

4.6.5 Imitace dialogu/monologu

Reklama zdaleka nepromlouva k adresatovi jen prostiednictvim anonym-
niho mluvéiho, poptipadé mluvéiho v osobé popularni osobnosti, odbornika do-
porucujiciho produkt reklamy ¢i obycejného clovéka. K adresatum promlouvaji
i samotné produkty ¢i sluzby, nezivé predméty i zvirata.

Nésledujici dialog v reklamé na automobil je ptikladem tzv. sekundarni
komunikace. Vedle priméarni komunikace odehravajici se na ose vysilatel reklamy
a jeji prijemce dochazi k sekundarnim dialogim postav, jejichz repliky jsou
obraceny ke ¢tenafi reklamniho textu (Cmejrkové, 2000, s. 211). Na reklamni
fotografii vidime automobil, u néhoz rozmlouvaji dva psi.

Jeden 1ika tomu druhému:

SKdyz pékne poprosis. «
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A druhy mu odpovida:
,Tak do téhle boudy se vejdeme oba. “

Bez této sekundarni komunikace by zminovana reklama propagujici novy auto-
mobil znacky Hyundai byla jen fadnim reklamnim textem, ktery se snadno ztrati
v zaplavé ostatnich reklamnich sdéleni. Rozmluva mezi dvéma psy, ktefi by se
radi svezli novym automobilem, jehoz jeden ze psu priznacné nazyva boudou,
prispiva ke komice sdéleni. Tato sekundarni komunikace probihajici paralelné
s komunikaci primérni, nijak zasadné nezasahuje do obsahu sdéleni, spiSe slouzi
k ozvlastnéni, oziveni sdéleni.

Reklama pojistovny zachycuje dialog dvou automobilli, z nichZ jeden se-
znamuje toho druhého s néjakym problémem tykajicim se nejen jeho samotného,
ale i jeho vlastnika.

Jeden z automobilu vypravi druhému automobilu:

»Na mé padla vétev a na mou pani deprese “.

Druhy automobil poskozeny viz "utésuje”:

LJeste Ze rucent hradi ozdravnou kuru vam obéma “.

V jiném dialogu zase vypravi jeden automobil tomu druhému:
Muj pan md vodu v koleni, jd aZ u volantu “.

Druhy automobil mu odpovidd podobné jako vuz v prvnim dialogu:
LJesté Ze rucent hradi opravu vam obéma “.

V kazdé z promluv je stavéno do kontrastu pojmenovani obrazné a pojmenovani
piimé, k ¢emuz se vyuziva polysémie daného slova, kterd je pricinou komiky
sdéleni.

Formou sekundarni komunikace neni jen dialog, v jejim rdamci lze uplatnit
i monolog. V reklamé upozornujici na nizkou spotiebu sladkovodnich ryb v Ceské
republice jsou vyobrazeny tii ryby, které si samy sobé kladou jednohlasné otazku:

Tak tady doma nds moc nebasti, mdme snad jit jinam?

Nejdiive konstatuji, jaka je situace, z niz pak vyplyva polozena otazka. Ryby
na obrazku primarné nepromlouvaji k adresatovi, ale na druhé strané jej svym
konstatovanim navadéji k zamysleni nad tim, zda také patii mezi ty, kteri ryby
pravidelné nezarazuji do svého jidelnicku.

Humor a nadsézka je vyuzit v reklamé Komercni banky, ktera se oproti
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zavedené bankovni komunikaci, v rdmci které se v reklamé povétsinou obje-
vuji spokojeni klienti bankovnich sluzeb, uchylila k tzv. personalizaci produktu,
spocCivajici v pritazeni ,lidské tvdre a duse “ kazdému jednotlivému bankovnimu
produktu. Banka tak své produkty a jejich funkce stylizovala do lidskych bytosti,
které se obraceji smérem k adresdtovi (Fiala, 2007, s. 42). Jednotlivé bankovni
produkty se adresatovi predstavuji v nejruznéjsich rolich, v nichz je predstaven
produkt samotny i jeho piinos pro potencionalniho klienta.

Bankovni produkty se tedy objevuji v roli:
... sluhy:
O placeni se stardm ja
. sebevédomé zkusené zeny:
Se mnou na to mdte
. zachranarte:
Zachranim kdykoli vase podnikani
. télesného strazce:
Ochrdnim vds i vaSe investice
. mladého muze, z néhoz se stal nec¢ekané brzy dospély clovék:
Vyrostu rychleji nez byste cekali
. namrzlého muze:
Dejte st mé k ledu
. baletniho tanecnika:
Jsem vase poslusna hypotéka
Tancim, jak vy piskdte
. Ci urednika, jehoz pravice je natrvalo zabetonovana mezi cihlami zdi:

Ani se nehnu

4.7 Hra s kontrastem

Néekteré reklamni kampané jsou utvoreny na porovnavani dvou odlisnych
jevl, a to v roviné lexikalni i obrazové. Vzajemna konfrontace téchto jevu spoleéné
b
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s reklamnim kontextem, v némz se stretavaji, vede k humornému vyznéni sdéleni.

Reklamu na pivo Budweiser Budvar vystavél jeji tviirce na principu naraz-
ky (viz kap. 4.2.1; 4.8.4) Do paralely k pivu je stavén lidsky zivot, ktery se na
rozdil od vyrobnich procesu v pivovaru nemusi drzet ptisnych pravidel (Lizec,
2008, s. 40). Vzhledem k nominativu osobniho zdjmena a osobni koncovce slo-
vesnych tvaru budi reklamni text dojem, ze k adresatovi promlouva vyobrazena
ldhev piva:

Na rozdil od lidi jd vznikdm pod prisnym dohledem.

Na rozdil od lid7 ja mizu vzniknout jen na jednom miste.
Na rozdil od lidi jd prichdzim na svét 3 mésice.

Na rozdil od lidi ja poznam Zatecky chmel uz v utlém véku.

Na to, ¢im se lidsky zivot odlisuje od vyroby piva, narazi reklama prostou for-
mulaci textu, konstatovanim rozdilu mezi ¢lovékem a pivem.

Reklamni kampaii pojistovny Allianz vznikla za ti¢elem nabidky Zivotniho
pojisténi RYTMUS (viz kap. 4.2.2). Celd kampan se sklddala z nékolika dil¢ich
reklamnich textu, jejichz obsah byl postupné obménovan v zavislosti na tom,
v jakém periodiku se objevily, pod kterym clankem byly umistény ¢i na jakou
aktualni udélost reagovaly.

Jak ndsledné uvidime, kazdd vypoved ma vidy dvé ¢asti, jednu, aktualizova-
nou, jejiz obsah vychazi ze stavajici situace, nejcastéji pak z obsahu aktualniho
¢lanku, a druhou, automatizovanou, ktera zustava i pod vlivem méniciho se
kontextu stale stejnd. Muzeme predpokladat, ze tvurce reklamy zvolil pravé ta-
kovouto podobu reklamniho textu, aby mimo jiné naznacil, respektive zduraznil
onu stabilitu, jistotu, kterou ¢lovék ziska, potidi-li si avizované zivotni pojisténi,
které se prizpusobi véem bez rozdilu.

Reklamni text, at jiz byl jeho obsah jakkoliv obméiovén, si vzdy zachoval svou
pevnou strukturu, tj. souvéti o ttech vétach, skladajicich se z dvou vét vedlejsich
piipustkovych, uvozenych ve stanoveném poradi spojkami af a nebo, a jedné
véty hlavni. Zatimco obsah vét vedlejsich se v zavislosti na proménujicim se
kontextu (komentované udélosti, situaci) aktualizuje, znéni hlavni véty zustava
stale stejné:

. nade Zivotni pojisténi se vidy prizpusobi rytmu Vaseho Zivota.

V ramci reklamni kampané se vy¢lenilo nékolik skupin reklamnich textu, které se
k sobé ptripodobnuji tématem, udalosti, o nichz se zminuji. Tak mame pted sebou

91



texty vyjadiujici se o pocasi, rocnim obdobi, zahrani¢nich pracovnich i studijnich
zkuSenostech, ¢tenarich ¢asopisu apod. Ve vSech textech kontrastuje obsah jedné
vedlejsi véty s obsahem druhé vedlejsi véty, ¢imz se dosahuje komického efektu
sdéleni.

Nasledujici text volné parafrazuje znamou pranostiku Brezen — za kamna vlezem,
duben — jesté tam budem, kterd je asociovana predevsim spojenim zalezli za
kamny:

At uzZ s Respektem pobihdte v aprilovém pocasi, nebo jste s nim zalezli za
kamny, nase Zivotni pojisténi se vZdy prizpusobi rytmu Vaseho Zivota.

Jiny jarni mésic, kvéten, je zminovan v dalsim textu:

At uz ve Vis rozkvetlé stromy vzbuzuji milostnou touhu, nebo podnika-
telsky zdmér, nase Zivotni pojisténi se vidy prizpusobi rytmu Vaseho Zivota.

Spojeni rozkvetlé stromy a milostnd touha maji symbolizovat kvéten jako mésic
lasky i mésic, kdy se ptriroda naplno probouzi, kdy v ni vSe rozkvéta.

Pocetnou skupinu reklamnich sdéleni tvofii ty, které jsou zamérené na samotné
¢tenare periodika a mozné zpusoby jeho ¢teni:

At uZ mdte cas ¢ist vSechno, nebo jen prelitnout titulky, nase Zivotni
pojisténi se vidy prizpusobi rytmu Vaseho Zivota.

At uz étete Respekt od zacdtku, nebo od konce, nase Zivotni pojisténi se
vZdy prizpusobi rytmu VasSeho Zivota.

At uz se s casopisem tlacite v autobuse, nebo si ho pohodiné rozloZite
v kavdrné, nase Zivotni pojisténi se vidy prizpusobi rytmu Vaseho Zivota.

Cést reklamnich texti kampané byla otisténa v Gasopise Reflex na strance pobliz
rubriky Na cestdch, ktera se sestava z prispévku ¢tenaru, kteri pisi o vlastnich
cestovatelskych pocinech, studijnich ¢i pracovnich zahrani¢nich zkuSenostech.
Obsah téchto ¢lanku se pak néjakym zpusobem promitl do podoby reklamnich
textu.

Ctenéii Reflexu méli moznost doéist se o dvou muzich, z nichz jeden stravil ¢ést
zivota v zahranici, kde se mimo jiné zivil jako ridi¢ autobusu, a druhy se vy-
dal na dovolenou do Recka, kde se mu natolik zalibilo, ze nyni travi spoleéné
s manzelkou pul roku v Cechéch a pil roku v Recku. Reklama se k témto
¢tenarskym prispévkum vyjadrila nasledovneé:

At uZ jste spokojeni doma, nebo chcete vyrazit na zkusenou do svéta, nase
Zivotni pojisténi se vidy prizpusobi rytmu Vaseho Zivota.
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At uz se z prdce nemiiZete utrhnout, nebo klidné vyrazite na piil roku do
Recka, nase Zivotni pojisténi se vidy prizpusobi rytmu VasSeho Zivota.

Do rubriky casto prispivaji mladi lidé, ktefi se chtéji podélit se ¢tenari o své
zkuSenosti ze zahrani¢nich studijnich pobytu:

At uZ je pro Vis cestovdni $panélskd vesnice, nebo zrovna ted objevujete
dalsi kontinent, nase Zivotni pojisténi se vidy prizpusobi rytmu Vaseho Zivota.

Diky spojeni spanélskd vesnice vyzniva text dvojsmyslné. Interpretace reklamni-
ho textu se odviji od toho, zda ¢tenar zna obsah clanku, na ktery reklama reaguje,
¢i nikoli. V prvém piipadé totiz reklama nardzi na obsah prispévku rubriky
pojednévajici o studijnfim pobytu ve Spanélsku. Jiny smysl davé text, nevi-li
étendf o této zkusenosti se studiem ve Spanélsku. Spanélskd vesnice je v tomto
pripadé chapana jako ustalena viceslovna lexikalni jednotka idiomatické povahy,
uzivana ve vyznamu néco nevédét.

Clanek hraje dalezitou roli pii interpretaci reklamniho textu vyuzivajictho prin-
cipu metafory:

At uZ se citite lépe v divoké zdri neonti, nebo v tichém svitu mésice, nase
Zivotni pojisténi se vidy prizpusobi rytmu Vaseho Zivota.

Po precteni clanku musi byt ¢tenafi naprosto jasné, ze spojeni divokd zdi neont
a tichy svit mésice jsou metaforickym pojmenovanim meésta a venkova, které jsou
namétem casopiseckého pirispévku.

V reklamim textu spole¢nosti ING konfrontuje autor mistni jméno Sporilov
a sloveso sporit, které vychézeji ze spolecného slovniho zakladu:

Bydlim v Praze na Sporilové, ale na mém uctu to neni zndt. Jestli vis,
jak to zménit, a mas ING Konto, ozvi se mi na www.kontakting.cz. Zn.: Chci ho
taky!

Zamérem reklamy spolecnosti ETA je pomoci kontrastu ukézat, kam az
dospél vyvoj domécich elektrospotiebicu. Oproti dvéma predchozim reklamnim
kampanim, které byly postaveny vyluéné na verbalnim kontrastu, tj. slovnim
popisu dvou skutecnosti, je tato kampan obohacena jesté o kontrast vizualni.
V obraze se porovnavé starsi a novéjsi model urcitého spotiebice (dva modely
vysavace, spirala k ohfevu vody a luxusni kavovar ¢i fén na vysouSeni vlasu
a vlasova zehlicka), v textu se pak toto porovnani tyké vlastnosti spotiebice
(viz obr. 18):

Vase matka si pri vysdvani zpivala. Vds uz by bylo bohuZel slyset.
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Za vasi matkou se muzi vZdy otaceli. Za vami se otdceji v Zeny.
Vas otec vas naucil milovat kdvu. Vy jeho nahtivat sdalky.

Vyznam textového i obrazového sdéleni je dale konkretizovan doprovodnym
textem, v némz jsou vyjmenovany vSechny mozné vlastnosti a funkce, které
spotfebi¢ moderni doby ¢ini lepsim oproti spotiebici uzivaném v dobach davno
minulych.

Humor reklamy na bulvérni denik Sip je taktéz postaven na spojeni
verbalniho a vizualniho kontrastu. Reklamni slogan zni:

Mensi format — Veétsi rozhled!

Adjektivum vétsi je pritom od okolniho textu odliseno vétsi velikosti pisma, aby
byl jesté vice zduraznén vyznam tohoto slova, ktery se poji s obsahem deniku.
K textu prislusi obrazek dvojice muzu v sauné. Mensi z nich méa pred sebou
rozlozen denik nazvany Dnesni noviny. Noviny zakryvaji muzi celou horni po-
lovinu téla vcetné obliceje. Vedle tohoto muze sedi druhy muz, ktery je oproti
prvnimu bezmaéla o hlavu vyssi. Pied sebou mé denik S#p, ktery je vsak mensfho
formatu nez Dnesni noviny. Vidime cely oblicej ¢tenate, o kterém muzeme tict,
ze ¢te noviny opravdu s nadhledem. Noviny mu totiz nezakryvaji horni polovinu
téla, vidime mu do obliceje, na noviny shlizi.

Vyrobce zubnich kartacku Oral-B Vital ptisel na zacatku nového roku
s jednoduchym reklamnim textem:

Pomuzeme vam dodriet novorocni predsevzeti!

Text doplnil obrdzkem dvou zubnich kartacku (viz obr. 8). Na jedné strané
vidime stary, nevzhledny, manudlni zubni kartacek, proti némuz se v zrcadle
koupelny odrazi kartacek novy, elektricky. Novorotnim predsevzetim je v této
reklamé snaha starat se o svuj chrup lépe a s kvalitnéjsim zubnim kartackem.

Kontrast dvou zbyvajicich reklamnich textu této kapitoly jsou zalozeny
na fecnické figure, tzv. antimetalepsii. Vyznam figury spoc¢ivéa v konfrontaci dvou
protikladnych a zdroven se dopliujicich myslenek (Vlasin, 1984, s. 25).

K modernimu zivotnimu stylu patii zdravé stravovani, na coz upozornuje
reklama webovych stranek www.zdravykorinek.cz vénujicich se zasadam zdravé-
ho zivotniho stylu. Adresatovi je polozena jednoduchd otazka:

Jste out, nebo in?

7 jazykového hlediska hodnotime vyrazy byt out a byt in jako polokalky z an-
glictiny; jedna se o verbonomindlni predikaty, u nichZ je predikativum tvoreno
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Jinojazyénym prvkem (Janovec, 2005, s. 150-151). Tyto slovesné frazémy vy-
skytujici se v nové slovni zasobé cestiny jsou oblibenym a castym prostiedkem
k hodnoceni toho, ze je nekdo moderni, ma prehled, je nad véci a naopak.

Otazka Jste out, nebo in? se tyka nejen zdravé stravy, ale i zevnéjsku clovéka,
jeho stylu oblékani. Obé skutecnosti jsou pravé reklamou uvadény do vzajemné
paralely. Na obrézku je vyobrazena zena, kterda ma na sobé obleceni vyslé z mody,
vedle ni stoji tataz Zena, ovsem v obleceni dle posledni médy. Rozdil neni jen
v obleceni, ale i v tom, jak se tyto zeny tvaii. Zena v zastaralém odévu vypadd
unavené, nestastné oproti Zené v obleceni podle nejnovéjsi médy, kterd pisobi na
adresata spokojené, stastné, evidentné se citi dobie. Adresét je reklamni otdzkou
vyzvan, aby si vybral, k jaké z téchto zen se on sam pripodobnuje.

Vyrobce napoju Pfanner vytvoril reklamni sdéleni ze dvou fotografii jed-
noho a téhoz muze. K obrazu nélezi slogan Pro trochu lepsi den. Vyrobce se
snazi potencionalnimu konzumentovi naznacit, ze jeho napoj mu vylepsi den.
Vse dokazuje vyobrazenim muze, ktery se na jedné z fotografii tvaii otravené,
nastvané, na druhé fotografii se pak lehce usmiva, na adresdta pusobi spokojené.

4.8 Hra s grafickou strankou textu

Reklama upoutava pozornost adresata prostiedky jazykovymi i nejazy-
kovymi. Mezi reklamnimi texty najdeme i takova sdéleni, u nichz napaditost,
originalita nespoc¢ivéa ani ve slové ¢ obrazu jako spise v grafické uprave. Ukolem
grafiky v reklamé je sdelit recipientovi obsah reklamniho poselstvi co nejrychleji,
atraktivné a jednoznacné (Jaklova, 2005, s. 93). Na ndsledujicich reklamnich
textech nazorné ukazeme, kterych grafickych figur pti ozvlastnéni textu reklama
pouziva, jak kreativné dokaze vyuzit pismo k tomu, aby reklamni sdéleni nebylo
sdélenim fadnim, ale v ramci moznosti alespon trochu néapaditym.

4.8.1 Hra s velikosti pismen

K rozdvojené interpretaci sdéleni dochazi, kdyz se pozmeéni velikost pisma
celého slova nebo jen jeho urcité ¢asti tak, ze umozni Ctendii ¢ist text paralelné
v jeho primérni, puvodni podobé, i v podobé sekundédrni, dosazené zmeénou
pisma. K modifikaci pisma se reklama obvykle uchyluje se zdmérem jesté vice
zduraznit schopnost, vlastnost predmétu reklamy, popiipadé je cilem poukazat
na urcity jev, znak, objekt, ktery je s timto pfedmétem v néjakém vztahu.
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K potravinovému doplinku ke zvySovani erekce se poji slogan Ve chuilce
SEXudlnim d'dblem. Zvyraznéni kotfene sex v adjektivu nabidlo ¢tenaii dalsi
moznou interpretaci sdéleni, a sice Ve chvilce SEX ; zduraznila se tim schopnost
okamzitého ucinku pripravku.

U jiného sloganu byla prvni dvé pismena slova leasing zvétsena pomoci
lupy, tedy predmétem, ktery tzce souvisi s profesi inspektora, detektiva, ktery
je ve sloganu nazvan jako Leasing inspektor.

4.8.2 Hra se zvyraznénim pisma

Dalsim z prostiedku zpusobujici dvoji moznou interpretaci textu je zvyraz-
néni nékteré c¢asti textu, jednotlivych pismen ¢i celého slova. Duvody vedouci
ke zvyraznéni casti textu jsou totozné s témi, které jsme uvedli v predchozi
podkapitole, tj. snaha zduraznit vlastnost predmétu, poukazat na jev, znak, ob-
jekt, ktery ma urcitou souvislost s timto predmeétem.

Ve sloganu na irskou whisky zvyraznil reklamni tvurce ¢ast jemny, pou-
kazujic na vlastnost napoje, ktera je zminovana i v logu produktu Jemnda irska
whisky. Text ma tuto podobu: Vzdjemny respekt.

Dvoji ¢teni sloganu je mozné i u dalsitho reklamniho textu:

POKROK NEZASTAVITE, UNIKY TEPLA ANO!

Nékteré reklamni slogany jsou piikladem tzv. negativni reklamy, pro-
stfednictvim které se upozornuje na konkurencni spolecnost. Za timto ticelem byl
u nasledujicich prvnich dvou slogant u sloves neprehdnét a neprepldcet porusen
pravopis, odstranéno diakritické znaménko a zvyraznény prislusné casti slova
tak, aby ona zvyraznénd cast davala nazev konkuren¢ni spolecnosti, s niz se
zadavatel reklamy porovnava:

NEPREHANIME! CEZ JE V 75% PRIPADU LEVNEJSI NEZ PRE!
NEPREPLACEJTE UCTY. CEZ JE LEVNEJSI!

NEJSME ONI. CEZ JE LEVNEJSI!

CHCETE O NECO NIZSI UCTY?

Pusobivého efektu dosdhneme i zvyraznénim vsech stejnych grafému:
Oslavte v roce 2009 XX let svobody a proZijte Xcelentni Novy rok!

Zvyraznény grafém x se navic pripodobnuje obrazu v reklamé, na némz je ostnaty
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drat symbolizujici roky nesvobody, ktery plynule pfechazi ve zlaty fetéz, jimz se
obvykle zdobi vanoéni strom a ktery timto symbolizuje velkolepé oslavy Nového
roku.

4.8.3 Hra s obrazky, symboly, ikonami

Slova ¢i slovni spojeni se nemusi nutné modifikovat jen velikosti pisma,
zménou jeho barvy, zvyraznénim nékterych jeho casti apod. Napadnou zménou
textu je nahrazeni pismena ¢i slova obrazkem, symbolem ¢i ikonami, které pisme-
no ¢i slovo piimo zastupuji.

V reklamé na rostlinny tuk Flora je obrazkem srdce nahrazeno jeho slovo:

~ DEJTE SVEMU $® MALY DAREK — PROJDETE SE NA DALSI ZA-
STAVKU

Podobné je slovo nahrazeno obrazkem i u reklamniho sloganu, vyuzivajici-
ho ustaleného prirovnani, které diky pomlce vyzniva jako hadanka, jejiz feSeni
adresat nalezne ve fotografii:

Aby firma Slapala jako ... (obrézek hodinek)

Obrazky, popiipadé fotografie, nepouzivame jen v platnosti slova, ale
tfeba i jednoho pismene. V reklamé na hubnouci piipravek byla jednotliva pisme-
na nahrazena fotografiemi cvicici zeny, ktera je vyobrazena v takovych polohach,
které se co nejvice podobaji vynechanym pismenum:

REDUXIL AKTIVNE INTENZIVNE EFEKTIVNE PROKAZATELNE

Konto Bariéry dékuje svym sponzorum, ktefi tento projekt Nadace Charty
77 podporuji, prostiednictvim reklamniho textu:

Diky vam muzeme jit dadl!

Na prvni pohled nendpadny text se grafickou ipravou a vhodné zvolenym obra-
zovym doprovodem stal textem mnohem vyraznéjsim, zajimavéjsim, ktery navic
¢teme dvéma ruznymi zpusoby. Slovo diky stoji oproti ostatnimu textu samo-
statné a vzhledem ke zvolené velikosti pisma zabird na reklamni plose i vice
mista. Pismeno d je nahrazeno kolem koleckového kiesla, které svym tvarem toto
pismeno pripomina. Koleckové kieslo a handicapovana zena na ném sedici sym-
bolizuji cilovou skupinu, k niz smétuji projekty podporované Kontem Bariéry,
tj. projekty podporujici zlepSeni zivotnich podminek handicapovanych obc¢anu.
S ohledem na rozlozeni celého reklamniho textu, jeho grafickou tpravu, lze slovo
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diky vnimat jednak jako projev diku sponzorum konta, jednak jej lze chapat
ve funkci predlozky, zduraznujici, kvuli komu mohou jit handicapovani déle.

Stylové vylepsila svij slogan spolecnost zabyvajici se telekomunikac¢nimi
sluzbami, kdyz do svého sloganu zahrnula jedno tlacitko pocitacové klavesnice

(viz kap. 4.8.7):
Novy Home pro Vase podnikdni

Mezi prostiedky kreativniho zpracovani reklamniho sloganu radime také
symbol. Se symboly se v ruzné mite setkavame snad ve vSech oborech lidské
¢innosti, kde jsou vyuzivany pii vzdjemné komunikaci. Za symboly povazujeme
takové jazykové znaky, které maji konvencéni charakter, tj. jejich vyznam je
piesné definovéan a zadny daldi vyznam se nepiipousti (Cerny, Holes, 2004,
s. 187). Pii vybéru symbolu, které se maji stat soucasti reklamniho sloganu,
by mél reklamni tvurce predpokldadat adresatovu znalost jednotlivych symboli.

Symboly mimo jiné slouzi k vystiznému, jednoduchému a na pohled ne-
obvyklému zduraznéni néjaké vlastnosti, charakteristického znaku predmeétu re-
klamy:.

Reklama na automobil vyuzila ve svém sdéleni matematickych symbolu,
pomoci kterych vystihla vlastnosti vozu:

PROSTOR?>+ VARIABILITA? > CENA

Soucasti slogant jsou symboly vztahujici se k tématu reklamy. V nasem
pripadé k internetu:

WPB SPORENI N@ DALKU
nebo méné Evropské unie:
ZurocimE VasE€ura

Nékdy se symboly mohou svou formou pripodobnovat k néjaké lexikalni
jednotce, jako je tomu v piipadé spojeni zadjmena a vzorce chemické slouc¢eniny:

CO, VY NA TO?

Otéazka se obraci na vSechny ty, ktefi se chtéji zapojit do soutéze, jejimz
tématem je snizeni emisi CO,. Vyhrava projekt, jehoz autor navrhne nejlepsi
opatieni vedouci ke snizeni téchto skodlivych emisi.
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4.8.4 Hra s typem pisma

Za hravosti, napaditosti tykajici se formdlni podoby textu casto stoji
vhodné zvoleny typ pisma. Reklamni kreativci ¢asto vybiraji tvar, typ, barevné
provedeni pisma s ohledem na obsah textu, zda jeho prostifednictvim chtéji ad-
resata pouze informovat, nebo na néj apelovat, néco mu zduraznit, popiipadé se
danym typem pisma ptiblizit k pfedmétu reklamy, néjaké jeho vlastnosti, charak-
teristickému znaku apod. Podobu pisma muze také ovlivnit slovo, slovni spojent,
které je soucasti textu, reklamniho sloganu. Reklama se uchyluje k ruznym de-
formacim pisma, jednotliva pisma ruzné pozménuje, barevné odliSuje, hraje si
s jejich velikosti, dle obsahu sdéleni voli prislusny typ pisma, deformuje rukopis
uzitim ruznych grafickych oznaceni rusivych zasaht (napft. znédzornéni pisma pii
skytavce, kasli, tfesavce, koktani atd. /Dvorsky, 1984, s. 195/) apod. O nékterych
z téchto modifikaci pisma pojedname dale.

Vyse jsme uvedli, ze styl pisma je do jisté miry ovlivnén predmétem re-
klamy. Je zde patrna snaha o stylovost, jednotnost vyjadieni, o sladénost slova,
obrazu i typu pisma.

Originalné vyftesila sva reklamni sdéleni spolecnost zabyvajici se vyrobou
cementu, kdyz pro reklamni texty NA VSECHNO EXTRAPEVNY a ZAPO-
MENTE NA SEDY PRUMER zvolila tzv. prostorové pismo, které budi dojem,
jako by jednotliva pismena textu byla postavena z betonu (viz obr. 19). Slovem
a zvolenou stylizaci pisma se totiz odkazuje k cementu, ktery reklama propaguje,
pricemz zduraznuje jeho prvotiidni kvalitu.

Text reklamy na pivo znacky Budweiser Budvar zni:

Na rozdil od lidi

ja poznam Zatecky chmel uz v utlém véku.

Pismo casti Na rozdil od lidi méa bilou barvou pozadi, ktera symbolizuje pénu
napoje. Zbyvajici text je napsan pismem zlaté barvy. Toto barevné provedeni
textu mé adresatovi pripominat natoceny pullitr piva (viz obr. 25).

Reklamni slogan reklamy na ¢okolddovou zmrzlinu je nésledujici:
Tak opravdovad, jak jen muze byt

Slogan je pfitom napsan pismem, ¢i 1épe feceno utvoren piimo z ¢okoladovych
pismenek.

Svou barevnosti upoutava adresdtovu pozornost dalsi text, jehoz nékterd
pismena jsou nahrazena napiiklad kousky zeleniny ¢i ovoce, které pripominaji
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tvar nahrazovaného pismena:
Mami, pojd si hrdt!

Za vybérem takového stylu pisma jisté stoji snaha vzbudit v adresatovi hravost,
pestrost a volnost, které jsou ptriznacné pro obdobi détstvi.

Hravé pusobi i slogan Vice prirody vasim détem vztahujici se k sladkym
bonbonum, jejichz slozeni obsahuje jen prirodni piisady. Ptiroda je ve sloganu
naznacena drobnymi kvitky, jimiz jsou zdobena jednotliva pismena textu.

U jiné reklamy se stylizace pisma vaze k adjektivu zabijdcké ve sloganu
Zabijdcké ceny. Jednotliva pismena totiz vypadaji, jako by z nich skute¢né kapala
krev.

Vyznam slova zmizet je naznacen v reklamé na piipravek proti kasli.
Oproti ostatnim lexikdlnim jednotkam se toto sloveso graficky, vizudlné z véty
vytraci, ¢ehoz bylo dosazeno rozmazanym pismem:

Z prirody ber silu ryzi, s Hedelivzem kasel zmizi

Jinym zptusobem, jak ozvlastnit sdéleni reklamy, je vytvorit text z ttrzku
pismen, jako je tomu v reklamé na pivo Gambrinus s textem Nech se unést!.
Ustfiiky pismen, sloveso unést i obraz dvou fotbalovych fanousku, kteii jsou
s pullitry piva v ruce privazani k fotbalové brané, evokuji skuteény tinos osob,
respektive dopis, v némz anonym pozaduje po adresatovi vykupné. Bez obra-
zového doprovodu by se mohl text interpretovat ve vyznamu nechat se néecim
okouzlit. Skutecny vyznam celého sdéleni spociva v soutézi nazvané stejné jako
reklamni text, tj. Nech se unést, jejiz hlavni vyhrou byl zdjezd na fotbalové
mistrovstvi Evropy, které se v roce 2008 konalo v Rakousku a Svycarsku.

Pozornost zaujme i zajimava graficka tuprava textu v podobé osobnich
poznamek. Reklamni agentura Leo Burnett takto stylizovala své novoro¢ni pirani
Prejeme Vdam spoustu skvéljch ndpadi, které bylo napséano na ttrzku papiru (viz
obr. 11). Oproti jinym reklamnim textum, nese tento text znaky autorovy sub-
jektivni stylizace (Cmejrkova, 2000, s. 203), kterd je na prvni pohled ziejmé oso-
bitym rukopisem autora, jeho vlastnimi poznamkami na papiie, preskrtnutymi
slovy ¢i drobnymi obrazky. Obrazovy doprovod je vlastné zachycenim tvurcéiho
procesu, béhem néhoz byl postupné vysledny text utvaren.

100



4.8.5 Dekompozice slov

Napaditost, vtip reklamy nékdy spociva v tom, jakym zpusobem si re-
klama dokaze pohrat s vlastnim reklamnim sdélenim, jak jiz vytvoreny text,
ktery ma adresata oslovit, jesté dédle pretvari. Ucelem Upravy textu je pravde-
podobné snaha o viditelnou zménu vyznamu, o ¢itelnou konfrontaci vyznamu
puvodniho s vyznamem novym, k némuz reklama smétruje. Vysledkem takovéto
upravy reklamniho sdéleni je pak jeho dvoji interpretace. Pozménit reklamni
sdéleni lze upravou velikosti pisma, poptipadé barevnym odstinem lisicim se od
okolniho textu (viz vyse). Ovsem text lze deformovat i pomoci obrazku, vyobra-
zeného predmétu, ktery se néjakym zpusobem vztahuje k tomu, co se v reklamé
sdéluje.

U nasledujici skupiny sloganu doslo za i¢elem zmény puvodniho vyznamu
k dekompozici slov, ktera spocivala ve hie se zdporkou ne-. Puvodni sémantické
platnost sdéleni byla narusena z duvodu odstranéni ¢i naopak pridani zaporky
k jednomu slovu textu tak, aby se konecné sdéleni mohlo ¢ist v pozitivnim i ne-
gativnim vyznamu.

Slogan bankovni spoleénosti nabizejici hypotéku zni:
NE <LIDSKE HYPOTECNI SPLATKY?

Zaporka ne- byla od adjektiva nazorné odstrizena vyobrazenymi nuzkami. Puvod-
ni otazka se tak razem zménila na otazku Lidské hypotecni splatky? Adjektivum
lidské je navic od ostatnich slov textu odliSeno modrou barvou, barvou loga
spolecnosti, ¢imz ma byt zfejmé naznaceno, ze lidské splatky nema adresat hle-
dat u konkurence, ale u banky Volksbank. Nuzky, které stoji za dekompozici
adjektiva, nebyly k tomuto tc¢elu vybrdny ndhodné, nebot se vztahuji k apelu,
jimiz jsou adresati reklamy vyzvani k urcité ¢innosti:

Odstrihnéte se od nevghodné hypotéky!
Obraz, tj. nuzky, zde realizuji doslovny vyznam spojeni odstrihnout se od nééeho.

Nadace OKD podporuje realizaci projektu zaméfujicich se na zkvalitnéni
zivota v moravskoslezském kraji. Potenciondlni autory téchto projektu oslovuje
v reklamé prostiednictvim jednoduchého sloganu TO NEP UJDE, pricemz vétny
zapor symbolicky odstranuje obycejna tuzka, ktera prekryva zaporku u slovesa
tak, aby adresat cetl text v koneéné podobé 70O PUJDE. Reklama tim naznacuje,
ze s podporou nadace muze byt dany projekt skutecné realizovan. Tuzkou je sym-
bolizovana jednak tvurci ¢innost, tvorba diléiho projektu, jednak se ji doslovné
uskutecénuje vyzva v podobé slovesa napiste, uvedeném v doprovodném textu
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reklamy.

Doposud jsme se setkali s dekompozici slov, jejimz vysledkem bylo pozi-
tivni vyznéni celého reklamniho sloganu. Zapor v nich byl naznakem odstranén.
Jindy je zédpor do textu naopak zamérné pridan.

V dobé konani Letnich olympijskych her v Pekingu v roce 2008 se objevily
reklamy, které na jedné strané pripominaly onu vyznamnou sportovni udalost, na
druhé strané vsak upozornovaly na porusovani lidskych prav, k némuz v porada-
telské zemi dochéazi. Mezi takové reklamy, které se zamétily na piistup cinské
vlady k lidskym pravum, patfila i reklamni sdéleni organizace Amnesty Inter-
national (viz kap. 4.5.1.4, obr. 5):

V Ciné médiim vérit (ne)mizete
V Ciné trvd (ne)svoboda

PoruSovani lidskych prav je v nich naznaceno priddnim zaporky ne- ke slovesu
a podstatnému jménu. Od okolniho textu se tato zaporka odliSuje typem i ve-
likosti pisma, aby byla jesté vice zduraznéna skutecnost, na kterou je reklamou
poukazovano. Originalné vypadd pridani zaporky ne- ke slovesu a podstatnému
jménu pomoci jidelnich hulek, které jsou v asijském teritoriu nezbytnym po-
mocnikem pfi stravovani.

4.8.6 Hra s mluvenou a psanou podobou jazyka

Mezi reklamnimi texty nalezneme takové, které se snazi priblizit ke zvu-
kové podobé jazyka. Zvuk lze v tisténé komunikaci snédze napodobit prostiednict-
vim tzv. slov zvukomalebnych, onomatopoickych, jimiz lze snéze vyjadrit zvu-
kové projevy nejen clovéka (chichi, hepci, skyt), ale i projevy zvitat (haf-haf,
mnau, vrki, kokoddk aj.). Slova zvukomalebnd se rovnéz pouzivaji k vyjadreni
vlastnosti pohybu, napt. sup, hup, tap, frr (Karlik, Nekula, Rusinovd, 1995,
s. 357).

V reklamé na osobni skitr je imitovan smich pomoci opakovani citoslovce
ha, které se navic rymuje s posledni slabikou jména Yamaha:

Dopravni zdacpa? Nic pro mé a muj skutr Yamaha — ha-ha-ha!

Komického ué¢inku je v psaném textu neziidka dosahovano protahovanim
hlasek, kdy se v jedné casti daného slova hromadi, opakuji stejné hlasky ¢i slabiky
(Brouk, 1941, s. 27). Zamérem takovéto deformace slov je co nejvice se piiblizit
mluvené podobé jazyka a zaroven zduraznit konkrétni slovo ¢i slovni spojeni,
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jejich vyznam apod.

Reklama zvouci na studentsky filmovy festival hromadi hlasky zkratky
FAMU a zéroven si pohrdva s mluvenou podobou zkratky letopoctu 08 (viz obr.
2).

i

famufest nulaosm famufest nulaosm famufest
mmmmmmm filmovy festival studentu

UUUY

V reklame na cokoladu Milka doslo v adjektivu k nahromadént slabiky na-:
Obrovitananandskd cokoldda. Uc¢elem zdvojeni bylo zduraznit velikost ¢okolady,
kterd se svou gramézi (300g) odlisuje od jinych cokolad, jez obvykle vazi jen
100g.

Programovy plan rozhlasové stanice Impuls zahrnoval porad s nazvem

d se naznacuje melodi¢nost, zpévnost, je zde patrna snaha navodit zvuk.

Slogan rozhlasové stanice Evropa 2 MAXXIMUM MUZIKY je ozvlastnén
zdvojenim jednoho grafému, ktery podporuje, umocnuje vyznam samotného
slova maximum, tj. maximalni hodnotu, velikost.

K ¢okoladé ptirovnava reklamni tviirce deodorant pro muze. Podle zada-
vatele reklamy je totiz stejné jako ¢okoldda neodolatelny:

NE - O DO - LA - TEL - NY JAKO COKOLADA

Mezery mezi jednotlivymi slabikami evokovuji jedine¢nost okamziku, ktera se
¢lovéku nabizi, at uz konzumuje ¢okolddu, nebo pouziva deodorant. Diky nim se
clovék pozastavi a vychutnd si onen prozitek, ktery se mu v danou chvili nabizi.

Deformovat text se dafi i za pomoci zkratek, které v nasem pripadé na-
hradily pocateéni pismena vybranych slov:

FFFSICHNI STUDENTI VSTUP ZDARMA
RADIO WAVE WWWLNA, KTERA TE STRHNE

FFF je zkratka pro Film Fresh Festival a v ptislusném zajmenu bychom ji mohli
povazovat za znasobeny neznély foném f, ktery v mluvené podobé jazyka vyslo-
vujeme.

U reklamy radia Wave je pocatecni pismeno slova vina, které je metonymickym
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pojmenovanim rozhlasové stanice, nahrazeno zkratkou anglického World Wide
Web. Reklamni tviurce tim chce ziejmé poukazat na to, Ze se jednd o internetové
radio (viz obr. 9).

4.8.7 Hra s cizosti

Casto jsme svédky toho, ze se v reklamnich textech kombinuji slova ¢eska
a cizi. Slova cizojazycéna jsou do reklamniho textu vybirana s ohledem na je-
jich podobnost se slovy ceskymi, jednat se muze o podobnost ve vyslovnosti ¢i
vV pravopise:

Combinujte prijemné s uzZitecnym
Nuwvi: nivy rozmer cestovani

Vyse uvedené reklamni texty jsou ptiklady tzv. aluzivni homofonie, kdy k po-
ruseni spisovné normy grafického zaznamu dochazi na zakladé polysémie, homo-
nymie ¢i homofonie (Srpové, 2008, s. 121).

Nasledujici reklamni slogan je zaroven nazvem sluzby spolecnosti Sazka,
nabizejici uzavirani sazek prostirednictvim internetu. Nazev je spojenim ceského
adjektiva a anglického slova click, které se v reklamé objevuje v deminutivni
podobé Zlaty clicek.

Reklama umoziuje adresatovi dvoji ¢teni sloganu, ¢ehoz dosahla priddanim in-
terpunkénich znamének a hlasky e. Napis Zlaty click se tak méni na Zlaty
Clicek. Svou podobou, zaménou hlasky k& za hlasku ¢, vystupuje substantivum
clicek jako derivat anglického click a je zdrobnélym pojmenovanim stisknuti
tlacitka pocitacové mysi. Ceskd slovni zdsoba vsak takovyto vyznam u sub-
stantiva klicek nezaznamenava. V zavislosti na reklamnim kontextu bychom
vSak clicek ve sloganu mohli chapat jako deminutivum od slova kli¢, jimz se
v preneseném vyznamu sazejicimu clovéku oteviraji urc¢ité moznosti, kterych
muze nabyt, vyhraje-li v nékteré ze sazkovych soutézi. Anglické slovo click se
v promluvach mluvéich pouziva jednak ve funkci substantiva, coz jsme dokézali
v predchozim odstavci, jednak ve funkci verba. V ceské slovni zasobé pak dalo
vznik dokonavému verbu kliknout. V reklamé Sazky se tyto podoby jednoho
slovesa spojila: Clicknéte si sviy Zlaty Clicek na www.e-sazka.cz

V nékterych textech jsou slova nahrazovana synonymy cizitho puvodu,
jako je tomu u dalsiho sloganu, v némz bylo substantivum dum nahrazeno jeho
cizojazyénym protéjskem home (viz kap. 4.8.3):
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Novy Home pro Vase podnikdani

Kdybychom v textu nepouzili prislusného anglicismu, postradal by text ori-
ginalitu, zajimavost a v neposledni fadé by ztracel na libozvucnosti, kterd je
podtrzena pravé cizim substantivem.

S oblibou je imitovana i vyslovnost cizich slov, ktera evokuje urcitou
vyslovnostni "kostrbatost”, ¢cimz dochazi ke komickému vyznéni celého spojeni:

Ja ne spik inglis
Reklamni agentura Mark BBDO zaménila ve svém novoroénim prani sub-
stantivum prdce jeho anglickym ekvivalentem:

) “ 7’ . v . v - o . ,
At uz se v novém roce stane cokoli, t71i véci zustanou stejné.

The work, the work, the work.

4.8.8 Hra s pravopisem

Snadno se upoutd adresatova pozornost, jsou-li pii tvorbé reklamniho
textu zamérné porusena pravidla pravopisu.

Spolecnost Incheba Expo Praha hledala do svého tymu kreativniho grafika
a PR manazera. Piipadné kandidaty oslovila textem, v némz poukazovala na to,
ze hleda takové kandidaty, ktefi nevytvari text s pravopisnymi chybami:

Nelyby se Vdam tento ynzerdt? Umijte lepsy?

Marketingova a komunikacni agentura Fast Forward vyzyvala adresaty
textem Dejte konkurenci "kandra” k vzajemné spolupraci. Pro piipad, Ze by ad-

resat reklamy neporozumél vyznamu slova kandr, odkazuje reklama k vysvétlivcee,
ktera nespisovnou varietu objasnuje:

Slengovy vyraz pro vytéznou hru

4.8.9 Kaligram

V nékterych pripadech spojuji reklamni kreativci slova tak, aby vznikl
obrazec, ktery vyznamové souvisi s predmétem reklamy (Cmejrkova, 2000, s. 72).

U prilezitosti 10. vyro¢i reklamni agentury Fabrika se v marketingovém
tisku objevila reklama, ktera dékuje zaméstnancum i klientum agentury za vza-
jemnou spolupraci. Aby mohla agentura jmenovité podékovat vSem, ktefi se
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podileli na jeji ¢innosti, ¢i naopak vyuzivali jejich sluzeb, vytvorila ze jmen
zaméstnancu obrazec, ktery pripomina pismeno X (viz obr. 26), a z ndzvu ob-

chodnich partnert obrazec pfipominajici pismeno D:
JE TO X LET, LIDI DIKY
VELKE D VAM VSEM!

U prvniho sloganu lze pismeno X chdpat dvojim zpusobem; jednak jako znak
oznacujici fimskou ¢islici pro ¢islo 10; jednak jako nespisovné oznaceni pro mnoho
let. Pismeno D ve druhém sloganu je pak nespisovnou podobou slova diky.

V reklamé na projekt zaméreny na ekologickou architekturu lakajici mimo
jiné na sérii tematicky zamérenych vystav byl vytvoren jednoduchy obrazec ze
spojeni zelend architektura (viz obr. 1). Text byl usporddan tak, aby vsechny
samohlasky a byly v jedné vertikdlni roviné, ¢imz se vytvoril obrazec, ktery
pripomina jednak strom, poukazujici k ptirodé, ktera je v architektufe zohledno-
vana, a jednak stfechu ¢i dum, odkazujici k architektuie jako takové.

4.9 Hra slova a obrazu

Hledéame-li v tisténé reklamé zdroj humoru, nebo lépe feceno, snazime-li
se pochopit, co je pri¢inou, ze hodnotime reklamu jako vtipnou, iismévnou, je
potfeba se zamérit na vsechny slozky, které reklamni sdéleni tvori. Hlavnim cilem
této prace je zhodnotit humor v reklamé z hlediska jazykového; hledame podstatu
humoru slovniho. V centru nasi pozornosti je tedy slovo, text. Chceme-li vSak
skutecné najit pricinu vtipného vyznéni reklamniho sdéleni, nevystac¢ime si jen
s analyzou textu, ale v nékterych piipadech musime této analyze podrobit i ob-
raz, ktery text doprovazi. Sdéleni reklamy, vtip v tomto sdéleni ukryty, je totiz
mnohdy pochopitelny teprve ze vztahu slozky verbalni, symbolické, a obrazové,
ikonické (Cmejrkova, 2000, s. 131). Nutno podotknout, ze ve vzdjemném vztahu
slova a obrazu se odrazi autorova interpretace téchto slozek, jeho predstavivost,
napaditost, s jakymi dokaze zpracovat urcity druh informace. Komika sdéleni,
humor, anekdota, kalamburni stfety, mateni adresata, zapojeni jeho predstavi-
vosti stoji na autoroveé schopnosti vlastni interpretace textu obrazem nebo obrazu
textem, stejné jako na jeho schopnosti spojit dva jinak nesourodé znaky.
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4.9.1 Obraz

Vizualni komunikace, tj. komunikace uskuteciiujici se prostrednictvim ob-
razu, ilustraci, fotografii, symbolu, slouzi nejen k upoutani adresatovy pozor-
nosti, ale také k urychleni a zjednoduseni interpretace reklamniho sdéleni ¢i
k identifikaci vyrobku s vyrobcem. Reklamni tvurci jsou si velice dobte védomi
toho, Ze dominantni ¢dst informaci o okolnim svété ziskdvame prostrednictvim
vizudlniho kandlu — zrakem (Libora, 2008, s. 17), proto se fada reklam neobejde
bez obrazového doprovodu, ktery se stejné jako text podili na pfenosu sdéleni
smérem od produktora k recipientovi. Obraz reflektuje textovou ¢ast sdéleni;
vysledna podoba obrazového doprovodu je reakci na obsah textu, na momenty,
udélosti, ¢asti déje, vybrand slova a slovni spojeni ¢i jen prosta konstatovani,
kterd adresat v textu zaznamenava. V mnohych reklaméch je obraz vyraznéjsi
casti sdéleni, s niz jako s prvni prichézi adresdt do kontaktu. Vybér vhodného
doprovodného obrazu reklamy muze byt mimo jiné ovlivnén faktem, ze vrozenym
zakladem pozornosti kazdého clovéka je tzv. orientacni reakce, ktera je vyvolana
nahlymi, neobvyklymi a novymi podnéty (Nakoneény, 2003, s. 149). I tim by se
dala vysveétlit napaditost, originalnost nékterych reklamnich obrazu, které nas
casto prekvapuji, sokuji, podnécuji nasi fantazii, nuti k ismeévu.

Prostrednictvim obrazu ziskdvame urcité informace o produktu, sluzbé.
Obraz seznamuje adresata s konkrétni podobou produktu, vizualizuje jeho vlast-
nosti, uc¢inky, funkce. Mnohdy napomaha vyjadrit to, co by se jinak stézi vy-
jadfovalo slovy (Cerny, Holes, 2004, s. 60). Obrazové konkretizaci jsou totiz
neziidka podrobeny i obecné lidské hodnoty, tj. zdravi, laska, vztah, které jsou
upevinovany ¢i dosahovany produkty ¢i sluzbami, nebo abstraktni pojmy jako
relaxace, cestovani, investice apod. (Schellman, Gaida, Gloser, Kegel, 2004, s.
200). V zasadé rozlisujeme dva typy obrazu dle toho, s ¢im adresdta seznamuji,
co mu chtéji ukazat, poptipadé naznacit:

Pirimy obraz - Piimy obraz vychézi ze skutecnosti, predmét, situace jsou
vyobrazeny tak, jak se s nimi v redlném zivoté setkdvame (Schellman, Gaida,
Gloser, 2004, s. 200). Piikladem jsou reklamy na automobily, jejichz soucésti je
vzdy obraz automobilu, ktery reklama propaguje. Stejné je to i v piipadé reklam
na pivo, elektrospotiebic¢e, mobilni telefony, 1éky ¢i potravinarské vyrobky. Pokud
je v reklamé vyobrazen jen samotny produkt bez toho, aniz by ho bylo pouzito
kupiikladu v néjaké neobvyklé situaci, ve které bychom jej necekali, ¢i aniz by
byla jeho vizualni podoba néjakym zpusobem pozménéna tak, ze by tato zména
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lze v dané reklamé hovofit) ve verbalnim sdéleni.

Neprimy obraz - U mnohych reklam neni primarnim cilem seznamit ad-
resata s vizualni podobou produktu, ale spise s jeho vlastnostmi, u¢inky. Obvykla
je snaha vyzvednout jednu vlastnost, ktera je pro dany produkt ¢i sluzbu cha-
rakteristickd, kterd jej zaroven odlisuje od konkurence. Reklamni tvirce v tomto
sméru pracuje s abstrakci, s pojmy, hodnotami, pti nichz vytvaii nepfimy ob-
raz. Tvurce vyuziva ke znazornéni abstrakt podobnosti, predstavivosti, asociaci
k néjakému jinému predmétu ¢i situaci (Schellman, Gaida, Gloser, 2004, s. 200).

Podobné jako text i obraz podstupujeme dukladnéjsimu zkoumani. Vedle
vnéjsich znaku obrazu, tj. typu obrazu (fotografie, ilustrace, mapa atd.), velikosti
obrazu, uzitych barev, umisténi obrazu v ramci vymezené reklamni plochy apod.,
si v§imame i toho, co obraz znézornuje. Jedné-li se o konkrétni predmeét, nebo
abstraktni pojem; jakou funkci plni obraz vzhledem k textu, od ¢ehoz se odviji
podoba jejich vzdjemného vztahu; z jakych rétorickych figur se obraz sklada.

Pro potteby této prace ponechdme stranou ony vnéjsi znaky obrazu a za-
meérime se na druhou skupinu znaku, které nam mimo jiné napomohou objevit
vtip, anekdotu, humor reklamniho sdéleni.

4.9.2 Vztah slova a obrazu

Obraz a slovo jsou ve vzajemném vztahu, tvoii jednotny celek, ptricemz
jedna ze slozek je dominantni, je podfizena slozce druhé, popiipadé jsou tyto
slozky na stejné trovni. V lingvistice se tyto podoby vztahu obrazu a slova
nazyvaji anchorage a relay. Mluvime-li o vztahu typu anchorage, mame na mysli
takovy vztah, kdy obraz je na textu zavisly, ¢tendr je textem usmeérnovan pfi
interpretaci tohoto obrazu. Text jej vede k tomu, aby svou pozornost zaméril
na vybrané vyznamy sdéleni. Jako relay je pak oznacovan vztah, v némz text
a obraz jsou ve spojeni komplementarnim (Danes, 1995, s. 175).

Vztah slova a obrazu se reklama od reklamy muze lisit. Podoba spojeni
slova a obrazu se odviji od toho, jak tyto dvé slozky sdéleni na sebe vzajemné
reaguji. V jejich vztahu neztidka probiha hra s vyznamy nékteré z ¢ésti sdéleni,
napiiklad vybraného slova, slovniho spojeni. Vysledkem hry verbélni a vizualni
slozky sdéleni je v mnohych ptripadech humor, vtip, komické vzezieni celého
sdéleni. O tom, na ¢em je tato hra zalozena, co je jeji podstatou, se budeme
zabyvat v nasledujicim pfehledu moznych typi vztahu slova a obrazu (Cmejrkova,
2000, s. 132-140).
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4.9.2.1 Kontextualizace (sémantizace) textu obrazem

Mezi slovem a obrazem panuje ruzna mira zavislosti. Jak nasledné uvidime
u jednotlivych podob vztahu slova a obrazu, na jedné strané je sémantizace, kon-
kretizace textu podminéna obrazem, tj. nutna (obligatorni), na druhé strané je
text samostatny a obrazovéa konkretizace tedy neni vyzadovana, obraz je v ta-
kovych pripadech fakultativni, ovSem svou piitomnosti muze vést k nové inter-
pretaci textu, casto zalozené na tzv. zkiizené referenci, kdy jedno slovo vede
ke dvéma riznym skutecnostem (Cmejrkova, 2000, s. 138).

Adresata k obrazu navadi text ruznymi zpusoby. Tyka se to predevsim
toho, jak je text stylizovan, zda je v ném zahrnuto néco, co odkazuje, odvadi
pozornost pifmo k textu. Verbalni sdéleni ma bud piimo formu otdzky, nebo je
v ném tato otdzka skryta. V textu se obvykle nachdzi mezera, prazdné misto,
které se dozaduje vysvétleni, objasnéni. Ucelem obrazového doprovodu je v téchto
pifpadech toto prazdné misto verbalnfho sdéleni zaplnit (Cmejrkové, 2000, s. 138).

4.9.2.1.1 Obrazek aktualizujici zakladni vyznam slov

Vzajemna zavislost obou slozek komunikace muze byt nepatrnd, minimél-
ni, obé slozky jsou zcela sobéstacné. Stoji-li tyto slozky vedle sebe, pak jedna
slozka plni vzhledem k té druhé spise funkci ilustrativni.

Nésledujici reklamni texty demonstruji ilustrativni funkci obrazu, bez
néhoz jsou srozumitelné a v nékterych pripadech i vtipné.

Reklama nabizejici ptipravek pii potizich s prostatou je opatiena sloga-
nem Prondsleduje vds pisodr?, k némuz se vaze obrazek pisoaru s dvéma nozkami.
Vzhledem ke kontextu je vyznam sdéleni adresatovi srozumitelny, neni potieba
jej objasnovat. Text sdm o sobé vyzniva komicky diky pfenesenému vyznamu
spojeni slovesa a oznacCeni pro hygienické zarizeni. Pouzity obrazek vizualné in-
terpretuje obsah polozené otazky, rozklada ji do obrazu pisoaru a nozicek vzta-
hujicich se ke slovesu.

Obraz skryva vtip i v ptipadé reklamy na piipravek k hubeni dievokazného
hmyzu, ktera k adresatovi promlouva sloganem A je po nich! Oproti prvnimu
sloganu je text sam o sobé nevyrazny. Ve spojeni s vyrobkem je naprosto jasné,
ze zvolanim A je po mich! se mysli, ze doslo k vyhubeni skudcu, k jejichz li-
kvidaci je propagovany produkt urcen. Obsah sloganu je jesté navic rozveden,
upfesnén textem Reknéte sbohem dievokaznym skiidcum! Vedle textu jsou vy-
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obrazena dfevéna prkna, na kterych jsou kiize se jmény skudctu. Obraz zde
neni potiebny k objasnéni vyznamu sdéleni, konkretizaci jeho obsahu, jako spise
k jeho ozvlastnéni. Obrazova slozka aktualizuje zakladni vyznam slov reklamniho
sloganu.

Na reklamnim sloganu jazykové skoly zné&jicim S ndmi se domluvite! neni
nic zvlastniho, adresata ni¢im nezaujme. O to prekvapivéjsi je obrazek slepice,
k niz se naklani liska. Jestlize se samotny slogan vztahuje k Sirokému, blize
nespecifikovanému publiku, obrazek s nadsazkou sméruje ke konkrétnim po-
tencionalnim klientum jazykové skoly. Obraz aktualizuje, konkretizuje zakladni
vyznam slov, zaroveii je v ném skrytd urcita symbolika, nebot vyobrazenim zviiat
reklamni tvirce naznacuje, ze Skola nauc¢i mluvit i ty, u nichz se jazykova schop-
nost nepredpoklada.

I slogan bankovni instituce je nevyrazny, nezajimavy:
S ndmi se budou Vase penize mnozit!

Za ozivenim sdéleni hledejme obraz aktualizujici sloveso mmnozit. Kolem slo-
ganu je vyobrazeno nékolik siluet pobihajicich kraliku. Pro¢ jsou v reklameé
na investi¢ni ucet vyobrazena pravé tato zvitata, je vysvétleno v doprovodném
textu. Nicméné i z obrazu samotného pozname moznou paralelu mezi kralikem
a nabizenym bankovnim produktem. Tak jako se rychle a snadno rozmnozuje
kralik domaci, tak se budou dle slibu piislusné banky mnozit i vase penize, které
si v bance ulozite.

4.9.2.1.2 Obrazek konkretizujici zakladni vyznam slov

Reklamni texty nejsou vzdy konkrétni, jasné. Mnohdy jsou neurcité, vse-
obecné; adresata matou, nechaji jej hadat, podnécuji v ném fantazii, nuti jej
domyslet si vlastni vyznam sdéleni. U téchto textu je obraz konkretizaci textu;
jeho vyznam zasazuje do urcitého kontextu; vSeobecné sdéleni blize specifikuje,
znazornuje, ilustruje.

Pod reklamnim sloganem vaZicim se k mineralni vodé Mattoni Obét chuti
Mattoni si lze predstavit cokoli. Konkrétni reference, k niz reklama sméruje, je
patrna az diky obrazovému doprovodu. Ten zpodobnuje cast zenského obliceje
s vyplaznutym jazykem, na némz je vytlacen orel, tj. logo mineralni vody. Je
tedy zrejmé, ze casté piti minerdlni vody Mattoni vede k tomu, Ze se ¢lovék
stava jeji obéti. Jeho zavislost na mineralni vodé dovede zpusobit i to, ze se mu
na téle objevi jeji logo.
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Reklamni text Vidite auta za vsim? Pak hleddme prdvé vds! spole¢nosti
TPCA, vyrobce automobilu, adresata ponékud mate, je neurcity, 1ze jej interpre-
tovat mnoha zpusoby; adresat nevi, co konkrétniho si ma pod timto reklamnim
textem predstavit. Text je konkretizovan az obrazem a také doprovodnym tex-
tem, v némz se adresat docte, ze spolecnost hleda nové spolupracovniky. Vyznam
psaného textu je konkretizovan obrazem videnského kola, jehoz konstrukei tvori
kolo automobilu.

Podobné reklamni text spole¢nosti McDonalds vyzniva ponékud napréaz-
dno, stoji-li samostatneé:

Prisla jsem na chut volné pracovni dobé

Jak v reklamnim textu naznacuje frazeologické spojeni, zena promlouvajici k ad-
resatovi reklamy si oblibila nepravidelnou pracovni dobu. Vice o mluvéi reklamy
vypovida obraz, plastovy kelimek, v némz se u McDonalda podavaji napoje,
jehoz vrsek je opatien dudlikem, ktery je nedilnou soucésti kojenecké lahve.
Kelimek s dudlikem je zduvodnénim toho, pro¢ zené vyhovuje volna pracovni
doba — vedle zaméstnani se totiz jako matka musi starat o svou rodinu.

7 reklamni kampané tetézce rychlého obcerstveni McDonalds pochazi
i nasledujici reklamni text:

Sdzime jen na cervend esa

Zprvu neni jasné, jaky vyznam ma v této reklameé spojeni cervend esa. Vysvétleni
nachazime v obraze, na kterém je nékolik karet, es, u nichz byly jednotlivé sym-
boly pro eso nahrazeny rajcatovymi jablicky. Paralelou vybraného druhu zeleniny
k nejvyssi karté se naznacuje, ze k pripravé pokrmu se pouzivaji jen suroviny
nejvyssi kvality.

Spoleénym znakem nasledujicich reklamnich texti je obrazova konkreti-
zace zajmena cokoliv. Text internetového obchodu Aukro zni:

Ulovte si cokoli vas napadne na aukro.cz

Obrazem zeny, ktera ve zdvizené jedné ruce drzi ruéni elektricky mixér, se jed-
nak aktualizuje vyznam slovesa ulovit si, tedy néco ziskat, jednak se konkreti-
zuje vyznam zajmena cokoli; v tomto piipadé ziskala zdkaznice internetového
obchodu kuchynsky mixér.

Spolec¢nost Unicorn zabyvajici se vyrobou softwaru chtéla potencionalnim
zakaznikum ukazat, ze jeji pracovnici jsou kvuli prani svych klientu schopni
udélat cokoliv. Dokazuje to obrazem muze, ktery se v poloze tureckého sedu
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vznasi nékolik centimetri nad zemi. Fotografie je doplnéna textem Udéldme pro
vas cokoliv.

Provozovatel mobilni sité, spolec¢nost T-Mobile, nabizel jednu dobu vsem
zakaznikuim zvyhodnény pausal T-Mobile Rodina. VSem clenum rodiny, tedy
tém, kteri byli zakazniky spole¢nosti, umoznil tento pausal vzédjemné bezplatné
volani. Reklamni text kampané propagujici tuto sluzbu pak znél:

Lidé udélaji cokoliv, aby se dostali do vasi rodiny

Zajmeno cokoliv je konkretizovano obrazkem péticlenné rodiny, v niz je hlava
starsi zeny nahrazena hlavou mladého usmivajictho se muze. Clovék je tedy
schopen i radikalni zmény vizaze, jen aby se dostal do pfislusné rodiny a tim
ziskal bezplatné volani mezi jejimi ¢leny.

Pro posledni dvé reklamni sdéleni je spolecna nejen konkretizace zajmena
cokoliv, ale také figura vizualni rétoriky pouzita v jejich obrazovych doprovodech,
tzv. anakolut. Mluvime o ném tehdy, kdy kombinace vyobrazenych predmétu,
jevu atd., je ve skute¢nosti nemoznd, popiipadé mélo pravdépodobnd (Dyer 1982,
s. 177). V redlné situaci je totiz nemozné, aby se nékdo sdm od sebe vznasel nad
zemi, nebo mél misto své hlavy hlavu nékoho ciziho. Takovéto zmény odchylujici
se od reality je mozné docilit v ramci obrazu fotomontazi, ktera byla pouzita
i v téchto reklamach.

Ceské, spofitelna zacilila jedno ze svych reklamnich sdéleni na vsechny
potencionalni budouci zaméstnance spolecnosti. Reklama tyto pripadné zajemce
o zaméstnani v Ceské spofitelné seznamuje s vyhodami, které banka svym za-
meéstnancum poskytuje. Titulek Vime, jak si vds udrZet je dale konkretizovan
obrazem, na némz je postava muze bez hlavy, jenz stoji v rohu mistnosti, z jejichz
dvou stén vylézaji dvé ruce, z nichz jedna ¢isti muzi boty, druha mu drzi podsalek
hrnku s kdvou, kterou si muz v danou chvili doptava.

Obrazek v reklamé na pocitacovy antivirovy program AVG neni nutny,
nebot reklamni text je srozumitelny i bez néj. Slogan objevujici se napii¢ re-
klamni kampani je v jedné reklamé doplnén obrazkem dvou potapécu, snazicich
se zachranit pred zralokem, jenz je pronésleduje. Jiny obrazek ukazuje vydéseného
muze utikajiciho pred pravékym dinosaurem. Obrazy jsou konkretizaci sloganu
Jednoduché teseni v pripadé ohroZent, respektive ilustraci substantiva ohroZend.
Spojeni jednoduché resent se vaze k pocitacovému tlacitku Delete umisténém nad
reklamnim sloganem. Dojde-li k infikaci poc¢itace, na niz je uzivatel upozornén
programem AVG, staci stisknout tlacitko Delete a postizeny pristroj zbavime
infekce.
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Obrazy v této reklamé ovlivnily i druhotné texty Brdzdéte hlubiny internetu
bezpecné a Zkrotte hrozby cihajici na internetu.

Do spojitosti s véznénym c¢lovékem uvadi reklama na ptipravek regulujici
hladinu cukru v krvi, Dialevel, kostku cukru, ktera je na obraze seviend pouty,
u nichz je tetéz s zeleznou kouli. Cely obrazovy vyjev konkretizuje text Meéjte
cukr pod kontrolou. Stejné jako vézen je i cukr v tomto pripadé pod urcitou
kontrolou.

Reklama na univerzélni lepidlo UHU je postavena na kontrastu mezi tim,
co diky tomuto lepidlu slepite, a co nikoliv. Prvni polovina textu Vztahy slepit
neumime, vse ostatni ano. je podporena obrazem zeny sedici na kufru, ktery ma
demonstrovat ukonceni jednoho partnerského vztahu.

Reklamni kampan internetového portalu vychéazi ze sloganu Seznam . ..
najdu tam, co nezndm!, ktery je soucasti loga spole¢nosti. V kampani se v jed-
notlivych sdélenich opakuje tentyz text:

Najdeme Vam lepsiho

Samotny text vyvolava u adresata otdzku, koho chce reklama hledat? Pro¢ vibec
chece nékoho hledat? Odpovéd nalézame v obrazku, ktery se v diléich reklaméch
kampané obménuje. Na jednom z nich je naptiklad polorozpadla bouda, na niz
je umisténa vyvésni tabule s napisem Kurzy potapéni. Pted ni sedi na stolicce
podiimujici muz, u jehoz nohou stoji tii kyslikové bomby, potapécské vybaveni,
a opodal i automobilova pneumatika (zfejmé se ma jednat o obrazovou metaforu
k zadchrannému kruhu). Na jiném obrazku (viz obr. 20) ke stejnému sloganu zase
najdeme lékaie, ktery provadi operaci se zapdlenou cigaretou v ustech. Adresat
je reklamou uvadén do situaci, s nimiz se v realné situaci, v moderni dobé,
nesetkd. Obraz adresdtovi explicitné iikd, koho lepsiho (a pro¢) mu internetovy
vyhledavac¢ najde. Sdéleni lze interpretovat i jako pobidku k tomu, aby si ¢lovék
dopraval lepsi kvalitu poskytovanych sluzeb, aby chtél pro sebe jen to nejlepsi.
Nebyt obrazového doprovodu, mohl by se adresat marné pokouset poro-

zumét tomu, co se skryva za sloganem Necetl c¢asopis Moje zdravi.

Obraz vizualizuje dusledek toho, k ¢emu muze dojit (jakd nejhorsi situace muze
vubec nastat), kdyz ¢lovék necte jmenovany ¢asopis. Text totiz doprovazi obrazek
oteviené diry v zemi, v niz vidi adresit dfevénou rakev. Odpovéd na verbalni
sdéleni bychom rovnéz mohli interpretovat i jako vyzvu vSem, kdo se s touto
reklamou setkaji, ze by méli o své zdravi pecovat.

Slogan Tohle nehrajem je soucasti reklamy rozhlasové stanice (viz obr. 3).
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P1i ¢teni textu nés hned napadne, Ze jeho vyznam mé spojitost s hudebnim
zanrem, ktery stanice nezatrazuje do svého vysilani. Ze samotného textu se ale
adresat nedozvi, o jaky druh hudby se jedna. Napovi mu az obraz. Stoh slamy,
gumaky a vidle, vyobrazené na obrazku k tomuto reklamnimu sloganu, muze
adresat reklamy interpretovat tak, ze rozhlasova stanice nehraje zadné vesnické
odrhovacky, popripadé ze v jejim repertoaru neni hudba folklorni, country.

Mimo text, tj. k obrazovému doprovodu, odvadi pozornost i titulek Ne-
zaspéte to! z reklamy zpravujici o kreativni soutézi Billborec. Obrazek ukazuje
billboard ve tvaru oblacku, o néhoz se opira spici muz. Billboard neni opatien
zadnym textem ani obrazem, zfejmé se tim naznacuje, ze muz by se mél probu-
dit a pracovat na svém navrhu billboardu, jinak by se mohlo stéat, ze by zmeskal
termin odevzdani navrhu a ztratil tak moznost predvést ostatnim, jak kreativni
dokaze byt. Predpokladame, ze tvar billboardu nebyl zvolen nahodné. Soutéz
méla totiz téma Jdi za svym snem. Oblacek muze demonstrovat onen sen, za
kterym si pripadny soutézici ma jit. Titulek Nezaspéte to! je zde ve vztahu s ob-
razem. Prifadime-li tento obraz i k tématu soutéze, dostaneme dalsi moznou
interpretaci reklamniho sdéleni. Vztah vySe popsaného obrazu a textu Jdi za
svym snem je totiz vztahem realizace zakladniho vyznamu slov frazeologického
spojeni. Z tohoto pohledu pak nahlizime na zobrazeného muze, jako na toho,
ktery si pravé nyni jde za svym snem.

Student agency poskytuje nejen sluzby v oblasti cestovéani, ale i sluzby
tykajici se zajisténi jazykovych pobytu v zahranici, které propaguje ve své re-
klamé opattené titulkem Bez reci to nepujde. Ve spojitosti s touto agenturou je
jasné, ze spojenim bez 1eci se rozumi cizi jazyky, bez nichz se dnes vétsina lidi
neobejde. Spojeni reklamniho titulku s obrazem dobfe vypadajiciho muze, ktery
svou vizaz predvadi krasné zené, blize specifikuje vyznam textu. Jak naznacuje
sam obrazek, bez cizi fe¢i se neobejdete ani v pripadé seznamovani.

Tvirce reklamy na vino neobsadil ve svém textu pozici subjektu, respek-
tive subjekt je elidovan a nahrazen kongruentnim atributem:

Svatomartinské je na svété

Za predpokladu, ze mé clovék alespon néjaké povédomi o vinech, se lze domnivat,
ze i bez obrazu doty¢ény poznd, ze adjektivum svatomartinské je privlastkem pro
specificky druh vina. Obrazovy doprovod ukoné¢i vSechny piipadné spekulace
o tom, kdo nebo co je svatomartinské. Dominantou obrazu je totiz lahev vina,
kterd je zabalend v détské pefince. Vizualné se tak konkretizovalo spojeni je na
svété ve smyslu pravé se narodilo.
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4.9.2.1.3 Obrazek aktualizujici zakladni vyznam polysem-
nich slov

Jednotnym znakem ptredklddanych reklamnich slogani je stiet zakladniho
vyznamu, ktery je realizovan obrazovym doprovodem, a pfeneseného vyznamu,
vychézejictho z verbdlniho sdéleni. Vedle toho se vSak tyto slogany od sebe
odlisuji podle miry dulezitosti piitomnosti obrazu, ktery je doprovazi. Obraz
je u téchto reklamnich textu obvykle nositelem humoru; jeho pritomnost v re-
klamé se v podstaté omezuje na to, u¢init verbalni sdéleni zajimavéjsi, vyraznéjsi,
vtipné;jsi.

Motoristicka satelitni a kabelova televize klade ve svém reklamnim sdéleni
adresatum jednoduchou otdzku Hitdate motorsport? Na obrazku k prvnimu textu
je muz, ktery se chystd zakousnout do velké bagety naplnéné malymi auticky.
Zhodnotime-li obraz samotny, zcela urcité se jedna o fotomontéz, z hlediska
vizudlni rétoriky pak o anakolut. Po vyznamové strance obnovuje obraz zakladni
vyznam slovesa hltat, tedy rychle jist, polykat. Text je realizaci preneseného
vyznamu tohoto slovesa, tj. 0o néco se hodné zajimat. Odmyslime-li si popsany
obrazek, verbalni sdéleni bude stale srozumitelné. Obrazek vstupuje s textem
do vzajemného vztahu, ale jeho funkce je text ilustrativné doplnovat, vnést do
sdéleni vtip, humor.

Reklama na prostiedek zabranujicimu tniku moci se adresata reklamy
taze:
Svazuje Vds nechtény unik moci?

Text dopliuje obrazek damské nohy, ktera je fetézem upoutana k zachodové
mise. [lustruje se tim problém s iinikem moci, ktery dotycnou nuti castéji navste-
vovat toaletu.

Reklama firmy podnikajici v oblasti energetiky, poskytujici energetické
audity a poradenstvi, zajistujici systémy pro vytdpéni a ohiev vody apod., si
ve svém sdéleni pohrava s vyznamy slovesa rozseknout (viz kap. 4.2.1):

Pomizeme vam to rozseknout

Preneseny vyznam slovesa, tedy néco vyresit, je aktualizovan v textu. Obrézek
vSak prekvapiveé odhaluje i zdkladni vyznam slova, kdyz vyobrazuje sekeru zaraze-
nou v dievéném Spalku.

U dalsi reklamy prekvapi jiz samotny text:

Vypéstujete si billboard
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Vtipu bylo v textu dosazeno narusenim principu kompatibility, substantivum
totiz neni soucasti koloka¢niho paradigmatu slovesa; vznika tak neobvyklé spo-
jeni, které rozhodné neunikne adresatové pozornosti. Neméné zaujme i samotny
obraz aktualizujici zakladni vyznam slovesa; billboard ma zde podobu kvétiny
v trave, obdélnikovy tvar kvétu a stonek pripominaji billboard. Vyznam celého
sdéleni vsak nevyplyva ani z reklamniho textu, ani z obrazu, ale z doprovodného
textu. V ném se teprve adresat dozvida, ze reklama je propagaci kreativni soutéze
Billborec, v niz se soutézi o nejnapaditéjsi, nejlepsi billboard.

v obrazovém doprovodu. Nadchézejici slogan je ponékud fadni, obycejny; ad-

resata zpravuje o vlastnosti salatu, ktery retézec s rychlym obcerstvenim pouziva:
Nads saldat je vzdy krehky

K textu piislusi obrazek v podobé hlavky saldtu, kterd je chranéna ptilbou (viz

obr. 27). V obrazku se vzdjemné stietavaji dva vyznamy slova krehky, tj. snadno

ldmavy a (télesné) mdlo odolny. Salat od McDonalds je tedy stdle kifupavy

a zaroven kiehky; kiehkost konecné dokazuje zminovana ptilba, kterd ledovy
salat ochranuje.

4.9.2.1.4 Obrazek oziejmujici referenci polysémniho slov

V predvanocni dobé predstavil provozovatel mobilni sité Vodafone re-
klamni kampan, v niz bylo potencionalnim klienttim nabizeno zprovoznéni inter-
netového pripojeni pfimo v mobilnim telefonu. Jedna z reklam kampané lakala
k potizeni internetu textem Ddrek, se kterym to rozjedete. Slogan odkazuje
ke dvéma ruznym skutecnostem. Substantivum ddrek totiz oznacuje dva rozdilné
predmeéty, které disponuji rychlosti, dynamikou, diky nim se dostavame do po-
hybu. Jednim z predmétu je zminovany internet, prostfednictvim kterého mé
¢lovék neomezeny piistup k informacim vseho druhu; muze byt stale ve spo-
jeni se svym okolim. Obraz seznamuje adresata s druhym predmétem, s lyzemi,
které ma na sobé vyobrazeny lyzar, kolem néhoz je vanocni balici papir, aby bylo
jasné, ze lyzaiské vybaveni je skutetné vanoénim dérkem (viz obr. 14). Humor
pak spoc¢iva ve hie vyznamu slovesa rozjet, v jeho rozdilné kontextualizaci.

K adresatovi jedné z reklam spoleénosti McDonalds promlouva piimo
jeho zameéstnankyné, ktera si praci u svého zaméstnavatele pochvaluje a doslovné
o ni 1ika, ze je to Prdce, ve které se nezahrabu. Interpretace textu samotného je
ovlivnéna pfrenesenym vyznamem slovesa zahrabat se,tj. ztratit vyhlidky na dalsi

116



kariéru. V kontextu reklamy text interpretujeme tak, ze u McDonalds muzeme
dosahnout urcitého kariérniho postupu, nezustaneme, nezahrabeme se na jedné
pracovni pozici. Obrazek prekvapivé odvadi adresatovu pozornost k misce ze-
leninového saldtu, vedle niz je polozen zahradnicky pohraba¢. Vyznam spojeni
reklamniho textu pravé s timto obrazem je osvétlen doprovodnym textem:

Zahrddka mi kvete pod rukama, ale cher byt uZitecnd ¢ lidem kolem sebe.

Mluvéi reklamy je zena, ziejmé postarsi, coz naznacuje véta doprovodného textu:

A na vék nikdo nehleds.

4.9.2.1.5 Obrazova metafora

V reklamé jsou castym jevem nepiimé pojmenovani zalozend na podob-
nosti ¢i vnitinimo vztahu mezi dvéma objekty. Obvykle tato pojmenovani hleda-
me v titulcich, sloganech ¢i doprovodnych textech. Metafory ¢i metonymie vsak
nemusi byt nutné jen slovni povahy. Setkavame se s nimi i v obraze. Vizualizace
obraznych pojmenovani si mimo jiné klade za cil zduraznit vlastnosti, tcinky

néjakého prostiedku (Schellman, Gaida, Gloser, Kegel, 2004, s. 200).

Lahev piva je v reklamé vyobrazena v horizontalni poloze, s velkou bub-
linou uvniti lahve. Lahev ma adresatovi pripominat vodovahu. Pro¢ reklamni
tvurce prirovnal ldhev piva zrovna k predmétu uzivaného ve stavebnictvi, je
objasnéno sloganem Dokonalé neni treba menit.

V reklamé na automobil Skoda Fabia jsme svédky ponékud bizarni situ-
ace, zobrazujici navstévniky parku, jak se v horkém pocasi osvézuji chlazenymi
kuraty. Spoleénym jmenovatelem tohoto neobvyklého vyjevu a nového automo-
bilu je klimatizace, coZ adresat zjisti po precteni sloganu Nebldznéte. Zchlad'te
se ve Fabii za 249 900 K¢ s klimatizaci zdarma.

Autor reklamy na bonbony Alpenliebe vysel ve svém sdéleni z podobnosti
bonbonu a oéi selmy (viz obr. 22). Celd plocha reklamniho sdéleni je vyplnéna
tmavé hnédou barvou pripominajici srst oné selmy. Zhruba uprostied této plochy
jsou umistény dva bonbony tak, aby pii pohledu na reklamu mél ¢lovék pocit,
ze se skutecné diva do oc¢i dravého zvitete. Aby bylo zrejmé, ze bonbony jsou
pripodobiiovany k selmé, je reklama opatfena sloganem Ulovi té chut.

117



4.9.2.1.6 Obrazova metonymie

Obrazova komika casto spo¢iva na jednom prvku, jevu ukrytém v obraze,
ktery charakterizuje nejcastéji néjakou vlastnost produktu, sluzbu. Spojeni to-
hoto prvku s ostatnimi komponenty obrazu, zapojeni tohoto vyjevu do urcitého
kontextu, pak spolecné s textovym doprovodem stoji za komickym vyznénim
sdéleni.

Reklama propagujici produkty tyrolského ovocnétstvi vyobrazuje jablko
s bavlnénym satkem. Obraz pripomina lidskou hlavu, na niz je uvazan takovyto
satek. K fotografii prislusi text Od prirody cerstvé. Bavlnény satek ma v ad-
resatovi asociovat venkov, na némz jsou jablko spoletné s dalsimi druhy ovoce
péstovany.

Jedno z reklamnich sdéleni spolecnosti McDonalds modifikovalo a zaroven
i negovalo frazeologické spojeni néco nekomu nevont:

Tahle prdace mi dobre zni

S ohledem na ustalené spojeni a pozitivni vyznéni celého textu je jeho vyznam
snadno interpretovatelny; mluvéimu reklamy se, jak je obrazné feceno, prace
u vyrobce rychlého obcerstveni velice libi, je v ni spokojeny. Obrazova synekdo-
cha je vyobrazenim dvou skutec¢nosti; tahle prdce, tzn. prace u McDonalds, je
demonstrativné znazornéna jednim z typickych vyrobku spole¢nosti, tedy ham-
burgerem. Kapesni sluchatka, kterda jsou do hamburgru zapichnuta, konkreti-
zuji sloveso znit, které v puvodnim znéni frazeologismu nahradilo sloveso vonét
a které se vztahuje k osobé mluvéiho reklamy, ktery je muzikant, ¢len hudebni
skupiny, jak déle specifikuje doprovodny text. Prace u McDonalds mu dobre zni,
nebot vedle zaméstndni m4 také dostatek ¢asu na vlastni hudbu.

Na obrazové metonymii se zakladd i reklamni kampan rozhlasové stanice
Frekvence 1, v niz se objevuji znamé osobnosti, propagujici jednotlivé porady
stanice, které sami moderuji. Kampan chce ukazat, ze oproti jinym rozhla-
sovym stanicim nabizi Frekvence 1 néco vic, vic pro vsechny, jak hlasa logo
stanice. Diléi reklamni slogany maji vzdy slozku konstantni, tj. adverbium vic,
a slozku proménlivou, substantivum, které se méni v zavislosti na tom, jaky
porad reklama propaguje. Zpodobnény moderator objevujici se vedle sloganu
pak mé u sebe urcity atribut, ktery charakterizuje obsah poradu. Tak napiiklad
k rozhlasové relaci KriZovy vyslech se poji slogan Vic prizndni a moderdtor
je vyobrazen s policejni Cepici a pouty. Porad Jana Krause Kraus a blondyna
prinasi posluchacum Vie vtipu. Moderator méa na sobé boxerské rukavice symbo-
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lizujici idernost, pohotovost, s jakou dokaze moderator vtipné glosovat aktualni
udalosti.

4.9.2.1.7 Obrazek realizujici zakladni vyznam slov v idi-
omech

Ke stietu zdkladniho a preneseného vyznamu slova ¢i slovniho spojeni
dochézi i tehdy, je-li soucésti reklamniho sloganu néktery z frazeologicky ustale-

zakladni vyznam slov ve frazeologismech.

V analyzovaném reklamnim vzorku se objevily reklamy, jejichz texty ob-
sahujici ustdlena frazeologickd spojeni byly adresatovi naprosto srozumitelné.
S jistotou lze konstatovat, ze pouhy text by mnohdy adresata ptilis nezaujal,
zustal by bez povSimnuti. Ucelem obrazového doprovodu je v téchto reklaméach
text ozivit, konkretizovat, nazorné a s vtipem demonstrovat to, co je v reklamé
prostifednictvim sloganu prondseno smérem k recipientovi.

Jak doklddaji nasledujici priklady reklamnich sloganti, mezi oblibena fra-
zeologicka spojeni zakomponovand do reklamniho sdéleni patii ta, ktera obsahuji
substantivum hlava. V reklamnim vzorku jsme jich nasli hned nékolik.

Reklamn{ slogan Ceské spofitelny vztahujici se k poskytovani bankovniho
uvéru si nikterak nevyzaduje vysvétleni svého vyznamu:

Ted maizete mit hlavu plnou rekonstrukce

Predpoklada se, ze adresat si je vedom vyznamu spojeni mit néceho plnou hlavu,
tj. neustdle o nécem premyslet, néco resit. Interpretace textu je tedy jedno-
znacng; diky bankovnimu uvéru muze ¢lovek premyslet o rekonstrukei a ndsledné
podniknout patiiéné kroky k jeji realizaci. Vidime, Ze preneseny vyznam spojeni
je realizovan na verbalni bazi. Obraz pak realizuje vyznam zakladni, kdyz na
misté hlavy mé clovék vodovodni kohoutek, michacku ¢ malitskou stétku.

Stejné frazeologické spojeni, tj. mit néceho plnou hlavu inspirovalo re-
klamni sdéleni na automobil Mitsubishi Outlander:

Mitsubishi Outlander — mdam ho plnou hlavu!

Samotny text neni az tak zajimavy. Vtipnéjsi se stava az ve spojeni s obrazovym
doprovodem. Vyznam reklamniho sloganu se vztahuje k vyobrazené zené, respek-
tive k jeji hlavé, na které ma vysttizeno logo spolecnosti Mitsubishi Motors, t;j.
tTi kosoctverce spojené do hvézdice.
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Dalsi ze sloganu obsahujici ustdlené spojeni se substantivem hlava je
zaroven nazvem nealkoholického piva:

Bernard s c¢istou hlavou

Reklama se sestava hned ze dvou obrazi, v kazdém z nich se realizuje jiny
vyznam spojeni s cistou hlavou. K vyobrazenym lahvim piva sméruje preneseny
vyznam ustaleného spojeni mit cistou hlavu, tj. schopnost uvaZovat ve stavu
dusevni svéZesti, strizlivosti, ¢cimz se narazi na absenci alkoholu v tomto druhu
piva. Zakladni vyznam frazeologismu je realizovan ve druhém z obrazu, na némz
je vyobrazen holohlavy majitel pivovaru.

Provozovatel mobilni sité Vodafone informoval stavajici i potencionalni
klienty o nové sluzbé tykajici se moznosti vlastnit predplacenou kartu za cenu,
za kterou je porizovan tarif, prostfednictvim reklamniho textu:

Platit vic za stejnou cenu je na hlavu

Pretextem sloganu je frazeologismus postaveny na hlavu. Preneseny vyznam
vyplyva z verbalniho sdéleni; platit za stejnou véc je nesmyslné. Obraz nao-
pak vyklada sdéleni z hlediska zakladniho vyznamu slov ustdleného spojeni; slovo
doplnuje dvéma stejnymi porcelanovymi trpasliky postavenymi na hlavu, z nichz
u kazdého je cenovka s rozdilnou cenou. Trpaslici maji ztélesnovat predplacenou
kartu a telefonni tarif, které se od sebe doposud odlisovaly cenami, ackoli zdkazni-
kovi poskytovaly tutéz sluzbu.

Nadchézejici reklamni sdéleni vychézi z frazeologického spojeni ldmat si
s néc¢im hlavu, které bylo s ohledem na reklamni kontext modifikovano, doslo
k tzv. paradigmatické frazémové transformaci (Filipec, Cermak, 1985, s. 223):

Nelamte si s tim chrup. Od toho jsme tu my.

Obrazny vyznam zustava stejny, jako je u puvodniho znéni spojeni, tedy o nécem
usilovné premyslet, nevédét si s nécim rady. Zakladni vyznam frazeologismu
tkvi v obrazku, ktery zaroven vysvétluje, pro¢ substantivum hlavae v puvodnim
znéni spojeni bylo nahrazeno substantivem chrup. Vedle textu je vyobrazena
okousana obycejna tuzka, kterd zrejmé demonstruje tvurci proces, pri némz
¢lovék casto nevédomé okusuje pravé obycejnou tuzku. Vztah obrazu a textu
zde vytvaii napadité a neottfelé reklamni sdéleni. Jestlize u jinych sdéleni plati
tzv. dvojstuprniovd jazykovd artikulace, kterd ma dvé drovné: denotativni (refe-
ren¢ni) a pojmovou (vyznamovou), piicemz obraz se pohybuje v roviné prvni,
tedy referencni, kdy mnohovyznamové verbélni sdéleni zakotvuje v jedné urcité
skuteénosti (Cmejrkova, 2000, s. 135), pak u této reklamy je toto schéma ponékud
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naruseno. Odpovéd na to, s ¢im si ¢lovék nemd ldmat chrup, naléza adresat az
pii zjisténi, ze zadavatelem reklamy je samotnd reklamni agentura, ktera si lame
chrup s tim, jak co nejlépe zpracovat klientovy pozadavky na reklamni sdéleni.

Podobné jako o téchto dvou sloganech lze uvazovat i o dalsich, z nichz
jsme se jiz na jinych mistech této prace setkali. Pro vSechny je charakteristicky
kalambtir zakladnfho a pieneseného vyznamu slova (Cmejrkova, 2000, s. 137)
a napadita, neottela vizualizace priméarniho vyznamu daného frazeologismu.

Samotny text uzity v reklamé mobilniho operatora vyzniva sdm o sobé
vtipné (viz kap. 4.4; 4.4.2; 4.4.3; 4.4.4; 4.9.2.1.9):

J . N g
Pustte si pusu na Spacir

J . ~ , .
Pustte si na Spacir i palec

Vtipné jsou i obrazy, které tyto texty doprovazeji a které aktualizuji zakladni
vyznam slov frazeologismu, kdyz jednotlivé vyobrazuji utikajici tsta a palec (viz
obr. 7, 13).

Zéakladni vyznam frazeologismu aktualizuje i reklama bankovni spolec¢nosti
nabizejici jeden ze svych produkti:

Mopyho hldska: Hypoiuvér vdas hned dostane z uzkiyjch!

Na obrazku je vyobrazena vydésend zena, kterd se kréi v tizké mistnosti a nemuze
se z ni dostat ven.

Reklamni text poskytovatele elektrické energie zni:
Dejte si cenu na zamek

Frazeologické spojeni zamknout na zdmek je vizualizovano do podoby visaciho
zamku, ktery méa misto klicové dirky elektrickou zasuvku. Oproti pfedchozim
prikladum reklamnich sloganu s frazeologismy je u tohoto sloganu piitomnost
obrazu dilezita. Obraz elektrické zasuvky totiz konkretizuje, cenu jakého pro-
duktu si ma dat recipient na zamek.

V jednom z reklamnich sdéleni mobilniho operatora Vodafone byla poten-
ciondlnim klientum nabizena pulrocni aktivace internetu do mobilniho telefonu
zdarma. V tisku jsme se mohli setkat s timto reklamnim textem:

Internet v mobilu ted pofréi!

Vtip je v tomto piipadé nesen slovotvornou variantou hovorového frcet, tedy
rychle se pohybovat.

vvvvv
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tem zpravujicim o aktivaci internetu v mobilnim telefonu. Ilustrace zpodobnuje
jelena, na kterém sedi maly ptacek, ktery podivené reaguje na nabidku mobilniho
operatora:

Zadarmo? To sem z toho jelen!!!

Zatimco text aktualizuje preneseny vyznam frazeologismu byt z néceho jelen,
tedy byt zmateny, obrazek realizuje zakladni vyznam téchto slov spojeni.

Komického efektu je v reklamé spoleénosti RWE, kterd upozornuje na
plytvani energii, dosahovano aktualizaci frazeologismu ve sloganu i v centralnim
textu (viz kap. 4.4.4). Zatimco slogan se obrazné vyjadiuje k energetickému
plytvani, centralni text se zminuje o jeho dusledcich.

Neplytvejte zbytecné energii. V nebi je pak vedro jako v pekle.

Druha véta aktualizujici frazeologismus stavi na kontrastu dvou nadpozemskych
mist, nebe a pekla. Tento kontrast je konkretizovan obrazem nebe, kde je muz
odény cely do bilé barvy, majici navic kiidla, aby bylo zfejmé, ze se jednd
o andéla. To, Ze je v nebi horko, demonstruje ventilator, u néhoz stoji tento
muz, aby se osveézil (viz obr. 15).

4.9.2.1.8 Obrazek konkretizujici verbalni otazku

Reklama pokldda ve svych sdélenich ruzné otazky. Mohou to byt otdzky
fecnické, stejné jako zjistovaci, kterymi se obraci piimo na adresata, navazuje
s nim kontakt. Jsou otazky, které jsou ponékud konkrétnéjsi, ptimé, a otazky
spiSe vSeobecné, jejichz vyznam je bez obrazového doprovodu ponékud zastien.
Obraz otazku, verbalni sdéleni, zakotvuje, pronasi v konkrétni situaci.

Spolecnost pro lécbu zavislosti na tabaku prichazi k adresatovi reklamy
s fecnickou otazkou:

Co s kurdkem v loznici?
Slogan pochézi z kampané nazvané Cigarety, nebo sex, ktera se snazi poukazat na
to, ze koufeni zpusobuje ztratu erekce, coz neptijemné ovliviiuje milostny zivot
muze. Obraz nabizi moznd feseni, co si po¢it s kurdkem v loznici (viz obr. 17). Lze

jej vyuzit jako stojanu na lampu, ramene svicnu ¢ nohy konferenéniho stolku.

Zameéreni adresatovy pozornosti k obrazovému doprovodu se piimo nabizi,
objevi-li se v sloganu zdjmeno, které v sobé skryva otazku, k jaké skutec¢nosti
nachézejici se v obrazu smeéiuje.
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Nadace Terezy Maxové se ve své reklamé nechala inspirovat vzkazem
v lahvi. Otazka Je tam nékdo? je bez prislusného kontextu ponékud vseobecna,
spekulativni. Az obrazovym doprovodem, respektive obrazovou metaforou na-
byva na konkrétnosti vedouci ke snadnéjsimu vykladu jejitho vyznamu. Fotografie
pojici se k otazce zavadi adresata do prostiedi kojeneckého tstavu, kde v jednom
z pokoju s détskymi postylkami lezi na podlaze kojenecka lahev se smotanym
listem uvnitt. Lahev ma symbolizovat vSechny déti, které se ocitly v kojeneckém
ustavu a které se pomyslné obraci k Siroké verejnosti s prosbou finan¢ni pomoci,
diky niz by se zlepsily zivotni podminky pro déti vyrustajici v tstavni péci.

Text Uctivaim ho. A ty? vyvolava dojem néceho tajuplného, posvatného,
jedineéného. Tusime, ze v reklamé, ktera chce Sokovat, prekvapovat, prichézet
s néc¢im napaditym, ziejmé nepujde o uctivani néjaké vazené osoby, buzka,
modly apod. Tajemstvi o tom, kdo je uctivan a kym, je odkryto obrazem.
V roli mluvciho, ktery promlouva k adresatovi reklamy, je cerny panter, shlizejici
z vétve stromu na nanuk Magnum, ktery je onim panterem uctivan. Vyobrazend
situace je prikladem inverze, kdy si dva objekty prohodi své puvodni pozice
(Dyer 1982, s. 176); divoké zvife, které za normélnich okolnosti vzbuzuje re-
spekt, strach, se najednou ocita v roli toho, ktery tento respekt chova k nékomu
jinému, k némuz pristupuje ponékud zdrzenlive.

Otéazka Dokdze tohle vds kecup? navadi adresata primo k obrazu, v némz
se konkretizuje ukazovaci zajmeno tohle. Bez obrazu neni totiz adresat schopen
odpovédét na polozenou reklamni otazku. Obraz predstavuje lahev Otma Ket-
chupu, ktera je obtocend Spagetami. Tvurce reklamy tim chtél patrné vyzved-
nout kvality jednoho keCupu, kterymi se odliSuje od konkurenc¢nich vyrobku.
Vyjimecnost kecupu je stvrzena praveé téstovinami, které v preneseném slova
smyslu nemohou odolat jeho vyjimecné chuti.

Reklamni text na kojeneckou vyzivu Hamanek se sestava z otazky a zaro-
ven i z odpovédi na tuto otazku, ¢imz se do jisté miry vytraci moment prekvapent,
ktery je u vétsiny reklam skryt v obraze:

Jakou cestu zvolite vy pro své dité? ... my Hamdnka od Hamé!

Polozend otazka nedava adresatovi prostor pro zamysleni se nad jejim moznym
vyznamem, jako tomu bylo u ptredchozich reklamnich otdzek, nebot po kratké
odmlce nabiz{ ihned odpovéd’, aniz by byl adresat nucen zaméfit svou pozornost
k obrazu. Nicméné adresat se prece jen muze pozastavovat nad tim, pro¢ mluvet
reklamy formuloval otazku timto zpusobem. Duvodem takovéto formulace je
obrazek rozcesti s ukazatelem, jehoz jedna smérovka je oznacena jako Hamdnek,
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druhd jako Spatnd vyZiva od détstvi. Obraz konkretizuje substantivum cesta,
ve spojeni s textem si pohrava s jeho vyznamy. Ukazuje urc¢itou vzajemnost mezi
turistickou cestou a cestou, ¢i lépe feceno zpusobem stravovani, ktery zvolime
pro své dité. Vzdy je totiz na nés, jak se rozhodneme, na jakou cestu se vydéame.

Reklama na automobil Volkswagen Passat CC pripomina hadanku. Domi-
nantni ¢asti sdéleni je fotografie jmenovaného automobilu, které projizdi méstem.
V tuto chvili se tato reklama prilis neodliSuje od jinych reklam na automo-
bily, které obvykle vyobrazuji jen samotny automobil stylizovany do urcitého
prostiedi. Zajimavym se obraz reklamy stava az diky otézce Vsimli jste si pro-
vazochodce?, kterd nuti adresata, aby se k obrazu jesté jednou vratil.

Na prvni pohled zaujme automobil, ktery dominuje celému obrazu. Tento auto-
mobil jakoby zastinuje vse dalsi, co muzeme na obraze vidét, coz potvrzuje i text
pod hlavnim titulkem:

Novy Passat CC. Jednou ho spattite a nic jiného nevidite.

Kvli vyobrazenému automobilu si tak clovék v prvni chvili nevsimne, Ze se na
lané mezi dvéma vyskovymi budovami pohybuje provazochodec.

Na obdobném principu hadanky funguje i reklama poskytovatele envi-
ronmentélnich sluzeb, Veolia Enviroment Ceskd republika. Reklamni sdélenf je
z velké ¢éasti tvoreno obrazem, leteckym snimkem krajiny, na némz rozpoznavame
vodni toky, zalesnéné plochy, pole, obydlené ¢asti apod. Reklamni titulek k to-
muto obrazu zni:

Vidite ryby?

Dveé vyobrazené vétsi vodni plochy svym tvarem skuteéné ryby pripominaji, ne-
chybi jim ploutve ani o¢i, které jsou tvorené malymi zelenymi ostruvky uprostied
vodni hladiny. Polozenou otazkou vraci reklama adresata zpét k obrazu, aby, po-
kud se tak jiz nestalo, naSel ony vodni Zivocichy. Zadavatel reklamy se chtél
timto obrazem odlisit od ostatnich, ktefi vidi jen krasnou krajinu. Snahou bylo
poukazat, ze spolec¢nost zamérujici se na ochranu zivotniho prostiedi vidi v ob-
raze néco vic nez dveé ryby, jak naznacuje i tento text:

My navic vidime vijzvu k ochrané vody na nasi planeté.

Pripravek Canesten je urcen k lécbé plisni nohou. Reklama na tento pro-
dukt je opatfena textem:

Svedi? Pali? Namazat jednou nestaci!

Bez znalosti toho, k ¢emu je pripravek urcen, na jakou konkrétni ¢ést lidského
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téla, zni text neurcité, adresita nechava hadat, na jaké svédéni ¢i paleni se
produkt uziva. Az diky spojeni slova a obrazu, na némz jsou dolni koncetiny,
kterym z nohavic vylézaji ruce masirujici narty obou koncetin, adresat poznava,
ze vyrobek pomaha tém, kteri trpi plisni na nohéch.

4.9.2.1.9 Obrazek nahrazujici elipsu v reklamnim textu

U nékterych nami analyzovanych reklamnich textu byly vynechany urcité
syntaktické ¢leny. Prazdné syntaktické pozice nahradil obraz, respektive kontext
vyjadieny obrazem objasnil to, co bylo v textu vynechédno. V ramci vizudlni
rétoriky hovoiime o elipse, kterd se fadi mezi rétorické figury zamlceni (Dyer,
1982, s. 170). Z jazykového hlediska se ptresnéji jedna o exoforickou elipsu, ktera
je vézana na specificky situacni kontext (Karlik, Nekula, Rusinova, 1995, s. 696).

V reklamé na pivo Pilsner byla v prvni poloviné reklamniho textu Nejkras-
néjsi jsou, kdyzZ jsme spolu vynechan subjekt, ktery byl nahrazen obrazovym
kontextem. Takto stylizovany text nechava adresata hadat skutecny vyznam
spojeni, tedy toho, co je nejkrdsnejsi a zaroven kdo je onim objektem, pro néhoz
ma byt néco nejkrasnéjsi. Spravnou interpretaci textu poskytuje adresatovi ob-
raz; dvé ldhve piva jsou k sobé naklonény a vzajemné se dotykaji svymi dzkymi
hrdly. Nad nimi pak visi jmeli, jeden ze symboli Vanoc, které jsou pro dvé ldhve
piva nejkrasnéjsi, travi-li je spolecné.

4.9.2.1.10 Volna obrazova asociace

Obsahuje-li reklamni inzerat néjakého produktu nebo sluzby obraz bez
piimého vztahu k vlastnimu obsahu reklamou nabizeného produktu ¢i sluzeb, je
sdileni informaci zprostiedkovano volnou predstavou o obsahu, volnou obrazovou
asociaci (Schellman, Gaida, Gloser, 2004, s. 200).

Na reklamni fotografii spole¢nosti T-Mobile, ktera se poji s textem Com-
binujte vijhody obou, je dvojice mladych lidi, ktei{ zastfihuji zivy plot. Zena
jej zastfihuje motorovou pilou, muz pak zahradnickymi nuzkami. Slogan se tak
vaze ke dvéma skutecnostem — ke sluzbé nabizené mobilnim operatorem i k obra-
zovému doprovodu, v némz se kombinuji vyhody dvou zahradnickych nastroju.
Obraz je zde volnou obrazovou asociaci, nebot s obsahem nabizeného produktu
nema nic spole¢ného.
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4.9.2.1.11 Obrazova analogie

Obrazova analogie je jednim z moznych typt neptimého obrazu, v némz
ma predmet, zvire nebo clovek vlastnosti prislusného produktu nebo sluzby a oba
obrazy spolu tzce souvisi (Schellman, Gaida, Gloser, 2004, s. 200).

Pujcka COFIDIS byla v reklamé stylizovana do podoby psa s voditkem
v tlamé. Pro¢ byla pujcka zndzornéna pravé jako pes, je ziejmé z reklamniho
textu Pujcka COFIDIS Vs poslechne na slovo. Za aktualizaci ustaleného spo-
jeni poslouchat nékoho na slovo a vyobrazenim psa byla ziejmé snaha vtipné
poukazat na to, ze majitel ivéru muze kdykoliv ménit vysi splatek.

Pes inspiroval i tvirce reklamy Ceského rozhlasu. Podobné jako pes je
totiz iradio Vids dobry pritel, jak zni jednoduchy slogan znamé rozhlasové stanice,
nad nimz je umisténa fotografie zlatého retrivra svirajicitho v tlamé rozhlasovy
prijimac.

4.9.2.2 Kontextualizace obrazu textem

Sémantizace textu obrazem nam mimo jiné ukazala, ze verbalnimu sdéleni
odpovida prislusny obrazovy doprovod, ktery text recipientovi objasnuje, kon-
spociva praveé v onom vzajemném vztahu dvou slozek sdéleni, tj. slova a obrazu.
Casto tento vztah viiméame jako vztah otdzky a odpovédi, kdy jedna ¢ést vztahu
mé obvykle podobu verbalni, druha podobu vizudlni. U kontextualizace textu
obrazem byla otdzka kladena verbalné a odpovéd formulovana vizualné. Jednalo
se o vztah slova a obrazu zvany relay. Opacna situace nastava v piipadé tzv.
kontextualizace obrazu textem, kdy otazku klade obraz a text na ni odpovida.
Mluvime o vztahu typu anchorage (Cmejrkové, 2000, s. 131-132; Danes, 1995,
s. 175). V takovychto piipadech je obraz nutny, nebot bez n¢j by byla interpre-
tace sdéleni netiplnd a nesrozumitelna.

Slogan radia Impuls Stale dobre naladéni, ktery je soucasti loga stanice, se
stal zaroven i mottem jedné reklamni kampané. Ta postupné seznamuje adresata
s rozmanitymi situacemi, které jsou mnohdy pro ¢lovéka nepiijemné. Mluvci re-
klamy zaujima k této vizualné zpodobnéné mimojazykové skutecnosti urcity po-
stoj, jenz se pak nésledné odrazi ve verbalnim sdéleni. Cilem reklamy je ukazat,
ze na vSem je mozné hledat néco pozitivniho. Ve vSech reklamnich sdélenich
se objevuji vypovédi uvozené vytykaci c¢astici asporn; vytyka se tim moznd al-
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ternativa, ¢innost, které se muzete vénovat, ocitnete-li se tfeba v nepfijemné
situaci. Ukolem verbélnfho sdélenf je v tomto pripadé ridit adresatovu interpre-
taci sdéleni tim spravnym smérem. Bez textu je obraz mnohoznacny, adresat
tape, jak méa dané sdéleni interpretovat, zda jej chape spravné tak, jak reklamni
tvurce zamyslel, aby bylo chapano.

V jednom reklamnim sdéleni této kampané radia Impuls mame pred sebou
fidicku automobilu, jiz v dalsi jizdé zabranuji pracovnici tklidové sluzby, kteti
momentalné provadéji svoz odpadu, ¢imz blokuji prujezd silnici. Podle radia
miuzete i piesto zistat dobfe naladéni, nebot Aspori mdte éas se namalovat, jak
hlasa reklamni text.

Cestovat preplnénym autobusem neni nic piijemného, zvlasté pak, kdyz pocet
cestujicich nasobneé prevysuje kapacitu vozu, takze néktefi cestujici jsou oblicejem
pritlaceni k oknu. Ackoli se to muze zdat nepravdépodobné, tak i na takovéto
situaci lze najit néco pozitivniho. Pfinejmensim to, ze se Aspon nemusite za jizdy
drzZet.

V dalsi reklamé sedi na pohovce mezi rodici jejich syn, ktery je obleceny ve stylu
gothic. Mezi rodice, kteri vypadaji seriézné, sporadané, na syna hledici ustarané
a ponékud nechépave, tento mlady muz svym zevnéjskem piilis nezapada. Piimo
k rodi¢cum promlouva mluvéi reklamy a celou situaci komentuje tim, ze Aspon
ma vds syn nazor.

Na budiku je pét hodin rdno a muz v pyzamu stoji u okna a rozcilené hledi na
pracujictho délnika se zbijeckou. Podle radia diky nému Aspon nezaspite.

S reklamou na klimatizaci ETA jsme se jiz setkali v kapitole o intertexto-
vosti (viz kap. 4.5.1.4). Na obrazku stoji ptislusnik Hradn{ straze se slune¢nimi
brylemi na oc¢ich. Ve strazni budce je zabudovany zdroj elektrické energie, do
néhoz je zapojena klimatizace umisténa na podstavci vedle budky. Text k obra-
zovému doprovodu zni:

Protoze nds prezident se muze mylit.
Text odpovidd na otazky, které vyvstanou, snazi-li se adresat dopatrat toho,
jakou spojitost ma elektronicky spotiebic s ptislusnikem Hradni straze. Hypo-
takticka spojka protoZe naznacuje vztah duvodovy, ktery je mezi dvéma vétami.

V reklamé vsak prvni vétu nezname, jeji mozny obsah naznacuje obraz, jehoz
podoba je zduvodnéna praveé textem.

Reklama dodavatele elektrické energie tykajici se elektronickych faktur
konkretizuje obrazem slovo ewvoluce. Ilustruje vyvoj toho, jak lidé v prubéhu
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¢asu shromazdovali fakturac¢ni idaje. V fadé za sebou jsou seskupeny kdmen,
svitek papiru, hromada kancelarskych Sanonu plnych papiru a notebook. Jednd
se o Fvoluci fakturace. Po zhlédnuti obrazu je adresatovi polozena otazka:

A na jaké drovni je prijimanit faktur za elektrinu ve vasi firmé?

Reklama nuti adresata zamyslet se nad tim, co je vyféeno v otazce. Nenechava
jej jen pasivnim vnimatelem reklamy, ale predklada mu namét k premysleni,
problém, ktery aktivné zpracovava.

Prvni véci, ktera zaujme adresata na reklamé spole¢nosti GTS Novera,
specialistu v oblasti informacnich technologii, je prevracend pocitacova mys.
Zprvu neni jisté, pro¢ je tato soucast pocitace pravé v poloze, ve které je ne-
pouzitelna. K adresatovi promlouva zadavatel reklamy prostfednictvim textu
Ozivujeme datové pripojeni firem. Obracena pocitacova mys symbolizuje néco,
co je mrtvé a co je potieba ozivit.
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Kapitola 5
Zaveér

S reklamou jsme v kazdodennim styku, jsme ji doslova zahlceni. Kazdy
zadavatel reklamy tak usiluje o to, aby pravé jeho reklama byla vidét, abychom
jsme ji v tom mnozstvi ostatnich reklamnich sdéleni vibec zaregistrovali (Mar-
keting & Media, 2002, s. 26). Snahou je obvykle vytvorit takovou reklamu, ktera
by byla pokud mozno népadita, originalni, vtipna, kterda by adresata pobavila
a zaroven informovala, o nécem jej presvédcila. Uplatnit vSechny tyto pozadavky
pii samotné tvorbé diléiho reklamniho sdéleni neni jednoduché, coz potvrzuji
i nékteii reklamni kreativci (Hordcek, 2007, s. 35; Vaculik, 2007, s. 18; Virova,
2007, s. 18). Predklddand diplomova préice se zamétila pravé na ta reklamni
sdéleni, ktera zminénd kritéria napadné reklamy do jisté miry splinovala a jez
se od ostatnich reklam odliSovala svou komicnosti, humorem, ktery byl utvaren
jazykovymi i mimojazykovymi prostredky. Tyto prostredky koncipujici humor
v reklamé pak byly samotnym predmétem prace.

Analyza jazykovych prostredku vychézela z bohatého reklamniho vzorku,
ktery zahrnoval reklamu komercni, socidlni a okrajové i reklamu politickou. Z hle-
diska nabizeného produktu prevazovaly reklamy na bankovni a financ¢ni sluzby,
potraviny, kosmetiku, doplnky stravy, provozovatele mobilnich siti a automobily.
V mensi mite pak byly zastoupeny reklamy na spotiebni zbozi, elektroniku, sta-
vebni material, zahradnickou techniku, drogistické zbozi, sluzby. Ve vSech téchto
oblastech jsme se nejcastéji setkali s tzv.”tvrdou” reklamou (Pravdova, 2006,
s. 107), kterd adresita presvédcovala o kvalitdch daného produktu, jeho vlast-
nostech i mozném uzitku. V tomto sméru plnila reklama predevsim funkci infor-
mativni a persvazivni. Naptiklad reklamy na automobily se od sebe odlisovaly
mnohdy jen typem a vyrobcem propagovaného vozu. Vétsina z nich se vzdy
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zminovala o vlastnostech daného automobilu, jeho vykonnosti, vnitini vybaveé,
designu a hlavné cenové nabidce. Reklamy se k sobé pripodobiiovaly nejen po
strance obsahové, ale i po strance formalni, vizualni, nebot obvykle vyobrazovaly
samotny automobil, ¢asto i s jeho spokojenymi majiteli. Na obdobném principu
byly v reklaméach prezentovany i dalsi produkty, které jsme vySe vyjmenovali.
Vzdy slo o to, predstavit vyrobek jako ten nejlepsi, vyzvednout jeho prednosti
a mozny prinos pro spottebitele. Na druhou stranu vsak nemuzeme tvrdit, ze by
vétsina z téchto reklam byla postavena prakticky jen na raciondlni argumentaci,
strohém popisu produktu. I v nasem vzorku totiz pozorujeme tendenci proddvat
nejen vyrobky, ale i postoje, hodnoty, novy Zivotni styl (Pravdova, 2006, s. 107).
7Z hlediska jazykového i vizualniho vsak tyto reklamy postradaly vtip, originalitu,
moment pirekvapeni. Pfic¢ina urcité konformity, stereotypu reklamniho diskurzu
prameni obecné z obavy, ze by cilovy spotiebitel nemusel pochopit kreativeuv
smysl pro humor, onu dvojznacnost, nesourodost, na nichz je humor postaven,
coz by mohlo vést k poskozeni jména znacky, ke snizeni duvéryhodnosti k danému
vyrobku (Horacek, 2007, s. 35).

Vedle "tvrdé” reklamy jsme nalezli i tzv. reklamu "mekkou”; stavici na ob-
raznosti, protikladnosti, nesourodosti, metafore celku (Pravdova, 2006, s. 107),
humoru. Upfednostnovana byla funkce emotivni i zabavni. Princip persvaze byl
v tomto pfipadé skryt v humoru, expresivité sdéleni. Analyzu reklamniho ja-
zykového humoru jsme zamérili pravé na tento typ reklamniho diskurzu. Vy-
brany reklamni vzorek jsme peclivé prozkoumali, postupné jsme v ném vyme-
zili charakteristické znaky prosttedkti humoru, na zédkladé kterych jsme tyto
prostiedky kategorizovali. Jednotlivé typy jazykovych prostiedki jsme demon-
strovali ukdzkami dil¢ich reklamnich textovych jednotek, tj. reklamnich titulku,
sloganu i centrélnich textu.

Podstatu reklamniho humoru spatiujeme na zakladé zkoumaného vzorku
v porusovani pravidel, nesourodosti, mnohovyznamovosti, obraznosti, hravosti,
rozporu, expresivité i emotivnosti, projevujici se jak v roviné jazykové, tak i v ro-
viné mimojazykové. VSechny tyto aspekty napomahaji ke splnéni primérniho
cile humoru, tj. k upoutani adresatovy pozornosti, a plni tak funkci atrakéni.
Zaroven je zde patrna snaha adresata pobavit, udrzet jeho zajem, ptimét jej setr-
vat ¢tenim reklamy co nejdéle. Humor je prostiedkem, ktery adresata prekvapuje,
udivuje i Sokuje.

Pti koncipovani humoru v reklamé, kterou jsme analyzovali, byl obecné
uplatniovan princip aktualizace jazykovych prostredku, projevujici se narusenim
urcité konvence, napt. pravopisnymi odchylkami, porusovanim kolokability slova,

130



modifikaci puvodni podoby lexika vzhledem ke stavajicimu reklamnimu kon-
textu. Castym jevem byl princip bisociace, konfrontace vice vyznamu v ramci
jednoho celku, a kontextové stylizace jednotlivych jazykovych prostiedku. Ve vét-
§1 ¢i mensi mite probihala napti¢ jednotlivymi skupinami jazykovych prostredku
hra s vyznamem spocivajici v obraznosti, modifikaci slov, vyznamovych stietech,
protikladech, tvorbé novych vyznamu, vizualizaci apod.

7 analyzy nashromazdéného materidlu jsme ziskali popis ruznych zdroju
humoru v reklamé. Nositelem humoru bylo jednak slovo samé, které v mnohych
piipadech vyznivalo komicky predevsim diky svému expresivnimu zabarveni.
Jindy nabyvalo slovo komického ptiznaku az vhodnou kontextovou stylizaci,
stalo se naptiklad souc¢asti obraznych pojmenovani. Napaditost sdéleni byla
casto podporena ruznymi deformacemi daného slova, porusovanim jeho formy,
substituci grafému, zvyraznovanim jeho jednotlivych ¢asti nebo nahrazovanim
téchto ¢asti symboly, ikonami apod. Podstatnym zdrojem humoru byla vizuali-
zace. Humor velice ¢asto spocival ve vzajemném vztahu slozky verbalni a obra-
zové, ve vizudlni konkretizaci jednotlivych vyznamu verbalniho sdéleni a naopak
verbalni konkretizaci obrazového doprovodu.

Mame-li z nasbiraného reklamniho vzorku vybrat reklamy, které hod-
notime jako nejzdarilejsi a které si prakticky okamzité ziskaly nasi pozornost,
pak jsou jimi z naseho pohledu reklamy, které se vyznacuji jednoduchym, avsak
neotfelym a vtipnym formatem. K takovym reklamam fadime ty, které za ucelem
vlastni propagace vytvorily komunikaéni a reklamni agentury. Jejich reklamni
sdéleni totiz nepostradaly napad, originalni zpracovani, vtip. Ackoli nepouzivaly
zadnych zvlastnich jazykovych prostiedku, nez které vyuzivaji jiné reklamy,
ocenujeme predevsim schopnost jejich autoru vytvorit jednoduché sdéleni s mi-
nimem textu i obrazu, aniz by pritom byla snizena informac¢ni hodnota sdéleni.
Ptripomenme naptiklad reklamu s textem Nelamte si s tim chrup. Od toho jsme
tu my, k némuz se vaze obraz okousané obycejné tuzky. Podobné hodnotime i jed-
notliva reklamni sdéleni spolecnosti McDonalds, jejichz zdmérem bylo vyzdvih-
nout jednak kvalitu poskytovanych sluzeb McDonalds, jednak spokojenost jeho
zameéstancu. Jednotlivé reklamy upoutaly nasi pozornost predevsim obrazem -
salatem s ochrannou ptilbou, ¢lovékem prevlecenym za strakatou kravu, hambur-
grem vybavenym sluchatky k poslechu hudby. Humor nepostradaly ani reklamy
vyznacujici se zajimavym grafickym usporadanim jazykovych prostredku, napf.
kaligramy:.

Vtipna reklama jisté zaujme vice nez reklama, kterd do svého sdéleni
nezahrnuje humor. Na druhou stranu nelze tici, ze by komické reklamni sdéleni
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nabizené sluzby. Oproti jinym reklamam vsak takové sdéleni dokaze 1épe vyvolat
zajem, upoutat pozornost, pobavit, o ¢emz jsme se presvédéili pti svém zkoumani
jazykového humoru v reklamé. Diplomova prace prostiedky jazykového humoru
popisovala, detailné analyzovala. Predmétem dalstho vyzkumu by pak mohly
byt ucinky reklamniho humoru, na jehoz konstituci se podileji vyse popsané
jazykové prostiedky. Bylo by pfinejmensim zajimavé zjistit, jak tento jazykovy
humor vnimaji jednotlivé skupiny reklamnich adresatu.
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Obrazek 2
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Obrazek 3

Obrazek 4
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Obrazek 5

Obrazek 6

Podravka. Pro kazdou chuf.
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Obrazek 7

Obrazek 8

POMUZEME VAM DODRZET
NOVOROCNI PREDSEVZETI!

Poutivajte kartéik
doporucovand rubaimi
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Obrazek 9

Obrazek 10

DosT posak] o, E 5
TAJEV HL\D{J’ V... o i : (M)?\—
2] k : ¢ TSEM SATELITN ZABE Z P!
/ : 2 Vazare Aump!

Satelitn
zabezpecen;
zdarma!
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Obrazek 11
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Obrazek 12

Zadné kraviny, jen 100% hovézi

1\

i'm lovin’it

www.mcdonalds.cz
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Obrazek 13

www.naspacir.cz

1.\.- 2009. Vice na www.naspacir.cz

150



Obrazek 14

&)

vodafone

Darek, se kterym
to rozjedete

Cely internet ve vasem mobilu

V8echno, co mate radi, mizete mit pofdd u sebe.
Viem nasim zdkaznikim letos
internet v mobilu na 6 mé:

Vice informaci a aktivace
do konce ledna na 800 777 777
nebo na www.internetdomobilu.cz

Jde toijinak
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Obrazek 15

The energy tolead

~ NETOPTE PANUBOHU DO OKEN!

Neplytvejte zbyteéné energii. V nebi je pak vedro jako v pekle.

Pfihlaste se na www.setrimenergii.cz nebo volejte 840 11 33 55 a ziskejte slevu
minimaln& 33 % na plastova okna SULKO a tepelnou izolaci od DEKTRADE.

Diky tomu miiZete vyznamné usetfit vydaje za energii.

Na www.setrimenergii.cz najdete i mnoho dalsich rad a tipd, jak 3etfit energii | penézi.

Pravidla nabidky RWE a vice informaci o slevach naleznete na www.setrimenergii.cz.
Tento inzerdt obchoduffci zemnim plynem as., ka, a.5.,
as., oceskd plyndrenskd, a.s., [ as.a as.
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Obrazek 16

Protoze nas prezident se muze mylit.

Co kdyz ke globalnimu oteplovani opravdu dochazi? Necekejte na to, aZ se pravda
ukaze. Pofidte si klimatizaci uz ted a budete se doma citit vzdy pfijemné.
Vice na www.eta.cz
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Obrazek 17

Co s hwrdatom v loinicd? ﬂ“\
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Obrazek 18

waaed 595]5 o

Svoji radost z ¢istého bytu musite projevit jinak, Vysava¢ ETA Baggin ma
totiz nejen saci vykon 450 W, ergenomické drzadlo pro snadné prenaseni,
dokeonaly systém filtrace vzduchu s HEPA filtrem a turbohubici uz v zakladni
vybavé, ale predevsim tichy chod. Zkuste s nim spokojené pobrukovat.
Vice na www.eta.cz.
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Obrazek 19

Zapomente na sedy prumer!
Variocem - cement na vseobecné pouZiti
Extracem - cement pro extrapevny beton

Prvottidni cement juse najdete ve viech dobrych stavebninach

Vice informaci na umer.cz

Holcim {Cesko), a.s.
Tovarni 296
538 04 Prachovice H

Tel.: 469 810 235, 469 810 236
www.zapomente-na-sedy-prumer.cz

olcim
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Obrazek 20

ajdeme Vam lepéiho.

)

«.najdu tam, co neznar
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Obrazek 22

Ulovi t& chut

Odmé se hebkou a rafinavanou chuti novinky od Alpenliebe,

Pohladi t& kombinace svéiiho pamerance a lahodné tekuté ¢okolady, kterd na tebe teka
Praktické nenapadné baleni se vejde do kaidé kabelky a skryva plnou hrst fantastick

To jediné, co se dovnitf neveslo, je cukr. Pravé sis nasla nového mazlicka, tak na co je
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Obrazek 23

Genialni panter
43. roéniku MFF Karlo

SKUPINA CEZ
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Obrazek 24

KLOBASKOBRANi
ZAHAJENO !

V malebnem kraji zva-
nem Valassko roste
zazracny strom
Klobasovnik
Valassky (Klo-
basius Walachia).
Jeho plodem je
vonava Valasska
klobasa a letosni
uroda prave dozrava.

& PLAZMATYV
a dalsich 855 cen !

Termin konani
soutéze: od 1.9.
do 30.11.2008

300 nejrychlejsich sbéraci
obdrzi kuchynské utérky

s logem Klobasovniku!

Vice informaci na

www.klobasovnik.cz
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Obrazek 25

‘- P ,}

ﬂ‘){rﬂ

www.budvar.tv TO NEJVZACNEJSI, CO MAME

162



Obrazek 26
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Obrazek 27

Nas salat je vzdy kiehky

AN
@

ProtoZe jeho cesta ze specidiniho saku s ochrannou atmosférou k vém nesmi trvat déle ne? Sest hodin,

miiZete si ho vZdy vychutnat jen v té nejkiupavajsi podobé.
N§ ledovy salat vyriista v ideélnich a peclivé kontrolovanych podminkéch. Jeding tak miZe svou

chuti i kvalitou dosahnout Urovné, na jakou jste u znagky McDonald's 2vykIi.
Ochutnejte ho tfeba v salatu Chicken Premiere.
To je jednoduse svétova kvalita od McDonald's™.

www.mcdonalds.cz

164



