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1 UvOD A METODA

1.1 Uvod

Reklama gkolik poslednich desetileti stalasgji a v mnoha pipadech stale
agresiviji vstupuje do naSich Zivot Propagace zbozi a sluzeklzmych firem se stava
nedilnou sotasti televizniho a rozhlasového vysilani. Objevge v novinach a
¢asopisech, v obchodech, na billboardéchinych reklamnich plochéach. V poslednich
letech se k uvedenym meédiirfigaly navic internet a mobilni telefony.

Reklamni sdleni ginaseji informace o vyhodnych nabidkach, dopojunam
vyrobky ¢i sluzby a snazi se nagimpét k jejich nakupu. Je nutné si ddomit, Ze se
v pripadt kazdé reklamy setkdvame seilsdim, které nevzniklo nahodou a samovoln
Naopak reklamy jsou vysledkem prace odbainéasto dokonce celych tyim Nesmi nas
tedy pekvapit, Ze jakykoliv reklamni komunikat je dhig¢ sestaveny a zacileny
na geswdéeni konkrétni skupiny obyvatel.

Preswdcovani mize byt pondrné agresivni, hradici aZz s manipulaci, nebo
naopak velmi nenapadné. V obodigadech povaZzuji zacélné se s néastjSimi a
sméru je véeské odborné literate na co navazat. Reklamdm z jazykového hlediska
vénovaly své prace v poslednich letechifidpd S.Cmejrkova, H. Srpovéi M. Pravdova.

Dulezitost tohoto tématu dotaje i vyuka naceskych Skolach, v jejichz
kurikularnich dokumentech je zakomponovana medidlnohova, ve které by se Zackin
sezndmit mimo jiné prdv svyrazovymi progedky a strategiemi pouzivanymi

v reklaméch. Je tedygmé, Ze se jedna o téma velmi aktualni.

1.2 Metoda

V diplomové praci tematicky navazuji nafive napsanou bakakkou praci
Lingvisticka analyza reprezentativniho souboru aekhich text. Cilem této prace, jak Ize
odvodit z jejiho nazvu, je analyza verbalnich aembalnich prosedki ve zvoleném
souboru reklamnich tekt

Analyza bude provedena na reprezentativnim soubsklamnich text, jehoz
mensSicast vznikla v roce 2009 a stala se podkladem pse wedenou bakdkkou praci
napsanou v roce 2010. Jednalo se o prospekty w§rosobnich var Skoda Autoa
bankovni dm Ceska spdtelna. Dal3i skupinu analyzovanych téxtéto prace tvi

prospekty tychz spodeosti ziskané zdkolika pob@ek a prodejen obou firem v &toku



2012. Treti ¢asti reprezentativniho souboru jsou texty, kteabaguji shodné produkty a
sluzby na webovych strankach uvedenych sjpaisti.

Zvoleny soubor umailje v @ipad tiSttnych prospekt jejich porovnani a
zaznamenani nejnapagich znen, které se v m@ibéhu vice nez dvou let odehraly, a
vyvojovych tendenci v tvogb tohoto druhu reklamnich &eni. Komparace ti8hych
reklam s internetovou prezentaci bude moci objaknjaké miry se webové stranky firem
stavaji propagmim prostedkem a jaka verbalni a neverbalni specifika vevrgoi
S papirovymi verzemi to s sebou nese.

Vymezeni takto Sirokého reklamniho souboru se rjdebéez komplikaci.
Vzhledem Kk relativd c¢astym zmnam v produkci tignych prospekt banky se
VvV reprezentativnim souboru objevuji jen ty, ktendybna rekolika jejich pobokach
k dispozici v doB, kdy soubor vznikal (Posledni &bmateriah byl proveden na konci
srpna 2012). Z internetovych zdiopudou analyzovany pouze ty texty, které majij sv
protéjSek v uvedeném souboru z roku 2012. U autoniobd prace strikth vénuje €m
modeltim, které byly k dispozici pro bakdtkou praci (no#Sim vozy nebudou zahrnuty).
Tistenacast reklamniho souboru je obsaZenaiilageném CD, u internetovych prezentaci
uvadim odkazy naifsluSné stranky, kde je lze naléztékiteré z nich charakterizuji
v prilohach. Vzhledem k tomu, Ze sefadt nazwi produkfi a sluzeb starSi a nggi
reklamy shoduji, budu tam, kde je todkvpresnosti nutné, uvétlza nazvem prospektu
také rok (2010 projvodni prospekty a 2012 pro noveé).

Vybér téchto skupin reklam neni ndhodnyegdpokladdm u nich snahuigobit
na adresaty s&t§im mnoZzstvim finaimich prostedki a relativieé vySSim vzdlanim.
Rozbor reklamnich teitzantienych na propagaci finanich produkii a sluzeb, nebo
podklad pro vyuku finaini gramotnosti.

Analyza souboru bude prov&th postup#é v rdmci jednotlivych jazykovych rovin
vzdy s dirazem na nejvyznandji prostedky podilejici se na vystaglixonkrétnich text.
Nasledd bude provedena charakteristika a komparace uvetierskupin reklam
ve zvoleném souboru, a to shpédnutim ke komunikaimu kontextu (fedevsim zarru
produktora, fisobeni na recipienta &dni). Vysledné srovnani by &o poskytnout
prostedki podilejicich se natpswdcovani adresata vystavl tiSttnych a webovych

reklam nebo reklam automobilovych a bankovnich.



2 CHARAKTERISTIKA REKLAMNIHO DISKURZU

2.1 Reklama a reklamni komunikace

Reklama a reklamni komunikace je v poslednich desSeh v centru zamu
raiznych \&dnich oboit (ekonomie, pravo, sociologie, psychologie, kullogie nebo
lingvistika). Kazda disciplina zkouma reklamu zjw Uhlu pohledu, uplaje odlisny
pristup, coz v konmém disledku vede kiznym zjiS&nim a rozdilnym vystujm.

To je patrné jiz i vymezeni reklamy. Definice zkolika zdroji cituje napiklad
M. Pravdova Wlanku K povaze reklamniho diskurzukde uvadi pohled z hlediska
pravniho, sociologického a lingvistického.

Podle soutasné c¢eské legislativy se reklamou rozumirgpwdcovaci proces,
kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb neb8&lemek progednictvim komunikénich
médii* (8 1 odst. 1 zalke. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy). Novela tohci&ana platna
od 1. 6. 2002 reklamu néwdefinuje jako ,formu oznamesi jiné prezentace majici za cil
podporu podnikatelsk&nnosti“.

Sociologicka definice vidi reklamu jako ,praktikpazorréni vaejnosti na utity
vyrobek nebo sluzbu s cilentimét ji k nakupu nebo investici.* (Velky sociologicky
slovnik, 1996, s. 918).

Lingvisticky pohled definuje reklamu jako ,(a) i&gné neosobni stbvani (b)
slouzici firn® jako nastroj marketingu a (c) za&rené na $eni informaci o fednetu
marketingoveho {sobeni (d) s cilem dosahnout dlouhodobé nebo trrat@dy powdomi
adresél o tomto gedmetu nebo ovlivnit dlouhodabjejich postoje a chovanitiwi nému,
(e) a to svyuzitim kanal (predevSim médii), které sitigluSna firma zjevé plati.”
(Sebesta, 1998, s. 194).

PravdovA charakterizuje reklamni diskurz jako cilenygelows orientovany
proces s neosobni komunikaci (ve smyslu neznakudtesata), se silnou orientaci na
piijemce a zawrtenim na jeho i@ni a pateby (stavajici nebo uite vytvorené), se
samostatnym Zysobem komunikace (zvl&t volbou jazykovych proggdki a
pojmenovani). Prvnim zakladnim rysem reklamy jedl@oPravdové, neskryvana
zanernost sdleni a snaha ofpswdéeni nebo ovlivani adresata, druhym rysem je

procesudlnost (reklama neni statickym ttvarem).

In NasSerec. 2002, r@. 85. s. 177.
2 TamtéZ, s. 177-178



Reklamni komunikace probih&a ¢kolika fazich, které jsou popsany tznych
modelech. ¥tSina autoit (Cmejrkova, 2000, s. 20, Pravdova, 2002, s. 1#&dk a Crha,
2008, s. 107) uvadi dva zakladni modely — AIDARAM.

Oba jsou akronymy, jejichz pateeni pismena ozraji zakladni faze v procesu
ovliviiovani adresata reklamou. Model AIDA — attentioneliest, desire, action — se snazi
upoutat pozornost, zaujmout, vyvolat touhurangt k ¢cinu. ADAM — attention, desire,
action, memory — Zdaziuje jako posledni fazi zapamatova@imejrkova (2000, s. 20)
zminuje jeS¢ model LSB — look, stay, buy — tedy podivej setaase, kup a model
DIPADA - definition, identification, proof, acceptee, desire, action — definovani,
identifikace, dikaz, f¥jeti, touha, akce.

V. Janouch (Janouch, 2011, s. 57) povazuje vysaéoyimodel AIDA z pohledu
marketingové komunikace zagkonany a stal€éasgji nahrazovany modelem ACCA —
awareness (p@domi), comprehension (pochopeni), convictiorfegpedéeni), action
(akce). Pravdova (Pravdova, 2002, s. 178) uvadhddel AIDA je zandfen hlavig na akt
preswdcovani, gicemz ten je satasti mnohem SirSiho komunik@ho procesu, ktery
probih& v nasledujici posloupnosti: reklamni subfekrobce/zadavatel) — realizator (tiap
reklamni agentura) — reklamniésehi — reklamni progtdky — média — cilové skupiny —
zpstnd vazbd Za prednost tohoto ifistupu povaZuje autorka komplexni pohled
na reklamu, vé&mz je analyzovan cely reklamni proce&etwe podavatael a pgijemai
reklamnich séeni.
bychom mohlitici az donutit) adresata nebo adresaty, aby seath@yednali tak, jak si
zadavatel reklamyipje. Reklamni s#eni tak nabyva persvazivniho charakteru s jasnym
komunik&nim zangrem.

Pro produktora reklamniho &dni je dilezita znalost perspektivy recipienta,
piicemz nejde jen o znalost adresatovych sinjteh poteb, gani a tuzeb, alefpdevsim
o to, jak v @Bm poZadované pi#by, fani a touhy teprve vyvolat (Pravdova, 2002, s. 178-
179). V této souvislosti Pravdova také updzpe na fakt, Zze reklama neprodava jen
vyrobky, ale také nové postoje, hodnoty, Zivotnil st v mnoha ohledech reprezentuje
klicové prvky dané kulturyCmejrkova (2000, s. 14)iipomina, Ze reklama vytyéjinou
skut&nost nez tu, ve které Zijeme — slibuje adresatamdnioty, které prawgpodobré

3 Podrobuji se Pravdova zabyva popisem reklamni komunikaceaklad modeti masové

komunikace (Pravdova, 2006, s. 40-54), vymezujeghp@nosovy, propagai, ritualovy a pijmovy.



vyznava, (...) nabizi pozice, které jsou pr) dostupné, (...) stavi ho do ditych roli,
predvadi postavy, charaktery a hrdiny, s nimiz se&eme ztotoznit. Reklama vytigswt,

ktery ma vlastni zakonitosti, kategoriéegiové akty.

2.2 Funkce reklamy a styl reklamnich texti

Z vySe uvedeného vyplyvaji ékteré zékladni funkce reklamniho ékehi.
NejvyznamijSi je funkce persvazivni (apelovajepwdéovaci), kterd mze gernist
v manipulaci. Z dalSich zakladnich funkci reklamyadi Srpova (2008, s. 76) funkci
jakymkoliv zpisobem. Funkce informativni (@d4) adresata seznamuje s produktem nebo
sluzbou. Servisni funkce slouzi nerozhodnym konauame, nebo &m, kdo nemaji
o urité komodit znalosti a pehled. Nejastji se proto uplatuje u automobil,
elektroniky, vybaveni domacnosti aj., protoZze sen@ o pednety, které se nakupuji
vyjimeéné. Emfaticka funkce je obsaZzena v citovéinadu na obsah skni.

Tyto funkce Srpova (2008, s. 77) raz§e jeSt o funkce fakultativni, k nim¥adi
funkci zabavnou, protoZze humor podporuje zapamaioxavysuje prodej, funkci fatickou
(kontaktovou, interpersonalni), funkci expresiwyrazovou, emotivni), funkci estetickou
a funkci metajazykovou (reklamni text komentujestié vyker slov a slovnich spojeni,
nebo vyldr slov z jiné reklamy).

Vymezeni stylu reklamy je velmi obtiznou zalezitpgirotoZze tvrci reklam
vyuZivaji fady rozlenych prostedki, postug a forem, jimiz prezentuji zbozi a sluzby
svych klienfi. Zmingna fiznorodost je také idvodem nejednotného a nejednoameho
piitazeni reklamniho diskurzu ke stylové oblasti.

Reklamni styl ma ¢&které spoléné charakteristiky s fugkim stylem
administrativnim, stylem odbornym a stylem pubticisym. Twvirci reklam hovéi
o reklant jako o ungni, a proto bychom ji mohkasté&né zaradit do oblasti urleckého
stylu (Srpova, 2008, s. 75). Srpova (2008, s. 7%piaautdi upozonuji i na moznost
vymezeni samostatného fumkho stylu reklamy.

Autori reklamnich texi (podobr jako publicisté)¢asto pouZzivaji prosté nebo
metaforické pirovnanici jiné basnické prosedky, imperativni a vyzvovesty. Modifikuji
prislovi, €eni, pdekadla, literarni nebo kulturnitfgdiohy a vytvéeji slogany. V reklamk
podobré jako v publicistice dochazi k aktualizacim texa vytv&eni neobvyklych
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sémantickych spojeni. ezitym jazykovym prosedkem jsou specifikujici a hodnotici
adjektivni atributy a adjektiva v superlativu

Zimova vélanku Co sblizuje publicistiku s reklamot@vadi jako dvod propojeni
téchto dvou stylovych oblasti kontei zajmy. Konény prijemce (adresat publicistickeého
a reklamniho si#eni) je tim, kdo sluzby poskytované médiitej@osti, tj. aby byl
informovan, ovliviovan, geswdéovan, formovan a také pobaven a ey plati. Tato
¢innost musi byt pro abstrany, tj. jak pro majitele médii, tak pro zadala reklamy,
nejen uziténda, ale i lukrativni (Zimova, 2005, s. 77). Ze sdoich rysi publicistiky a
reklamy Zimova jmenuje opakovani, kdy tigadt reklamy je pouZito k tomu, aby si
adresat zapamatoval ztka, nebo produkt a aby jednal Zadoucimasgbem.
V publicistickém stylu je opakovani uzito k oslovestSiho pd@tu adresat, ovliviiovani a
formovani jejich povdomi o jevech a udalostech. DalSim spoyen prvkem publicistiky
a reklamy je regulace obsah forem a preference&kterych témat fed jinymi.

Z reklamnich text se na pomezi publicistického a administrativnitytusnachézi
inzerat. Z vlastnosti reklamy a publicistickéholstje pro inzerat typicka informativni
funkce spolén¢ s funkci ziskavaci a oviiwvaci. Konveanim kompozinim schématem,
jazykovou strohosti, heslovitosti a uzivanim zKcatéenduje inzerat ke stylu
administrativnimu.

Mnoho reklamnich textvyuziva prvky odborného stylu. Tyto reklamy nesigd
funkci odborg sclnou nebo vzd8avaci, ale primamh funkci persvazivni a takeé
informativni. Napodobeni odborného styluize zvysit prestiz nabizeného produktu.
Odborny styl se objevuje jak vreklamach na progdutdéchnického razu zacilenych
pievazre na muzskou populaci, tak také v reklamach na ktsk#eprodukty a Iéky.

Odborny styl se v reklatndemonstruje terminy. Ty adresatovi podavagspe
informace a signalizuji vysokou miru odbornostioanpetentnosti. Vysitlenim terminu je
napodobovandebni styl. Dale v reklamnich textech nalezneme emaoe, citace odborné
literatury a vyzkun, objektivizace progednictvim ¢iselnych udaj, vysSi péet slov
ciziho pivodu. Reklamy pouZzivaji miSeni jazykovych &odNegastji napodobovanym
Zanrem je pednaska.

Tvarci reklam cerpaji také z uleckého stylu. Jeho primarni funkci je funkce
esteticka, ale v reklamnim diskursu pini decké prostedky primérg funkci atrakni.

4 Minérova, Stylova podoba s@asné reklamyln Karlik, P., KEmova, M.Jazyk a kultura

vyjad/ovani, 1998, str. 57
> In Jaklova, A. (ed.Komunikace — styl — tex2005, s. 77-81.

11



Vyzvou k zamySleni nebo pobavenim adresata usiujziskani a us#mnéni jeho
pozornosti. Umnilecky styl nabizi reklagh prostedky neverbalni (hudba, pohyb,

dramatizace, obrazy a graficka ztvéni) i verbalni (tropy a gramaticke figury).

2.3 Struktura reklamniho sdéleni

V predchozi kapitole byly uvedeny ¢které zakladni vlastnosti reklam a
reklamnich text v souvislosti s jejich zazenim ke stylové oblasti. Nyni se z#im
podrobrEji na strukturu reklamnich tekt

| pfes rozmanitost komunikiatreklamniho diskursu v nichimeme identifikovat
urtité opakujici se textové a kompéazi postupy. Srpova (2008, s. 65) uvadit p
z&kladnich prvic tvoricich strukturu reklamy a sice titulek, ilustraoeklamni text, podpis
(slogan, nazev firmy, logo atd.) a detaily (adréisay, misto prodeje, odkaz na dalSi
informace atd.). V fipact reklamnich text se jedna o titulek, hlavni staslogan, logo a
znaku.

Reklama se zpravidla sklada zinicialni, centralai finalni ¢asti.

Z makrokompoziniho pohledu je text zakotven jednak mimojazykovamunikani
situaci (je od ostatnich komunikajednoznané odctlen reklamni z#lkou, titulkem,
ohrantenim, nebo samostatnou stranou) a také neverbamasitedky (obrazem, scénou,
hudbou, nebotiznymi zvuky).

Prostorové usgadani textu je zaloZzeno na faktu, Ze adreégattext nejasti
zleva doprava a shora dollinicialni a nejatraktiv&jSi pozice textu se tedy nachazi vlevo
nahde, proto pra¥ sem byva umi®van titulek, ktery pini hlavhatrakéni funkci. Titulek
by m¢l adreséty fimét k precteni celé reklamy. Je-li text delsi, pak je vyhgd@nrozlozit
ho do viceradka v levém hornim rohu, nez roztahnout v jedntddku na celou &u
reklamniho prostoru (Srpova, 2008, s. 67kt tvarci reklam umisuji do inicialni
pozice citat znamé osobnosti, spokojeného zakangka vyrok gnomické povahy.

Centréalnicast (vlastni text inform@iho charakteru) je graficky a stylizg& mérg
napadna, proto musitkci reklamy vyuzit iznych prostedka, kterymi ziskaji adresatovu
pozornost. Podle Srpové (2008, s. 68) Iz@adpnout pozornost atraktivnim titulkem,
textem vysoce emocionalniho charakteru, zvyagn klicovych slov, pouzitim
enumerace (zesttoeénim), nebo rozélenim centralnicasti textu do &kolika kratkych
sekci, barevhodliSenych.

Finalni informace se nachazeji v pravém dolnim raahrnuji nazev produktu,

firmy a jejich logo nebo slogan. Spojovacim elereente fotografie, ilustrace produktu
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v centru reklamy. Takové grafické rozvrzeni ma wellatrakni potenci (Srpova, 2008,
S. 67). Typickeé je rozloZeni reklamniho textu posté#dové vertikaly. DleZitou zdsadou,
zvysujici zapamatovani, je troji opakovani nazvodpktu (na z&tku, uprosed a
na konci).

Slogan a logo tvd ndpadné slozky textu. Pomahaji adresatovi idkatiat firmu
a jeji produkty. Logo je ,navrh®, symbol nelfada slov, jez identifikuji vyrobek nebo
organizaci. Loga mohou byt i obchodni &ky coZ je nazev nebo ustanoveni, které
odliSuji vyrobek od konkurence. Ustalenosti, dlauliadici a obraznym charakterem se
do zn&né miry blizi frazéniim. Stejnou charakteristikutieme aplikovat na slogan firmy
nebo skupiny jejich produkt Je to heslo, jeZ seitginou objevi vedle firemniho loga,
miva obrazny nebo symbolicky vyznam: ,Fraze shoiugma nebo centralni mySlenku
scklovanou reklamni kampani, ktera je opakovana varakch.” Slogan, ktery je velmi
dolre zapamatovatelny, v zasasizato definuje charakteristiky inzerovaného prdduk
(Srpova, 2008, s. 70-71), nddad KdyZz chcete vickvalita pro kazdéhopomahame

druhym k vidzstvj vSechno, codlame,7idite Vy

2.4 Moznosti klasifikace reklamy

Pro pgehlednost Ize reklamy klasifikovat podienych kritérii. Srpova (2008,
s. 52) rozdluje reklamy mimo jiné podle pouzitych priaiki na jazykové a nejazykové.
Podle typu smyslového vnimani na vizualni gildpd noviny,casopisy, letaky, brozury,
katalogy, vykladni skng, billboardy, SMS atd.), auditivni (n&glad rozhlas nebo hudba
pouzitd jako z#lka) a audiovizudlni (n&fklad televize, internet, kino apod.), podle
prostedi na interiérové (na prodejnich mistech) a extevé (billboardy nebo plakaty),
podle Zanru (slohového atvaru, literarni technikg)gednasku, drama, kombinaci obou a
interview s konzumentem, podle frekvence fey@vani na soustavné, pulzujici a
narazoveé, podle techniky ztv&m na hrané, animované a fotograficke, podle nalyide
produkti a sluZzeb na komemi, ideologické a socialni.

Podle pouzitého formatového vzorceilid Srpova reklamy na ifmé a
na swdectvi, kde kvalitu vyrobku dosdgcuje napiklad typicky uzivatel, expert nebo
celebrita. Vyrobky a sluzby jsougustavovany prosdnictvim aktivit, jako jsou najklad
demonstrace fedvedeni vyrobku), srovnani (sé¢amym*“ nebo konkurefmim vyrobkem),
feSeni problému (produkési problém), vyhnuti se problému (produkt eliménpjoblém)

nebo vysek ze Zivota.
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Reklamni nabidku Ize také&ld na tzv. hard sel| ktera spoiva v gimém apelu
na adresata ar@dvedeni kvalit vyrobku, a nabidkou zaloZenou na $oft sel] kdy
reklama spoléha na vyvolani atmosféry a naiaddresata({mejrkova, 2000, s. 21).

Cmejrkova (2000, s. 21) navic odkazuje na klasifikatura Assa Bergera. Ta
déli reklamy podle Zarir, které si reklama vypracovala, a podle insfinkta &z atai,
konkrétré se jedna o strach, vyhody, humorédectvi, jedvadni, negimy apel a fipoj
se k davu.

Z zanhi reklamy se podle Srpové (2008, s. 81)cas§ji pouzivaji format
prednasky, format dramatu, jejich kombinace a intawi RednédsSka je typicky zanr
odborného stylu. V reklatnprednasejici (odbornik, popularizator, typicky uzélatebo
osobnost popkultury) seznamuje adresaty s vyhodaafiizeného produktu. Format
dramatu je zalozen naip¢hu, v rekland se z¢asovych a prostorovych omezeni pouziva
mére. Interview v reklam umoziuje na malé ploSe prezentovat problémy a jejedeni,
dialog cini text atraktivijSim a adresat mu nemusi byirpo pritomen.

Nekteri autai klasifikuji reklamy podle média, které je pouzitopropagaci.
Napiiklad PospiSil a Zavodna (2012, s. 26-3&) deklamu na elektronickou, kadfadi
reklamu televizni, rozhlasovou, on-line reklamuradokt placement, a reklamu fyzickou,
k niZz nalezi reklama v tisku, venkovni a in-staklama.

Vzhledem k charakteru této prace se nyni&am na podrobgsi charakteristiku
reklamnich tiskovin a on-line reklamy.

Reklamni tiskoviny pdt k nejrozSfergjSim propagénim prostedkim. K jejich
velké produkci fispel v poslednich desetiletich zejména rozvoj infafmieh technologii.

K druhim reklamnich texi pati jiz vySe charakterizovany inzerat, dale pak letak
prospekt a katalog. Letak je velmi jednoduchy reiiéa prostedek zamreny na upoutani
pozornosti a vyvolani zajmu ze strany adnesdext a grafika by rly byt jednoduché
(vyrazny titulek, pehledné&lereni, Zetelrs nabidnuty produkt a kontaktni Udaje).

Ukolem prospektu je podani uplné informace o jedriankrétnim produktu.
Zatimco u letaku sefpdpoklada, Ze adresat nema o informaci zajentipag prospektu
se naopak &ekava, Ze adresat informaci sdm vyhledava. Texspaktu by ml byt
komplexni s formulovanymi odpé&mi na gedpokladané adresatovy otazky. Zaroby
meél obsahovat argumenty pro nakup produktu. Text gekil byva ¥cny, stizlivy,
informativni. Neni vSak na Skodu, zejména u rozgaldh prospeki obias pouzit

odlertujici prvek. Gilezita je @i tom spoluprace s grafikem, ktery vy tohoto prvku
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podpdi vtipnou kresbou, zajimavym grafickyfeSenim textu apod. {kek, Crha,
2008, s. 156)

NejrozsahlejSi z uvedenych reklamnich tiskovin gealog, ktery podava sttné
informace o celém sortimentu prodikiednoho subjektu. Katalog by &nadresatovi
umoznit snadnou a rychlou orientaci v nabidce a&wpboduktu. Pedpokladé se uvedeni
z&kladnich informaci o produktuighlednost a&cnost.

Urcitym hybridem mezi prospektem a katalogem je kagiay list. S prospektem
ma spoléné to, Zze vypovida pouze o jednom produktu. S &géah ho poji mensSi
mnozstvi ¥cnych informaci a skuteost, Ze katalogovy list ma smysl pouze (...)
ve spojeni s dalSimi katalogovymi listy, popisujiciostatni produkty ze sortimentu
(Ktizek, Crha, 2008, s. 157).

On-line, nebo také internetova reklama jétSinou autoi hodnocena jako
moderni a velmi progresivni médium. Podle Posp&iZavodné (2012, s. 40) je internet
prakticky kombinaci vSech typmeédii, jejich doplanim. Toto tvrzeni dokladaji také
Stuchlik a Dv#é&tek (2000, s. 159-161), kie porovnavaji internetovou reklamu,
realizovanou tzv. reklamnimi prouzky — bannery @ée), s ,klasickymi“ druhy reklamy
a tvrdi, Ze internetovéa reklama je nejenémnovnatelnd s reklamou v klasickych médiich,
ale ma celodtadu specifik a vyhod.

K jejim hlavnim vyhodam, podle Stuchlika a Datka (2000, s. 161-4), pat
zacileni (targetability), snadné ¢reni reakce uzivatél (tracking), dorditelnost a
flexibilita ¢i interaktivita. PospiSil a Zavodna (2012, s. Aayic uvadji relativré nizké
vyrobni naklady reklamniho &gni. Jako hlavni nevyhodu on-line reklamy uwsjad
nemoznost osloveni &itych cilovych skupin, row¥ uvadji rozporuplnost v pohledu
na efektivitu on-line reklamy.

Pospisil a Zavodna (2012, s. 95-100) wyiadakkolik zakladnich typ internetové
reklamy. K nim paf tzv. banner (neboli reklamni prouzek), streamiitigo, pop-up, bent,
directmailing, PRélanky, blogy, socialni sft advergaming a virtualni marketing.

Banner je jashiurcena a etelrt ohranéena plocha obsahujici reklamnigkshi.
Autofi v souvislosti s reklamnimi prouzky upo#aji na tzv. bannerovou slepotu, ktera
zn&i otupslost a systematickéighlizeni bannér uZivateli internetu. Postuprvznikly
dalsi formy bannér nagiklad I-layer — banner, ktery se ,rozbalifgs n&tenou stranku a
po ukitém ¢ase se afi zmensi do fivodni velikosti, nebo SkyScrapper — vertikalni fatm
umisgény na levém nebo pravém okraji stranky. Sticky leanje reklamni format

upevrény na uteném mist stranky. Jeho vyhodou je stalé uraisti v piipads posunu
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stranky. Za formu banneru Stuchlik a Ba&mk (2000, s. 172) povazuji tzv. dltka
(buttons), ktera se umiigi zpravidla na konci webové stranky a slouzi épagaci
softwaru nebo WWW servér
V piipact streamingoveho videa se jedna o video uména webové strance.

K jeho pouZiti je nutné kvalitni internetovéigmjeni. Reklamni format pop-up ozhge
tzv. vyskakujici okno s reklamnim&enim, format bent funguje na principéegryti celé
stranky reklamnim obsahem. Directmailing je reklamesunutou fimo do e-mailu.
PR¢lanek je text, umishy zpravidla na specializovanych webovych strankddbry
propaguije #jaky vyrobek, sluzbu nebo organizaci.

Velky potencial maji podle PospiSila a Zavodné @Gl 98-99) blogy — webové
stranky obsahujici ifspivky jednoho nebo vice autors moznosti vkladani vlastnich
piispivkn, nazotfi, odkaz ci fotografii; a socialni sét— virtualni servery, na kterych se
schézeji uZivatelé a sdilejizné informace. Advergamingiqrstavuje spojeni on-line
pocitatové hry s reklamou. Virtuaini marketing je techni&#eni komeéniho sdleni

pievazre prostednictvim socialnich siti.
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3 VERBALNIi A NEVERBALNIi PROST REDKY REKLAMNIHO SD ELENI

3.1Verbalni prostiredky

Reklamni komunikéaty vyuZzivaji cetady verbalnich (jazykovych) a neverbalnich
(nejazykovych) progedki. Verbalni prosedky jsou zastoupeny jednotkami vSech
jazykovych rovin. Mnohé z nich nabyvaji v reklamnéhiskursu novych vyznain(rizné
miry aktualizace). Reklama tedy jazykové piredky v hojné nie vyuZiva pi stylizaci
svych texti a zarove je zpEtné ovliviuje.

Podle Jaklové (2002, s. 170) byl verbalni slozka persvazivni komunikace
spliovat dva zakladni poZzadavky — srozumitelnost a ikitd. Text ma byt snadno
srozumitelny (i pi nesousteddné pozornosti recipienta) a jednoZm& interpretovatelny
na vSech relevantnich rovinach. Pojmem kredibdiiéorka oznéuje divéryhodnost textu,
jiz 1ze dosahnout vgislem adekvatnich vyrazovych priedki, nalezité stylové vrstvy a
vnejSi prezentaci @etre uziti neverbalnich prostdki).

Fonetické prosedky jsou zaloZzeny natzné konfiguraci hlasek (aliterace,
paronomazie, slovnirlgky, rym apod.), ktera je typickagdevsim pro texty uéheckého
stylu (podrobgji nize).

Z hlediska morfologického je nutné analyzovétdevsim gramatické kategorie
sloves, pidavnych jmen, zajmen atiplovci. Ze slovesnych kategorii hrajéi fyorbé
reklamy dilezitou roli slovesny zijsob. Nefastji se v rekland objevuje imperativ. Jeho
hlavni funkci je vyjateni vyzvy (od prosby az Kikazu). Imperativ naziaje
nadazenost a aroganci komunikatora, (...) vyvolava eséitech podidomy odpor.
V reklamé vSak takovou reakci nevyvolavd, (...) reklama smazéavimperativu trpkou
piichw’ natlaku, pestoze jim je, a to ve své agresivni paddSrpova, 2008, s. 94).
DalSim z divodi obliby imperativu je jazykova ekonomie. Objevigi\syzvy adhibitivnino
typu vyzyvajici adresata k aktiwi{pi.: Pripoj se a vyhrgjnakupujte hypervyhodrapod.)

a vyzvy prohibitivniho typu nabadajici adresatay ae vyvaroval uiité aktivity
(pt.: Nenechte se omezoydmperativ byva v textu umist v inicidlni pozici.

Indikativ ma vtextu komunikai funkci asertivni (s&lovaci), pouziva se
pro charakteristiku vyrolk a sluzeb — jejich kvality. iBstoZze je primagh neutralni a
stylow bezgiznakovy, snazi se idwci reklam o ukitou miru expresivity uzitim slov
s kladnym vyznamem {p spolehlivy, vykonny, cendvpriznivy, jedine’ny apod.).

Kondicional se vyskytuje v reklamach néenez gedchozi dva zpsoby, protoze jeho
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délka nevyhovuje pozadai jazykové ekonomie a také proto, Ze vyjad hypotetinost
a ugitou miru pochyb, které v reklammejsou zadouci.

Reklama by nila vypovidat o trvalosti a jedigeosti produki, které nabizi. Ma
by byt nadasova, vSeobeénplatna, aktualni v kazdé situaci, kdy ji adresaima.
Z téchto divodi je v reklamach ugdnosiiovan gitomny ¢as fed casem minulym nebo
budoucim. Prézens naviaige vyjadovat i budoucnost ga Zitra letim do Londynanebo
muze slouzit k aktualizaci minulych udalosti ve férmrézentu historického. Aktualnost
vyjadieni posiluji temporalni adjektivai{pted’, prave ted, nyni, ihned apod.). Minuly a
budoucic¢as se v reklag objevuji @i porovnavani minulého a séasného stavu, nebo
souwasného a budouciho stavu v souvislosti s pouzitinkiétniho vyrobku.

Z kategorie slovesné osoby se v reldanbjevuje prvni osoba singularu jako
vyjadieni zakaznikac¢i typického uzivatele produktu, nebo jako dopgemi zname
osobnosti, fipadré experta. Specifickd situace nastane, kdyZz prodbk@li sam sebe
(pt.: Zajistim Vam klidnou budoucnost, KB Penzijni fofitvni osoba pluralu vyzdvihuje
kvalitu firmy, naznduje kladny postoj zakaznik nebo vyjaduje spoléenstvi firmy a
zakaznik. Druha osoba singularu a pluralu se pouziva vkdwarovani (p.: Jak stdi se
chcete cititP nebo slibu (p: MiZete vyhrat.). Tieti osoba singularu a pluralu se
v reklan® pouziva pro fedani informaci o vyrobku.

S kategorii slovesné osoby Uzce souvisi vyuzivapnen, jejichz zastoupeni
v reklamnich textech je relatignvysSi. Pro ¢eskou ¥tu je (...) charakteristicka
negitomnost pronominalniho elementu v pozici paé&tbmwéty. (...) UZiti pronomen
ve funkci subjektu se (...) jevi jako stylopiiznakové — indikuji opozici a zaravelouzi
jako zdirazreni (Srpova, 2008, s. 105Jastji se tak v reklar objevuji osobni zajmena a
jejich opozice — my x vy, ja x on i{p VSechno, co dldame, ridite Vy. Podobnou funkci
maji i osobnim zajmeém odpovidajici zajmenafiplastiovaci (fF.: Olympus — Vase
Predstavy, NaSe Budoucnpftonechte nam své stargsBlozte si sy domov apod.).
Ceské reklamyastji uzivaji zdvdilostniho plurdlového tvarly a V4§ ale fi vyjadreni
bezprostedniho vztahu k recipientovi se vyskytuje i singoNg tvar 2. osobyly a Twij.
Reklama tedy &sSinou vyka, tykani se objevuje viosbdrénych gipadech: nabizi-li se
partnerstvi opravdu intimnCejrkova, 2000, s. 146). Srpovéa (2008, s. 106) agnie
nacasté uziti totalizatdr (pi.: nikdo, nikdy kazdy, vSichnj zajmen tazacich {p Kdo Vam
da vic?), ukazovacich @: To nejlepSi pro Vase miminka zvratnych (p: Doprejte si

skute’nou kvality Nevaz se, odvaz spod.).
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Dulezitou roli v rekland hraji adjektiva. Nalezneme je ve funkci specifikigh a
hodnoticich adjektivnich atribut(Minédrova, s. 60). Je jich omezenydet a proto se
n¢ktera z nichcasto opakuji, nagklad skwlé, dokonal¢ zna’kové kvalitni nebo super
vyrobky, neskuténé, neuyritelné fantasticke neodolatelngbezkonkuredni, extra nebo
senzani ceny ¢i nabidky. Jejich Ukolem je intenzifikace vyjédi. Stejny tinek pini i
stupovani gidavnych jmen afiislovci. V reklamach proto nechybi komparativ.:(pila
belejSi, pradlo cistejSi, jeSe chutrgjsi, lepsi..) — komparac&asto nic nesrovnava, nebo
srovnava, ale nenirgimé s¢im. Nicmér i tato vagnost srovnani jeigobiva (Srpova,
2008, s. 109). &ny je rovigz superlativ (p: nejsilrejsi, nejdokonalejsinejus@srejsi,
nejmoderdjsi, ale takénejcokoladoVjsi, nejkrémovjsi apod.).

Z hlediska syntaktického je pro reklamu typickapsd, ¥tné ekvivalenty a
parcelace textu. Elipsa je vypéisacast syntaktické konstrukce, kterou v ni poditneho
schématu &ekavame a kterou Ize rekonstruovat (Encyklopedynik cestiny, 2002,
s. 122), negjastji byva vypuséno sponové sloveso byt i(p Nissan Quashgai #stu
odolny), ale i jina slovesa — dostat, koupit.{gNovy vysokorychlostni internet za 898 K
mésicne). Vétné ekvivalenty umaiuji Usporné vyjateni.Casto jsou satésti titulku, loga,
nebo sloganu (@ Vice prostoru pro Vase zaliby — novy Peugeot 207~ ugeot. Jizda
Vaseho zivofa Autori reklamnich text se uchyluji staléastji k parcelaci (Srpova, 2008,
s. 121). Jedna se o segmentaci rematicksti vypowdi na diki fragmenty
(Encyklopedicky slovnikéestiny, 2002, s. 310), ndklad Novy Opel!? Na leasing a
bezur@ne! Pocitejte s nami!

Oblast reklamnich tetmusime nejpodroki analyzovat z hlediska lexikélniho
a slovotvorného. Jak upozwmie Srpova (2008, s. 118), byla u nas reklama douh
desetileti vnimana jako ¥e&gny diskurs se vSemi zavazky, které gey@ou a (...) oficialni
prezentaci souviseji, (...) bylo implicinpiredpokladano, (...) Ze jeeba respektovat
kodifikované strukturni normy. PostupraSak tvirci reklam z#adili do reklamniho jazyka
i slovni zasobu substandardnéinili tak hlavre kvali aktualizaci textu a jehofblizeni
arovni a Zné komunikaci adresata. V reklamach se tak setk@nmgiecimi (prevazre
v regionalnich mediichdi sociodialekty. NejznagSim gripadem bylo vyuziti brmského
hantecu v reklagh na pivo StarobrnoHafo jari...Zmakl tak betelné vochtr, Ze celd
moravska sajtna zadula). Nespisovnych variet se také uZziva v reklamaamsgenych
na mladsi generaci i(p Diky nejno¥jSi GO sluzb mizeS chatovat se vSema kamoSema

najednoy).
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Podle Srpové (2008, s. 111-115) je pro slovni zas@skych reklam typické
miSeni jazykovych kd&d neologizace, terminologizace, multiverbizace dgarizace
jazyka.

MiSenim kod se rozumi postup, ktery je zaloZen na vyuziti wie¢ jednoho
jazyka ke ztvaréni myslenky, séleni v ramci jednoho komunikatu (Srpové, 2008,1d)1
Objevuji se cizojazsna pojmenovani produkt(nag.: Dove Nourishing Oil CareAxe
Excite), vycet vlastnosti nebo popis produktu (hagsporné funkce Energy Saver a Eco
Timg, nazev firmy Air Bank, logo, slogar¢i titulek (Hyundai — New thinking, new
posibilitie§ v cizim jazyce. Nepsgji uzivanym jazykem je angfiina, pesto se
v posledni dob objevuji i jiné jazyky, nafiklad holandstina (reklama Penzijniho fondu
ING), norstina (reklama vodky Amundser) finStina (spoléné¢ se slovenstinou a
nekterymi ¢eskymi dialekty v reklaghna Prazskou vodku).

Jako hlavni d@vody uZziti ciziho jazyka Srpova (2008, s. 112-108&di funkci
z&bavni (pokud cizi jazyk slouzi jako podklad pamykovy humor), prestizni (pokud cizi
jazyk navozuje dojem vzthnosti a vySSi kultury) a funkci identifikai (negasgji
cizojazyné logo a slogan vifpadechdsného sepjeti s firmou nebo produktem).

Neologizmy slouzi ve &tSiné piipadi k atraktivizaci textu,éasto se objevuji
v pojmenovani barev (napkiwi, oliva apod.). Typicka jsou rowi hybridni pojmenovani
(nag.: hydrata’ni krém extra vyhody. Terminologizace (nap GinkoPrim® Max je
unikatni kombinaci jrodni Ginkgo biloby a magnesia... ©slozky dopiku stravy
GinkoPrim®Max maji antioxidani vlastnos) a multiverbizace (nd&p pevnymobilni
internet internetova ochrangjsou vyraznym projevem odborného stylu, jejimvhian
Gcelem je navozeni dojmu odbornosti a popsani kvgiibbku.

Vulgarizace jazyka — uZziti substandardnich greai{i, nebo dokonce vulgarism
je vreklang meérg¢ casté, omezuje se jen na reklamy #Zgné na mladSi generaci
(nag.: Ti eknu sem bych mohla jezdit fakt kazdej vikend.
/To ja taky. Tady je to ... to... kde to viasfgpme? Na Mach&i?/ Aha! Jako Ze se tady
machas./.Ne! To je podle Karla Hynka Machy. Vis? HynkugNié, Jarmilo./Komu to
rikaS7No tol, ses ptala./.Co to kecas? Sem snad ja Hynek nebo Vilém nebaldafm
Nebo co?Vodafone: Vikend pétkeckan.

V reklamnim diskursu je hofn vyuzZivana intertextualita (mezitextové
navazovani) — metatextovy komentétery tiznym zgisobem odkazuje na jiny, v tomto
smyslu primarni text (Srpova, 2008, s. 125). Ke&nda nejfrekventovai)Sim formam
mezitextového spojeni pat citdty a aluze. Citdt (...) je doslovnou reprodukci
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podkladového textu a byva, nikoliv vSak nytivyznaen v novém textu uvozovkami, a
aluze (...) je jen narazkou, poukazemdeakému podkladovému textdejrkova, 2000,
s. 169). Reklamy také wizné mfe citaty a aluze modifikuji, vZzdy ovSem tak, abykax
k pavodnimu textu (tzv. pretextu) byl prétinu recipient patrny.

K béZnym typim pretext pati aluze na frazémy a idiomy wiyodni nebo
upravené podab Srpova (2008, s. 140) se zabyva typy modifikaazéni a idiomi
v reklamé. Obvykle se objevuji hlaskové modifikacKdp maZze, ten vede!lexikalni
modifikace s nezvyklym dok@enim frazému (nap Ja& tady nejsem pro srandu
Kozakim... AIR BANK Tak to budeme ¢nit, jako kdyZ ocasem mrska...KOMEW
BANKA), s nahrazenim idiomu slovem s podobnou formoyznamem $pojte pijemné
s uzitkovyry s parafrazi kopirujici obecnou gramatickou gtruk pivodniho idiomu Jak
u pumpy naberu, tak z mobilu volarndiom mize byt doplgn graficky.

Morfologické modifikace vznikaji nd&fklad znenou rékteré gramatické kategorie
(Na pa‘atku je jen voda, teprve pak je z ni Matjoryntaktické modifikace vznikaji
oc¢im!) nebo spojenimdkolika idioma (Jsou lidé, k& to delaji vazre, s plnym nasazenim
a bez ohledu na honafaale je tu stale ¢éco shniléhg. Srpova (2008, s. 140) upoiaje
na fakt, Ze reklama si v séasnosti vytvéi vlastni idiomy NevaZz se, odvaz sémuzi maji
sveé dny).

Jako hlavni d@vod uziti frazeologie a idiomatiky v reklamnim disku se uvadi
atralkéni funkce. Srpova (2008, s. 137) vyjmenovavagjeskolik dalSich dvodi, k nimz
pati ekonoménost jazykového vyjgeni, snadné wdomeni slozZitych obsah a
porozungni textu, odvedeni pozornosti od obsahu (u pradtde nelze nalézt pozitiva),
naruseni stavajicichigdstav, intenzifikace vyznamu, podpora argumerdapamatovani.

Reklamni texty se také odkazuji k vyznamnym osotemoskultury, ¥dy a
historie (nap.:KdyZz Graham Bell vynalezl telefon,.k Bibli (nag.: Na pasatku 7ekli:
Neclr jsou spoutany zivly a zrodi se novy zivot ...éatydn: nechali odpeivat, Sesty
tyden bylo dilo hotovo a oni \dli, Ze konali sprav&. Pilsner Urquel), k televiznim
poradim (nag.: Nevahej a spd), literarnim dibm riznych druli a zanaé, nagiklad
k romaram (nag.: Kladivo na zlodje. SHERLOG pohddkam (nap Ryti* ziskal korunu
a stal se krélovnou...C)Fdivadelnim hrdm (nd&p Byt ¢i dum. To je @ tu kéZi), filmam
(nag.: Nekdo to rad heké GAMBRINUS. Zajimavym pipadem je odkaz reklamy

6 Problematikou intertextuality se podrétmabyva R. Holanovéa v publikakitertextualita

v reklane.
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na jinou reklamu (nap...c¢lejte uz jen to, co Vas opravdu bavi... SAZKA..a pestaite
delat to, co Vas nebavi... FORTUNA

Vedle odka# kvySe uvedenym pretaxh se vreklamach setkdvame také
s riznymi citaty. Uplatiuji se vyroky slavnych osobnostiéseveé (nap.: | cesta tisici mil
zaciné prvnim krokem. Lao-Ti ¢eské kultury a spodmosti. Ceské osobnosti pini obvykle
funkci faleSné autority (ndjklad fada vyznamnych osobnosti v rekkan¢asopisu
RESPEKT), citaty expeit (nag.: majitel pivovaru Stanislav Bernard: ,Pokud se
dostanete nahoru, p@bujete gkoho, kdo Vam tam poide Zstat." ), vyjadeni firmy a
jejich zan¥stnané& (nap.: Pomahame Vam jit dAICESKA POJIZOVNA, pripadre
typickych uzivatel nabizeného produkt&i sluzby (nap.: S Providentem & nic
nepekvapi).

Reklamni diskurs se v mnohd&ipadech inspiruje v oblasti uheckého stylu.
V reklaméch nalezneme wané mfe uplatgné basnické tropy a figury. K n&fngjSim
basnickym prosedkim pati metafora KNISSAN ...komfortni vlajkova dp CITROEN
SAXO- Vas osobni strazgemetonymie Nedtini BLESK. Vas nethi dezert ...cerstvé
noviny), piirovnani Povolena jako na dlajj synekdocha, epitetmddherny pocitpocit
bezpeéi a jistoty, skwla kondice novg dokonala v kazdém detailpod.)¢i paralelismus
(Swtla? Svitil S#race? Stiraji! Ostikovace? Ostikuji! Airbagy? Nafukuji! Vyfuk?
Vyfukuje! RAIFFEISEN. Jméno sedmi, jistota se nasobi

Casto se také pouziva opakovani jednotlivych slobonalovnich spojeni
(napr.: Sestkrat opakovanéetter destillere...v reklang na vodku Amundsen). Slova se
mohou opakovat néiklad anaforou FORD Spravni lidé. Spravné s@stky. Spravné
ceny) nebo epiforoul{uxusni kuch¥ do noveho 3 + 1? To da rozum. Luxusni kecty
noveho 3 + 1 zdarma?Z dalSich basnickych prastlki maizeme zminit kontrastMala
lahvicka pln& velkychéci. ACTIMEL, gradace EVROPA 2 — vice informaci, vice zabavy,
nejvice hudby aiecnické otazky Qpravdu si myslite, Ze je lepSi rozvazet pizzubyez
bohatym a usgsnym hokejistou? FORTUNA

Rada reklam vyuziva jako prastek aktualizace rynK@yz potka sob soba, maji
radost oba.), asonanciNlate problém s nadvahou? Zakrejte ji paradoiionsonance a
aliterace &by bila bil4 bylaToday Tomorrow Toyojarytmus a metrumRodrazéni Vasi
kiize GEL FENISTIL rychle 2iheg MODAFEN - cliipka z ¢la ven.

Srpova (2008) iCmejrkova (2000) ozriji praci s jazykem v reklamach

za jazykovou hru. Srpova (2008, s. 119) piSei® $grafickou podobou textu, jez se
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projevuje v aktivizaci &y za samostatnstojicim sloganem nebo titulkéniTeska také
¢im dal casgji nahrazuje vyki¢nik ve vypoedich s funkci paci, zvolaci nebo
rozkazovaci. DalSi odchylkou od spisovné normy ganp textu pouze malymi pismeny
nehled na vlastni jména, gatek textu nebo loga firmy. Podobnou odchylkouowinou
anglickym Uzem je psani viceslovného nazvu velkyadateinimi pismeny.

DalSi oblasti BZn¢ se vyskytujici v reklamnich textech je hra se glawyznamy
slov. Cmejrkova (2000, s. 111-131) zmije aktualizace v reklam nagiklad
prostednictvim homonymie\( z&i naSe ceny 28 a homofonie Bez cenzury o vSem?
Ovsem), nezvyklé kombinace sloxChcete projet Sikanou inflace?, Ghitera Vas uloyj
stret vyznamu obrazného a zakladnitkdid ke spl@nym panim. Kl ke spokojenému
bydleni. Zivnostenska banka. Hypote Gwry) a dvojsmyslu Rrvni zoubky Prvni
zabouchnutiPrvni ztraty...v reklan® spole&nosti FAB, ktera vyrabi zamky).

Na pomezi mezi verbalnimi a neverbalnimi piedky stoji princip #zné
konfigurace hlasek. &které z metod byly jiz vySe zminy v jinych souvislostech
(zejména u basnickych prostiki), o dalSich se zminim nyni. Zvlastni konfiguratesek
je predevSim prosedek atrakce. Trci reklam mohou pouzit néglad akronym
(Opravdu Mizete Vyhrat OMY Néktera pismena, nebo cela slova mohou byt nahrazena
obrazky nebo grafickymi symbolfFLORAprospiva Vasemu).

Dal$i moznos€mejrkova (2000, s. 70) ozée jako dekompozici slovipniz je
nazev produktu, loga&i firmy zakomponovan do jiného slova. Négad spolénost
BAUMAX nabiziBaumaximalé nizké cenyspol&nostOBI, jejimZ logem je bobr, nabizi
bobrovské slevyPodobg firma KOFOLA vyzyva potencialniho zakaznikakgfolonizuj
swt!” ¢i reklama suSenkywix uklidnuje zakaznika slovy:Twixuj. Set pocka.

Jiny zpmsob atrakce prodnictvim usptadani hlasek umagji kaligramy a
ideogramy. Zvyraznit text nebo jeli@sti Ize také prostdnictvim velikosti nebo tvaru
pisma (Tento zjsob vyuziva ve svych reklamach higfad spolénost Air Bank).

Ozvlastnit sdleni je také mozné vynechaningkterych pismenN chc t —li
ztratit d ch, zan t mysl t na budoucngstnapodobenim mluvené podoby jazylgate
pldy dos? Az se zzzima zeptd.nebo funkce Pstroje Rychlost je sledovat trhak bez
t..r.h..a..n..y..c..h za&i. GOOGLB.

! PodlePravidel ceského pravopis(1993, s. 58-59) se za nadpisy a napisikaeepise, jestlize stoji

na samostatnéiddku, nebo jsou dost&t® odliSeny od ostatniho textu grafickou Upravou.
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3.2Neverbalni prostredky

Z neverbalnich prostdki se na vystavbreklamy podili kompozice, vztah obrazu
a textu, barevnost, pismo a typografie, zrakovytaod centralni graficky prvek plnici
atralkéni funkci (kresba, obrazek, logo) a firemni corperaesign (dodrzeni stylové
jednoty reklam konkrétni firm$)

Kompozici byla ¥novana pozornost v kapitole 2.3 této prace. ZdalSi
neverbalnich progtdki ma v rekland zasadni vyznam vztah obrazu a textu. Obexdati,
7e obraz fispiva k pochopeni textu a naopalobrazy maji upozornit na z#a nebo
firmu, popularizovat ji a zakotvit ji v pagti cilové skupiny. Mly by vytvorit vécny nebo
emociondlni profil zn&ky nebo firmy (dileZitou roli @i tom hraje barvdf.
K vyhodam obrazu v textu gatsilngjSi aktivizace pozornosti obrazem nez textem,
rychlejSi vnimani obrazu nez textu, vnimani obrggko celku (text vnima recipient
postupR), piisobeni obrak na city a snazsi zapamatovani obrazu neZ tex@brazek
muze smysl verbalniho 8ekni ponechavat tdka bez povSimnuti, anebo mu pouze
piitakavat, zdraziovat jej, zvyznamovat réjakym dalSim zfisobem a uvad n¢jaky dalSi
aspekt, anebo mu pridtit, chytat jej za slovo a stawijej treba i na hlavumejrkova,
2000, s. 132).

Cmejrkova vyjmenovava moznosti vztahu obrazu k texttizeme tak rozlisit
obraz ilustrativni, jehoz funkce je sekundarniugigouze jako doptmi textu, mezi nim a
textem nedochazi k Zzadné interakci. Druhyfip@dem je obrazek tgimujici referenci
polysémniho slova @ OPEL OMEGA. K dokonalému vozu vede kralovska césa.
obrazku v oka vozu se odrazi kralovskd cesta od Prasné brangtr@el ulici). Obraz
v tomto @gipad dophuje text a zéazuje ho do SirSiho kontextui€li moznosti je, podle
Cmejrkové, obrazek konkretizujici zakladni vyznardova - sloganvzdy s Vamby byl
docela banalni, (...) nebyt obrazku s obktsi siluetou mobilu na zadech Zeny
v plavkéch. (...) Diky obrazku (...) reklama oZivujeeta zkladni vyznam uzitych slov
(Cmejrkova, 2000, s. 135). Dalsi vztah obrazu k tepjmenovavaCmejrkova jako
obrazek aktualizujici zakladni vyznam polysémnildv gpi.: Snadna domluva. Nejléh
spojeni. Mobilni telefony SIEMENS.snadny je zde ve vyznamu lehky a slovo neéjleh

v primarnim vyznamu lehky a v sekundarnim vyznanélorwézici. Text doguje obrdzek

8 Jaklova, A. IN0d informace k reklag 2007, s. 222-224
° Jaklova, A. IN0d informace k rekla#i 2007, s. 237

10 Tamtéz, s. 226

1 Tamtéz, s. 236
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s balbnkem nesoucim telefon.). V této vararext aktualizuje jeden vyznam a obrazek
vyznam druhy. V posledni moZnosti — obrdzek refitzuzékladni vyznam slov
v idiomech (p.: Pripravte se, Ze budete na roztrhaniext je zde zcela séstainy, ale
obrazovy doprovod odkazuje k primarnimu vyznamurdpek inzeratu vytrzeného
Z novin).

Realizace metafor a frazeologignje oblibenym trikem reklamnich dkca
(Cmejrkova, 2000, s.137). Z uvedenych moznosti vydlyke obrazovy doprovod ma
vzhledem k textutiznou miru dleZitosti. Jaklov¥ pouZiva obdobnou klasifikaci, v niz
feSi dominanci obrazu, nebo textu, mezi nimiZen byt rovnocenny vztah, dominantni
textova slozka, dominantni obrazova sloZzka a pivotapor mezi obrazem a textem.
K nej¢astjSim obrazovym motiim pati Zzeny (bd’ z muzskéeho pohledu jako hospodyn
nebo Zena profesionalka), makdidmladi lidé, sexualni motivy, jidlo a piti nebhwirata.

Vztahem obrazu a textu se velmi podrétmabyva Dupont (2009, s. 232-235),
kdyZz analyzuje a charakterizuje ©&$&jSi zpisoby usptadani jednotlivych prvk
v reklamnim textu (viz #loha A).

Barevnost reklamy poddong pasobi na vnimani recipienta, navozuje émn
uréité emoce, rize docilit vy$Siho stugnpozornosti, prodiuzuje dobu zapamatovani,
pomaha identifikaci firmy a vyrobku, podporuje istnost a plastinost zobrazem.
Vyznam jednotlivych barev a jejich vnimani adres@klamy je pedmétem zajmurady
autori. Zakladni charakteristiky barev dle Jaklbvévadim v Biloze B. Barevné laghi
reklamnich komunik#t bank a pojioven je umirtiné. \&tSinou jsou uzivany tlumejsi
tény, které maji evokovatedstavu decentnosti &ehodnosti:

Dupont (2009, s. 272-274) podobny vyznam jako barpésuzuje také liniim a
tvarim, které se pouzivaji v reklamnich ilustracich. dlyae lidé obvykle vnimaji linie a
smery nasledova: tenké linie vyjaduji jednoduchost, vabnost a lehkost, tlugtéy
nazn&uji silu a energii, &ké linie dodavaji dojem odhodlanosti a nasili. ubé ¢ary
vytvareji pocit Zivosti, kratké dodavaji pocit rozhodnostamané linie vytvéeji pocit
hektického pohybu, ffimé cary naznauji klid, odpainek, mir a stabilitu, (...) fme
vertikalni linie dodavaji pocit nekotyea, vysky, bujnosti, tepla, aktivity argkazky.
Stoupajici vertikélni linie je vzdy synonymem spiality, pokroku a zprogtdkovava

pozitivni pocity. Klesajici vertikélni linie zdapozemské vlastnictvi a Ustup, je negativni.

12 Jaklova, A. Ir0d informace k reklag 2007, s. 238-40.
13 TamtéZ, s. 229-231.

14 Tamtéz, s. 230-231.

15 Tamtéz, s. 233.
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Zakiivené linie evokuji pocit jemnosti, (...) elegance,.)(flexibility, pohybu, mladi a
nestability. Kivé ¢ary dodavaji pocit pohybu a padani. (Ctyiboké linie evokuji studijni
atmosfeéru.

Z hlediska pisma hraji udezitou roli typ pisma, jeho barvaez, velikost,
zarovnani dadkovani, protoze spra¥zvoleny typ pisma podporuje a urychldjelnost
textu. Kulaté pismo (...) vyt¥d dojmy popisované slovy ,zasmy a klidny“, hranaté
pismo (...) ,distojny a vazny“, ton¢ vytiS€&né pismo (...) ,smutny, udtojny,
dramaticky”, (...) Gzké pismo text oZivdfe

DalSim dilezitym faktorem je délka textu. Reklamy s kratkfemtem (nejastji
jen slogargi nazev produktu se objevuji v reklamach na koskoetbbuv a o&vy nebo
auta. Dlouhé texty se objevuji vreklamach na lékyprodukty a sluzby bank a
pojistovert’. Podle Duponta (2008, s. 179-180) je délka tesivista na médiu, které se
k reklan® pouziva, cilové skupéa produktwi sluzkg, ktera je inzerovana. Dlouhy text
pomaha prodeji vice nez kratky, obz¥lgsokud propaguje &&o nového, nebo hovio
k technicky zdatnym osobam. (...) Dlouhy text naze@ dobrou powst®

Jaklova, A. In0d informace k reklag 2007, s. 214.
1 Tamtéz, s. 221.
18 Dupont, L.1001 reklamnich tif, 2009, s. 180.
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4 PRAGMATIKA REKLAMY

4.1 Pragmaticka analyza reklamnich komunikat

K pragmatickému zkoumani nalezi podle Machové (Maéh2001, s. 87) teorie
mluvnich akéi a fecovych jednani a popisijznaki a vlastnosti komunikai situace
(fecového kontextu), které ovliwiji jak propozici, tak formu a funkci vypedi, vcetne
jejiho efektu. Z konkrétnich jévpak Machova (2001, s. 87) jmenuje problematikixelei
presupozice, implikatury, ¢éinki komunikace, princip (strategie) verbalni komunikace
(princip kooperani a princip zdvdlostni), neverbalni komunikaci nebo mluveny a gsan
jazyk.

Jak upozatuje Pravdova (Pravdova, 2002, s. 178), je samdthyiaswdcovani
sowasti mnohem SirSiho komunikdho procesu. Machova (Machova, 2001, s. 76)
odkazuje na strukturni a fuérki model komunikéni situace R. Jakobsona, &mz zaklad
interakce zahrnuje osa mbiv (produktor) — Hfjemce (recipient), zatimco kontext,
médium, kontakt a kod vytydji podminky, za nichZz komunikai akt probihd. K dalSim
slozkam, které determinuji interakeidi Machova z§inou vazbu, zagr a cil vypoedi a
efekt (&inek) vypowdi pro adresata.

Komunikani proces v reklatpodle Pravdové (Pravdova, 2002, s. 178) probiha
v nasledujici posloupnosti: reklamni subjekt (vyr@lzadavatel) — realizator (riap
reklamni agentura) — reklamniésehi — reklamni progedky — média — cilové skupiny —
zpstna vazbd® Za pinos uvedenéhoffstupu autorka povaZuje roghi analyzy i na
zadavatele reklamy &ipemce reklamniho steni.

Teorie mluvnich akt (Machova, 2001, s. 88) daage, Zeiecovou komunikaci
determinuji mimojazykové faktory, zvl. komunidtd kontext, vztahy mezi migim,
adresatem a textem. Tato teorie rozliSil@dovych aktech tzv. propo&ii obsah (lokuce)

a intenci neboli zagr, s nimz je tento obsaktkomu sa@lovan (ilokuce). (....) Konéné
tretim momentem vypadi je jeji skutény (Cinek na adreséata, zvany perlokuce. (...) Je
ziejmé, Ze reklamni komunikace je prostoremgmi se hra lokuce, ilokuce a perlokuce
pravidelré uplaiiuje Cmejrkova, 2000, s. 160).

K nutnym podminkam uggné komunikace patpiiméiena produkce a recepce
textu — oba tyto mentalni procesy jsou spjaty er@fici, vysuzovanim, zvl&st
pii interpretaci textu. (Machova, 2001, s. 91) Machd001, s. 91) uvadi dva typy

pragmaticke inference.

19 Srov. napiklad Model procesu reklamni komunikaioePospiSil, Zavodna, 2012, s.22n.
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Prvnim z nich je pragmatickd presupozicée@ipoklady). K ni pat predevsim
kauzalni vztahy relevantni pro konkrétni interpcetamoziujici pritknout textu smysl
z forem a kontextu. (...) Presupozicemi miu¢asto manipuluji, takini vyrazré texty
reklamni: jejich texty nas majiigs\wdcit o tom, abychom udali néco, co bychom —
bez reklam — &ali vskutku jen stZi. Druhym typem inferenci jsou implikatury (ta c
neni explicitR feceno). Implicitnost je spjata s dvojim (vicerym) sigyn textu. (...)
Pomoci inferenci ijlemce dovede konkretizovat vyznamové mezery a ditegt
ve vypowdi, textu.

Cmejrkova (2000, s. 159) dale uvadi, Ze &k uZivanym feovym aktim
v reklan® pati tvrzeni, pokyny a otazky,figemz upozatuje na jejich polyfun&nost:

. takovy — zdalo by se neutralnitecovy akt, jako je tvrzeni, jereba v reklard chapat
spiSe jako slib, otazkathe byt vlastd vyzvou, anebo dokonce vyiakou a jednozriany
pokyn miZe vyvolavat pochybnost o tom, jak je vlastminén a kdo ho ma splnit.”
(Cmejrkova, 2000, s. 159).

Podle Cmejrkové (mejrkova, 2000, s. 162-4) se reklama nespokojuje
s vypowd'mi majicimi strukturu stleni acastji se obraci k pokyiim a vyzvam (p: Zijte
s chutj VITANA), které charakterizuje zcela jasny obsahrimg@iarost sdleni — reklama
nezna slovo prosim £p Sjednejte si povinné ¢ani s ochranou proti odcizeni,.protoze
se zandfuje na prezentaci vyhod a dobra pro adreséaty gphte si swj sen).

Otazky voli, dleCmejrkové (Cmejrkova, 2000, s. 164), reklamnfitei proto, aby
se vyhnuli negativnimu hodnoceni ze strany adres&tao jeho zaporné odez\Otazky
ve &tSing pripadi implikuji situaci, v niz tazatel&eo nevi. V reklamach je situace odliSna
— tvarce reklamy vroli tazatele odp&V zna, ale snazi se prostnictvim otazky
adresatovi odpad’ sctlit (napr.: Kdo testuje stroje, které testuji auta®olkswagen Golf

Reklama pomoci otazek také adresaty upagerna pani a tuzby, které nema,
ale mohl by je mit. éinnym prostedkem je fitom uziti gislovci a drobnyclastic typu
uz, jest, dosud, také a podobiCmerjkkova, 2000, s. 165).

Otazky také ¢asto slouzi k osloveni adresata a navazani kontaRadle
Cmejrkové Cmejrkova, 2000, s. 166) twci reklamy vyuZivaji nejizngjsi rétorické
strategie, typické pro dialogicky diskurz, aby adta zaséhli. Vzhledem ktomu, Ze
adresét reklamniho &eéni je jeho pasivnimifjemcem, usiluji reklamni firci o vytvareni
predstavy osobniho setkani a navazani dial@unejrkova Cmejrkova, 2000, 141) vidi
reklamu mimo jiné jako dialog, kdetrce reklamy usiluje o navozeni Uzkého kontaktu,

o dialog tvdi v tva, o bezprosedni osloveni kolemjdouciho.
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4.2 Principy verbalni komunikace v reklamé

K principim verbalni komunikacéadi Machova (Machova, 2001, s. 93-110)
Princip spoluprace, zdvitostni princip a manipulativni princip.

Princip spoluprace je formulovan v&yiech pozadavcich, tzv. maximach. Prvni
Z nich — maxima kvantity, dopotuje, abychom weci poskytli vzdy giméiené mnoZzstvi
informace: jekni dost, ale rigkej vic, nez je nezbytné.“ Druhy princip, maxitkzality,
se souskdi na pravdivost steni: néikej nic, o¢em viS, Ze to neni pravda, nebo pro co
nemas dostateki#azi.” Tieti poZzadavek, maxima relevance, Zada, aby toylooi&teno,
mélo z&vazny vztah k tématu a bylo vhodné vzhledemiadstnikim komunikace: fekni
to, co je vdaném momentelevantni.“Ctvrté pravidlo, maxima Zisobu, se vztahuje
k jasnosti a srozumitelnosti &dni: ,vyjadiuj se jash, srozumiteld, presrg, jednoznang,
nikoliv dvojsmysilre.”

Princip spoluprace je v reklamaghsto poruSovan, protoze pozadavky poskytnuti
pravdivé, pimérené, relevantni a jednozma informace je zdéasto pekryt potebou
upoutani pozornosti adregaDéje se takéasto zfisoby a prosedky, které s nabizenym
zbozim ¢i sluzbou nesouviseji, néglad reklamy zalozené na obraznosti. Jazykovymi
prostedky mize dojit k poruSeni principu spolupraceifippd uziti neologizni, metafor,
miSeni jazykovych kdd cizich jazyk apod.

Princip zdvdilosti je tvaen Sesti maximami. Prvni, maxima taktu: ,snaz bg, a
partner n¢l z komunikace maximalni pro&gh a minimalni ztratu.“ Druha, maxima
velkorysosti, fika: ,snaz se, abys ty sédmélmz komunikace minimalni progph a
maximalni ztraty.” TFeti, maxima uznani,ixazuje: ,omez na minimum kritiku partnera,
projevuj mu co neptsi uznani, ocemi.“ Ctvrta, maxima skromnosti, nabada: ,posiluj
v rozhovoru kritiku sebe sama a omez na minimunnd&de pozitivni hodnoceni sebe
sama.” Pata, maxima shody, tvrdi: ,omez na minimueshody a snaz se maximéln
rozvinout shodu mezi sebou a partnerem.* Sestajmaasympatie, uuje: ,co nejvice
potlatuj antipatie, snaz se 0 maximalni rozvoj sympagznsebou a partnery.”

Princip zdvdilosti reklamy porusuji, jak jiz bylo zméno dive, gimocarym
vyjadienim a uzivanim pokyina vyzev s absenci sloyarosim Jak uvadiCmejrkovéa
(2000, s. 154n) je reklama nesymetricky komu&ikaanr s pedpoklady k uziti maximy
taktu, uznani, shody a sympatie, ale s problérfiysplnéni maximy velkorysostici

skromnosti. Ty obchaziznymi negimymi strategiemi.
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Maxima shody a sympatie maji, podianejrkové Cmejrkova, 2000, s. 155)
znany podil na rozvijeni tzv. intersubjektivity. TagaloZena na prohlubovani svaauy
a Vyity (Cmejrkova, 2000, s. 151). Reklamni komunik&esto probiha mezily (na3,
které reprezentuje zadavatele reklamnihtlesd (nebo zastupce cilové skupiny)Vgity
(Vas, vas, ), jez zastupuje adresata.

Cmejrkova Cmejrkovéa, 2000, s. 155) zthije také teorii zdvilosti P. Brownové
a S. Levinsona zaloZenou na principui¢vénluwiho. Tato teorie fedpoklada, ze mluw
vstupuje do komunikace sditou tv&i, kterou si chce zachovat (nechce ji ztratit), ale
souasre nesmi ohrozit tvadruhého. Kazdy z partnekomunikace (...) chce podle této
teorie dosdhnout maximalniho ziskd minimalni ztr&¢ tvare a nechce, aby mu byly
kladeny pekazky. Podle toho, jaké akty se v komunikaci ujpigt formuluje Brownova a
Levinson pojem tzv. pozitivni a negativni zdwasti.

Pozitivni zdvdilost je budovana na vztahu vzijemné &nbsti, srozurmdni a
vstticnosti, na principu solidarity, sdileni postoa pociti. (...) Pozitivni zdvalost
vyuZivaji reklamy, které se vemlouvaji diizoe adresat, kladou mu otazky n&lb, ptaji
se na jeho soukromi a odpovidaji familir@mejrkové, 2000, s. 155n).

Negativni zdvtilost je (...) spiSe rezervovana, odosélina formalni, (...)
zaloZzena na tom, Ze se paitnezdjemré respektuji. (...) Negativni zdwibost vyuZivaji
banky, spételny a poji¥ovny Cmejrkova, 2000, s. 155n).

Jako dalSi princip verbalni komunikace Machova (Ma@, 2001, s. 104) uvadi
manipulativni komunikaci. Ta dovoluje ovladat drubiasto z mocenského hlediska), je to
jedna z moznosti, jak mldv adresata igswdcuje o sob, o tom, co sdéuje. Podle
Machové (Machova, 2001, s. 105)ipabédia k hlavni progedkim ovladani a manipulace
spole&nosti. O manipulaci se také podle autorky opirdarala, které k dosazeni zém
(...) slouzi (...) vyrazny néatlak na psychiku recipieft..) — uzité kody vyvolavaji strach
(mnohdy dokonce vinu). (...) Tento tlak kompenzuji )(.piisliby lasky, spoléenské
prestize a postaveni. (Machova, 2001, s. 105).

Otazku manipulace v reklanzmiiuje také Srpova (Srpova, 2008, s. 22), kdyZ se
shazi manipulaci odliSit od persvaze: manipulacgls@aseho nazoru od persvaze liSi tim,
Ze nedba na prosgh adresata a vyrazromezuje iiznymi prostedky a strategiemi jeho

moznost svobodného rozhodovani.
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4.3 Reklamni strategie a hodnoty

Machova (2001, s. 111n) definuje komurika strategie jako rozumové
(kognitivni) i emocionalni zpracovani zém, jak dosahnout komunikaiho cile, jako
komunika&ni postupy (komunikai plan), které wuji obsahovou i formalni strukturu
konkrétniho textu. (...) Za zakladni strategie poyaZjak interakci kooperativni, tak
interakci manipulativni, vSechny typy maxim koogemiho chovani, (...) maximy
principu zdvdilosti, (...) vSechny zfisoby, které je porusuji, (...) rozhodnuti mtihvo
0 zpisobu vyjadeni komuniké&ni strategie, (...) rozhodnuti, jaky Gtvar jazyka wdiu
preferuje (...) a jaké&hto Gtvad vyuZziva, (...), pepinani kod, (...) rozhodnuti, v jakém
poneru mluwi uziva prostedka verbalnich a neverbalnich.

Podle autorky (Machova, 2001, s. 112) v reklamnfch) textech dominuji
manipulativni strategie, které sugeruji zcela jettié postoje, nazory a hodnoceni opirajici
se 0 zvolené formalni jazykové priestky.

Problematice reklamnich strategii sewji nagiklad autdi Clow a Baack (Clow,
Baack, 2008, s. 189-195). Ti charakterizuji reklansirategii jako primarni postup
pouzivany k realizaci tématu reklamy. Podle Jardk@lanikova, 2006, s. 18) reklamni
strategie vytyuje cile, jichz se ma dosahnout, a cilovou skupmaukterou bude reklama
orientovana, dale ma, dle Janikove, reklamni gfi@mt@aximalizovat €&inek reklamy.

Clow a Baack (Clow, Baack, 2008, s. 189) rozligejkem ti skupiny reklamnich
strategif, a to kognitivni, afektivni a funkcionéstrategii’

Kognitivni strategie prezentuje racionalni argutge informace spdebitelim,
jejim hlavnim cilem je vytvieni reklamy, kterd bude mit dopad na nazory neladogt
spotebitele. Podle Clowa a Baacka (tamtéz, s. 190)ggiselkem pt forem kognitivnich
strategii: genericka, preemptivni, jediné nabidka, hyperbola a srovnani.

Genericka reklamni steni grimo propaguji vlastnosti a vyhody produktu nebo
sluzby bez jakychkoli tvrzeni o jeho lepsi kwalittouZivaji je firmy s dominantnim
postavenim na trhu. Také se jimi vyitvhowdomi o znaceci produktové kategorii.

Preemptivni reklamy prezentuji zboZzi nebo sluzbasfednictvim informaci
o vySSi kvali¢ vyrobku nebo jeho specifickych vilastnostech. Jathia nabidka je strategii

upozonujici na o¥fitelné tvrzeni o unikatnosti nebo vyssi kwalyrobku (zpravidla se

20 Janikova (2006, s. 18) uvadepled strategii dle Pattiho a Frazera (1. GenerizkBreventivni, 3.
Specificka nabidka prodeje, 4. Brand image, 5. ltimis6. Rezonance a 7. Emoce) a dle Simona (1.
Informace, 2. Argument, 3. Motivace psychologickstpelem, 4. Opakovani tvrzeni, 5. Pozadavek, 6.
Duavérny vztah ke zngce, 7. Symbolické tvrzeni, 8. Imitace, 9. laskayost
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pouziva u novych technologii). Hyperbol@degstavuje nedolozitelné tvrzeni, zalozené
na skuténé vlastnosti¢i vyhodé produktu. Srovnani je reklamni strategii postauveno
na @iméemci negimém porovnani produktu s konkurenci gkterych gipadech mze byt
konkurence vymyslend, néklad bézny praci prasek

Afektivni strategie jsou za#ené na vyvolani podit nebo emoci a jejich
propojeni s produktem, sluzbou nebo firmou. Autem fadi tzv. rezonami reklamy,
které propojuji zazitky spiabitele s produktem, a emocionalni reklamy, jeza®etuji
na vyvolani silnych emoci a nasledné schopnostawghbi si konkrétniho produktu.

Cilem funkciondlnich strategii je odezva d$pbitele. PouZivaji se k dalSim
propag&nim aktivithm (p.: kuponovy program, bodovy program) a prezentaci
specifickych nabidek ¢pa ,,pri koupi jednoho vyrobku je druhy zdartpaplati jen do..")
Pouzivaji se jednak reklamy vyvolavajici aktivrakei, jejichz cilem je impulzivni nakup
spotebitele, a také reklamy slouzici jako propagapodpora (naf: razné slevové
kupony).

V ramci vySe uvedenych strategii se ufnlgit rizné postupy, které maji zvySovat
efektivitu reklamy. Clow a Baack (Clow, Baack, 20G8 161) hovii o tzv. typech
reklamnich trik, kamfadi strach, humor, sex, hudbu, racionalitu, emacedmstatek.

Reklamy vyuZivajici strackiasto upozatuji na negativni nasledky, chovagii
udalosti, zavaznostiznych situaci, zranitelnost. Produkty a sluzby p&kinou odstrauji
problémy a eliminuji negativni nasledky nebo ohroza@ypickymi giklady jsou reklamy
pojistoven a bank.

Humor v rekland vétSinou slouZzi k upoutani a udrZzeni pozorndsisto je zavisly
na konkrétnich kulturnich souvislostech. Uziti humoize byt problematické vifpac,
kdy si adresati zapamatuji reklamu, ale nekka&i produkt. Sex je podle auiiClowa a
Baacka (2008, s. 165) velgasty reklamni trik, ktery ale ztratil moznost So&bv

Hudba se pouZiva kupoutani pozornosti a propojakiamy s emocemi,
vzpominkami a dalSimi zazitky. Clow a Baack (2088,172) pipominaji, Ze hudba
v reklamé zvySuje peswdcivost.

Racionalita v reklam je podle Clowa a Baacka (2008, s. 173) efektijgstlize
spotebitelé podiuji vici produktu vysokou miru zainteresovanosti a jsolbotii vénovat
reklan® peilivou pozornost. Racionalita se upiaje predevsim v tiginych médiich.

Emoce v reklamach upoutavaji pozornost a gyacitovou vazbu k produktu

nebo znace. Casto jsou provazany s daldimi reklamnimi triky. Reky postavené
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na pocitu nedostatku vytkgi predstavu o omezeném mnozstvi produktu, nebo
poskytovani produktti sluzby po omezenou dobu.

Reklamni triky (Clow, Baack, 2008, s. 195) jsouzamovany prosednictvim
realiz&nich ram@, knimz pati animace ,jako ze Zivotg dramatizace swdecty,
autoritativni demonstracegfantaziea informativni

UZivani animace v reklaméch souvisi fpdevSim s rozvojem a mozZnostmi
informatnich technologii. Realizai ramec jako ze Zivota funguje na zakla#l
nabizenéhareSeni kazdodennich probléma to ve formadt — seznameni s postavami,
problém, interakce &eSeni.Dramatizacevyuziva stejnych postipako geedchozi rAmec
s tim rozdilem, Ze pouziva vysSi hladinu vzruSemayti.

Swdectvi— pozitivni zkuSenosti skuteeho zakaznika s produktem, je realida
ramec typicky pro prezentaci v sektoru sluzeb. Raali ramecautoritativni je zalozen
na geswdéovani zakaznik odbornikem, nafklad Iéka&em, zaloZzeny vad pripadi
na wdeckych dkazech, pizkumech a hodnocenich nezéavislych organizaci.

Demonstracaukazuje fungovani produktFantaziese snazi odpoutat publikum
od kZného swta, podle Clowa a Baacka (2008, s. 208¥to plati, Zetim vice jsou
reklamy iracionalni, tim vice si je spebitelé dok&zi vybavit. Tento postup se Rajdiva
napiklad v reklaméach na parfémy. Realind rdmecinformativni je postaven naifmeé
prezentaci informaci publiku. Podle Clowa a Baa@@08, s. 201) zalezi u informativnich
reklam v mnohaippadech spiSe na vhodném urist

Na rovire pragmatické vstupuji do komunikace (reklamni korkaci
nevyjimaje) také hodnoty. Pravdova (Pravdova, 2082.179) pipousti, Ze reklama
neprodava jen vyrobky, ale také nové postoje a btydmovy Zivotni styl. Dale také
(Pravdova, 2006, s. 111) uvadi nabizeni hodnobidka réceho hodnotného, co je
spojeno pimo s vyrobkem a zw&ou) jako zf@sob geswdcovani v reklamd a jako mozny
argumentani postup (Pravdova, 2006, s. 114), ktery vyuhiednot spojenych s kvalitou,
kvantitou, minulosti a tradici nebo novosti a pakneosti.

Cmejrkova Cmejrkova, 2000, s. 218n) upo#aje na fakt, Ze reklamni hodnoty
byvaji piihledné a liSi se podle cilovych skupin (jejich z&mna £z se konkrétni
reklamy zanstuji. Reklama, dl€mejrkové, zdraziuje hodnoty jako jistota, spolehlivost,
bezpei, tradiceci novost.
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5 REKLAMNI PROPAGACE BANKOVNICH PRODUKT U A SLUZEB

5.1 Tisténé reklamni prospekty

Bankovni produkty a sluzby v reprezentativnich swabh reklamnich tektjsou
nabizeny prosédnictvim prospekt | presto, Ze autd téchto reklamnich text hovai
o letacich (p: Tento reklamnletak..), se domnivam, vzhledem k informacim uvedenym
v kapitole 2.4 této prace, Ze se jedna o prospekhikoliv letaky, protoze kazdy text
podava potencialnim zakazifk detailni informace o jednom bankovnim produktbae
sluzké. Snazi se adresatéepwdcit o jejich vyhodach a moznostech. S ohledem nkudél
textu a mnozstvi obsazenych informaci i misto, Ikdetyto texty ziskat,igdpokladam, ze
potencialni adresat musi projevit zajem o prodakgluzby, na & tyto texty upozatuji.
Oznaeni letak je pravtpodobré uzivano kwli formatu a mist, na kterém jsou zakazriik
k dispozici.

Tyto reklamy vyuZivaji prvky stylu odbornéhaiepevsim se jedné o finémi a
bankovni terminologii 100% likvidity arok 3,2 % p. a.apod.), uziti ddich nadpis,
vyrazné strukturovani textu nebo vkladani tabuletyl publicisticky se zde manifestuje
hlavné obrazovou slozkou, barevnym rozliSenigkterychcasti reklamnich texta v uzité
slovni zasob, ktera je zarrena na peswdceni adresata a jeho manipulaci (slovni zasoba
typick& pro reklamni texty, fin&ni a bankovni sluZzby nebo oblast zgemi potencialniho
klienta). Nalezneme zde i prvky stylu administratho. Ten se projevuje v opakovani
kontaktnich Uddj a clenéni informaci do tabulek, které se &kerych gipadech podobaji
formul&am.

Celkem nfizeme v obou sledovanych souborech&liydtyii skupiny prospekt
1) osobni dty, 2) spoeni a pojiseni, 3) bankovni produkty pro firmg 4)hypotéka, i a
pujcka. Reklamy z jednotlivych skupin jsou vzdy oZeay v levém hornim rohu stejnou
barvou (zelen& pro prvni skupinu, Zluta pro druhimda proieti acervena praitvrtou).
VSechny vyleréné skupiny se shoduji strukturou reklamnihélesa, liSi se barevnym
ozna&enim, pdtem texti ve skupig a rekterymi jazykovymi prosedky, které pouZzivaji
(podrobrji dale).

Kazdy prospekt se sklada z avodni strany, informaapisujicich vlastnosti
jednotlivych produki a za¥recné strany. Dominantni sloZkou Uvodni strany je doadie
(vuz Riloha C), ktera zobrazujagvazr typické uzivatele produista sluzeb, méncasto

také vyznamnou osobnost v pozici spokojeného ugigatroduktu Program vyhodCeské
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spaitelny 2010, predpokladané misto uziti produktdrélovéhradecka chytra karta 2010
nebo graficky zobrazené vlastnosti produl@sgbni det Ceské spaitelny 2010.

V prospektech 2012tpvazuji na fotografiich tzv. firemni tk& — zamistnanci
nabizejici produkty a sluzbyi{p Prémiovy vkladCeské spatelny 2012. Ti se objevuiji
spoleng s predpokladanymi nebo typickymi klienty i{p Firemni (et Ceské spatelny
2012.

Fotografii dophuje ve spodnicasti strany text v modrém ragie obsahujici
nazev produkt&i sluzby, nazev firmy Ceska spdtelna), jeji logo a slogan.Jéme Vam
bliz). V n¢kterych gipadech je pouZzito i logo konkrétniho produktu neivoduktové
fady. V ramci modrého ranskeu se nazev firmy, jeji logo a slogan nachazejravém
dolnim rohu. Nazev produktu je vzdy vytisttuinym pismem a uveden rozdilnymi texty,
které zpravidla pini atr&ki funkci.

V textech pevazuje ¥ta jednoduch@, ffpadré podadné soudti. V souboru
prospekd 2012 secastji objevuji del3i sousti (nag.: Firemni (et Ceské spatelny,
Nastavte det své firmy tak, jak pa&tbujete, znate ji jigce nejlép@, navic je v obou
souborech patrna vysSi parcelaceignici k tomu, aby nazev produktu stal samostatn

V n¢kterych gipadech dochazi k elipse slovesd.:(@ak nejlépe rozlozZit a
imperativu ve funkci vyzvy, a to bez wJykniku (p.: sestavte vyberte si zvyste
poskladejte sizesilte myslete investujteapod.) i s vykicnikem (fF. Mavrete si a je
Vase). Imperativu konkuruje indikativ prézentu, a to2/eosols plurdlu gapojite ziskate
vedet¢ a 3. osob singularu pokryje pomize zajisti nemus)j. V jednom pipact se
setkame i s préteritemi(pPrani jsou od toho, aby se plnija.

K dalSim typickym vlastnosten¢dhto uvozovacichd je uziti osobniho zajmena
Vy, které nalezneme ve zd¥ostni formg vykani s velkym pismenem Vi{pK lepSimu
bydleni Vam poite..), ale i ve for/¢ s malym poatenim pismenem, jeZ slouzi
k osloveni SirSi skupiny adregdfpi.: Pomize vam.). DalSi hoji uzivana zajmena jsou
piivlastiovaci zajmenoVas (pr.: Vas dichod nemusi byt almuZna zajmenoswij
(pt.: Poskladejte si gl Ucet.., Nechte své penize pracoyaPro intenzifikaci vyjateni
jsou pouzita stuppvana adjektiva (o vetSi, lepSi |épe nejlépe nejvig, adverbia
(pt.: vZdy a expresivni slovni zasoba navozujidstavu vyhodnosti {p bonus vyhodné
nakupy zesilte vyhodytim wtSi vyhodu ziskatehromadu radosti odnenit, idealni
hypotéka s urokovym zvyhe@dim), rychlosti (f.: zvySte tempgo a jednoduchosti

(pt.: Jednoduchd a efektivni sprava...
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Zvlastnim zpsobem se pracuje s interp@nkmi znaménky na konci ¢
Ve wtSine pripadi tato znaménka Updnchybi (fF.: Spolehli¥ pokryje cely Vas Zivpt
Tyto Wty tak nabyvaji povahy nadpisufipadré sloganu daného produktu. V mensim
poctu jsou ¥ty ukonteny te&kou (@.: Myslete na budoucnoltvykiicnikem (fF.: Mavrete
si a je VaSe!Dobré zpravy se A&irychle! S osobnimdem Absolvent vedete hned od
zacatku 2:0!) ¢i otaznikem (p: Jak nejlépg(...) zhodnotit své progtdky?). RovrezZ je
zajimavé propojeni nazvu produktu a Gvodni¢h Wekteré prospekty nechavaji ndzev
produktu v nominativu — nezavisle na Gvodsfév(pt.: Cim vice se zapojite do hry, tim
vétsi vyhodu ziskatProgram vyhodCeské spiitelny). V jinych skupinach prospekije
nazev produktu syntakticky zapojen do Gvodgtyvbud akuzativem (p: ZaloZte si
Penzijni Fpojisteni se stanim fspévkem), nebo instrumentalem ip Slidealni
hypotékou s urokovym zvyhodnim mate vzdy vyhrano

Druhd — informani c¢ast je charakteristicka f@devsim uzitim neverbalnich
prostedki. PrevaZuje textova slozka nad obrazovainlediska rozvrZzeni reklamni plochy
dle Dupontovy typologie se prospekty nejvice pogiolpgikladu Husty textse sil
redukovanymi obrazy, jez jsou alegptast&né nahrazeny usgadanim textu doizné
odstirenych tabulek odélenych od sebe mezeramiipadré tmaw modrou horizontalni
linii. Ve vSech pipadech jsou pouZityazné odstiny modré barvy, ktera je hodnocena jako
chladna a spisSe vazna. Diyjici fotografie se vyskytuji jen wkterych gripadech.

Pro tutocast je z kompozniho hlediska charakteristické vyrazné horizontalni
¢lereni textu, které napodobuje odborngebni a administrativni styl. Uvedertenéni
dale podporuje tizna velikost pisma (titulky v inforndai ¢asti jsou vyti&ny vétSim
pismem a odliSeni d@ilch nadpig tu¢nym pismem.

Zawrecna strana obsahuje administrativni &@aa (pf.: MPV 1/01/2011/011),
nazev produktu, p@eni o Uloze a povaze reklamniho texti:(fento material ma za cil
upozornit na sluzby a produkty ¥m uvedené a neni zdvaznym navrhem, ktery by
zakladal prava a zavazkycastniki), kontaktni informace (telefon a webové stranky
spole&nosti). V rekterych gipadech prospektz roku 2010 se na posledni stfasetkame
s logem ocetni NejdivéryhodrgjSi banka roku. Prospekty zroku 2012 obsahuji
reprezentativniipklad nebo upozogmi o charakteru nabizeného produktu.
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1.1.1 Prospekty nabizejici osobnity

V této skupi se nachazi celkem 3est prospekroce 2010 Qsobni det Ceské
spaitelny, Chytra kartaCeské spatelny, Kralovéhradecka Chytra kartdeské spatelny,
Osobni det Ceské spatelny StudentOsobni det Ceské spatelny Junior a Program
vyhodCeské spatelny) a pit prospeki z roku 2012 Qsobni det Ceské spatelny, Chytra
karta Ceské spatelny, Osobni det Ceské spaitelny StudentOsobni det Absolventa
Détsky programCeské spételny). Kazdy z nich ma sva specifika, o nichz bude ghaggo
v nasledujicim textu.

Osobni det Ceské spaitelny 2010 je ze v3ech prospekttéto skupiny
nejrozsahlejsi, poskytuje nejkomple&@i informace. Vzhledem k formatu prospektu jsou
informace v 8m obsazené deny do ctyi casti. U vSechcasti je napadné vyrazné
horizontalnicleréni textu. Prvnicast se vyznalje vyraznym titulkem (ti$hym wtSim
pismem neZz ostatni text) ¢t vytiStnym nazvem produktu v ivodnim odstavci &idh
nadpisi. OdliSnou barvou je v textu zvyragndruhy odstavec, ktery seznamuje adresata
s vyhodami produktu, a posledni odstavec nazvEipypro Vas Ten je navic ozri&n
vykii¢nikem.

Ve druhécésti prospektu je @b velkym pismem tigny titulek, diki nadpisy jsou
vytistény bud” tuénym pismem, nebo velkymi pismeny v bareedliSeném ramiku. Tato
cast obsahuje iphled nabizenych produkia sluzeb uspgadany do pehledné tabulky,
ktera fipomina formul& Treti a étvrtd cast prospektu jsou rozigny dikimi, tucné
tisttnymi nadpisy. Horizontélnéleréni textu pomaha rychlé orientagien&e v textu a
cely prospektcini prehlednym a srozumitedjsim. Podobnou funkci pini také odrazky
v prvni, teti actvrté casti. Odrazky odduji jednotlivé Wty — kazda ¥ta je umistna
na samostatniadek.

Z morfologie jec¢asté futurum dokonavych sloveg.(pozhodnete sanastavite si
vyberete 9i i sloves nedokonavych i(p nebudete si ddét rady), kterému konkuruje
indikativ prézentu (p: mame@. Prevazuje 2. osoba pluralu dopid osobou prvni. Texty
jsou zandireny na adresata, banka se zde stylizuje do roleorndbo poradce
(pt.: Z nabidky (...) Vam dopordujemg. Adresét je v textucasto oslovovan také
prostednictvim osobniho zajmenay (pi.: Osobni det (...) se Vam kdykoliv,.Mame
pro VasreSenj...co Vam nejvic vyhovyja givlastiovacich zajmewvas(pt.. pro vsechny
VasSe cesly nas (pt.: naSi poradci naSe pobdka) a swij (pi.: swij ucet). Frekventovana

jsou rovréZz zajmena neditq, ktera vyjaduji libovolnost (f.: z jakychkoliv picin,
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Nastaveni ¢&u miZzete kdykoliv zemit. Pohodlné ovladani du (...) odkudkoliv a
kdykoliy). V textu se setkdme se stigpanymi adjektivy a adverbii {p ...co Vam nejvic
vyhovuje nejwtSi st’ bankomait, vice nez 1100 bankoniadaleko méd). Adjektiva se
vSak [evazr objevuji ve stalych fivlastcich souvisejicich s nazvy prodikt
zdravotnickou a bankovni terminologiit(posobni det, mesicni vypis debetni karty
bezhotovostni odchozi aighozi platby internetové bankovnictvispoiici plan trvalé
transakce Urazové pojigii, [écebné vylohyplna invalidita pracovnineschopnost apod.).
Adjektiva a adverbia slouzi také k vyjédi kladné expresivity textu, dostupnosti,
rychlosti, vyhodnosti a vyknosti produkt (pf.: exkluzivni produktyzvyhod@na cena,
neomezeny pet vykeri, rychlé a jednoduché sjednani..ihned bez zbyieého
papirovanj navstivte pimo(...) nasi pobaku, svobod#d si nastaviteapod.).

Zvlastni postaveni ma v textu adverbiaatarma(pi.: Vyker z bankomat Ceské
spoitelny zdarmaNeomezeny pet vyl z bankomat Ceské spatelny zdarma, Platby
v ramci Ceské republiky zdarmapod.). Ve ¥té &i slovnim spojeni je &tSinou umisino
tak, aby stalo na Zatku (g@.: - Zdarma vedenidiu...), nebo na konci o Zistatkova SMS
zdarmg. Frekventované je také adverbiaive spojeni giselnymi Udaji & 5000 K, az
50 000 K apod.). Ob se vtextu vyskytuji velmitasto, coz souvisi se z&fenim
na finargni prostedky.

Z hlediska lexikalniho jsou pro text typické termiaz oblasti pe&nictvi a
bankovnictvi kontokorent, transakce, debetni kaafyod.) a nazvy bankovnich prodiukt
sluzeb (p.: Visa Elektron Visa Classi¢c MasterCard Gold Partneapod.). Ty jsouasto
uvedeny v anglickém jazyce, coZ navozuje dojem ouixii. Objevuje se i slovni zdsoba
typicka pro reklamni texty upozaujici na nizké ceny {p zdarma slevy @i platbe
kartou). V souvislosti s finaénictvim nechybi v textitiselné udaje 100 000 K, 1 100
bankomat, 300 000 K). Nalezneme zde¢kolik zkratkovych slov PIN a SMS, typickou
zkratkou je vyjatkeni neny K¢, ktera ve wtSing pripadi stoji zacislem, ale mze stat i
zcela samostatn(platby v K°). Finartni sféra je propojena s inforirdmi technologiemi,
proto se zde setkame s vyrazovymi piediky z této oblasti @ on-line nebo vyjadeni
internetové adresywww.csas.gz Gradace vyjaieni se v prospektu dosahuje lexikalnimi
prostedky — Produkty a sluzd§TANDART — PLUS — SPECIAL

V textu prevladaji ¥ty jednoduché a soeti podtadna, v nichz jsodasté vedlejsi
véty privlastkové (p.: Stala rezerva pro fipad, Zze Vam dojdou vilastni praetky..).
Pro &ty je typicky gisudek slovesny. Yack ptipadi dochazi k vypughi slovesa ve &t¢

(pt.: Vykery z bankomat v zahrandi za zvyhodénou cenu. VySe kontokorentu az 100 000
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K¢.). Kvili strucnosti vyjadeni se setkame s &ty (pi.: Zdarma vedeni diu, sestaveni
mésicnich vypig, nastaveni trvalych transakca vkladovy det. ...pf cestach do
zahranti:léecebné vylohy(...) odpowvdnost za Skoduztrata zavazadelzpozdni letu a
zavazadel.). Castym jevem je rowz opakovani. Jedna séepgevsim o opakovani nazvu
produktu, na ktery je prospekt z&fen (Osobni &et Ceské sptitelny), ale i rkterych
klicovych frazi, jez si ma adresat prapddobré touto cestou zapamatovatt.(pVyber
z bankomat Ceské spételny zdarma.., Rychlé a jednoduché sjednanilednoduché a
rychlé sjednarni

ProspektOsobni det Ceské spaitelny 2012je svym rozsahem v dané skupin
ve sledovaném roce také nejrozsahlejSi. Jeho ¢estejnym zpsobem rozélen do ¢tyr
casti s vyraznym horizontalnishenénim.

Verbalnimi prostedky se podoba starsi verzi. Morfologicka rovinavgenauje
uzivanim futura dokonavych sloves (haporadime, ziskate, p@buje a indikativu
prézentu sloves nedokonavych (hapvyuzivate, dopodjemd. PouZziva se rowi
imperativ ve funkci vyzvy icformujte se, navstivie Dialog je navozen pragtdnictvim
sttidani prvni a druhé osoby pluralu sloves.:(piskate tyto vyhody poradime Vama
prostednictvim fiznych pad osobniho zajmena Vy {p sjedname s Vami, poiteme
Vam a vmensi nie pivlastiovacich zajmenVas a nas Vedle osobnich a
piivlastiovacich zajmen se vtextu objevuji také zajmenalirojici (vSechny platby,
vSechny vydry) a neutita (kteroukoliv pobeku).

S adjektivy a adverbii se pracujeigpbem v reklam typickym. Ridavna jména
se vyskytuji ve stalychifvlastcich (p.: osobni @ef), shodnych fvlastcich (1 vybranych
obchodnik) a pivlastcich postuph rozvijejicich kvalitni Grazové pojighi). Casté je
jejich stupovani oznosti je vice, maximalni limit, v n&gi siti, sckizka bude krati
Adjektiva, adverbia a substantiva obdéhako v gedchazejici verzi reklamniho &eni
zaji¥’uji kladnou expresivitu textu {p se slevou nebo zdarma, s vysokynvémém, zcela
zdarma, az, opravdu, neomezenygbaylkeri). Vyznamné postaveni tu zaujimiégbovce
zdarma ktera jsou situovana do pozice rématt: (fe slevou nebo zdarma, moznost vSech
vykerii a plateb zdarmaga pislovceosobr, jeZ je umisino na zaatek ¥t (osobr Vam
poradime s.).a koresponduje s nazvem produkt@sobni det.

Z lexikologie je KZna slovni zasoba z oblasti figaictvi (pr.: kontokorent,
platba, platebni kartp ktera je doplénaciselnymi Gdaji ¢e vysi 5000 K limit je 100 000

K¢), cizi slova v nazvech platebnich karbtagterCard Standard Partngrterminologie
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z oblasti IT (@.: on-line a odkazy na webové stranky, hap/ww.csas/programvyhgca

typické reklamni slovni zasobgléva, zdarma...).

Persvazivni funkce je podporovana opakovanim ngaaduktu € osobnim
Uctem, pouzivani osobniha@td), nazvu spolénosti financni skupinyCeské spatelny),
odkazu na webové stranky spoilesti a rkterych slovnich spojeniogobr Vam
poradim@. Vedle opakovani se také objevuje gradace vdammapgehledu sluzeb
(PRODUKTY A SLUZBY STANDARD — PLUS — SPELIAL

V textu prevaZzuji ¥ty jednoduché nad so&vmi. Jak je uvedeno vySe, objevuji se
rizné druhy pivlastki. Pro prospekt je charakteristické uzivani verbanémich
piisudki se sponovym slovesem by gdarma, je mozngtasto se také setkame gy (s
vyrazre kratSim), jez zvySuji parcelaci textu. VysSi parcelacegexz patrna v hlavnich
nadpisech jednotlivyctiasti (F.: Poradime Vam/s nastavenim

Dalsi tis€n& reklamni séeni v této kategorii se vySe popsanym prosjrekt
velmi podobaji prosedky verbalnimi i neverbalnimi. Inforrai ¢ast Osobniho ttu
Ceské spatelny Student 2018e na rozdil odfgdchozich sklada jen ze dvou oddiDba
jsou graficky vyraza ¢lerené titulkem, didéimi nadpisy a&astmi ohranienymi barevnymi
rameky (vyhodyaTip pro Va3. Prvni¢ast Studentsky Zivot ma spoustu vyhedvaena
kratkymi odstavci, druh&ast {yberte si, co Vam vyhovjijena podobu tabulky,
respektive formulge. Na prvni pohled je vtomto prospektu vyr@aaneérgé zastoupena
textova slozka. Informace jsou kratSi a &teysi.

Porovnejme najklad odstavecSERVIS 24ohoto prospektu ©sobnim dtem
2010 Zatimco v pipadt Osobniho dtu 2010jsou uvedeny informacaghledrt pod sebou
pomoci odrazek, dochazi vipact Osobniho dtu Student 2018e zhu&tni a zestrénéni
informaci do jednoho sedadného soudti. VSimreme si také umishi grafického znaku
u odstavce popisujiciho vyhody produktu aiv§hiku u odstavcdip pro Vas Oba znaky
usnaduji orientaci v textu.

Z jazykového hlediska se vSak tento prospekt v rdnohsSi. Uziva porérné vice
imperativu plarte, ovladejte vyuZivejteapod.). Na rozdil od ipdchoziho prospektu
pouziva 1. osob singularu v otazkadhak ziskam Osobnicét Ceské spatelny Student?
vSimreme si, ze vOsobnim dtu 2010t4z otazka zniJak ziskat Osobnicat... Autori
studentského reklamniho &eni se tedy snaZzi o osobniigtup. Jinak je pouzito

futurum dokonavych sloves ve 2. oggtluralu giskate dozvite spa indikativ prézentu

(pt.: prinasi).
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Objevuji se zde stwjpvana adjektivangejobliberjSi sluzby nejrozsferegjSi st
bankomat), opit nechybi adjektiva s jistou mirou expresivity thaA pro reklamy
(edinegné vyhody novy Osobni d&et.., zajimavé tipy a podporujici fedstavy
o ,studentském Zivet (pi.: bezstarostna studentska [pt@®pst se zde &kolikrat opakuji
adverbiazdarma aazve stejném postaveni jako yeplchozim prospektu.

Nalezneme zde zgjmen&dm¢ uzivana v reklamnim diskursu, rtédgad osobni
zajmenoVy (Vam @inasi:..) nebo pivlastiovaci zajmenaas (u naSich poradg) ¢i swvij
(swij osobni wetf). | zde jsou frekventovana neith zajmena vyjaijici libovolnost
(pt.: Ovladejte swj osobni det(...) odkudkoliv a kdekoliy.

Z lexikalniho hlediska je ve srovnanOsobnim dtem 2010rozdil jen v uzivani
terminologie, konta Studenji je v textovécasti még. Tabulkovacast se v obou textech
témét shoduje. Pouzivaji se nazvy produka sluzeb, casto v anglickém jazyce.
V prospektu nalezneme zkratkové sloviBIC (mezi studenty &n¢ uZivané).
Charakteristické jedtSi mnozstvtiselnych udaj (25 000 K, 15 letapod.).

V textu prevladaji ¥ty jednoduché a pdddna sousti s vedlejSimi wtami
podminkovymi (p.: Pokud je Vam 15 az 17 letyipite..). Typické jsou pisudky
slovesné, i kdyZ se itieme setkat i sifsudkem jmennym se sponou.(pe teba pinés).
Na rozdil od pedchoziho reklamniho textu je v tomtéigack eliptické vyjadeni spise
vyjime¢né (jen odstave&ontokoren}. Také se tu nesetkame sc¢tgm. Prvni odstavec
vytvéii zajimavou strukturu, kde jesta hlavni oddlena dvojtékou od tech samostan
stojicich na sobnezavislychéasti (doplini této ty, kterd maji funkci pedmétu wéty).
Nejcastji je zde opakovan néazev firmy'€ska spdtelna) a nazev produktwobni det).

Osobni det student 2012se svému préjSku podoba rozsahem. V uziti
neverbalnich prostdki je specificky obrazovou slozkou (platebni kartdapgrafie DVD a
CD zpevaki a skupin) umignou v dolni¢asti prospektu plnici atraki funkci.

Z verbalnich progedki se v lexikalni oblasti vyzraje uzitim slovni zasoby
souvisejici se studiem i{p prispvek na ISIC kartuplaceni za kolej, privati menzuy
penize z brigadypotvrzeni o studiy slovni zasoby typické pro reklamy ~iglovce
(zdarma az.., dalSich az.,, praw, vic), pfidavna jménazlevrené vylary), totalizujici
z4jmena \(Sechny vydry) a neutitd zdjmena Kdykoli v jakékol). Dale slovni zdsoba
zvySujici kladnou expresivitu textui{pspravnyucet piny vyhodvyhodné gjcka, mize
skwle vypadal. Objevime zde i frazém Naladte se na spravnou nqtwangieny

do oblasti zajm potencialnich adredat ktery souvisi s titulkem Uvodni strardesilte
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vyhody...doplretnym o fotografii hudebni skupiny. Nalezneme zdeetafory (icet plny
vyhog.

Syntakticky jsou i zde typické verbonominalnigudky (e praktickg vycty a
nékolikanasobné &né cleny (placeni za kolej, privaici menz). Text je pevazr
strukturovan formou otazkaiefnicka otazka) — odp@d (nabidka) formulovana
ve v¥ttu, jednotlivych ¥t prostednictvim odrazek napodobujicich¢ey (@.: - Do 18 let
navstivte pobeku..) ¢i souvislého textu.

V souboru z roku 2012 se nachazi navazuijici rekiaextOsobni det Absolvent
jez se zejména lexikalni rovinou podoba prospektedghozimu. Z neverbéalnich
prostedki je zde patrna absence obrazové slozky a vyra&tsi mnozstvi textu, jehoz
struktura jetasténé zaloZzena na fortnotazka — odpasd’ (pi.: Mate po Skole a pétbujete
Gcet...? — Mame pro Va®sobni et Absolvent a cast&né na principu vyzev\(yuzijte
dalSi g6lové SancelNeplate nic za vedenictu) a nabidekFomizeme Vam skorovat

V lexikdlni rovirg se Osobni det Absolvent 2012ryznauje uzitim metafor
(nadupanyucet, Pomizeme Vam skoérovadlalSi golové SanceCesta k ziskani dw) a
modifikovanych frazérn (vykoprte tou spravnou nohol! jejichz @itomnost slouZzi
predevsSim Kk atraktivizaci textu. Ze slovni z&sobyidk@ pro reklamy je zde napadné
vyuZziti osobnich a ifvlastiovacich zajmerVy a V&S (oboji s péatenim velkymV ),
neucitych zajmenci stupiovanych pidavnych jmen. Je zde také patrna gradgené
libovolna castka(...) a (...) dwe transakce neplatite nic(...) a navic ziskade Kvality
produktu jsou, podokinjako v gredchozich prospektech, podpny vyjmenovanim jeho
vlastnosti ve v§techc¢i prostednictvim rkolikanasobnych stnych¢lend.

Daldim prospektem iady osobnich i je Osobni det Ceské spatelny Junior
2010 Je strukturovan podobnym igmbem (¥tSim pismem psany Gvodni titulek ¢
psané dii nadpisy i celé &y a barevd vydélené odstavce s vyhodamiTap pro Vas.
Tabulkovéa ¢ast je tu redukovana jen na jeditvrtinu celé reklamni plochy hlavni
informaéni ¢asti.

Vysledovat zde rizeme ®které shodné rysy sgdchozimi texty v této skupin
Tykd se to zejména uZziti osobniho zajméhaa pivlastiovaciho zajmend/as, opst
v kontrastu s fivlastiovacim zamenemds (pi.: ..., které Vam a VaSimeégm x
...u naSich poradp. Podobg ¢asté je pouziti fivlastiiovaciho zajmenawij. Rovréz se
opakuji islovcezdarmaaaz ve stejnych situacich.

Naopak vyraz& meéré zastoupena jsou zajmena n@d Prospekt se liSi

rozmanigjSim uzivanim slovesné osoby. Jednak popisuje ndasit produktu (3. osoba
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singularu: je unikatn), jednak oslovuje adresaty (2. osoba plurdhate gilezitos) a

vytvéii poradensky vztah ze strany banky (1. osoba plu@dporu’ujeme VamVasSe

dotazy radi zodpovimeNavic se tu setkdme s uzitim 3. osoby pluraguyztahu k dtem

— jednéa se odet zangieny na dti (VasSe dti mohou vyuZzivat Text kombinuje indikativ a
imperativ, ffevazuje pitomny c¢as. Vyrazgji tu vystupuje pouZzivani ipdlozky diky

(pt.: diky pravidelnym @sichim vypigm, diky kmu miZete vybratdiky sluzi Platby..).

Z hlediska slovni zasoby se i zde setkame s adv@duizicimi pro intenzifikaci
vyjadieni (@.: zcela zdarmpa adjektivy a adverbii zvySujicimi kladnou expvés textu
(pt.: unikatni @et, idealni prilezitost kvalitni Urazové pojighi, mnoho dalSich vyhod
apod.). Minimalg vSak nalezneme adjektivaadverbia v komparativu, nebo superlativu.
Relativie méré nalezneme ¢iselné Uudaje. Vigdchozich prospektechigvazovalo
vyjadrovani gchto informackislicemi, zde se setkdme se slovnim vigddm @00 000 K
x 300 tisic K. Vedle redukceisel doSlo také k omezeni odbornych vyrabuvisejicich
s bankovnictvim (tabulkov&ast s vyjmenovanymi produkty a sluzbami je usmat
na mensi plose).

VyrazngjSi zmena nastala v syntaxi. Dominantni sloZkou se stalyytty. Stejre

jako v piipadt vétSiny predchozich prospekt zde jsou informace v odstavcich seskupeny
pod sebe a zvyra#ny odrazkou. Rozdil sgova v tom, Ze v fipact Osobniho ttu 2010
tvorily informace za odrazkou samostatridyy u Osobniho ttu Student 2010se jednalo
0 samostath stojici a na sabnezavislécasti Wty hlavni. U ,(Etu Junior® jde o vyet,
v némzZ jsou jednotliv&leny oddleny odraZkou a umigty na samostatngadek.Casgji
nez v gedchozich fipadech se tu setkame i$vastkem postugh rozvijejicim
(pt.: mezinarodni platebni kartabezplatna informeni linka). Podobg jako v dive
uvedenych reklamachigvladaji ¥ty jednoduché a pdddna soudti s vedlejSimi wtami
priviastkovymi.

Soubor z roku 2012sobni det Junior neobsahuje, za to se ¥m vyskytuje
Détsky programCeské spaitelny 2012 Jeho informani ¢ast Ize rozdit do &tyd oddik,
piicemz teti oddil je cely zapkn ilustrani fotografii, zbylé oddily obsahuji textovou
slozku.

Pro ni je charakteristicky Gvod ve foéndialogu: otdzka — odpeéw’. DalSi
vlastnosti reklamniho steni text napiuje predevsim kombinaci s naduzivanim osobniho
zdjmenaVy a pivlastiovaciho zajmen&as (pi.: Zajisteni Vas i Vaseho dite, kdyby se
Vam), opakovanim f{islovcezdarmana pa@&atku sdleni (@.: zdarma vkladovy det ...

zdarma det pro Skolaky¢i napodobovanim odborného stylu prestictvim vyti.
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Text je specificky slovni zasobou z&fenou na &, a to jednak opakovanim
slova déti nebo Skolaci ale hlaveé pouzitim zdrob#liny v nazvu hry $painek a
nespisovného jazyka v nazvu projekfs fama na to mas!Prospekt je takérfznany
expresivni slovni zasobou z&fenou kontrasthna navozeni strachii problémi (starost
je tezké pro pripad Urazuci pobytu v nemocnicipro pripad nenadalych udalojtia
nabidkyteSeni PrindSime Vam proteeSenj vytvdet finarcni rezervy vytvoeni Zelezné
rezervy financni pomoc¢ vyhodné zhodnocenivyhodné cestovani Morfologicky se
odliSuje od pedchozich reklamnich &eni v rekland neobvyklym uzitim podniiovaciho
zpiasobu kdyby se Vamdao stalqg aby nelo néco do zaatku).

Syntakticky se text vyzriaje verbonominalnimiiisudky (e t¢zZké je dilezité je
trebg, privliastky postupé rozvijejicimi € garantovanym vyhodnym zhodnocenim
s vyhodnou réni Urokovou sazbqQua sou¥timi s vedlejSimi ¥tami pivlastkovymi
(7eSeni, které serzpisobi ¥ku ditte.., castek, které obsluhuje radiProjekt, ktery
pomaha.).

U Programu vyhod“eské spatelny 2010zaznamenalo horizontalslienéni jednu
vyrazrejSi zmenu, a sice odstr&ni tabulky (formulée) Kompletni pehled nabizenych
sluzelh misto ni je zde umista tabulka giselnymi Gdaji Podminka rozhodujici o vySi
slevy a fotografie. Zvyrazény nadpis i diti nadpisy a barewnzvyrazréné odstavce zde
autai prospektu ponechali.

Mezi charakteristické verbalni prostiky pati opakovani osobniho zajmels a
privlastiovaciho zgjmenaV4as bud samostath (Vam umoZnj nebo v opozici
k privlastiovacimu zajmenundas (NasSim programem vyhod Véas chcemelZiti futura
dokonavych sloves {p ziskate nastavj prinesg, indikativu prézentu (. chcemg a
imperativu (fi.: zeptejte sezjistete sj). | zde se&asto vyskytuje fislovcezdarma tentokrat
ve stupiovacim pomdru k podstatnému jménu sleva.(se slevou, nebo dokonce zdayma
K intenzifikaci vyjadeni slouzi sktera gfidavna jména affslovce {ySsi slevanejvice
vyhovuji dokonce zdarmgpouhé #i transakcg. Intenzifikaci podporuje také¢kolikeré
opakovani kikfovych frazi ée slevou, nebo dokonce zdarpauhé #i transakce rsicne —
alespai t7i transakce(...) mesicné — dalSi transakce Jako v jinych prospektech ze téhoz
roku se tu vyskytujeiedlozkadiky (Diky remu miZete osobnidet ziskat se slevou...

MarkantrgjSi jsou ciselné udaje uspadané v fehledné tabulce. Rozdérse tu
pracuje sterminy. Nejprve jsou vydeny a posléze je v zavorce uvedefisipiSny
odborny vyraz dktualni vySe Vasich uloZzenych a #ypnych peez v celé Finarni
skupirg Ceské spatelny (bilaneni suma).
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Opet prevladaji ¥ty jednoduché a sosti podadna. Ve srovnani gexchozimi
prospekty si mizeme vSimnoutéasté uzivani slovesnoct a chtit, nejen zde, ale i
v predchozich reklamnich &énich (@F.: chceme odamit, niiZzete si vybrgt Zajimaveé jsou
treti a paty odstavec. V obou nalezneme informaceradpné pod sebou a adiehé
odrazkou a jinym interpukim znaménkem. Jedna se o pravidelny jev v bankbvni
prospektech. Vaetim odstavci je informace za prvni odrézkeéedmétem tiene vytistené
véty a dalSi informace stoji jako samostatrééy s vypusénym slovesem, ale grafickou
apravou jsou i zbylé dvvéty jakoby navazany nadoé vytiSttnou Wtu. V patém odstavci
jsou informace uvedené za odrazkami égati t&né vytiSttné Wty (tvori prednet).
Zvlastni je, Ze v prvnim ifpact je predmét s velkym pdéatenim pismenem \(edeni
osobniho dtu se slevoua v druhém je i@dmet psan s malym g@ateEnim pismenem
(aktualni vysSe.). Obdobny prospekt se v souboru z roku 2012 nextyigk

Dal3i reklamou jeChytra kartaCeské spatelny 2010 Mazeme v ni v§lenit ¢ast
textovou, obrazovou a tabulkovou. Textova je z iskal horizontalnih@lenéni rozctlena
stejnym zpisobem jako fedchozi prospekty (typografie pisma i barevné téme
odstavdl). Obrazov&ast zprosedkovava fizné podoby kreditnich karet. Tabulko¥ast
(formul&) charakterizuje souvisejici sluzby.

Stejnym zjisobem se pracuje s osobnim zajmengppriviastiovacimi zajmeny
Vas a nas ¢i neuckitymi zajmeny. Rozdil mizeme objevit v uzivani slovesnych tirar
navic Chytra kartaCeské spételny uziva tvar minuléhaasu (mohli jstd. Adjektiva i
adverbia (i v komparativu a superlativu) se i vtomxipact pouZivaji pro specifikaci a
intenzifikaci vyjadeni. Na rozdil odimdchozich text se zde nevyskytuji ffslovce
zdarmaaaz

Atrakéni a persvazivni funkce jsou i vtomtdigmdE postaveny na napoddb
dialogu prostednictvimiecnickych otazekHKlledate sksviého pomocnika pro nejvyhogjgi
nakupy? Chcete ziskat Chytrou katfaské spaitelny?) a imperativech ve funkci vyzvy
(vyberte si z mnoha desigmebo si navrhete vlastni!...dokonale se Vamrigpisobi
v nastaveni sluzekteré mizete kdykoliv zemit!).

Chytra karta Ceské spatelny 2012 se lisi od starSi verze &pprehozenim
jednotlivych ¢asti (formuléova tabulka je umisha ged obrazovou sloZku, ta je navic
rozdklena na d¥ mensi ¢asti). V poslednicasti je misto formui@ pouzita tabulka
s pikladem. Prospekty pouzivaji shodnéylferte si na své kartto, co Vam nejvic
vyhovuj¢ nebo obdobnéMzhled Vasi karty je zcela na V&sChytra karta Ceské
spoitelny podle VaSichfedstay titulky pro jednotlivécasti.
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Verbalni prostdky zde jsou voleny obdobnako v gedchozich fipadech.
Z typické reklamni slovni zasoby se dastji objevuje gislovcenavic (Navic si nizete

s

viN 7

karta z naSi galeriex novéz naSi fotogaleriepivodni karta s vlastnim vzhlederm now
s vyuzitim své fotografigoavodni karta se zakladnim vzhledex nové ze zakladnich
designi).

Posledni reklamou sledované skupinyKgilovéhradecka Chytra kart&'eské
spaoitelny 2010 Jeji informani ¢ast je rozdlena na textovou a tabulkovou slozku.
Textova je podobh jako v rekterych dive analyzovanych prospektech zaloZzena
na principu otazka — odp&¥, kdy odpo¥d je ve forng vyzvy, na niz navazuje gt
vyhod nabizeného produktu. Z jazykovych piredki piiznainych pro reklamni diskurz se
negasgji objevuji stupiovana adjektiva nejvyhoddjsi nakupy v nejblizSim okoli
adverbia gdarma navig jeS& mnohem vic

Tabulkovéacast je pehlednym pehledem firem, u kterych lze uplatnit slevii p
pouZziti gisluSného produktu.

1.1.2 Prospekty nabizejici speni, pojiséni a investice

Prospekty informujici o s@eni a poji&ni tvaii nejrozsahlejsi skupinu v obou
sledovanych letech. O jejich horizontalniteneni, struktde a jazykovych prostdcich
plati do znané miry to samé, co bylaikolikrat zmiréno @i charakteristice fedchozich
texti. Jedna se ipdevSim o uzivani zajmen — osobniho zajmepaprivlastiovacich
zajmenVas nas a swij, dale pak neditych zajmen Kdykoliy kdekoliy cokoliv apod.)
Jejich funkce pro navozeni vztahu s adresatem, spbt&enstvi s adresatemfipadré
kontrast Gasx Va3 byla rekolikrat zopakovéana.

Podobr se ustalilo uzivanidkterych slovesnych kategorii, zejména imperativu,
indikativu prézentu a futura v typickych osobackjdasgji 1. a 2. osoba pluralu a men
¢asto 3. osoba singularu, event@apiuralu). O &chto gramatickych jevech se v dalSich
Castech této prace zminim jen Wpad, Ze se vyraznym Zigobem budou podilet
na vystavp konkrétniho textu.

Prospekty z roku 2010iwieme rozdlit do dvou skupin, a sicgpoeniapojistni.

V prvni skupit mame celkengtyti ¢leny Ziskejte bonus 1000ckse Stavebnim spenim
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s Buinkou, K lepsimu bydleni Vam paéibe Stavebni speni od Buinky, Sikovné sp@ni
Ceské spatelny a Program speeni a investovahi ve druhé se nachézeji texty t
(Penzijni poji&ni, FLEXI Zivotni poji&ni aKapitalové Zivotni pojighi KAPITAL).

Prospekty z roku 2012 se ved$poeni (Penzijni 7eSeni Ceské spatelny a
Ucelové speeni Ceské spatelny) a pojisteni (FLEXI Zivotni pojidéni) vénuji také
investicim(Prémiové vklady'eské spatelny, Zlaty prémiovy vklagPravidelné investica
Investujte LCeskou spatelnou).

Z téch, které se zabyvaji pojtim v roce 2010 je nejrozsahlejBienzijni
pripojisteni 2010 Lze jej rozdlit do ti ¢asti, gicemz kazda z nich obsahuje text a tabulku.
Texty prvnich dvoucasti Presre ten pravycas u@lat néco pro lepsi std a Spaeni
u penzijniho fonduCeské spatelny) zaiinaji obecnym odstavcem, ktery referuje
o piinosech ptizeni produktu. Zde nalezneme vedle typickych adjekvyznamnym
zpisobem nebo srovnanioproti beznym trznim cend@mhlavre odvozeniny od slova
vyhoda vyhodnavyhodriji azvyhodéna Vyhody jsou podrobiji rozpracovany v dalSim
odstavci, kde jsou tinym pismem v bodech vyjmenovany a charakterizov@pit je zde
pouzita typicka slovni zasoba, jejiméelem je intenzifikace vyjaéni (maximalni vyse
komplexni pojigni, nejcaskji, mimoadné zdzemi silné spot®sti Sluzba Maximuin
navozeni spolehlivosti a dostupnoststapilni zhodnocensluzby bez poplaé ¢i dojmu
odbornosti pomockiselnych acasovych uddj (1800 K& rocne, 500 Ke/mesic) nebo
termini (osvobozen od platby socialniho a zdravotniho pojist K podpde odbornosti
slouzi i tabulky iselnymi udaji, které poskytujiriklad k textovym informacim.

Tuéné vytisténé body v gkterych gipadech jsou s@asti &t, které po nich
nasleduji, v jinych nikoliv. NlIZeme si vSimnout, Ze se zde v mendienobjevuji zajmena
typicka pro pedchozi skupinu prospeékt zajmeno vam se zde vyskytuje s malym
pocate&Enim pismenem. Ze slovesnych tvae typicka 3. osoba singularu indikativu
prézentu, objevuje se i pasje psvobozerne rozdleno).

Treti ¢ast prospektu yberte si zfisob cerpani naspeenych prostedki)
vys\wtluje terminy spojené s penzijnimiigojistenim. OdstavecPenze je zajimavy
syntakticky. Dochazi tu k opakovangtvv souwtich. Prvni ¥ta je vzdy s fisudkem
jmennym se sponou, ok#fuje se jen fivlastek rozvijejici pod#t (Starobnj Invalidni,
Vysluhovipenze), nasleduje vedlejséta privliastkova. Ta je v prvnich dvouripadech
jes€ rozvita (v prvnim pipadt dvéma vedlejSimi ¥tami podminkovymi ve sltovacim
poneru, v pipad druhém vedlejSimi &tami privlastkovymi ve sltgovacim pondru).

Pristoupime-li k dalS§im odstawm (Jednorazové vyrovnanOdbytng, vSimneme si, Ze
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souwti zainaji vedlejSi ¥tou podminkovou Rokud jste splnili.,.Pokud jste platili..).
nasledovanéd&tou hlavni. V odstavcich tét@sti naleznemeasto seskupovani genitivnich
vazeb (.: formou pozstalostni penze prostedk: penzijniho pipojisteni). Ciselné Gdaje
v tabulce navozuji dojem odbornosti, upazgi na uziti odborného styli&iselné udaje
v textu pati spiSe ke stylu administrativhimu.

Obdobou k vySe uvedenému reklamnimglexai je v roce 201Penzijni/eSeni
Ceské spatelny. Jeho text je vyraznkrat3i, sklada se pouze ze dvou sldugeodobg
jako WwtSina prospeki z téhoz roku vyuziva v Gvodecnické otazky. K uvedeni vlastnosti
produktu se nesetkame se slowefhody— zde je nahrazeno fraicem je PenzijnfeSeni
Ceské spatelny. Na rozdil od star3i verze reklamniho textu zdisamepouzity tabulky
sciselnymi (daji, ale pouze baragvnodliSené tabulky (rantky) s vytem vyhod,
piikladem a ramiky Tip pro Vasti + PojiSteni schopnosti sp@ zdarma

Z jazykovych prosedki je zde vyraz§Si vycet, imperativy v titulcich
jednotlivych sloupg (Nebojte se, Zacnéte), naduzivani osobniho zajmendy a
piivlastiovaciho Vas§ charakteristicka slovni zasoba reklamniho diskufa.: zdarma
miZzete ziskat zajimavy bonusmoznosti zajimavych vyipsabyste byli 1épe finame
zajiseni).

Vedle lexika piznatného pro reklamy je tu patrna expresivni zasobazngici
strach z nedostatku fin&mich prostedki (Nebojte seBudete mit dost pém, aby...?
...zda Vam budeudhod stit? Zda se Vam poklesrigmi v dichodu obrovsky)? a
moznostieSeni tohoto problému préstinictvim daného produktu i{p Doporwime vysi
spo’eni a investovani tak, abyeinv diichodu dostateny pfijem, ...., kdo se rozhodne
zodpovdnre pripravit s PenzijnimeSenim.,.V dichodu pak nebudet&@sif), v souvislosti
s orientaci produktu na budoucnost je pro textifipké futurum (.. jaky budetebudete
mit, nebudeteesi).

Prospekty ¥nujici se Zivotnimu poji8hi vroce 2010 Kapitalové Zivotni
pojisteni KAPITALa FLEXI Zivotni poji&ni) pati v ramci této skupiny k nejsttngjsim.
Zakladnim vystavbovym prvkenidhto text je vycet.

V piipadt Kapitaloveho Zivotniho pojidhi jsou informace umis&ty pouze
na jedné stran takze je zdeiejmy diraz na strinost vyjadeni. Vy¢tem jsou pedany
informace o vyhodach produktu. K&ty snmeéfuje i odstavedaké podminky musite splnit?
I kdyZ zde se setkavame &ami bez velkého p@teniho pismene a beztey za tou
(sjednat pojis&ni mize dospla osoba od 18 I¢tV piipadt odstavceGarantovanécastka

(...) bude vyplacenase setkavame s jiZige popsanym ifpadem, kdy jsou za odrazkou
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umisgny samostatnéasti, které tané vytisténou ¢ast dophuji (v tomto gipadct se jedna o
piislovena ukeni ¢asu). Slovni zasoba se orientuje na vigad jistoty (f.: pojisteni,
trvala garance zhodnocena peswdceni adresata prdsdnictvim ciselného pikladu.
Dole na strance jsou umidaly kontaktni Udaje spalaosti a upozoréni o pravni povaze
prospektu.

Ke spolénym vlastnostem obou reklam na Zivotni pejistpati vySe zmigna
vyctovost, dale apel na adresatyy(zijte vyhod.,.Zajistete své d# jiz za 300 K&
mesicne!) a také nazev psany v obodigadech velkymi tiskacimi pismeny. Zatimco
Gvodni odstaved/yuzijte vyhode u Zzivotniho pojigini KAPITAL jen seznamem vyhod,
u zZivotniho pojidtni FLEXI se auté snaZili tyto vyhody zapojit do&. Sloveso je vdchto
vétach vzdy v imperativu. Vyhody jsou jé§ednou zopakovany v nasledujicim odstavci.
K preswdceni adresdt je uzito imperativu, expresivnich a intezifikughi vyrazi nebo
termini (investovanim do fondu H-FIX maximalizujte hodnatskejte komplexni pojistné
Kryti).

DalSi ¢ast prospektu obsahuje &8t moznosti pojighi, podminky sjednani
pojisténi (jazykow shodné prosedky s Zivotnim pojighim KAPITAL a odstavec
Zajistete sve di..., ktery k manipulaci s adresatem pouziva htasieelné tudaje vyjdeéné
¢islicemi i slovrg (aZz 4000 000 K cty/nasobek sjednané pojisteiéstky).

FLEXI Zivotni poji&ni 2012je rozvrzen datyi sloupd. | zde je patrna tendence
ke strknému vyjadovani. Tabulka seznamujici potencialni zakaznikyyh®dami
produktu je v této verzi roztena do ti ¢asti Yyhody + V cem je Flexi jedinéné? a
Nabizime kvalitni serjisdalSi informace jsou uvedeny v tabulce updapci na rizika ve
druhém sloupci a ffkladu ve sloupci ietim. Ctvrty sloupec uvadi tzv. bonusy.
Z neverbalnich prostdki je vedle usptfadani prvk napadny obrazek sdmg psanym
textem a Zluta nalepka ve tvarwehdy s napiserBONUSYv poslednim sloupci.

Z jazykovych prosedki vynikaji ciselné (daje v uvedenémiildadu a
terminologie souvisejici s poj&tim (@.: Pojisteni Zivotg Pracovni neschopngd®ojisteni
rizikovych rekrednich sport apod.). Proti nim stoji klagnzabarvena slova reklamniho
diskurzu kvalitni servis bonusy V ¢em je FLEXIjedine’né a uZziti metafory f(nancni
polsté?).

Prospekty zabyvajici se stavebnim igmdm z roku 2010 se vyz&gi ténet
totoznym slovnikem. Opakuji se v nich stejna slospdjeni i ¥ty (Spote vyhodd...,
Hledate idealni zfisob bezp@meého speeni.., Preswdcte se o tom, Ze sfibs Buinkou se

vyplati..). K propagaci produktu autotextu pouzili pro reklamu typicka adjektiva a
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adverbia, ktera zesiluji vyjéeni a stavaji se sin expresivnimi (p: jedno

z nejvyhod#Sich zhodnoceni na trhudealni zpisoh vyhodny Ger, a navig vysoké
vynosy maximalni podporaapod.). Jak rizeme vidt tyto typické vyrazy jsou namnoze
spojeny s bankovni terminologii. VSigkme si, Ze oba prospekty &tuji ke gradaci, kdyz
v Gvodnim odstavci uvéd velmi dolfe zar@i ¢i jedno z nejvyhodijSich zhodnocena

v odstavciTip pro Vasna konci textu houv jiz o skwlém zar@eni. Kladna expresivita je
dosazena také pomoci vyznanslov jinych slovnich druln (pt.: ziskavate zvySte
zhodnotite p7inasi, ve vys). DalSi ¢ast slovni zasoby se orientuje na beénpst tohoto
produktu bezpéné spadeni, garantujeme Vagmizete zkontrolovat

Ze syntaktického hlediskaigvazuji ¥ty jednoduché a sositi podradna,casto
s vedlejSimi ¢tami privlastkovymi, nebo &elovymi. Ve tach gevliada pisudek
slovesny, obvyklé jsou specifikujictiplastky.

Prospekty jsou jednoztia orientovany na budoucnost — jednak slovni zdsobou
(v budoucn ale také uzitim futura dokonavych sloveyplati se ziskate vydelate), a
dokonce podniiovaciho zfisobu &byste ziskali

K preswdceni adresat pouzivaji autti ciselné udaje, jednak procenta
(pf.: irokova sazba 4,75 %az 7 % ra@né), ale také absolutiisla @000 K). Ta jsou navic
sestavena v obouiipadech do tabulek, které maji byt nadzornytiklpdem. Pednosti
produktu jsou také sazeny v pehlednych vygtech, v nichZz jsou jednotlivé informace
odckleny odrazkou a uspadany pod sebe do sloupce. Nadto je cely sloupeaxstadniho
textu odliSen jinou barvou. Odbornost podporujetpiuzita terminologigifokova sazba
vynos vklady celkemzhodnoceni vklad apod.). Na z&r reklamniho séleni nechybi
nazev firmy a kontaktni tdaje.

Dal3i prospekt zastieny na spteni Sikovné speni 2010 se od stavebniho
spdeni porkud liSi. Reswdcuje adresaty v daleko mensi imi napodobovanim
odborného stylu. Pomineme-Ili horizontaténéni textu, nalezneme zde jen mélo teninin
¢i ¢iselnych udaj (arok az 3,2 % p. alikvidita).

Preswdcovani recipient se @je navozenim nalady obrazovou slozkou (fotografie
spokojeného uZivatele produktu) a ¥gdm pozitivie orientované slovni zasoby a slov
s funkci vyzvy yyuZijte ziskejt¢. Ze slovnich druin maji i tady nezastupitelnou funkci
adjektiva a adverbia {pdevdim jejich komparativy a superlativy), Haad Sikovné
spoeni, lepSi budoucnostdélaji Zivot hezi, dobe zhodnocujemeopravdu zajimava
kombinace zajimava urokova sazbahytré ukladani mimo-adny vklad zdarma ¢im

vice...,tim #tSi. Obdobr funguji i rektera substantivapfani a sny. Slovni zasoba také
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odkazuje na rychlost a spolehlivost a flexibilitaokémzi¢, nyni kdykoliv k dispozigi
jistota diky zakonnému pog#ii vkladi). Objevuje se tuittaz na nizké nakladgé¢ slevou,
¢i dokonce zdarmabez poplatk za zizeni a vedei Zatimco reklamni texty stavebniho
spdeni se vice blizily odbornému stylu, tento prospsktiuje spiSe do sféry stylu
publicistického.

Program spéeni a investovansice nazvem p#t do prvni skupiny ,Zlutych®
prospekt, ale prakticky propojuje skupiny &élftematicky i jazyko¥).

K upoutani pozornosti vyuzivéecnickych otazek Rlanujete si Zivot dojdu?
TeSite se na budoucno3t?Hlavni text je rozélen do étyt odstavé se samostatnymi
nadpisy v prvnim sloupci a dogim tabulkou a odstavceiiip pro vasve sloupci druhém.

Pouzivaji se v &m vSechny standardni jazykové piesky, které byly zmigny
v této a pedchozi kapitole. Oslovuje Sirokou vrstvu adregattostednictvim osobniho
z4jmenavy (s malym poatenim pismenem), 2. osoby plurdlu a imperativu. Qujense
na produkt (3. osoba singularu sloves) a na budmigouzivanim futuraénete snizite
zajistite s 1 explicitnim opakovanim slovabudoucnost Rovréz se zarndiuje
na intenzifikaci vyjageni (maximalni vyuziti vy$Si vynas maximalni benefily kdy
dochazi az ke kontrastnimu vyfédi (@.: vysSi vynos,&tSi likviditu a snizite riziko

Adjektiva jsoucasto sotidsti bankovnich termina nazw (pi.: Sikovné speeni
spravné rozlozeni volnych prostiki, nea’ekavané vydajediichodovy vk, zajimave
zhodnoceni penzijni @ipojisSteni, pravidelné investovanidaiiové uUspory pravidelny
mesicni vkladapod.), tim cely text ziskava na odbornosti. Tetdem se snazi podpbi
tabulka iselnymi (daji. PevaZujici odbornost tohoto textu naruSuji pr&ecnické
otazky, imperativyti slovaZzivot neboprani. Slovoprani je dokonce zvyrazmo spoléné
s jinymi odbornymi nazvy.

Ze syntaktického hlediska &pprevazuji ¥ty jednoduché a pdddna sousti.
Prevlada pisudek slovesny. Ve&tach si nizeme vSimnoutastého sléovaciho ponsru
(pt.: navic dolie zhodnocuje vaSe penizeri#tgm je mate kdykoliv k dispozizhodnoceni
vasich pedz a jejich dostupnost..statni podporu a vysoky pevny vyhodysledovat Ize i
tendenci k vySSi parcelaci textMi#{Ze se stat cokoliv. Ale vyizete mit zajigni.. ).

Spaeni se wnuje i Ucelové speeni Ceské spatelny 2012 v némz
z neverbalnich prostdki upoutd pedevSim vysSi podil ta¢ zvyrazréného textu a
tabulka stiselnymi Udaji (oboji jako vyrazny znak odbornéhgig. Vedle nich se objevuji

v barevném vyobrazeni loga jinych spwlesti, kde mize uzivatel produktu uplatnit slevu.
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Z jazykového hlediska tu nalezneme potlovaci zgisob Radi byste si ...
poridili, ... Abyste si dokazali/pdstavi} vedle zgfisobu oznamovaciho a budouts
vedle casu gitomného. Opt zde objevime Wet vyhodéi nekolikanasobné &tné cleny
(pt.: muzete ziskat na elektroniku, bilou techniku, dovmlemabytek,...budeme zasilat
ctvrtletné elektronicky a rone v tiSéné podob). Vedle typickérecnické otazky v Uvodu
zde nalezneme zvolacgtu na paééatku textu ve druhém sloupcs ((elovym spéenim
Ceské spatelny zaZijete dvoji radodt!

Prospektu nechybi reklamni lexikum zvysujici kohtkdresatem {p pripravili
jsme pro V&g atraktivhost, vyhodnost a pozitivni vnimani prkdh (gr.: peknou
dovolenou novy televizara navic na vys@nou \ec, prvni radost...druhou radosslevy
muZzete uplatnit

RozséahlejSi skupinu v roce 2012 ttiveeklamni texty zagfené na investice. Do ni
nalezi nafiklad reklamalnvestujte Leskou spatelnou 2012 U tohoto prospektu je
napadné &Si mnozstvi textu — pro tentatel autd dokonce zmensili zakladni pismo.
Z neverbalnich prosdki jsou v textu napadfsi pouze dva bare¥nodliSené ramiky,
zantiené na objasmi vlastnosti propagovanych prodikia rameéek Tip pro Vasve
spodni ¢asti druhého sloupce. Jinak je text graficky zviigaz dilkcimi nadpisy a
zvyrazrenymi nazvy nabizenych podilovych fand(pr.: Dluhopisové fondy (nap
SPOROBOND).

Text vyrazié napodobuje odborny styl, a téeplevSim slovni zasobou vyuzZivajici

finanéni terminologii (f.: daizové zvyhodéni, akciové fondypodiloveé listy podkladova
aktiva), vyswtlivkami — zerobondy (dluhopisy s nulovym kuponeng@podobenim definic
(Fondy pew@zniho trhu (nap.: SPOROINVEST) jsou vhodné pro konzervativni toves.)
a deverbativnimi substantivy a adjektivyft.(pkolisavost investovang zhodnocovani
dosazern)i Odborny styl evokuje také syntax, a to hkaverbonominalnimi predikaty {p
jsou vhodng je nutné je mozn§ pasivnimi konstrukcemi {p je urcen), vycty a
nékolikanasobnymi stnymi ¢leny.

Presto je patrne, Ze se jedna o reklamni text. Odimounla@ni totiz konkuruji
n¢které prosiedky typické pro reklamu, né&pglad uziti zajmenvy (v mensi mie nez u
jinych prospeki), slovni zasoba s#ujici k rozsahu sluzebnébidka je Siroka
dostupnosti dostupnost pro kazdéhgdnoduchy nakup a prodepezpéi (zda je pro vas
dilezitgjSi jistotd) a vyhodnosti fioZznost vyssSiho zhodnocemioZznost dosazeni vyssiho
vynosu vyhodnym a bezpeym produktem Autorim se také poddao do textu zapracovat

aliteraci (eSkeré vaSe vyngsye otazkou zda zarme.
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Na podobnych principech je zaloZenoPravidelné investice 2012Také se
vyzna&uje vysokym podilem textové slozky, ktera je nanaSgen d¥ma odliSri
barevnymi raméky a barevnou nalepkou s napis&lové investini /eSenj koresponduijici
s nalepkou@dnena za ¥rnost: sleva z poplatRuna gedni stras prospektu.

Odborna arowvie textu, projevujici se zejménachg odliSenym pismem, dilmi
nadpisy, raméky, terminologii, v¥ty ¢ jmennymi gisudky, je i zde aktualizovana
charakteristickymi reklamnimi prasdky, jako nafiklad osobnimi zamenyWy a
piivlastiovacimiVas imperativy planujte investujtg, metaforou fa prahu dosgosti) ¢i
piiznainé expresivni slovni zasobou ( ktera Vas fijemre prekvapj pro ziskani sleyy

Obdobré funguji i posledni dva prospekty z roku 20E2gmiovy vklada Zlaty
prémiovy vkladl V jejich kompozici maji vyznamné zastoupeni tapubarevié odliSené
rameky a v gipad Prémiového vkladuCeské spatelny 2012 dokonce graf. Oba
vyuzivaji prostedky odborného stylu,ipdevsim iizné Urove nadpisi a twné odliSeni
pisma, charakteristické je&téi mnozstviciselnych udaj (pr.: souwet mize byt 10,9 %dj.
3,5 % p. a.6 % p. a, az docastky 100 000 EUR dale finakni terminologie #éktiva,
vynosapod.), trpny rod sloves, a to zvratnyZnauji se aktualizuje sgi opisny (sou
pojisteny), vycty nebo verbonominalni predikatye (zavislajsou produktem

Reklamni propagace je vtextech zastoupena opé#kujise kontaktovym
schématem v Gvodu vyuZivajicidfecnické otazky, dale také intenzifikujicimi vyrazy
béZnymi v reklamachtfi vyjimené vyhodyvynos az 6 %atraktivni vynosprémie ...
bude ta nejvysSi z nasledujicich hodnot vedeni je zdarmarysSi zhodnoceniTakové
vyrazy se zde dokonce stavaji &asti nazvu produltt (prémiovy vklad zlaty prémiovy
vklad menové prémiové vklaflya termiri (prémiovy vyngsnejvySSi uzateny vynok
Objevuje se zde také tendence k vySSi parcelatti tetitulcich prvnich sloupcprospektu
(Wuzijte moznogtiziskat atraktivni vyndss puncem jistoty Prémiové vklady Ceské

spaitelny.).

1.1.3 Prospekty nabizejici hypotéky, &ry a pijcky

Tato skupina zahrnujéitprospekty z roku 201@ujcka Ceské spatelny, Uvery
od Buinky a Idealni hypotéku s uUrokovymi sazbar(wSechny ii se sousedi
na vyjmenovani podminek ziskani jednotlivych pradu& vysétleni vyhod) a jeden
z roku 2012 -Urokovou sazbu u hypoték snizujeme o dalSich Ogb & ktery se ¥nuje

hypote&nim podminkam obeén
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Pujcka Ceské spaitelny 2010pouziva jako atraini prostedekienickou otazku,
na kterou vzagi odpovida zvolaci &ou. Slovni zasoba davaamhz na rychlost a
jednoduchost zé&zeni mijcky (JednoduSe a bez ditele, vSe vyidit jen za par minyt
neodkladejte nic Oboji vlastnosti podporuji také neité zajmenarfuizete kdykoliv ziskat
prave Vy, na cokoliv a bez rwitele) a totalizatory (Se pak viidit, vSe potebné(...)
vyridimg. Jak je standardem reklamnich texpouZiva se kieswdceni potencialnich
klienti protiklad 1. a 2. osoby pluralu sloves @Asfusna osobni a vztazna zajmeNy (
nebo Vasi bliz¢iPijcime Vammizete si vybrat DalSim &znym prostedkem, ktery se
vyskytuje i zde, jsou expresi¥nlackna adjektiva a adverbianéjjednodussi cesta
zvyhod@né splatkypresre takova fijcka).

Dokladem moznostitpcky jsou i grehledné tabulky &iselnymi udaji. V textu se
také pouzivaji ékteré odborné vyrazyirternetové bankovnictvbervis 24 a inicialova
zkratkaRPSN ktera zde neni vystiena.

Idealni hypotéka 201pouziva podobné jazykové prieiky. V prvnim odstavci
textu je jejichcetnost vyssilflealni hypotékamate nyni mozngsjedineg’hé podminky
vyrazné urokové zvyhoé, Vase moznosti budo(i..) velmi zajimavgea navic mate
unikatni zaruky Z morfologického hlediska se v textusdbmbjevuje v &chto reklamnich
skélenich ¢asta pedlozkadiky (Diky vyraznému..diky Programu vyhogd DalSich¢asti
jsou na vyskyt typickych reklamnich priedki o nico chudSi. V nasledujicich odstavcich
nalezneme Wet podminek nutnych k ziskani hypotéky a vyhodyg tétpotéky. V obou
odstavcich se setkame jednak s expresivnimi vypaziporujici manipulaciz¢yhodeni,
unikatni garance urokoveho zvyh@df vyhodné pojighi..), ale na druhé strantaké
sc¢iselnymi vyrazy a terminyo(20 % max. vSak do vySe éna 3000 000 K, fixace
arokoveé sazby na 5 JetNa r¢ navazuje na druhé stiaprospektumodelovy piklad, ktery
pIni obdobnou funkci jakeisla a terminy naipdchozi strah

Ze syntaktického hlediska se zéhsto vyskytuje fisudek jmenny se sponou, a to
jak se sponovym slovesengt (je vyhodn§ takmit (mate moznokt

Uver od Buinky 2010vyuziva stejny zfsob upoutani pozornosti jakerjcka
Ceské spatelny — fecnickou otazku a naslednou odgdv zvolaci \&tou.
Charakteristickym prostdkem tohoto reklamniho &dni je rékolikanasobny fednet
ve Wté (pi.: chytate se na Upravu koupelny, rekonstrukci kuéhgalkovou modernizaci,
¢i koupi bytu..) a také vget vyhod mimo ¥tu sé¢azenych pes odrazky ve sloupci. V textu
se vyskytuji terminy se stalymitiplastky (irokova sazbapevna splatkapreklenovaci
aver) a nazvy bankovnich produkt(TREND, HYPO TREND. Ostatni jazykové
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prostedky se shoduji siedchozimi prospekty — opozice 1. a 2. osoby plufldlledatex
nabizimg hodnotici adjektiva vifhodné peklenovaci w&ry), osobni zajmenovy a
piivlastiovaciVam Text je doplgn tabulkou iselnymi udaji.

K dilezitym jazykovym prosedkim, které se podileji na vystaviprospektu
Urokovéa sazba u hypoték 20fa#i recnicka otazka v Gvodu textu, &y vlastnosti a
vyhod (gevazr uspdadané do graficky odliSenych tabulek), typick& aekhi slovni
zasoba s kladnou expresivitmdarma slevu az.,.unikatni sluzbazjednoduSenéerpani
a finartni terminologie fixace fixované urokové sazpyefinancovani. Z neverbalnich

prostedki je vyraznym prvkem fotografie v doldasti pravého sloupce.

1.1.4 Prospekty s produkty pro firmy

V této skupirt jsou dva texty jak v roce 2010, tak v roce 20120bédu gipadech
se jedna driremni ter Ceské spatelny a Firemni (et Ceské spatelny. Tyto prospekty
jsou zamdteny na firmy a podnikatele fiPvybéru jazykovych prosedki se jejich autd
drzeli os¥dcenych postug.

Prospekty fliS nevyb@uji z linie nastavenéipdchozimi skupinami. Reklamni
texty z roku 2010 jsou titulky a dilmi nadpisy rozéleny do rekolika ¢asti. Kazda z nich
se ¥nuje konkrétnimu produktu, jeho charakteristikamybodam. V pipac Firemniho
Gctu 2010se setkame s popisem produktu a jeho vyhodami vaimostatnyckiastech.
U Firemniho U¥ru 2010je kazdému produktuénovan jen jeden odstavec.

Spole&nou vlastnosti obou tektje vySSi mira naZv produkfi a termir, které
pochazeji c¢asto z angtitiny (Business 24 Leasing Factoring eFactoring
Internetbanking Telebanking GSM banking Program Profit lightapod.) Slovni zasoba
zduraziuje rychlost, snadnost, bezpest a dostupnostiip ziskavani a provozovani
produkti (jednoduSe ziskatychle ziskatrychlé a jednoduché vizenj ceno¥ zvyhodené
ovladani «tu, obsluha dtu dostupna.,.spolehlivé a moderni zabezpai efektivni
kontrola ...slouzi kjednoduché a efektivni sprazvyhodéné produkty(...) vcetre
zjednoduSeného kontokorenty.MuZzeme si vSimnout, Ze se texty az na malé vyjimky
(pt.: nejvhodjSi 7eSenj vyhodné produk)y nesnazi o intenzifikaci vyjéeni, ale spiSe
o jeho esnost a srozumitelnost. PouZivaji ktomu termigioloz bankovniho,
podnikatelského a pravniho presti (.. ...pomize vyeSit okamzité financovani
pohledavek do splatnostprokazani pravni subjektivityajiSéni pouze biankosénkou
individualni nastaventerpani Uvru, vlastni transaéni limity, autentizani kalkulator,
klientsky certifikt
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V textech naleznemeckteré &zn¢ uzivané inicialové zkratkySMSneboPIN).
Zvlastnim zpisobem autth prospekt pracuji se zkratkouPIN, kdyZz z ni vytvéeji
adjektivumnePINovéve spojenhnePINové transakce

Ze standardnich jazykovych primiki reklamniho diskursu a prdéstka
typickych v gedchozich bankovnich textech jgelia zdraznit opozici poskytovatele
produkii a potenciélniho klienta, ktera je &chto dvou prospektech pe@mé vyrazna
(Vasich firemnich financis Vasi podnikatelskou aktivitoporadce pro firemni klientelu
Vas provede naSimi produktiPoradime Vam s jednotlivymi krgkyl pro tento textovy
soubor jsou charakteristicka reklamni adved#azdarma i kdyZz v mensi nté nez jinde.

Ze syntaktického hlediska jsou jejich texty f®oy Wtami jednoduchymi a
podradnymi souwtimi. Vyskytuji se jak fisudky jmenné se sponou, taksudky slovesné.
Autori pouzivaji Bzn¢ slutovaci pongr vyjadieny spojkoua (slouzi k jednoduché a
efektivni spr&¥ VasSich firemnich financi a zaji&ti poteb spojenych s Vasi
podnikatelskou aktivitou a provozdinnost), spojkou ci (tuzemskymdi zahraninim
odkeratelim) a spojkounebo (k jednordzovému nebo postupnému financovéissto se
setkame s Wty uspdadanymi ve w¥tach (f.: nemovitosti, stavba, stroje arzzeni, cenné
papiry) nebo prosednictvim odraZzek ve sloupcichi(p— financovani drobnych vydaj
na podnikani;- financovani provoznich a investich poteb, —financovani nemovito3ti

Firemni prospekty 2012 vyuZivaji v uvodu ébpformu otazka — odpaid’
k navozeni kontaktu s adresatem a upoutani jemouzaj

Firemni (vr 2012 je rozdtlen do ¢tyt sloupd. Na rozdil od #ivejsi verze se
nesoustdi v takové nte na popis jednotlivych éwi, ale gedklada obec#Si informace.
Také zde aufd vyrazre meéré uzivaji anglické terminologie, vyrazy jakeasing ¢i
factoring upIré chybi. Objevuji se slova cizihoiyodu, jako nafiklad flexibilni nebo
variabilita, a finargni terminy (naf: pojisSteni neschopnosti splaget

Prospekt podolinjako ostatni pouziva standardni reklamni verbgdostedky —
prvni a druhou osobu pluralu sloves, imperative funkci vyzvy (yuZzijtd, osobni
zajmenoVy, piivlastiovaciVas zajmena neuita (na cokoliy v jakémkoliv oborukdykol)

a totalizujici ¢Se pro vSechn) stupiovana pidavna jménat( nejlepsi cesjua slova

s kladnou expresivitou podporujici vyjédi kvality produktu — jednoduchost a rychlost
jeho ziskani a uzivanii&devsim se jedna o adjektiya€¢hledné a jednoduchgdine’ny,
okamzitych Zivotnich peh), adverbiagnadno a rychlerychle a jednodu§e@kamzig).

Syntakticky se text vyziaje prisudky jmennymi se sponovym slovesem gt (

flexibilni, je nejvhodgjsi, je idedln), uzivanim wvytd a sodadnych spojeni ip
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vyjmenovavani vlastnosti produktu, iégad nastroje pro financovani jsqutehledné a
jednoduchépoteby jsoukratkodobé i dlouhodobédorostedky Ize ziskasnadno a rychle
vSe se da wdit rychle a jednoduseOproti starSi verzi je vtomto prospektu pouzita
piehledova tabulka s charakteristikami produkyuzivajici jedevsSintiselnych udaj.
Informaini ¢ast Firemniho @tu 2012se také sklada z&tyi sloupd. Od svého
piedchidce z roku 2010 se liSi uzitim tabulky s moznoa#kztavani ve druhém sloupci a
fotografiemi kreditnich karet ve sloupci poslednithjazykovych prosedki je patrny
astup od anglické terminologie v ozeaich produkt a sluzeb (p: Program Profit ligh},
kterd se v nové verzi objevuje vyrajrpouze v ndzvu platebni karljisa BusinessText
je vysta¥n, jakofada pedchozich, naecnické otadzce v Uvodu, ¥fech v tabulkach i
souvislych textech, charakteristické slovni z&sdtdim levrejSi, pohodiné a bezpeé
placenj radi Vas obslouzime v kterékoli pabe mate vzdy ékolik transakci navic
vyberte si, co VaSe podnikani petiuje nejvicea gradaci v fehledu nabizenych sluzeb
(STANARD — TRANSAKCE ZA ZVYHQINOU CENU — SPECIAL

5.2 Webové stranky

Tistené reklamni prospekty analyzovanéreqichozich oddilech této kapitoly se
shoduji gedevsim formatem — usfgmanim neverbalnich a verbalnich pfeski na plose
reklamniho meédia. Propagace tychz informaci na wwato strankach spadeosti
(www.csas.cy s sebou nesergdevSim vice moznosti prezentace &Siv rozmanitost
formati. Informace obsazené vjednom d&i®m prospektu mohou byt na webovych
strankach zprostdkovany hned dkolika zpisoby (viz Riloha D) a na &kolika mistech.
Prvni moznosti je samostatny popis v seRcodukty a sluzhydruhym gipadem je
prezentace v sekdt-shopa tetim zmisobem je odkaz na samostatné webové stranky
sledovaného produkiti sluzby.

Texty v sekciProdukty a sluzbge zpravidla skladaji z ndzvu produktu napsaného
gervenym pismem &Si velikosti (ff.: Osobni d@et CS, Osobni det Absolvent sloganu
produktuci sluzby (@.: Ziskejte jistotu pro své penj2¢asSetete si vyhod#a ziskejte slevy
v obchodec)) dale ve ¥tSin¢ pripadi nasleduje Uvodni text umdsty v modrém ramiku a
samotny reklamni text {phledré strukturovany progednictvim dvou udrovni dilch
nadpisi, vy¢ta a twné tisttnych slov). V dalSich ranteich nalezneme rozsiici texty
piinasejici nafiklad: atraktivni informace o produktu a slézlnabizejici #zné typy

(odstavceTIP pro vasg a uvadijici telefonni kontakty a odkazy na pc@ky spol€nosti.
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V souvislosti s charakteristickymi vlastnostmi imtetovych stranek je zde
ndpadna hypertextovost, kterd se projevuje hypengmi odkazy pimo v reklamnim
textu (mode zvyraz®na podtrzena slova), odkazy v menu v l@é&sti stranky (naip:
Potebujete zndt a na dvou hornich listach nad textem ¢1&p nas Nastroje a
kalkulatory) nebo tl&itky Objednat tento produld Sjednat si salzkuzakomponovanymi
VvV propaganim sctleni.

Texty prezentujici produkty a sluzby v sek&iSHOP se vyznauji vyraznym
nazvem produktu a dilmi ¢astmi, které popisuji zakladni vlastnosti produéitisluzby
(Zakladni informack vycet hlavnich vyhod (p: Vyhody a charakteristiky produRta
ve WtSing pripadi také zmsob, jak prezentovany produkt ziskat.(@ak mohu Osobni
Ucet CS ziskat® Pro text jsou ofi piiznané vyraznélenéni prostednictvim dikich
nadpisi a zvyrazgnych slov a hypertextovost.

Na rozdil od pedchoziho zfsobu prezentace informaci zde mésv podil
neverbalni sloZzka, a to préstinictvim obrazové slozky (fotografie s atmak funkci,
vétSinou se spokojenymi typickymi uzivateli produkiusluzby, umisina v pravé horni
casti stranky) a animaci (jeden animovany obrazekstiny pred nazvem produktu a
podobné animované obrazky u odkam dalSi produkty).

Tretim zmisobem zprosgeédkovani produkt a sluzeb jsou jejich samostatné
weboveé stranky. Pro rozdilnost jejich vlastnostiinmozné nalézt nejnapaiisi podobné
rysy, proto jejich popisu bude¢movana pozornost v analyze konkrétnich prodlukt

sluzeb v nasledujicim textu.

1.1.5 Osobni Gty

Osobni det je na webovych strankach spaesti prezentovan v ramci sekce
Produkty a sluzby, v e-shopéf a na samostatnych strankach v sétarifigurator® jako
jedna z moznych variant osobnihgiul

V prvnim gipact (viz Produkty a sluzbyse jedna o reklamni text velmi podobny
tiSténé verzi. V charakteristice neverbalnich pifredki v zasad plati vySe uvedené obecné
vlastnosti (nadzev produktu, slogan produktuintuodliSené pismo, odstavce uvedené

dil¢imi nadpisy, samostatné ratkg pro Uvodni informace s atraki funkci, rameky TIP

http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/osolet-cs/o-produktu-d00018958
http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-ucet-cs-d83360
http://www.csas.cz/banka/pages/configc/index.jsp
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pro vasa Poridte si osobni, ktery vdm bude vyhovosd&ontakty na telefonni linku a
bankovni pob&ky). Z neverbalnich prostdki se od ti&nych prospekt liSi tento text
absenci obrazové slozky tykajici se daného produlkduje ¢ast&né nahrazena ttatky
Objednat tento produka Sjednat si safzku ¢i reklamnim bannerem pod menu na levé
strarg.

Z verbalnich progedki se text vyznéuje imperativy s komunikai funkci vyzvy
(Poridte a vyuzijtg 2. osobou pluralu slovesiifppmného ¢asu (eutratite zaplatite
v opozici k 1. osob plurdlu pebudete se muset strachowapripravili jsme pro vaj
uzivanim zajmenaas ¢i totalizatofi (zalozeni vSech trvalych platelsSechny vydry)
castym vyskytem slovemoct a muset(mizete pouzivatmizete vyuZivatmizete dostat
nemusite chodit na pobku) nebo uzivanim adjektiv v superlativeefwtsi st bankomat,

IR Yd

Slovni zasoba odpovida reklamnimu stylu slovy jadarmanebonavic presto
si miZzeme ve srovnani s #tym prospektem vSimnout jejich nizSiho vyskytu. Naad
slovo zdarmase na webovych strankach objevujgkpat (v tiS€Ené verzi osmkrat), vyraz
slevase na webu vyskytuje pouze jednou, Wh8m prospektu se s nim setkame sedmkrat,
¢asto v kombinaci se slovem zdarmase slevou nebo zdarm&vantitativni absence
nékterych slov reklamniho lexika je nahrazena slozé&$obou, kterd zvySuje kladnou
expresivitu textu sitazem na jednoduchost, rychlost a Sirokou Skalunostt (cet si
miZete upravit dle svych/gdstay je vybornou volboupro rychlé platby nemusite platit
zbyte'ne, Sestavte sidet dle svéhpzdarma v neomezeném mnozstby vam zgjemnily
Zivot pohotova rezervyavryhodné pojigni). Atraktivizatni a persvazivni funkci pini vedle
slovni zasoby také&iselné Udaje — na webu se objevuje jen formublce nez 660
poba‘ek a vybirat hotovost £ 300 bankomat a pristup 24 hodin derh TiS€ny prospekt
naproti tomu vyuZziva finami castky a procentalQ0% sleva pujcka ve vysi 300 tisikc)

Zakladnim prvkem vystavby tiStého prospektu je enumerace vedouci
ke strignosti a pehlednosti vyjateni. Weboveé stranky vestsi mie predavaji informace
prostednictvim souvislého textu. V tomtéipadt dochazi ke gidani souvisly text — et
— souvisly text. SlozgSi syntaktickou stavbu tekinha internetovych strankach ¥ipact
osobniho Gtu vyvazuje tendence k vysSi parcelaci textu -d&arzeni flis vyrazna, nehd
se projevuje jen zastoupeningt\jednoduchych bez é&kolikanasobnych &tnych ¢lend,
piistavka ¢i vycéta (Osobni det je vybornou volbou pro vSechny starSi 18 letU.nas

nemate zadné povinné sluzby. ...Ke svyrizienbudete mit neustaléiptup).
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Druhou moZnosti propagace osobnih@ulna webovych strankach je e-shop.
kompozEniho a vztahu verbalni a neverbalni slozky zdeiplae, co bylo uvedeno
v obecném avodu této kapitoly. Reklama v e-shopioble jako ta ze sekcBrodukty a
sluzbyvyuziva stidani souvislého textu s #ty. Ty zde maji ¥tSi zastoupeni. Texty se
také v rekterych¢éstech doslownshoduii.

Rozdilnym prosedkem persvaze je v tomtdipact castJak mohu osobnicdét
CS ziskat?ktera je stylizovana tak, aby se potencialni zakaptal na moznost piaeni
U¢tu a v nasledujicim odstavci dostava odfhvlJedna se o navozeni dialogu klienta se
spole&nosti. DalSi zfisob geswdéovani nalezneme pod samotnym textem, kde animovana
postavéka v dialogovéem okhiika: ,Ostatni klienti si také kuptjia odkazuje k dalSim
produktim a sluzbam, které banka nabizi. Snazi se t@kép zakazniky k nakupu
prostednictvim apelu naizpiasobeni ¥tSiné (nebo alespoSirSi skupi klient).

Posledni moznosti propagace osobnitta je prostednictvim tzv Konfiguratoru
v nabidce hlavni strany (Osobni finance/Nastrojealkulatory/Kalkulatory/Osobni det
Ceské spiitelny). Zde se nabizi volba mezitém pro dosglé a rodiny, studenty astl.

Po kliknuti na tlaitko Pokracovat v ¢asti Dosgli a rodiny se nejprve objevi et
STANDARD PLUS a SPECIALna tla&itkach. Po fiblizeni Sipky kurzoru ke konkrétni
sluzké se rozbali okno s jejim podrofgim popisem ve forth nékolika bodi vyctu.

Pri kliknuti na tlaitka se tato femis’uji do spodni tabulky, v niZ jsou povazovana
za objednana. V dalSim pokmvani konfiguratoru se objevi katrgy prehled vybranych
sluzeb, tabulka siphledem benefit a raméek s konénou cenou za objednané sluzby.
Poslednim krokem je formudro vyplreni osobnich 0d&j pravni podeni a odkazy
na vSeobecné obchodni podminky.

Konfigurator vyuzivA obdobnych verbélnich preski pro peswdceni
potencialnich klierit a udrzeni jejich pozornosti jako #8€ prospekty a vySe
charakterizované internetové texty. LiSi se vygEm uzitim hypertextovosti — postup
pies jednotlivé kroky objednavky. Na rozdil od popseobniho &tu v sekci produki
nebo v e-shopu je v tomtaipad v kazdém kroku fitomen slogan a tituleR/fberte si,
co vam nejvic vyhovujeOsobni det Ceské spatelny si svobod# nastavite po svéna

nazev spolkénosti s jejim logem a sloganem.
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Informace oOsobnim ttu Studenfsou také zprostdkovany temi zpisoby, a to
v sekci Produkty a sluzly, v e-shoptf a v konfiguratorf’. VSechny verze se uZitymi
prostedky ve velké nie shoduji s vySe popsanymi podob&sbbniho dtu.

V produktech a sluzbach je text z danych variandeigi. Podob# jako Osobni
Ucet se skladda z nazvu produktu a sloganu, GUvodnihtu texnodrém ramiku, dalSich
oddili graficky odliSenych déimi nadpisy Kdyz studujete, neplatiteCo mizete ziskat
ke svému d¢iu zdarma DalSi sluzby, které se vam mohou hpdit rozStujicimi
informacemi v ramécich vioZzenych do textuN@stavte si ¢et tak, aby vam vyhovoyali
umisenych za textemT(P pro vas; Poridte si bezplatnydet na celou dobu studia

Vedle obdobného uspidani textu se zde setkdme také se stejnymi ndbo ve
podobnymi formulacemi. Stejné jsou iikad informace vramd&u TIP pro vas
~Necekejte aZz na vas na pafoe pijde rada..:.

Podobna vyjatkni nalezneme néjilad v textu osobnihodtu: ,Ke svym pedmim
budete mit neustélefigtup. MiZzete vyuZivat gévice nez 660 poldek a vybirat hotovost
z1 300 bankomat Ceské spaitelny — nejetsi sit bankomat ze vSech bank Ceské
republice” a u studentskéhoctu: , Navic se mzete spolehnout na nasi Sirokour si
pobaek a bankomat kterych maCeska spdtelna ze vSech bank suverénnejvice.
Mizete vyuzivat pévice nez 660 poldek a vybirat hotovost Z 300 bankomai Ceské
spaitelny. Ke svym pefim budete mipFistup 24 hodin dend.

Pres velkou podobnost sittheme vSimnou &tSiho dirazu na atraktivitu textu a
vyhodnost studentskéhocta, které se projevuji uzitim jednohidsselného Udaje navic
(zvyrazréni formulace24 hodin den& misto budete mit neustélerigtup, nebo vyssi
expresivitou textu, ndfklad ..3irokou st poba’ek a bankomdt kterych maCeska

spaoitelna ze vSechank_suverénhnejvice namisto nejwtsi sitt bankomat ze vSeclipank

v Ceské republice(Podtrhal P.M.). Na prvni pohled je patrné, Zestielentském diu se
objevuje vice slov podporujicich atraktivitu a peaavnost sdleni.

Na uvedeném fikladu také vidime rozdilnou délku vyjahi (delSi
u studentského textu). Celkoje vSak nabidka uOsobniho dtu delSi a pedklada
potencialnim klientm vice moznosti.

V dalSich vlastnostech se studentskytishoduje s osobninttém. Vedle vySe
uvedené expresivity a slovni zasoby podporujieédpvSim atraktivhost textu zde

http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/osolort-cs-student/o-produktu-d00019614
2 http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-ucet-cs-sitxd60018335
http://www.csas.cz/banka/pages/configc/index.jsp
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nalezneme také slovni zéasobu cilové skupiny.: (5IC kartg, imperativy, vyty

v kontrastu se souvislymi texty, a navic také eite (Chcete-lipredejit giipadnym
problémim, Pokud je vam 18 let a p@bujete penile TiStna verze prospektu navic
obsahuje fotografie, vyuziva dialogickou formu &agaprostedek atraktivizace textu
uplatiuje frazeologii flaladte se na spravnou ngtnamisto aliterace.

Ve verzi e-shopu rowi plati obecné charakteristiky uvedené v Uvodu thipi
Text v e-shopu vyuziva vice formu dialogdiaké sluzby mohu po celou dobu studia
zdarma uzivaf? Dochazi zde ke #®tlani souvislého textu s&gm, @icemz vyet
vlastnosti se velmi podoba &ty v tiS€né verzi prospektu, néjglad v prospektu uvedené
...zdarma: - vedenidu a vypisy,...je v e-shopu zformulovano jako.vedeni éu a
mesicni elektronické vypisynebo v ti&tné verzi...mezinarodni platebni kartu s moznosti
bezkontaktni platby,.se v e-shopu objevuje ve formulacimezinarodni platebni kartu se
spoustou slev ve vybranych obchodédtisa Classic umaiijici bezkontaktni platby)..
Informace uvedené v e-shopu jsou teédgt&ne rozSfeny. Pro e-shop je tak&ipnané
uziti fotografie se tastnymi uzivateli produktdi hypertextovost. Vzhledem k tomu, Ze
piedkladané informace jsou zde $tjSi vice zde vystupuje do piguli twEné odliSené
pismo.

Konfigurator funguje na podobném principu jak@®sobniho dtu, liSi se pouze
jinou fotografii zandfenou na typické uZzivatele produktu a réledim nabizenych sluzeb
do dvou ¥kovych kategorii.

Osobni det Absolvenie na internetovych strankach banky propagovadwal
forméach. Prvni je progdnictvim sekceProdukty a sluzby, druha je v e-shopu. ®b
odpovidaji strukturou a neverbalnimi presiky vySe popsanym charakteristikam.

Text v sekciProdukty a sluzbye vyznauje navozenim dialogu formou otadzek
(Dokorrili jste Skolu? — Gratulujeme!Co budete mit zdarm®? morfologickymi a
lexikalnimi prostedky typickymi pro reklamni diskurtJgivejte si vyhodwSechny vyhody
a slevy nemusi ¥bec nic platif navic se nizete spolehnout),.vy3si parcelaci textu.(. Zze
musite pijit o vSechny vyhody a slevy. Naopak. My vam agizosobni d&et,..),
sttidanim souvislého textu a &y ¢i opakovanim stejnych nebo podobnych formulaci
s texty v téZe skupén(pi.: budete mipFistup 24 hodin den& MiZete vyuZivat @évice
nez 660 pob¢eka vybirat hotovost ¥ 300 bankomat Ceské spatelny;, Zavolejte

2 http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/osolrt-cs-absolvent/o-produktu-d00019262
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zdarma na.;. Necekejte, az na vas na paloe pijde /ada..). Ve srovnani s tiShym
prospektem zde chyBiselné Udaje nebo vyuZziti frazeologie.

Text e-shopu rowt kopiruje neverbalni prasidky gislusné skupiny a vyuziva
morfologické, lexikalni a syntaktické prostlky typické pro reklamni texty. Napadné je
zde rozdleni Gvodniho textu dditodstavé piicemz prvni a druhy odstavec jsou vyrazn
kratSi. Zajimava je zéma otdzky na zvolanidéké sluzby dostanu zdarmal) — zangénou
otazniku a vyki¢niku. | zde plati podobnost #pvych informaci s ti€nhou verzi, liSicich
se jen mirnym roz&nim s atraéni funkci v gipact e-shopu, a opakovani shodnych
formulaci.

ProspektyDetsky programa Chytra kartana webovych strankach spéhesti

nemaji samostatny propage prostor, proto jim v tétdasti nebude gnovan prostor.
1.1.6 Spdeni, pojiseni a investice

Take tis€tné prospekty nabizejici Sf@mi, pojiSéni a investice maji své peggky
na internetovych strankach banky. Ré&¥rexty, které je propaguji, se na webu nachazeji
v riznych sekcich. Soubor reklamnich textroku 2012 obsahuje dva prospekénwjici
se speeni PenzijnireSeniCeské spatelny aUcelové spgeniCeské spatelny).

Tematicky souvisejicim textem s prospekt®enzijni/eSenipati na internetu
Penzijni gipojisteni, které je zde prezentovano v ramci Produktsluzeb® (Produkty a
sluzbySpaeniPenzijni  @ipojiSteni) a  prostednictvim  kalkulatar  penzijniho
pripojisteni?® (Nastroje a kalkulatorikalkulatoryPenzijni gipojisténi — vypadet vynosu
neboPenzijni gipojisteni — vypadet penze

Kalkulatory maji strukturu jednoduchého ¢kolikaradkového formulée
s vyswtlivkami jednotlivych polozek, dod@ se zadaji paebna data k provedeni vyia.
Verbalnimi a neverbalnimi prasdky spadaji tyto kalkulatory spiSe do administratio
stylu.

Internetova strank&enzijni @ipojisteni se uzitim jazykovych a nejazykovych
prostedki podoba strankdm prezentujicim osobitylve stejné sekci. Ma vyrazné
horizontalni ¢lenéni prostednictvim di¢ich nadpif, psanych velikosth ¢i barevré

24

odliSenym pismem, ransei (Gvod, TIP pro vas Podivejte se na praktické&iglady a

28
29

http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/bankaB=true& pagelabel=KalkUC&docid=internet/cs/pe
nzijni_pripojisteni_UC_ie.xmh
http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/bankpB=true& pagelabel=KalkVP&docid=internet/cs/pe
nzijni_pripojisteni_VP_ie.xml

http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/genpiripojisteni/o-produktu-d00019241
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Sjednejte si své vyhodné penzijmippjisteni do konce listopadf) vysti a tabulky
s prikladem.

Podobr jako v gedchozich textech tohoto typu je zde néapadnédésti
souvislého textu s Wy ¢i pritomnost hypertextovych odkazText je uvedertecnickou
otdzkou, jez mé navodit dojem dialogu. Z morfol&gicroviny jazyka zde vystupuji
do pogedi imperativy Podivejte seSjednejte 3i 2. osoba pluralu sloves vifpmném
¢ase, naduzivani osobniho zajméhaa givlastiovacihovVas Ze slovni zasoby se zde
opakuji rekteré vyrazy piznané pro reklamni diskurz fpvyhoda bonus, maximalni
apod.) a finatni sektor (p.: vklady zhodnoceninebo ¢iselné (daje). Vyrazné je
naduzivani slovenoznost

Ucelové speeni se na internetu je prezentuje pouze jednirisapem, a to
v nabidceProdukty a sluzby (Produkty a sluzbgpoeeniSpaici (ty/Ucelové spgeni).
Text je vSemi verbalnimi a neverbalnimi presky typickym zastupcem dané sekce
produkti, takze pro & plati vlastnosti jiz gkolikrat zmirené dive, napiklad reklamni
slovni zasoba a lexikum zvySujici kladnou exprésitextu ¢yhodr, vyhodrji, zdarma
navig slevy az.).VyrazrgjSim specifikem textu je uzivatiselnych uddj (az o 1,3% p.a.
slevy az 40 Ypeknych 3 363,2 K) v souvislosti se sgenim. TiSény prospekt v tomto
piipadt vyuziva gehlednou tabulka, zde chybi.

PojisSeni zastupuje v souboru z roku 2012 prosgdKEXI Zivotni poji&ni, ktery
je na internetu prezentovan také pouze jedniisapem v sekdProdukty a sluzby, jehoz
charakteristika také do z&r@ miry v obecné rovén odpovida popiem predesSlych
produkfi.

Tento text se vyzr@je WtSim mnoZstvim souvislého textu 68y prospekt
uprednosiiuje spiSe tabulky), ktery jeredan vytem vyhod produktu. Slovni zasoba se
vedle charakteristickych reklamnich slowlioda zdarma bonusy financniho slovniku
(rocni zhodnocenidaiiové odpdty) a terminologie z oblasti pojidvnictvi Kryti rizik,
pojistna ochran soustedi spiSe na vyvolani strachu a ob#&séni Zivotnich problém
nasledky bolestnych a tizivych sitygmd pripady umrtj Grazy vaznych onemoeéni nebo

léceni) u potencialnich klierita jejichieSeni prosednictvim daného produkt®@mizeme

30 V dobs pred terminem odevzdani této prace probihaly akces@se zrnou statni podpory

penzijniho pipojisteni, jejichz aktualnost se promitla do tiextropagujich souvisejici produkty. Ve
sledovaném textu se jedna o opakované upénbrma bliZici se zemu s datem 30. 11. 2012.

V piedchazejicich verzich této stranky se tato souwstisieprojevila.

81 http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/uwolsporeni/o-produktu-d00018728

32 http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/fExtni-pojisteni/o-produktu-d00019204
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vam..., abyste mohli v klidu#gkonat vSechny obtizmiZete se spolehnout na garantované
rocni zhodnoceni

Zatimco tisény prospekt feswdéuje adresaty o vyjimmosti produktu mimo jiné
prostednictvim ¢iselnych uadaj, pouZzivaji webové strankfpribeh klientg v kmz se
zdiaraziuje kontrast strachu a obav s vyhodaitslpSného pojigni (Zivot nema jen gtlé
stranky Pri padu z kola v lese si #pobil zrareni kolene a i po dlouhémdeéni je jasné, Ze
hybnost kolenezistane omezen& Diky FLEXI a pojisni... pokryl vypadek fijm: ...a
nadstandardni lébu, jednorazov obdrzel 105 000 K).

Posledni oblasti, jiz s&nuji prospekty jsou investic®(émiové vklady's, Zlaty
prémiovy vkladCS, Pravidelné investicea Investujte Leskou spatelnou). Propagace
téchto produki na webovych stranach je do ¢ié miry specifickd. Probiha
prostednictvim e-shopu, jednak predinictvim samostatnych webovych stranek.
U samostatnych stranek vSak musime rozlisi skupiny. V prvni skupi® se nachézeji
Pravidelné investicgejich prezentaci ovlikuje vyrazi reklamni styl, a ve druhé skupin
jsou tizné investini fondy, o kterych stranky informuji ve stylu odbém.

V e-shopu se zékaznici banky mohou dolv o Pravidelnéminvestovani a
Zlatém prémiovém vkladinformace zde ifgdloZené jsou v obouipadech velmi stitné
Omezuji se jen naZakladni informacea Vyhody produktu Z neverbalnich slozek
komunikace je pro & ivedle zmigné struktury charakteristick&tippmnost fotografie a
obrazku symbolizujiciho produkt, dalSim vyraznyrseam je tdné tiSttné pismo v oddile
popisujicim vyhody. Na rozdil od ostatnich produktsekci e-shop, které tu jiz byly
zmirgny, chybi v tomto fipact odkazy na souvisejici produkty ve spodisti strany.

Verbalni progedky jsou v pipads Pravidelné investicé néapadnécastym
opakovanim spojergravidelné investovanirext tak spiSe s#iuje k odbornému stylu, jez
je casténé upraven pro reklamni paby gidanim lexika, které zvySuje jeho kladné
pusobeni (p.: idealre, mizete ziskat sleywsnizujete potencialni rizikokdykoliv, VaSe
prostedky jsou snadno a rychle dostupné

Text Zlatého prémiového vkladtije jednoznang komunikatem reklamniho stylu.
Jeho persvazivni a atrak funkci slouziciselné udaje (. az 0,5 % az 6 %, slovni
zésoba posilujici kladnéipeti textu @traktivni vlastnostiprémiovy vynods dokonce i ve

spojeni s terminy afraktivni investini pribeh), zvolaci ¥ty (pi.. Navratnost vlozené

3 http://www.csas.cz/banka/nav/pravidelne-inveshind0018314
http://www.csas.cz/banka/nav/zlaty-premiovy-vkt#@D018317
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castky @i splatnosti vkladu s minimalni prémii 1 % # poklesu ceny zlata!ci uZziti
magické funkcecislice ¥ (tA atraktivni vlastnos)i ve spojeni se zlatem (aluze na
pohadky).

Informace o pravidelnych investicich jsou kli&mt banky zprosedkovany takeé
prostednictvim samostatnych webovych strafieKady z neverbalnich prastiki vynika
obrazova sloZka, kterd se projevuje jednak umist fotografii v hypertextovych
odkazech, jednak také fotografii za hlavnim textem.

Text je rozdlen do f@ti casti (zalozek) Pro¢ pravidelre investovat Spaitejte
si!, Pro deti, Jak na toaKontakty

Cast Pro¢ pravidelr® investovatse téngt shoduje s prvnim sloupcem #&8ého
prospektuPravidelné investice- pouziva stejné nebo velmi podobné formulaceydézt
podobné verbalni prastdky. LiSi se hlavé uzitim grafu (tistny prospekt obsahuje jen
text) miznych barev a velikosti pisma pro internet charakteristickou hypertextovosti.
Prospekt ve druhém sloupci informuje o Osobnim fplut 4, webové stranky
o dluhopisovém fondSPOROBOND

Zalozka Spatitejte si! funguje jako odkaz k webové kalkute, kde si mize
klient po nastaveni parametispaitat vynos pi investovani do dluhopisového nebo
podilového fondu. Texty se vyzhgi vétSim mnoZstvintiselnych udaj, odliSnym typem
pisma, jeho trznou velikosti a uzitintervené a modré barvy. Kalkdka je uvedena
formou dialogu —fecnickou otazkou a obecnou odgoV obsahujici vyzvu Zkuste si
spaiitat).

Hlavnim prvkem zaloZkyro deti jsou détské omalovanky ke stazeni s vyzvou
Udelejte svym dtem radost! Opet se zde pouzivéecnickych otazek pro navozeni dojmu
dialogu.

ZalozkaJak na tovyuziva formu navodu, abygswdcila ¢ten&e o jednoduchosti
investovani v ramci produktbankovniho domu. Text se vyzinge typickymi reklamnimi
verbalnimi progedky (imperativy, superlativy, 2. osoba pluraluwsle, osobni zajmengy,
neucita zajmena apod.), které kombinuje terymi prostedky odborného stylu,
nagiklad verbonominalni predikaty, deverbativnimi dabsivy a adjektivy, terminy {a
podilové fondy které se snazi napodobit.{dVajetkovy det investénich nastrog, dale
jen MUIN).

% http://www.pravidelneinvestovani.cz/?newwindovuetr
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ZalozkaKontaktyobsahuje telefonniisla, e-mailové kontakty, adresy webovych
stranek a kamennych patak banky. Znovu tu nalezneniecnickou otazku, za niz
nasleduje vyzvaMate jakékoliv dotazy, nafty nebo pipominky? Kontaktujte nds: Na
této strance se také objevuji loga se slogédegké sptitelny a Invesiini spolénosti
Ceské sptitelny.

Posledni formou, jiz banka zprimikovava svym klieim investéni moznosti,
jsou samostatné strankyiznych fond*°. Jak je uvedeno vy3e, tyto stranky z hlediska
stylistické charakteristiky spadaji spiSe do stydborného. Reklamni styl se tu
manifestuje jerfasté&n¢ na Uvodni straha Uvodnich textech pro kazdy inveésfiprodukt,

a to prostednictvim fotografii a doprovodnych téxt(pt.: DokaZzeme pro Vas najit
optimalni investini 7eSeni, Analyticky tymCeské spatelny pro Vas pipravuje aktualni
reporty o akciich). Prevazujicimi prosedky na &chto webovych strankach pochazeji
z odborného stylu¢(selné udaje, grafy, tabulky, zkratkyém stati nebo investinich

produkii ¢i finanéni terminologie).

1.1.7 Hypotéky, Uery a pijcky

Jak bylo uvedenoit/e soubor reklamnich prospékt roku 2012 obsahuje v této
casti jediny prospekt, ktery seémnuje propagaci hypotéky. Té se banka na svych
internetovych strankachimuje podrobuji. Opét se tak dje tremi zpisoby — pes e-shofd,
konfigurator® (tlacitko HypotékaCS od 3, 04 %na hlavni stra¥) a tlasitko Bydlen?® na
hlavni strag (alternativi¢ zalozkaProdukty a sluzibfgydlen).

Propagaci hypotéky v e-shopu dominujecety vyhod produktu s typickym
reklamnim lexikemZdarma ziskatebez poplatkuziskejte slevidle svych pagtb, moznost
mimo-adnych splatekiz od..) doplrenym ociselné udajel,49% 3,04% p.a.az do 100
% hodnoty a finartni terminologii Prom¢nna urokova sazhaPevna urokova sazpa
Podobs jako tis€ny prospekt vyuzivéecnické otazky v ivodu k navozeni dialogu.

Obdobny text nalezneme i v sek8ydlenj kde v8ak dochazi k jeho vyraznému
roz8teni. Zatimco v fedchozi variast stoji jednotlivé body wtu jako samostatné

36

https://cz.products.erstegroup.com/Retail/cs/ProdBkndy/Typy_fonduC5uAF/NemovitostnuC3uAD_fond
y/VuC5uAlechny_produkty/index.phtml

37 http://www.csas.cz/banka/nav/hypoteka-cs-d0006846

38

http://www.csas.cz/banka/appmanager/portal/bankaB=true& pagelabel=hypoteka kampan&from=butt
on_d&kr=h_d

39 http://www.csas.cz/banka/nav/osobni-finance/hgkatceske-sporitelny/o-produktu-d00019160
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informace, zde jsou psany¢twym pismem a vyti@ji dikki nadpis, pod nimZ nasleduje
rozSkujici souvisly text (p: e-shop: -AZz do 100 % hodnoty zastavené nemovitosti
Bydleni: Penize az do 100 % hodnoty nemovitdstiemusite platit nic ze svého. Ocenime
vaSi nemovitost a poskytneme vam penize v ping. Jdggdykoveé progedky se s propagaci
v e-shopu shoduji. Z neverbalnich je zde oprotigps a ti&nému letdku patrna absence
obrazové slozky (fotografie), ktera jedasté&né nahrazena znamkadtypotéka roku
Konfigurator funguje jinym zfisobem nez vijppad osobnich &ta. Vynikaji tu
neverbalni prosedky — fizna velikost a barva pisma, nalepka s napidenkova sazba od
3,04 % p.a. hypertextové tkitko Sjednat sclizky ale hlavié webova kalkuldka
S nastavitelnymi stupnicemi pro vyf® vySe hypotéky. Kalkutka je ve spodniasti
stranky doplgna vyty kladnych vlastnosti tykajicich se samotného ¥fpdrychle a
jednoduse si nakonfigurujete Vasi hypotéko idealni konfiguradia produktuHypotéka
Ceské spatelny (pi.: sleva 0,5% z Grokové sazbjgdnoduché a flexibilni nastaveni
splatek...). O verbalnich progdcich plati totéz, co byléeceno vySe (¥tSinou jsou

opakovany stejné fraze).
1.1.8 Firemni produkty

Na webovych strdnkdch je tomuto segmentu sluZ&iowana vyrazé vetsi
pozornost — samostatna zaloZRadnikatelé firmy a institucea hlavni strah | zde
existuje rtkolik moznosti prezentace tychz produktsluzeb.

Firemni (et je prezentovan v sekdProdukty a sluzb{’®, v e-shopl! a také
v konfiguratord®. Konfigurator funguje na stejnych principech a ¥ stejnych
prostedki, které byly popsany vyse, proto se jimi znovu zabyebudu.

Ucet pro firmy v sekcProdukty a sluzbge v neverbalnich prasticich podoba
vSem dive uvedenym prezentacim. Z verbalniho hlediskdaes& text vyznéuje &tsi
struenosti gedavanych informaci. Zakladnim vystavbovym prvkem énumerace
(pt.: Komu je produkt ufen/ — malé firmy a podnikatéglé svobodn& povolani— bytova
druzstva a spolenstvi vlastnik jednotek/ — neziskovy sektpr Na pra¥¢ uvedeném
piikladu je takeé #ejme, Ze autio textu vyhybaji skl@dovani.

Zatimco tiSény prospekt se d&nuje obecnym vlastnostem produktuf.(p
KomplexnostFlexibilita, Efektivitg Dostupnost Elektronické transakce apod.), uvagji

40 https://www.csas.cz/banka/nav/podnikatele-firmipstituce/podnikatele-a-male-firmy/firemni-

ucet-cs/o-produktu-d00011116
4 http://www.csas.cz/banka/nav/firemni-ucet-cs-dDgE7 0
42 https://www.csas.cz/ie_tra/cz/csas/femicrosttafimet/fe/flow/flow.wf?execution=e2s1
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webové stranky konkrétni podrobné informacé.: (glektronické transakce obsahuji —
platebni gikaz zadany progtdnictvim pimého bankovnictvi (s vyjimkou Telefonického
bankée)..).

Vedle strénosti a v¥tovosti je pro prezentaciitu charakteristické tak&astjsi
uzivani terminologie (f: Telebanking Internetbanking GSM bankiny VSimréme si
v této souvislosti, Ze v ti&ém prospektu terminologie spiSe ubyva. Na interfepatrné
zachovani rozsahu odbornych vyiakteré spoléné s vyEtovosti a Uspornosti vyjéeni
piipominaji spiSe komunikaty odborného a administinditio stylu, jimz je prosednictvim
predevsim lexikélnich prastdki pfidan persvazivni a atréki charakter.

Tyto vlastnosti ovSem nema prezentace téhoz pradulktshopu, kde se volbou
lexika a uzitim neverbalnich prostiki jasre pritazuje k reklamnimu stylu, a to tgsto, Ze
text rovreZz sméfuje k Uspornosti vyjd@ni a vyuziva finatni terminologii ve ¥tSi mie.
Opet ve srovnani s ti§hou verzi je zde kladenichz na konkrétni informace o produktu,
ne jen obecné vlastnosti.

Firemni vry Ceské spatelny se na webovych strankach propaguji obecn
v rdmci e-shoptf a podrobuji v sekci Produkty a sluzbykde vedle obecnych informaci o
Firemnim Gvru** nalezneme i samostatné strankinujici se investinim, hypoténim,
provoznim a netelovym Uv¥ram. Vzhledem k povaze ti&ié verze prospektu se zde budu
vénovat pouze e- shopuRiremnimu Gvru CS,

V produktech a sluzbach jgiremni Gvr CS popsan relativé strusng. Zaklad
reklamniho sdeni tvai tii vyéty (Cas jsou penize. My vam dame obdjiskejte Firemni
Gver aCo k tomu paebujete?, které jsou dopkny dvodem v modrém rardleu, popisem
zakladnich vlastnosti a ratkem TIP pro vas:

Ve srovnani s Firemnim ¢tem vykazuje tento text vSechnyive zmirgné
vlastnosti reklamniho sténi. Vyuziva morfologické (1. a 2. osoba pluralioves
v pritomnémcase, zajmen&y a My, imperativ ¢i komparativ), lexikalni (slovni zdsoba
s kladnou expresivitou nazhgici rychlost a jednoduchost, frazénCas jsou penize. My
vam dame obo)ei syntaktické (enumeracéi verbonominalni fisudky) prostedky
piiznatné pro reklamni styl. i se do znéné miry shoduje s ti&ym prospektem i
informace prezentovanymi v e-shopu, kde jsou pgwstipdné formulace jen s rozdilnym
kompozEnim uspdadanim (charakteristickym pro tento typ propagaoeyktu).

43

i http://www.csas.cz/banka/nav/firemni-uver-d000282

https://www.csas.cz/banka/nav/podnikatele-firmipstituce/podnikatele-a-male-firmy/firemni-
uver-cs/o-produktu-d00018430
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6 REKLAMNIi PROPAGACE AUTOMOBIL U

6.1 TiSténé reklamni prospekty

Reklamni soubor automobiltaké obsahuje dokumenty ziskané v letech 2010 a
2012. V obou skupinach se jedna o prospekty. Kazdjch nabizi podrobné a uplné
informace o jednom typu automobilu. Texty v oboedsivanych rénicich jsou relativé
rozsahlé, coz iigdpoklada, Ze adresat ma o produkt, nebo tuto suymiodukti zdjem —
chce ziskat detaifjsi informace. Prospekty prezentuji produkty jedingy, proto maji
nckteré spoléné vlastnosti. Verbalni a neverbalni predky pouZité pro prezentaci
automobiti a jejich vybavy se vdkterych ohledech shoduji, v jinych jsou specifické
v ramci sledovaného &aiku a typu vozu.

Texty z roku 2010 maji spaley format a strukturu Skladaji se &olika casti.
Samostaté Ize vy¢lenit Uvodni stranu, obsah a nasleédednotlivé kapitoly — design
technologie bezpénost komfort vybavy prisluSenstyi technické Udajea vSeobecné
informace V n¢kterych prospektech se nachazeji samostatné kapidhujici se
specialnim vyrobniniadam vo# (nag.: Roomster ScouSuperb GreenLinapod.).

Autori reklamnich texi pracuji s dvojstranou jako zakladni plochou prdsgni
reklamnich informaci. Dle Dupontovy typologie sérj@ o tzv.Barevny layoutktery se
vyznauje dominanci obrazové slozkyi{leha F). Obrazy zaujimaji minim&rpolovinu
(vétSinou vSak d¥ tietiny i wtSi cast) z celkové plochy reklamy. Zpravidla se Zauji
na technické a konstraRi prvky automobil. Zobrazuji také typické uzivatele a migta
situaci, v nichZz jsou vozy uZzivany. Slouzi tedy qgalustrativni doplgni textu, nebo
k navozeni néalady. ®teré kapitoly (obsahdesign technologie bezpénost komfort
vybavya prislusenstyi obsahuji Uvod a az na nasledujici dvoustrgaiipadré nékolika
dvoustranach) je umisty text informaniho charakteru.

Shodné je také uspidani prvni strany (Roha E), kde je vpravo nate®umistn
slogan firmySimply clevera jeji logo. Dole uprogtd stranky se nachazi nazev firmy
vytistény tuinym pismem a nazev konkrétniho vyrobku (automobitgry je na pravé
strarg doplren jeho fotografii. Oboji je podbarveno pro jednatltypy vozi jinou barvou.
Pojitkem mezi sloganem a logem v ho#asti a firmou a produktem ve spodasti je
vzdy fotografie, snazici se navodititou naladu.

Soubor reklamnich tektz roku 2012 se od své starSi verze napdidn Zasadni
zmeénou proSla titulni strana kazdého prospektu. Veclv§gipadech se zde setkame se

zakladnimi prvky reklamniho stkni. V horni¢asti strany je umish bily pruh, ktery ma
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na levé strah umistn slogan $imply clevera na strat pravé nazev firmy se zZménym

logem. Pruh od#luje horizontalni linie (v mist pod logem spol@osti vyklenutd) od
spodni ¢asti strany, kde se nachéazi fotografie propagovaretomobilu v typickém
prostedi, v ®#mz se ma produkt uzivat @sto, silnice mimo résto ¢i prirodni terén).
Fotografie je ozngna nazvem automobilu bilym pismem v zeleném poli.

Autori prospekty 2012 strukturovali obdobnym tspbem jako ve starSich
verzich. Chybi zde vSak vyrag&i ckleni jednotlivych kapitol. Ty jsou sice vetgine
piipadi odcEleny samostatnou stranou s Uvodnim textem, aleédezu daného oddilu.

Uspaddéani verbalnich a neverbalnich pfedki v rdmci kazdé kapitoly proslo
Rozdil spgiva v jejim odliSném strukturovani. StarSi prosgekimig’ovaly WtSinou
fotografii do horni poloviny (az dvouetin) dvoustrany, pod ni se nachazel text. Nove
verze situuji hlavni fotografii kil vlevo, nebo vpravo, a na druhou stranu davaji mens

obrazy s popisnymi texty.

1.1.9 Uvodni texty kapitol

Na (vodnich dvoustranach je v prospektech 2010 t&misazev konkreétni
kapitoly prospektu a kratSi text (3adki) s atrakni funkci. Tyto texty vyuZivaji
piedevsim prvky publicistického a @hackého stylu.

Autori téchto texti pouzivaji spisovny jazyk, ktery je wané mie, v zavislosti
na konkrétnim prospektu a vozu, jez prezentujeyaiziovan prosedky z ungleckého
stylu a stylu publicistického. Vzhledem ke zjevrgérinanci obrazové slozky by tyt@sti
s malymi Upravami mohly t¥ samostatnou reklamu. Spétg/m prvkem vSech Gvodnich
texti ve vybranych reklamnich prospektech automiojgibu twné zvyrazréné prvniradky
(vétSinou prvni ¥ta, nebo soulti), které inasSeji obecnou n&dsovou informaci
(pt.: Oblasti, ve které se asi nejvyragnodrazeji neustaly pohyb a vyvoj, jsou
technologi€”®), frazémy Qpatrnosti neni nikdy dostmodifikace biblického textu {p
Na za‘atku je jenom ,uz“ — aluze na biblickéNa pa‘atku bylo Slovh V nekterych
piipadech bychom @ateni véty mohli povazovat za samostatny slog&w{ kolem nas
je plny inspirace'® Nas svt se t@i kolem technologit’). Uvodni texty vytvéeji zakladni

kostru prospektu. Kazdy z nich samostatmvozuje konkrétni kapitolu. Pokud vSak

45 Nova Skoda Octavj®. 9

46 Nova Skoda Fabiss. 5
a7 Nova Skoda Fabiss. 9
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sestavime vSechny Gvodni texty jednoho typu autdmoledle sebe, ziskame lepSi
predstavu o vozu iiedpokladanému adresatovi. Jejme, Ze se tyto texty odliSuji podle
typu vozu, ktery nabizeji.

Autofi prospektuSkoda Fabia 201@ytvéieji v Gvodnich textech viibem slovni
zasoby (pedevsim substantiv) atmosféru vSednosti, kazdodtinaaréstského prosedi
(napr.: kavarng ulice, cesta do praceskola pohoda,vecere v pizzerii, nakupyapod.).
VSechny ti charakteristiky dokresluji fotografie. Texty jsae vSech prospektsouboru
nejkratsi, tvei je ti az et radki.

V textech je pouZit fgvadzre oznamovaci zjsob gitomnéhocasu, ktery dodava
aktuélnost a nadsovost. Revlada druha osoba pluralpotkavate chodite podivéate se,
miZete uzival ktera je v vodnich textedlkrchnologiea komfortdoplnina prvni osobou
pluradlu Getkavame gea feti osobou pluraluupoutavaji pozornokti singularu fe plny
apod.). 2. osoba singularu — a tedy tykani se edggkytuje.

Zvlastnim zfisobem se v textech pracuje se zajmeny. Dochadl lbjejich
nakumulovani za delem intenzifikace a kontrastu, rédgad v Uvodnim textudesign
(Fabia, s. 5):Ar se podivate na cokoliwSema svélinie a barvy. VSechnma svijj (...)
design a styl(podtrhal P.M.), nebo k opakovani stejnytipodobnych struktur, ndiklad
Swt kolem nas..(Fabia, s. 5) aNasSswt se t@i technologii.(Fabia, s. 9), ¥ta partner,
ktery se k Vam hodie objevuje na strartieti i dvacatéieti. Adjektiva se, pro reklamy
typicky, vyskytuji ve specifikujicich a hodnoticicitributech (p: nové technologie
fantastick& pekvapeni nezangnitelny design a styl a to i ve tvaru komparativwdtsi

V textech pevazuji ¥ty jednoduché a pdddna soudti nejvySe o fiech \&tach.
Objevuji se zamlky (f: Sta’i se rozhlédnout.. partnera, ktery se k Vam hodi),.vétné
ekvivalenty a vyty (pr.: Lidské tvae, stromy, okna dain ulice,..). Je zde tendence
k vysSi parcelaci textiZ@anliw obyejné kazdodenni situace, které si vSaete pohod
uzivat. S pocitem bezfip Ve WtSi mie jsou uzivany fisudky jmenné se sponovym
slovesem bytjé plny, neni jednoduchgsou zdrojemhi mit (ma design a styl

Prospekt Skoda Octavia 201Gse na rozdil od Fabie ztéZady sousedi
na vytvaeni patelského vztahu — spéknstvi vyrobce a zakaznika pi@stnictvim
zdjmenamy a 1. osoby pluralu slovesi(pl my odrkud vychazime a zadim jdeme.
V textech je vyraz# vysSi frekvence osobniho zajmevia (piredevsim v dativu¢asto se

slovesem pnaset —prinaSime Vama pivlastiovaciho zajmen&as Tato zajmena jsou
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v nékolika pripadech sestavena za sebou tak, abyilédyonebo napodobovala aliteraci,
napiklad Viiz ve VaSertstylu), VAS(novy) viiz Vam.

Prézentnim tvam sloves v Bkolika pripadech konkuruje préteritum
(pt.: Tentokrat to byla vyzva, Pak pisly mesice plné Usili.,.Co bylo vera..) a futurum
(pt.: bude odpovidat Vedle 2. osoby pluralu fp mizete mit je ¢asgji zastoupena 3.
osoba singularu se z#&enim na vz a jeho vlastnosti {g pfinaSi nové moznostie co
vylepSovat zvySuje praktinos). Oproti Fabii se zde navic objevuji substantwa a
automobil ktera se v uvodnich texteckegchoziho prospektu nevyskytovala.

Adjektiva se pouZivaji stejnym épobem a ve stejnych funkcich jako iipgadce
prospektuNova Fabia Texty v gipad Octavie jsou vSak na specifikujici a hodnotici
adjektiva a adverbia bohatSit(pledineny a osobityiiz, osobity vzhlednadasove linie
Siroka nabidka velké pohodl|i komfortni prostor moderni technologje sportovni
vlastnostj klasicky designsportovié zaloZenyridic, luxusre vybavené verzeVzhledem
k tomu, Ze se jedna o n§Si verzi vozu, opakuje se v textigavné jménamovy (pr.: nova
resSenj nové napadynovy Viz (...) nové moznosti Nechybi ani stufovana adjektiva a
adverbia (p.. stylowjSi vzhled vetSi elegancenejvyrazidji se odrazejiexkluzivejsi sty).

Stupiovana pidavna jména a ifslovce slouzi k intenzifikaci vyj&dni {elké
pohodli maximélni pohod)i a pro porovnani dvou vyrobk— v tomto pipac starSi a
nowjSi verze vozu (h: Znama, a pece jing. Pro tento tel se také pouzivaji zajmenar§
Va3, slovesa 4vysit bezp#, vylepSovat totalizatory ¢zdy nikdy) a ustalena slovni
spojeni freni se ped a’ima, dostat se o krok dal

Z hlediska syntaktického je i zde typickyfigudek jmenny se sponou
(pf.: je samozejmostj je mozné je dilezitd. Nalezneme zde éné ekvivalenty
(pt.: Jedingny a osobity). Objevuji se elipticka vyjaéni (Vozy se sportovnimi
vlastnostmi, komfortnim prostorem, modernimi tetdgiemi a klasickym designem.
z predchozi ¥ty je jasné, Ze doSlo k vypési spojeniv nasi nabidce najdétea vySSi
parcelace textuA vysledek? Posglie sami. Znama, aspce jind. Nova Skoda Octayia
Casté je také opakovani slov, zviagidjektiv v grivlastku (viz vy3$e) a slovnich spojeni
(o krok d&). Podobg jako v pgipadt predchoziho prospektu i zderguladaji @ty
jednoduché a pdddna sougti. Pravideld se setkame stkolikandsobnymi stnymi ¢leny
— podnétem (.., ve které se asi nejvyraginodrazeji neustdly pohyb a vyyop
piiviastkem ¢swdceny a oblibeny #z). V souwti se casto opakuji vedlejSi éty
piiviastkove, a to i viozené dastviidicich (Ani na sportowhzaloZzené&idice a vSechny

kteri maji radi exkluzivgsi styl,jsme nezaponti.)
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Uvodni texty prospektuSkoda Roomster 201@harakterizuje jedevsim
substantivumprostor, které vychézi z anglickéhaipodu ndzvu vozu (anglickeoom =
prostor, ale také moznostprilezitost) a objevuje se v textech ve spojenieslioZkoupro
(pt.: prostor pro Zivot swij vlastni prostor prostor pro nové mysSlenkyrostor pro
moderni technologiapod.). K dalSim frekventovanym substafntivpati swt a Zivot (pt.:
jiny swt, swt plny svtla a prostory swt, kde najdete prostor pro Ziyokivot piny
rozhodnutj pomocnikem ve VaSem Z&otSamo spojenprostor pro Zivotplni v textech
funkci sloganu.

| zde nalezneme pro reklamiéiznaina adjektiva ve specifikujicich a hodnoticich
piiviastcich (p.: moderni technologjestylovy viz, dokonaly viz, dokonala funénost
prakticky, komfortni a bezpey automobil absolutni pohodli a jisto)a a to i adjektiva
v superlativu (p.: nejvzacejsi). Intenzifikace vyjatkeni tvarci prospektu dosahuji i pomoci
adverbii (p.: ziskat vicvzdy s Us@ven), ale také zajmen {p témer za vSimvse, co je
nejvzacujSi, kazdy detajlten Va3. Zrejma je i vyssi frekvence osobniho zajméfyaa
piivlastiovaciho zajmenaVaSe v opozici k zajmenunas (nasSg a zajmenu swujj
(pf.: ... za Vami stoji dto stalého a solidniho, co Vas chrémistara se o Vase zajmy.
Proto si nasi konstruktévytkli (...) Ve svém voze nevozite jgikupy a zavazadia

Ze slovesnych tvar prevladd 2. osoba plurdlu oznamovacihousgbu
piitomnéhocasu (f.: najdete vydate senevozitg V mensi niie nalezneme i minulyas
(pt.: kladli si, vytkli si, zrmenil), nebo jiné osoby @ je mozné navrhnout a vyt
Fikdme znamenj Castji se zde objevuji infinitivy (p: UZivat si Zivot(...) neznamena
jen touzit ziskat vic. Prgbujete si(...) odpainout, dobit energiia vyistit si hlavu.
...miZete se uvolnit, uzivat si adat sicas).

V nekterych gipadech se zde setkdme s tendenci ke zvlaStnimoiadsmi
hlasek, podivame-li se na&tu Vychazi vgic Vam i Vasim peebam(Roomster, s. 5),
objevime zde aliteraci z pismegmm konsonanci pismeme RovreZz si mizeme povSimnout
nahromadni dlouhych samohlasekychazi vsic Vam které v Gvodnich textech tohoto
prospektu nalezneme na vice mistech (podlawchazi ke gtdani kratkych a dlouhych
samohlasek i ve slovnim spojenisi ridi¢ uziva jizdy. ,Hie" s hlaskami neunikl ani
slogan tohoto voziprostor pro zivot“, kde se opakuje skupina hlagmk a samohlaska.
K podobnym opakovanim samohlasek dochazi takéikiapg ve spojenicledna dlouha
cesta(opakovana na konci slov) nebtakovou oazoopakovano aou).

V textech pevladaji ¥ty jednoduché a paddna sousti. Casto se vyskytuje

piisudek jmenny se sponou, tidgad (s. 24)je pomocnikermje vyrazemije pliny, jsou
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prijemnaa rekolikanasobné &tné ¢leny — givlastek (f.: prakticky, komfortni a bezpey
automobi) nebo pedmnt (pf.: Ve svém voze nevozite jen nakupy a zavazadliaexty
podléhaji vysSi parcelacii{pKonci jeden dlouhy derNebo zd@ina jedna dlouh& cesta
Oproti jinym prospekim se zde objevujitecnické otazky (p: Da se spojit styl
s prakt'nosti? Mohou mit cestujici své pohodl&zpravidla v jedné&e v avodnim textu
dochazi k nahrazeni interpumkho znaménka —carka je zastoupena potkbu
(pt.: Technologie najdete tei za vSim — od dokonalé fumosti kazdého detailu,..
V dnesSnim ¥¢ se takovou oazou stava automobil -emrse niZete uvolnit.).

Dulezitym prvkem pi vystavi® texti tohoto prospektu je opakovani slov,
slovnich spojeni i celychétnych konstrukci. Podivdme-li se na Uvodni texthsadu
(s. 3),

Tam venku je docela jiny sét. Je to swt plny svétla a prostoru. Swt
nekonénych horizont a novych perspektiv. Je toéykde najdete svobodu a prostor pro
noveé myslenky. Sit, kde najdete prostor pro Zivot.

Dobrodruzstvi zé&ina uz dlouho f&d tim, nez dorazite do cile. &aa, kdyz se
vydate na cestu. Jstéigraveni udlat tenhle prvni krok? Jsteipraveni najit suj vliastni

prostor?

zZjistime, Ze jeho hlavni vystavbovy prvek je opakuiv VSim@me si podstatného jména
swt, které se v prvnim odstavci opakuje celker@kgt. V prvni &té je rozvito
piivlastkem shodnymjiny swt, ve druhé afeti wté je rozvito rekolikanasobnym
piiviastkem neshodnym, ktery je ¢kterych gipadech jestrozvit giiviastkem —swt piny
switla a prostoru Ve ¢tvrté a paté &e je substantivunswt rozvito samostatnou vedlejSi
vétou pivlastkovou. Opakovanim je tedy docileno gradaceloBré je tomu i v ostatnich
piipadech opakovanprostor — prostor pro nové myslenky prostor pro Zivatza‘ina...
(...) z&cina.., Jste gipraveni udilat... Jste gipraveni z&it....

ProspekiSkoda Superb 201yuziva také jako zékladni prvek opakovani. Jedna
se o0 opakovani protikladnych dvojic spojenychéstacimi spojkamia (pi.: Jsou mista,
kde se protina gtlo a stin, vySka a hloubka, prostoras) ai (pt.: Pocit bezpéi i pozitek
Z jizdy.Klid i adrenalin), pogipadt lexikalnimi prostedky pomocicislovek (g.: Jedna
z kiizovatek...dva gty) nebo zdjmen (@ Nic neni samatelné. VSe odpovida nejvyssim

narokim..).
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Jako typovy piklad pro dalSi fedvedeni jazykovych prasdki se ntizeme
podivat na Gvodni text ke kapitolY BAVY(s. 26) :

MuzZete si vytvd@it prostor, kde se budete citit skéle. Vy, VasSe rodina i Vasi
pratelé. Misto podle vlastniho stylu. Tak luxusniaktické, bezp&é i vzruSujici.
Predstavte si, Ze jste néizovatce a je na Vas, kterym &ram vykraite.

Vidime zde vysSi parcelaci textu, diky niz stojmsatatid n¢kolikanasobny
podnet —Vy, VaSe rodina i VaSiratelé jehoZz dominantni sloZku t¥ioosobni zajmendy
a pivlastiovaci zajmeno/as Druhou osamostattou slozkou, ¥tnym ekvivalentem, je
n¢kolikanasobny fivlastek — Tak luxusni, praktické, bezfre& i vzruSujici. Tento
piiviastek je slozen z adjektiv s kladnou expresivit@samostatimni t€chto wtnych ¢leni
slouzi jako zdrazreni a gradace (té napomahajisovce tak a spojkai pouzita mezi
piedposlednim a poslednirlenem skupiny misto obvyklé spojkg). DalSim, zde
pouzitym, syntaktickym prvkem je elipsa slovesMuifete si vytvat) misto podle
vlastniho styluText je tvden sou¥timi podadnymi s vedlejSimidtami givliastkovymi a
predmeétnymi. Frevladajicim slovesnym tvarem je 2. osoba pluréto,jak gitomného, tak
budoucihaiasu.

V ostatnich Gvodnich textech tohoto prospektu $kedsge s naduzitim osobniho
zajmenamy (pi.. Krizovatky jsou vSude kolem nas. | v nas samyshpro reklamni
diskurs, typickymi adjektivy vifivlastku (F.: moderni technologigednoduchareSenj
nejvyssi narokydokonaly pohlel] s givlastky postup#é rozvijejicimi (f.: miZete se
spolehnout na vynikajici bezp®stni vybavu s elegantnimi naghsovymi liniemi a
impozantnim vnéhim prostoremma i svou jednoduchou praktickou funkeie zamlkami
(pf.: Sta’i jen zpomalit a divat se,.Rozvaznost i bezstarostnost..a s gisudkem
jmennym se sponovym slovesem byt (& krdsny a uZiiény) a mit (fF.: ma funkd).

Z vySe uvedenych analyz jednotlivych prospejet patrné, Ze u nich nalezneme
cetné shody a rozdily. Shody nachazime v t&géni Gvodnich teita hlavié v uzivani
morfologickych prosedki. Z hlediska syntaktického a lexikalniho se reklanexty

Spolé&nou vlastnosti Gvodnich textvSech prospelt z roku 2010 je jejich
uspdadani — tané vytiStené informace na prvnifadku kazdého textu vytigici slogan
¢i titulek a texty jako celekfpominajici tvod k novinovémé&anku g@iblizuji tyto texty
Kk publicistice. V gkterych gipadech dochézi k napodobenideckého stylu (naiklad
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Skoda Supetbs. 2) pouzitim kontrast metaforickych vyjateni Dotek s a skuténost)
a jazykovych figur. Za prvky usheckého stylu bychom také mohli povazovat ugpani
texti (relativie uzawené Utvary o 3-7fadcich) a jejich izné (libovolné) umighi
na dvojstras.

VSechny texty se shoduji v uZiti slovesnych dyateviada 2. osoba plurélu
indikativu prézentu, kterd navozuje kontakt s a@be®. Druhé osab v rékterych
piipadech konkuruje 1. osoba pluralu (cs1d vyrobd a spoléenstvi s adresatem) iati
osoba singularu vztahujici se k vyrdbk a jejim vlastnostem. V menSi i@ise objevuje
préteritum a futurum. Poditovaci zgisob se v textech nevyskytuj@bec a rozkazovaci
zpisob jen v jednom ffpadt (Posufte sami’®), coZ je vzhledem k atraki funkci texti
neobvyklé. Velmitasto se vyskytuji infinitivy a Zfsobové sloveso moct.

Spoleénym prvkem vSech tektje vysSicetnost uzivani osobniho zajmevig a
opozice pivlastiovacich zajmennas (naSe naS) x Vas (VaSe, Va3i eventualn
piivlastiovaciho zajmenawij (svoje svoji). Velmi malo se vyskytuje osobni zajmemy,
zajmenoty neni pouzito wtbec (Uplna absence tykani)éktera jina zajmena nepouzivaji
pro intenzifikaci vyjadeni ten vSechnonic apod.).

Dulezitym slovnim druhem jsou adjektiva, ktera seewhji ve funkci piviastka.
Jejich uziti zavisi na délce téxtw jednotlivych prospektech. NizSi vyskyt adjekisy
v prospektuNova Skoda Fabiatexty jsou zde relativnkratsi. V prospektech s delSimi
texty (Superl) Roomster Octavig se objevuji i Bkolikanasobné fvliastky ¢i ptivlastky
postupi rozvijejici (hlavié Skoda Supedb Adjektiva a adverbia se v textech objevuji
v komparativu i superlativu. Z hlediska slovni z&gse podileji nejvysSi ¢mou na kladné
expresivit text.

Casto uzivanou jeipdlozkapro (zvla¥ ve spojeni se substantivepnostor —
prostor pro..). V nekterych gipadech se objevuje sekundarniregdozka diky.

V nekolikanasobnych &tnych ¢lenech je frekventovana spojkakteré v prospekt$koda
Superb 201&onkuruje spojka Cislovky maji v textu miniméalni zastoupeni. Citostev
se nevyskytuji bec.

Ze syntaktického hlediska je typickyigpudek jmenny se sponovymi slovesy byt i
mit. V prospektuNova Skoda Fabisse vyskytuji v{ty. Pro ostatni prospekty jsou
charakteristické gkolikanasobné &tné ¢leny. V prospektechipvazuji ¥ty jednoduché a

souwti podradnd, pro ktera jsou typické vedlejSity priviastkové. Texty se vyzdaji

48 Nova Skoda Octavjs. 3

77



vySSi parcelaci, eliptickymi &ami, zamlkami a vyskytem énych ekvivaleni. Pro
vSechny texty je typické opakovani ddivych slov, slovnich spojeni, syntaktickych
konstrukci a celychdt. V textech Nova Skoda Octavji&koda Roomstexr Skoda Supeib
se objevuji jazykové figury (aliterace, zvukosled).

VSechny texty vychazeji z neutralni slovni zasobysau psany spisovnym
jazykem. Nepouzivaji archaismy, ani historismy. Wy&ji se slangu a dialekn.
Neologismy lze spét v ndzvech automotiil Nalezneme zdeékolik termini spojenych
s automobily a jejich vyroboudésign technologi¢ nebo slova ciziho gwodu @design
RoomsterSuperl) Texty dosahuji wité miry expresivity pouzitim hodnoticich adjektiv
(luxusni impozantnj elegantnj vzrusujic) a slovni zasoby souvisejici s automobily,
dopravou, pohybem a(itomobil, viz, cesta, kZovatka, cil, tempoapod.) a jejich
spolehlivosti jistota, bezpéi, divéera, spolehlivost Frekventovana jsou rovh slova
aktivizujici smyslové vnimani {p predstavte sipodivate spa navozujici v recipientovi
piijemné pocity fohoda pohodli poziteh.

Spolena slovni zasoba Uvodnich téxouvisi také se slovy v nazvech kapitol
design technologie bezpénost komfort vybavy kterda dostavaji dkteré stalé fiviastky
(pt.: moderni technologjenezandnitelny design prakticky komfort komfortni vybava
MuzZeme také sledovat typickd slova a slovni spojemijgdnotlivé vozyFabia, Octavig
Roomster Superb Nekteré informace jiz byly zmimy diive. V prospektuNova Skoda
Fabia jsou zdiraziovany \eci a ¢innosti kazdodenniho Zivota i{p Vstavanj cesta do
prace setkani s fateli apod.) a rsstského prosedi (@.: okna dond, ulice). Prospekt
Skoda Octaviaprezentuje slovni zasobou &nu a vyvoj (f.: o krok dal najit dalsi
zpisoh vylepSovat a emit, zvysi). K typické slovni zasabprospektuSkoda Roomster
paii slovaprostor aswt a slova spojena s bezjm, jistotou a pohodlim. Prospe&koda
Super se vyznauje slovni zasobou zatifenou na luxus a pohodli i{p elegantnj
impozantni zpFjemiuje  Zivot luxusnj vzruSujic) a zobrazeni dynammosti
prostednictvim protiklad (pt.: klid i adrenalin swtlo a stin

Z hlediska slovotvorby je zajimava vysSi frekveradvozenych slov kaficich
piiponou est (funkenost, bezp@ost, spolehlivost, vzdalenpptaktichostapod.). Dochazi
zde ke zpednttnéni vlastnosti funkeni, bezpeény, spolehlivy vzdaleny prakticky apod.).
Pojem vlastnosti se transponuje do kategorie snmbstgonomaziologicka kategorie
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transpozini)*®. Setkdme se zde i skolika pidpady  multiverbizace
(pt.: automobilova technika).

Uvodni texty prospekt2012 zaznamenaly jednu vyznamnouwam-— jSou vyrazé
krat$P°. Pivodni Gvodni texty o rozsahii 82 sedmiadki nahradily strangjsi formulace
povahy sloganu produktu nebo Uvodniho titulkurakihi funkci Prostor pro vSechny
Vase cile, Elegantni vzhled se znamouitn®KODA Octavid. Tento text je ti&n bilou
barvou v zeleném poli a je ukotven vzdy v jednorhurstrany v zavislosti na obsahu
fotografie. Tento format by mohl fungovat jako satabna reklama na internetu,
v tistenych médiich nebo bilboardech.

Texty spadaji do oblasti publicistického stylu. Taditky se zartuji na pozitivni
charakteristiky voi prostednictvim hodnoticich adjektiv ve shodnychHivfastcich
(odolnd SKODA Octavia Scout, Elegantni vzhled sénzou tvéi, exkluzivni vybava, s
vynikajici akceleraci, Jediteé spojeni kvality), ktera zvySuji kladnou exprésivextu.
DalSimi tématy, jez titulky vyzdvihuji je ekologig&kologicka technologie, niZzsi emise
CO2 ) cestovaniGesta srem k budoucnogtia sport (Sportovni charakter, Berte to
sportove).

Dale vyuzZivaji tiznych verbalnich prosdki, nagiklad obrazna vyjaeni
(Elegantni vzhled se znamouiv&SKODA Octavip piiznainé jsou také verbonominalni
piisudky Je neuvritelné), nebo naopak elipsa slovesedinegné spojeni kvality, designu
a dostupnos}j vysSi parcelace textufimiz dochazi k osamostatri nazvu automobilu a
jeho umisini do pozice rématu (Niz&mise CO2 i provozni naklady: SKODA Fabia
GreenlLine, a opravdova velikost s dokonalymi linié®ODA Superb a Superb Combpi
piipadré zamlka Elegance se setkava &alnosti..).

V avodnich titulcich se také setkame s imperativéBerte Dejte), osobnim
zajmenemVas (pro vSechny Vase cjletotalizujicimi zajmenyWZdy je tu prostqrdost
mista pro vSechnwsSechny Vase cjlenebo komparativynizsi emisgvice fantazie...,
ktefi chigji zazit vicejeSt vetSi potSen). Autori téchto texti casto pouzivaji instrumental
(s vozem SKODA Fabia, SKODA Fabia s paketem Spartbarvu s odlisnym lakem,
vzhled se znamou t%ia S ohledem na budoucnpst dativ Cesta k osobitému vyrazu

Cesta srrem k budoucnogsti

49 Mali, O., Machova, S., Suk, Souwasnycesky jazykLexikologie (Nauka o tveni slov,

lexikografie, slang)Praha : Karolinum, 1997, 2. dopiré vydani.
%0 Uvodni texty v reklaméch 2012 zastupuje Gvod Zdkekapitole. Ten v sétkombinuje progedky
publicistického a odborného stylutsinou v zavislosti na tématu dané kapitoly.
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1.1.10 Design

Spoleénym prvkem prospeklit 2010 vSech vag v kapitole designje uspdadani
informaci na ploSe dvoustrany. Vétsirne prospeki previada obrazovéast nad textovou.
Nejvice je tomu u prospekiNova Skoda Fabia a Roomster, sérNova Skoda Octavia a
v piipadt Skoda Superb t¥bobrazova slozka polovinu reklamni plochy.

Uspaadani informaci napodobuje odborny styl. Text jstaseen jako vysitlivky
k fotografiim obrazové slozky. Kazda fotografie gpatena ciselnym odkazem k nize
uvedenému popisku, ¥mz je konkrétni prvek vybavy vozu podr@fircharakterizovan.
VSechny vyswtlivky obsahuji ténym pismem vyti&né cislo odkazujici k fotografii a
nazev technického prvku. Nazev vzdyiivpodmet prvni Wty (souwti) vyswtlivky, za ni
nasleduje dalSi text. Pro odborny styl je r@&/charakteristické uziti technickych terrjn
které se vyskytuji jednak v nézvech popisované wvybsozi (pi.: predni mlhové
swtlomety, projektorové halogenovéedomety, zadni svitiingpod.), ale také v textech
vyswtlivek (pi.: Vedle AFS disponuji bi-xenonovetismety..).

Samotné texty vysilivek vyuzivaji vedle odborného stylu styl pubditicky, ktery
se z hlediska uziti jazykovych préstiki v naprosté &Siné shoduje s Gvodnimi texty
kapitol. Vyraznym prvkem publicistického stylu jstaké uZzité nadpisy textovych sloZek
v prospektech Nova Skoda Fabia a Roomster (,Vydajiegnsi nové perspektivy”,
,Originalni a funkni design*) a v fipadt Fabie (Nova Skoda Fabia, s. 7) také Gvodni text
podobny ¢ém k jednotlivym kapitolam.
piitomného ¢asu sloves (. dodava, predstavuje zabezpeuji). Prevazuji 3. osoba
singularu a pluralu @@ smeruji, prispivaji, predstavuji vyjima se nachazi sp V mensi
mite jim konkuruje 2. osoba pluralu i(p povSimnete siobjevitg a 1. osoba pluralu
(pi.: nabizimg ProspekSkoda Roomstgrouziva i imperativiychutnejte 3i V textech se
objevuji pasivni konstrukce i{pjsou doplrny)

Ve vSech textech nalezneme adjektiva a adverbieckgppro reklamni diskurs
(i v komparativu a superlativu), jejichz hlavni kai je intenzifikace vyjaieni, specifikace
a hodnoceni {p: originalni designové prvkyelegantnicerng exkluzivni stbrnd, efektni
detaily, osobity vyrazswtlomety elegani# protazeng mimo-adre vysoka svitivosnove
perspektivyjedine’ny pohled magické chvilkynejlepsi mistposportovrjsi styl atraktivni
vzhled apod.). Adjektiva také souvisi s automobily ¢asto jsou satasti termifd

(pt.: zadni vyvySena sedadhzelka b@ni okna bi-xenonové sitlomety. Oproti Gvodnim
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textim ke kapitoldam je zde nizSi frekvence osobniho eapVy a p@ivlastiovacich
z4menVas nas

Zakladem text je spisovny jazyk a neutralni slovni zasoba. Tevfem v gkolika
piipadech aktualizovana obraznymi vyjédimi, napiklad personifikaci (.je dikazem, Ze
si elegance u¥e dat sclizku se sportovjsim stylem Superb Vas zdravi dvojitym
asmeven), metaforou ffodélné reflexni plochyzv. ka@ici oci), nebo uzitim terminologie
z oblasti jinych dopravnich prastlki (nag.: prid’, z&l’ a bok vozu, namisto lodi). Kladné
expresivity se dosahuje také wbm slovni zasoby,pdevSim adjektiv a adverbii (viz
vySe), ale i substantiv £p luxus pohodli usmevavy vyrazsympaticky patelsky vyrak¢i
verb (f.: vychutnejte siumodciuje, prekvapj potesSi). Za povSimnuti stoji také uziti
zdrobrelin odbornych vyra@ (pi.: elektromotorekmisto elektromotor,roletky misto
rolety).

Jak jsem zminil vySe je pro tyto texty charaktérigt vysSi frekvence terminologie
souvisejici s automobilovou technikou. Jednd sejetmé strath o obecné terminy
popisujicicasti kazdého vozu {p chladic, maska chladie, st/eSni nosi, zadni svitilny
ostiikovad, vyfuk. Ty pati k neutralni slovni zaseéb Druhou skupinou jsou terminy
popisujici zvlastni a jedidaou vybavu volt znasky Skoda Zde miZeme sledovat vy3si
expresivitu, které je dosahovano pomoci slov cizifgodu (gF.: TwinDoon a casto
slozitych givlastkovych konstrukci @@ Projektorové halogenové &lomety s natéenim
a p'edni mlhové stlomety s ,Corner® funkci Vysuvné integrované vitova'e
swtlometi). Odbornosti je v textu dosahovano také uZzitinmfed ciziho (anglického)
pavodu (@.: liftback, bi-xenonové sitlomety a pouzitim zkratkyAFS (Adaptiv Frontlight
System)

Podobr jako v uvodnich textech jsou zdetna substantiva vytvena giponou -
ost (robustnost Uspornost prostornost vzdusnodt Pojem vlastnosti se transponuje
do kategorie substance (onomaziologicka kategeaigspozini). Zvlastnim zpisobem je
tvofeno gidavné jménobi-xenonovy Jednd se o pojmenovani hybridniho charakteru
sloZzené z latinskérpdponybi- ozna&ujici dvaa pivodemieckého slovaenon

V textech pevladaji ¥ty jednoduché a pdddna soudti. Z vedlejSich ¥t jsou
Casté ¥ty priviastkové (gkdy vlioZené do &ty ridici). Ve wtach se objevuii fiistavky
(pt.: Predni mihové stlomety — dalSi z efektnich detaikteré.., kdy se otete jen jejich
prvni cast — tedy v podstatviko zavazadlového prostoyukteré jsoucasto oddlovany

pomkkou (viz gedchozi piklad). V piipac vyswtlujiciho pristavku: TwinDoor —
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variabilni otevirani patych dveje nejen originélni novinkgudokonce chybi jeho odni
¢arkou z obou stran, respektive Zéspavkem (slovendve®).

Typickym je gisudek jmenny se sponoui(ge novinkoy je predstavitelemjsou
vyrazne je vyhodou je jednodilny. Objevuje se rowt nekolikanasobny podest
(pt.: strecha a linie okna zadnich d¥g casgjSi jsou rkolikanasobné ifvlastky a
piivlastky postup#é rozvijejici (fF.: dalSi vyrazny a nezamitelny designovy prvek
jednodilny pedni naraznik projektorové halogenové d&lomety zadni skupinove
svitilny).

Texty vSech prospekt 2010 v kapitole design maji podobné vlastnosti.
Z jazykového hlediska se liSi hlavndélkou text a mirou, v niz jsou jednotlivé
charakteristiky v prospektech zastoupenyizemetici, Ze uSkody Fabigsou jazykové
prostedky nejjednodussi a \ipad prospektuSkoda Superinejslozigjsi. Tuto viastnost
lze dol¥e pozorovat porovnanim vy&livek, které se vyskytuji ve vSech prospektech.
V tomto gripact se jedna o popis k obrazkaska chladfe, ktery zni

pro Skodu Fabia
2. Maska chladite dodava pedni ¢asti vozu usrvavy vyraz. Zarovie svym

tradiénim svislym Zebrovanim napovida, Ze jdeia znaky Skoda.

pro Skodu Roomster
2. Maska chladie s vertikalni niizkou a logem Skoda je nejen tr&uim prvkem,
ale i charakteristickym znakem vSech wadzto znaky vyrdbinych v sodasnosti. Ani

model Roomster neni vyjimkou, a sebaent se tak hlasi ke své rodin

pro Skodu Octavia

1. Maska chladie s vyraznym chromovanym ragiem a tradinim svislym
Zebrovanim fedstavuje jeden z nejnapa&gfich designovych prik exteriéru. Na
robustnosti dodavaifai vozu také jednodilnyipdni naraznik, ktery plynule navazuje na

now tvarované fedni blatniky a &z opticky rozsiuje.

pro Skodu Supetb
3. Maska chladite nového modelu Superb jefipblizS§im pohledu jedinma.
Z hlediska celku se pak z&mé¢ podoba maskam ostatnich gasnych modél Skoda,

neba’ jde o jeden z charakteristickych ziiakozi této znaky. Tradini svislé Zebrovani
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tvorené Sirokymi lamelami, které sihuji od stedu ke kraji vozu, népdstavuje jen
dulezity designovy prvek, ale podporuje i samotnaukfti masky — usgriovani proudni
vzduchu k chladi.

Pfimo pod maskou, ve spodtésti gedniho narazniku, se nachazi otvor pfigyn
vzduchu, ktery mize byt lemovarthromovanou liStou Dravy vyraz vozu se tim zjemje

a Superb Vas zdravi dvojitym Ugwem.

Na prvni pohled je patrna rozdilna délka téésti u jednotlivych vok Zatimco
v pfipadt Fabie se jedna o jednwtu a jedno pothdné sousti. U Superbu je popis
rozepsan do dvou odstancd/ybranécasti se u vSech vazshoduji strukturou a pouzitymi
morfologickymi a lexikalnimi prosedky. VSimrme si opakovani stejnych nebo
podobnych slov a skupin slowgmevavy vyraz— zdravi Usrdvem designovy prvek
tradicni svislé Zebrovahi Texty se od sebe odliSuji hlavayntaktickou stavbou, na niz se
vaze pedevsim vySSi zastoupeni adjektiv a adverbiiwlgstku.

Budeme-li postupovat od prvniho textu v ukazce a ckvrtému, nizeme
pozorovat postupn slozigjSi stavbu ¥t i souwti (pficemz tato slozZitost je vifpack
ukazek z prospektOctaviaa Roomstempodobnd). Zatimcodta: Maska chladfe dodava
predni ¢asti vozu usévavy vyraz.obsahuje jen dva shodngiédni usn¥vavy) a dva
neshodné ahladice, vozy privlastky, tak nafiklad wta Maska chladfe s vyraznym
chromovanym ram&em a tradinim svislym Zebrovanim rgastavuje jeden
Z nejnapadyiSich designovych pnik exteriéru. obsahuje ¢étyti neshodné fivlastky
(chladice, s rAme&kem a Zebrovanimexteriér) a fti priviastky postupé rozvijejici
(vyraznym chromovanym radkem tradicnim svislym Zebrovanijnz nejnapad#Sich
designovych pryk. Rovrez si mizeme vSimnout vyskytuifsudku jmenného se sponou,
ktery nenalezneme wipad ukadzekFabia a Octavig ale objevime jich &kolik v pripac
prospekli Roomster a Superb (pi.: je prvkem neni vyjimkou je jedinend).
Verbonominalni predikatgini vétnou stavbu slozfSi, ale na druhé stranumoziuji
autoim prospektu vyssi uziti adjektiv.

Podobnou situaci zjistime, podivame-li se na stasdangti v ukazkach. V fipact
Fabie je pouzito paddné sousti s jednou ¥tou vedlejSi pednetnou. Prospekt Roomstru
pouziva sotadna soudti, prospekt Octavie pdddné soudti se déma Wtami vedlejSimi
piivliastkovymi ve slgovacim pordru (Na robustnosti dodavé/fui vozu také jednodilny
predni naraznik, ktery plynule navazuje nadbxarované pedni blatniky a #z opticky

e

rozsiuje). Nejslozigjsi wétné konstrukce nalezneme v prospel@koda Supetbkde
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souwti Tradicni svislé Zebrovani tvené Sirokymi lamelami, které &rmji od stedu ke
kraji vozu, nepedstavuje jen d@ezity designovy prvek, ale podporuje i samotnakdu
masky — usdmizovani proudni vzduchu k chladi. tvori tii véty, pficemz druha #ta
souvtti (privlastkovd) je vloZzena doéty prvni. V prvni ¥té navic nalezneme slozitou
konstrukci pivlastki tvorenou pivlastkem postuph rozvijejicim radicni  svislé
Zebrovanj a givlastkem neshodnynizébrovani tveené lamelan)i

Shodnych charakteristik si vSimneme ifpacdct ostatnich vysitlivek. Kdyz se
zantiime na popsané vlastnosti ¢l tedy Bi-xenonové sitlomety s funkci AFS
(Superb s. 9),Prredni a mlhové gtlomety (Roomsters. 9),Piredni s¥tlometyéi Predni
mlhové swtlomety (Octavig s. 6-7) aProjektorové halogenové &lomety s natéenim a
predni mlhové ¥lomety s ,Corner* funkci(Fabia, s.7) zjistime podobnou tendenci
ke slozitosti i v pipact pouzivani termiln V tomto gipad je syntakticky i lexikalg
v uvozovkach a jiné terminy ve sloZitycltiypastcich) a nejsloijSi texty Octavie a
Superbu, protoZze pouZzivaji vice terfnia givlastky postup#é rozvijejicimi enonoveé
swtlomety s natéenim vysuvné integrované vitova‘e svtlomet:), zkratku AFS a
vyswtluji jejich vyznam a funkcifatimco xenonova vybojka zajife mimaadre vysokou
svitivost, dva elektromotorky zabeagé vySkovou regulaci,. Systém AFritom mize
pracovat v @kolika odliSnych rezimech: mezsto (...), mesto (...) a dalnice(...) Navic
AFS nabizi i funkci ,dé8..). Fi vyswétlovani jsou uplatény zavorky.

V tychZz kapitoldch prospektroku 2012 nalezneme obdobné uZiti jazykovych
prostedki jako ve starSi verzi. Nejnapafinzde vystupuji hodnotici a specifikujici
adjektiva v pivlastcich atraktivni..., ale i vyjiméné veétSi komfort exkluzivni doplék),
stupiovana pidavna jménawyssi stupe tonovanj, prislovce a substantivariplizujici
vyznané vlastnosti a kvalitu vdz (sebevdon¥ a dynamicky robustnost elegance
harmonie funk’nost apod.) a obrazna pojmenovami i, kocici oci, zadni skupinové
svitilny hlas}.

Dulezité misto zaujimaji terminy a zkratky spojerautomobilovou technikou {p
bi-xenonové slomety s funkci AFS (Adaptive Frontlight Systpfadni s¢tlomety zadni
svitilny, maska chladie), které jsou v &terych gipadech pejaty z anglického jazyka
(pt.: Corner funkcg Terminologie a pouzivani anginy opét slouzi k geswdceni
adresata o odbornych kvalitach vyrobce. Jednadsedevyuziti odborného stylu. Z jeho
dalSich prosedki muzeme v textu nalézt verbonominalnfiqudky (e dikazem jsou

atraktivni), souwti s vedlejSimi ¥tami pivlastkovymi @rredni néraznik, ktery plynule
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navazuje na fedni blatniky, specifikujici adjektiva vifvlastcich predni sétlomety
predni mihové tlomety nebo pistavkové konstrukce p podélné reflexni plochy, tzv.
kocici oci).

Z neverbalnich prostdki typickych pro odborny styl se prospekty vyzuaj tucné
zvyrazrenymi slovy (nefastji technické prvky a terminy). UZitim nejazykovych
prostedki se texty spiSe od tohoto stylu odKlpn StarSi verze vyuzivaly formu
¢islovanych vys#tlivek k fotografiim s jednotlivymi technickymi pky. Nové prospekty
od ¢islovani ustoupily a vys#ujici popisky umisuji dle poteby nad, vedle nebo pod
fotografie. Odborny styl tak ustupuje atraktiuitizné uspdadané obrazové slozky.

Nova verze reklamnich taktse od jgvodni liSi je&¥ tendenci ke stiimnéjSimu
vyjadieni. | zde plati vySe uvedena charakteristikaistajici slozitosti séleni s vyssi
cenou vozu, ale porovname-li vyjgdi o shodném technickém prvku u téhoz vozu

i/

vyjadieni, napiklad:

Skoda Fabia 201(s. 7):

4. Zadni skupinové svitilny zasahujicasténé az do bok vozidla a jsou velmi
vyrazné. Fabia je diky tomu n@hlédnutelnd za tmy i fp negiznivém pdéasi.
Samozejmé nechybi — pro modely Skoda tak typické — prosvicadnich svitilen do

tvaru pismene C.

Skoda Fabia 201%s. 4)
Zadni skupinové svitilny hlasi svym charakteristickym prosvicenim do pisenen

C, Ze \hz pati ke zn&ce Skoda.

Vyjadieni se v nové verzi redukuje ze dvait & jednoho sa@dného souiti do
jednoho sousti podadného s jedinou vedlej$étou. Uspornost textové slozky reklamy

zde otevira prostor rozéni atrakniho potencialu slozky obrazove.

1.1.11 Technologie

V kapitolachtechnologienalezneme mnoho spote/ch charakteristik s kapitolou
piedchozi. Hlavni shodnou vlastnosti je usg@ni obrazové a textové slozky

v jednotlivych prospektech obou sledovanychniku, tedy fevaha obrazové slozky nad
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textovou v obou fipadech a formaislovanych vys#tlivek k fotografiim v souboru z roku
2010, respektive popisky us@alané kolem fotografii v souboru roku 2012.

Stejnym zfisobem se vobou skupinach pracuje s jazykovymi tisadisy
morfologickymi — grevaha 3. osoby singularu indikativu prézentu @am na vyrobky),
vySSi frekvence adjektiv a adverbii ¥igastcich shodnych, neshodnych a postupn
rozvijejicich¢i vyskyt osobniho zajmendy (Vamnabiz) a givlastiovacihoVasv opozici
k my a nds (v naSi nabidde V syntaktické stawb se zde také projevuje vys&tnost
piisudku jmenného se sponou. V sétinh jsou frekventované vedlejSéty priviastkove.
Pt analyze obou reklamnich soub@i mizeme vSimnout tendence k vyieai co mozna
nejdelSiho pivlastku postupé rozvijejiciho, takZze si zakaznik tre vybrat mezi
Ctyrramennym koZzenym multifumém volantema Triramennym sportovnim kozenym
multifunk’nim volantem

Z hlediska lexikalniho se i zde setkame se slovgdpvsim adjektivy, adverbii a
verby) zvysSujicimi kladnou expresivitu textu, rdzdproti jinym kapitolam prospekt
spaiva predevsim v tom, Ze se zde vyskytuje vyrazite termii (analogové ukazatele
segmentovy displejaudiozdika, tempovat podvolantovy ovladaci moduhands-free
sadg, ndzwi (Radio Bolerg Naviga’ni systéem Amundsgrekratek (POD, DVD, RDS
WMA OGG apod.) a&iselnych vyrait (19 kontrolekmotorizace 1,4 TSI/90 KW

Prospekty 2010 dZzeme z tohoto hlediska rodd do dvou skupin. Prvni tud
Fabia a Roomster druhou Octavia a Superb V téchto skupinach se jinym #apobem
pracuje s vysétlivkami k obrazové&asti.

V prvni skupi (Fabia, Roomster je v nabidce méntechnologii (8-9 proti 10
ve druhé skupi), proto se autd prospektu o #&co podrobsiji zabyvaji jejich
charakteristikou. Terminy a jejich zkratky jsou zdeedeny c¢asto ve vytu a bez
vyswétleni. Velmi dolle mizeme tuto situaci ilustrovat naikladech(Nova Skoda Fabja
s. 11):

1. Kombi pFistroj High-line nabizi 4 analogové ukazatele, 19 kontrolek,
segmentovy displej (kmsas) a velky bodovy displej MaxiDOT pro zobrazovani
Udaji z palubniho péitate a genaseni informaci z autoradia, telefonu a navigace.
Veskeré udaje jsou vybafiitelné a pehledné, coz je charakteristické pro vSechny

kombi gristroje z naSi nabidky.
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4. Audiozdifrka nabizena vzdy v kombinaci s radiem Dance nebo B&ah
umozni pouZivat ve voze iPOD, CD nebo MPi&hpavé&, walkman, DVD i
kapesni pditac PDA.

V ukédzkach je patrny podrobny popistizeni — vyet ¢asti, funkci a vlastnosti.
Odbornost je demonstrovana terminy anglickénmgdu High-line, MaxiDOT), ¢iselnymi
Gdaji a ve druhé ukazcerquevsSim zkratkamiiPOD, CD, MP3). Zkratky zde nejsou
vyswtlovany. Jiného fistupu si nizeme vSimnout vijpact vyswitlivek z prospektu
Skoda Octavigs. 10-11):

1. Pristrojovy panel sdisplejem Maxi DOT a bilym podsvicenim nabizi

perfektre ¢itelnd data fimo v zorném poltidice.

7. Audiozdirka umoziuje @ipojit externi gistroj jako iPOD, kapesni ptia¢, CD
piehravé a;.

Charakteristiky jsou sttimé a jednoduché. Autoprospektu se vifipac Octavie a
Superbu ¥novali popisu (nabidce) jinych, n&m&jSich technologii, jejichz vlastnosti jsou
vyswtleny podrobg. Na rozdil od Fabie nebo Roomsteru jsou zdktamé terminy
objasrény, a to v anglickém jazyce, nidklad rSAP (repote SIM Access Profile) neldDI
(Mobile Device Interface). Nazvy anglickéhévodu ovliviiuji pravopisnou podobu slov —
pocateini pismeno kazdého slova v nazvu je psano velkysm@iem. To se promita i
do vytvaeni inicialové zkratky terminu. Vigpad: terminu MaxiDOT se psanou podobou
(velkymi pismeny DOT) vytv& dojem inicidlové zkratky ve snaze po vysSi odbetin
textu, gestoZze se jedna o hybridni sloZeninu latinskédpony maxi- (s vyznamem
nejwtsi, maximalni) a anglického slowmt (s vyznamem bod). MaxiDOT je tedy velky
bodovy displej. Slovo MaxiDOT ma v prospektechggétinu zvlastnost, a sice psani bez
mezery MaxiDOT (Fabia, Roomster) a s mezerou M2QiT (Octavia, Superb), navic
Vv pripact psani s mezerou se setkame i semgklanim terminu, tvarem na Maxi DOTu.

Pro soubor prospekt2012 plati prakticky totéz. Vozlfabia 2012a Roomster
2012 uvadi vyraza mére technickych prvi a jejich popis je stkinéjSi. Nové prospekty
v n¢kterych gfipadech zcelaipjimaji pivodni starSi texty (srov. napheslo Tempomat
Skoda Octavia 2010, s. 10, a Skoda Octavia 201D)s.

87



Charakteristika technologického vybaveni se promdéalovotvorby vytvéenim
zkratek a jejich napodobovanim. V textech se setk&e zkratkami inicidlovymi,
vytvoienymi z prvnich pismen slovipodniho nazvu (: KESSY — Keyless Entry, Start
and exit Systén Objevuji se zkratky kombinované (kombinuji pismea cislice,
nagiklad MP3, EU4) a, jak jsme Wit vySe, dochazi rowt k napodobovani inicidlovych
zkratek (MaxiDOT) kwli navozeni dojmu odbornosti textu. Nalezneme takéceninu
vytvoienou odpojenim koncovych slabik slova (kombispoj misto kombinovany
pristroj).

Casta jsou zde rowi slova sloZzena a odvozeniny. Tykaji se jednak tankis
(audiozdika, audiosystém) a hla¥nadjektiv (podvolantovy, dvouzonovéiramenny,
sedmistupovy, desetikanalovy, apod.). \fipadt substantiv audioztka, audiosystém se
jedna o hybridni slozeniny latinského vyrazu audistojiciho ve funkci shodného
piiviastku, a podstatného jména. Jedna se o onorngiikbu kategorii mutai, kde prvni
¢len slozeniny slouZzi pro specifikattenu druhého.

ZajimawjSi situace nastava vipadt adjektiv. Adjektivum podvolantovy je
odvozeno od podstatného jménaredbozkou: pod volantem, kde doslo k jejiciesite a
naslednému odvozeni pretnictvim gipony -ovy. Prospekty 2012 pouzivaji analogicky
utvorené slovdbezkléovy. Adjektiva tFiramenny sedmistupovy ¢i desetikanélovyznikla
slozenim zakladnictislovek a adjektiv odvozenych od substantiyppnou-ovy.

Pfi srovnani reklamnich tekt z obou let zde vidime ftgjmou tendenci
k terminologizaci vyjateni. Terminy vznikajicasto z pivlastki postupg rozvijejicich
(pf.: Ctyframenny multifundéni kozeny volapt zvladtnim pipadem je kombinace
piiviastku s inicidlovou zkratkou {p Automaticka sedmistidpva pevodovka DS
Vedle specifické terminologie vytigi tyto reklamy také vlastni nova slova uzivana pr

pojmenovani &kterych technologii ({p: Radio Bolerd.

1.1.12 Bezpénost

VSechny prospekty &nuji kapitole bezpénost velkou pozornost. Sdéi o tom
nagiklad vySSi poet vyswtlivek k obrazovécasti reklamnich text roku 2010, nebo
rozsahlejSi Gvodni textyislusnych kapitol u &Siny vozi ve skupig z roku 2012.

Spole&na viem je slovni zasoba spojena s bampsti (fF.: jistota, chrani snizuje
riziko, zabraiuje, zvySuje Urove bezpeénosti minimalizovatmozZnost smykwpozoriuje,

v s

kapitoly, je obraceni se na recipienta predhictvim 2. osoby pluralu indikativu prézentu
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(pt.: miZete vyuZivatpoznéte vyuZijete najdet§ a dopordeni prostednictvim 1. osoby
pluralu (g.: mizeme dopordit). Autori prospekti vyuzivaji také peswdéovani apelem
na spravné jednani zadkaznika pomoci ukazovacimoerdten (Hlavové airbagy(...) si
poridi ten, kdo nenecha nic nahkodDeaktivace airbagu spolujezdce jé...) pro ty,
ktedi...). DalSi mozZnosti ziskavani zékazhike zdiraziiovani vyznamu souvisejici
technologie, zejména prastnictvim termin. Ty maji vést k pochopeni kompetentnosti
vyrobce v této oblasti a bezpmwsti nabizenych vaz (K vySSi bezpmosti pispivaji i
predni mlhové stlomety s Corner funkcti K Vasi jisto# za volantem mohou mimo jiné
prispet bi-xenonové sflomety).

Velkého vyznamu v textech nabyvaji osobni a vzta&wmenavy aVas(pi.: Vase
veci, Vas pes misto pro Vag ktera slouzi k navozeni kontaktu a vyt pocitu
zainteresovanosti adresata. Nemhdiilezitou funkci pini adjektiva a adverbia, ktera

zesiluji vSechny vlastnosti tykajici se bespasti a ochrany ifgd nebezpgm (pi.:otazka

TR Y4

ARyl

uzita pro blizsi ufeni mista (p: bocni airbag vgeedy treti hlavova oprka vzadu cestujici
vpredu i vzaduuzameni vozidla zevnit predni sedadlp

K navozeni odbornosti je uzito termiin(pi.: airbag, B-sloupek swtlomety s
»corner” funkci, detska autosedéka se sytémem Isofix Duo Pliavové oprky WOKS
a zkratek YIN, TPM), které jsou ¥tSinou vyswtleny anglicky (f.: Stitek s VIN (Vehicle
Identification Numbed) Anglickd terminologie je markantnim znakem tétasti
prospeki, piikladem niize byt vys¥tlivka Light Assistani{Nova Skoda Octavia 2016.
15) —rezimy oswtleni Coming Homd_eaving HomgeTunnel LightaDay Light které jsou
v zavorkach vysstleny cesky.

Podobr jako v kapitoletechnologiese i zde technicka terminologie projevuje
v tvorké novych slov. Objevuje se zde adjektivymmotiprokluzovyve smyslu: branici
prokluzu ¢i prokluzovéni, které vzniklo spojenintgulloZky proti a substantivgrokluz a
odvozenim progednictvim @ipony -ovy. Vtextech je také dkolik priklada
multiverbizace souvisejicich s vysokym zastoupet@mmini (pi.: hlavové oprky, détske
autosedaky, bezpénostni svtla).

Ze skladby se afp vyskytuji gisudky jmenné se sponou. ¥kterych gipadech
jim konkuruje trpny rod (p: je vybavenjsou uieny, je upozor@n). Mensi je zastoupeni
piiviastki postupg rozvijejicich, které se objevujirlgrevsim v odbornych nazvech.(p

treti hlavovou ogrku, predni mlhové st¥lomety sam@inné individualni rozsviceni
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Prevladaji ¥ty jednoduché a pdddna sousti. Casté jsou of vedlejsi &ty priviastkové
uvozeneé vztaznym zajmenektery. Vétna skladba mnohagt/je komplikovarjsi uzitim
piistavka (pt.: hlavové airbagy, respektive ochranny &av..uplna novinka v nasi vybav
— ba’ni airbag vzadu, umi&té..). V textech jecasty sldovaci pondr se spojkamnebq
a, ¢ (pf.: prfi odba‘ovani nebo manévrovanipsi rozjezdu nebo na ménadheznim
povrchy krizovatkach¢i parkovani za tmypravého nebo levého Nekolikrat v textu
nalezneme i konstrukgak...tak (pt.: jak ctyr (...), tak jes¢ dalSich dvoucidel, jak na
bocnim ok, tak na zadnim sKle

V reklamnich textech 2012 seéni kompozice prvik dvoustrany. V centru
reklamni plochy je $slusny wiz a kolem #® jsou usp#adany jednotlivé fotografie

vybavy automobilu s popisky.
1.1.13 Komfort

V ¢astech ozngenych jakokomfortdochazi u souboru 2010 v prospekté&etbia,
Roomstera Superbke znéné v rozlozeni obrazove a textow@sti. Informace zaujimaji
v téchto tech prospekteclkityti strany (u Superbu Sest stran}jépmz vzdy na jedné
dvoustrag jsou popisné texty umisty pri pravém okraji dvoustrany. Na druhé dvousran
se nachéazi ve spodiasti jako v jinych pipadech.

Texty v kapitolachkomfort mazeme rozdlit podle délky do dvou skupin. V prvni
skupire jsou texty prospekitFabia, Roomster Octavig které jsou strénéjSi a jednodussi.
Skoda Superimé texty popisk delsi.

V prospektectSkoda Fabiaa Skoda Roomstemechybi nadpis a Gvod. Jednotlivé
vyswtlivky prospekfi prvni skupiny jsoucasto tvdgeny jedinou ¥tou ¢i souwstim.
Na rozdil od pedchozich dvou kapitol prospektu se zde v men& puuzivaji terminy a
zkratky. Objevuje se zdeskolik ¢iselnych adaj (pi.: 1,5litrova lahey schranka o objemu
1,2 litru). Pouzivaji se adjektiva a adverbia typicka prklamu (f@.: idealni misto
maximalni dlozny prostprdokonala funkce odpovidajici provozu a technické vyBav
automobili (pf.: zavazadlovy prostorvyklopné vikp steSni okng vysSSi bezp@mos) a
nazngujici snadné ovladani i{p nepatrny pohyblehky dotekumozuje khem rkolika
vterin nastavif zjednodudi Nechybi vyrazy s kladnou expresivitou.(fjak v exkluzivnim
stiibrném, tak elegantninderném provedehi V prospektechSkoda Octaviaa Skoda
Roomsterse ¢astji objevuji cizi slova a terminy anglickéhdiypdu (@.: Living Roomuy

Driving Room SunSetJumbo Box Z hlediska slovotvorby je zajimaveé slov®zipodlaha
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vzniklé sloZzenim fedlozky a podstatného jména, onomaziologickd kaiego
modifikacnim.

Nalezneme zde pravidelrse vyskytujici zajmen&y a Vas dalSim piznainym
zajmenem je zajmenkazdyv kladre zabarveném spojeni.kazdy, kdo miluje &tlo....
Prevlada oznamovaci apob gitomnéhocasu, nejastji ve 3. osob singularu a pluralu.
Porekud nezvykle zde nalezneme i podiowvaci zgisob gitomny @niz by rusil).

Ze syntaktického hlediska rgvladaji ¥ty jednoduché a pdddna sousti
s vedlejSimi ¥tami rivlastkovymi. Opakovahnalezneme ffisudek jmenny se sponou a
piivlastky shodné a neshodné i postupazvijejici ¢asto ozn&eni technického prvku
vybavy). Mezi ¥tnymi ¢leny se objevuje po#én slikovaci €asté spojkya a nebo,
dusledkovy ¢ne¢jSi zrcatka(...) se(...) sama@inné sklopi, takze jsou(...) chrarena p-ed
posSkozenin,. vylucovaci pud’ otevene, nebo uzaend nebo konstrukceak, jak (nastavit
sedadlo tak, jak jste zvyklAutoti pro aktualizaci pouZili kontrastni spojent.fm velkém
komfortu rozhodujfasto malékosti, mensi Una&, zvlasé pri delSich cestach.

Vysvétlivky Skody Supertse od pedchozich 1isi svoji délkou a cela kapitola
rozsahem. Prvni dvoustrana obsahuje delSi texfgrnrace jsou dokonceékkny do
odstavé. Na rozdil od pedchozich vyuZiva vice terminui{pMaxi DOT, Jumbo Box
posilova® brzd Dual RateBoarding Spofsa zkratek (p: ABS, MSRASR, ESP, ED§
které vzdy v zavorce zariplusnou zkratkou vystiuje. Texty se minimak obraceji na
adresata prostdnictvim slovesné osoby nebo osobnighpiivlastiovacich zajmen.
VSimréme si napiklad wty Systémyidi predni kola, zatimcdidi¢ ovlada pohyb vozu
pedéaly.Pouziva se zde 3. osoba singularu a neosobniteyjgddic. V pripac prospektu
Fabia neboRoomstetby se prav&podobr pouzilo...zatimco ovladate pohyb vozunebo
...zatimco Vy ovladate pohyb vozu.Naopak se soustdi na charakteristiku nabizeného
technického vybaveni. Memefici tato kapitolaSkody Superle jazykovymi progedky
blizi kapitoletechnologie Teprve druha daeti dvoustrana se svym charakterem — kratSimi
texty a jazykovymi progedky zdiraziujicimi jejich snadné a komfortni pouziti shoduje
s ostatnimi prospekty.

Casti wnujici se komfortu v prospektech 2012 svymi chaagtikami nevybou;ji
z diive uvedenych vlastnosti verbalnich i neverbalniRbklamni texty se od sebe liSi
rozsahem tohoto oddilu (nidklad u Skody Superb zabira celkem 8 stran)t@pv centru
pozornosti obrazova slozka, ktera je dépbn strénymi popisy, které vyuzivaji slovni
zasobu navozujici pocity pohodli a prostori.:(gomfort pro nekoho...nize znamenat

prostor a pro jiného mnozstvi dapli pro pohodiné cestovniprostorna ulozna

91



schranka. K jeji intenzifikaci jsou pouzivana adverbia oeddjektiva fiabidka komfortni
vybavy je bohatge vhodnyjsou proslulé snadno pistupny, ale i slovesa (.ktefi si pocit
komfortu spojuji s., budete si uzivakomfort...zvySuje)..

Opet si mizeme vSimnou, Ze n&éi verze pebiraji v rekterych gipadech

doslovné formulace z prospékstarSich, v jinych podavaji informace o stejné awgb

viN s

1.1.14 Vybavy a Technické udaje

V kapitole vybavymiZzeme opt prospekty 2010 roztit do dvou skupin. V prvni
skupirg jsou Octavia a Superh které zde obsahuji tzv. vybavové verzZelagsic a
Ambiente respektiveComfort Ambition Elegancea Superb 4x} Uspdadani obrazoveé a
textové slozky tétaiasti je shodné stedchozimi. V popiscich k fotografiim nalezneme
nazev vybavové verze, informace k sedadla kofim. Superb 4x4obsahuje navic
informace o motorech. Texty jsou z&t®né na produkt a jeho vybavu, vyZop se uzitim
vycta (pi.: Dekoracni listy, rameéek radia nebo navigmiho systému a klimatizace),..
termini (pi.: interiér Twinkle werném provedeni Onykola ocelova a ¢iselnych udaj
(pt.: 6,0 x 15%).

V reklamnich textech 2012 obsahuji vybavové ve&echiny vozy. PloSe dominuji
fotografie dané verze, pod nimiz nalezneme ¢sgupopisy, které vyuZivaji shodnych
jazykovych prosedki jako dive charakterizovangsti prospekt.

Druha ¢ast této kapitoly je shodna ve vSech prospektechb@u sledovanych
ro¢nicich). Vyraznou fevahu tu ma obrazova slozka (fotografie vybavovyahant a
piisluSenstvi voi). Text slouzi jako popisek Kiglusné fotografii a je umist bud’ ptimo
nad, nebo imo pod ni. Uplatuje se zde strinost a ekonondnost vyjadeni. Nekteré
fotografie obsahuji pouze nazev konkrétniho typlbawy (f@.: interiér Stone modry
(pristrojova deska Onyx-Onyx)jiné jsou uvedeny i s variantami, které jsou naeny
lomitkem (nteriér Floss Sed¢erny, Kize/undla kize/latka.

V rozsahlejSich textech je typickd elipsa slovespr.: ( Kombi pristroj
ve standardnim provedenV nabidce vzdy s audioZkibu). Ale nalezneme iffjpady, kdy
se sloveso vyskytujépi.: ...vedle dispozic totoznych s radiem Beat je navimwsno
vestagnym CD a MP3.,....disponuje mimo jiné)..Urité slovesné tvary jsou obvykle
nahrazeny deverbativnimi substantivy a adjektivy.: (garuw‘ujici, udrzovani apod.).
K dalSim charakteristickym znaékn t€chto texti pati vyétovost (..p*ehrava’ hudebnich
CD, CD-MP3 a CD-WMA, zesilovadx 20W, digitalni signalovy procesoy,.uzivani
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termimi a zkratek (TMC, CD, MP3, RDSigitalni signalovy procesor s ekvalizérem
dualni anténgy twné zvyrazrny nazev produktu Radio Beat Dynamic &erveny,
Automaticka Sestistupiova prevodovkad, uzivani cizich slov anglickéhaipodu Pulse
Shadow Ivory Chic, Chic Night Flosg a uzivanicislic (p.: Kola (...) s pneumatikami
205/45/R1%.

Z hlediska slovotvorného se areme setkat s multiverbizovanymi vyrazy
(pt.: radiovy prijimac). Lexikalre je neobvyklé spojeni,zelené pneumatiky* které
odkazuje k ekologické vyr@éb

V dalSic¢asti kapitolyvybavyjsou spatebitetim nabizena barevna provedeniwoz
Opet je zde vyznamijSi obrazova sloZzka, textova zde slouZzi jen pralaaénazvu barvy.
| vtéchto nazvech je patrny vliv anglického jazyka. Gikéeristickym prvkem je
propojeni ¢eského nazvu barvy s anglickym, nebo italskym o®enan (fF.: Rosso
Brunello, BéZova Cappuccino metaljz&lodra Storm metalizaZelend Arctic metaliza
apod.). Timto zfgsobem zde vznikaji hybridni novotvary. Fotografieivs nazvy barev je
vzdy doplréna tabulkou, ktera obsahuje nazev barvy, jeji kobdaavu interiéru. Tato
tabulka umo#tuje kombinaci barvy vozu s interiérem.

Tabulka, uspiadani kapitoly a jazykova vystavba tixdopkiujicich obrazovou
slozku v sob kombinuji prvky odborného a administrativniho styl Zatimco
v predchozich kapitolachigvladal v reklamnim stylu spiSe styl publicistickyodborny,
zde vzhledem kighlednému poskytnuti praktickych informaci domiratijyl odborny a
administrativni. Podolkinprevazuji styl odborny a administrativnicasti Technické udaje
zde jsou informace #@zeny do fehledné tabulky tak, aby umoznily snadné a rychlé
porovnani uddj jednotlivych voz. Diraz je zde kladen na odborné informa¢eddavané

pomoci terminologiesiselnych udaj a technického vykresu s rozrng vozi.

1.1.15 Skoda original gislusenstvi

Tato kapitola rozs$uje v prospektech 2010 kapitowybavy (Skupina z roku 2012
tuto ¢ast neobsahuje). i€Jima strukturu a jazykové prostky kapitol pedchozich.
Na jedné strahje zde umisina obrazov&ast s odkazy k popiskn ve spodngasti strany.
U vozuRoomster 2010se objevuje nadpis, u vo&abia 2010 se v tétatasti prospektu
nachazi uvod nadepsany nad samotnym text&8inv pismem. U ostatnich je sasti.
Jazykové charakteristikyédhto kapitol jsou podobné kapitolantepchozim. Texty se
skladaji z ¥t jednoduchych a souti podadnych, ¥tSinou s vedlejSimi &ami

piiviastkovymi. Revazuji pisudky jmenné se sponou. Oproti jinym fartse zde téut
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neobjevuji pivliastky postup& rozvijejici. Ze slovesnychiadi prevaZzuje indikativ
prézentu, a to ve 3. osbkingularu, 1. osabpluralu a 2. osabplurdlu. 2. osoba pluralu
spole&né se zajmenyy aVasorientuje texty na adresaty. Podslako v ostatnich textech

I zde dochazi k intenzifikaci vyjéeni a kladné expresivitprostednictvim adjektiv a
adverbii yysoka kvalitamimoadna vybava vozikomfortni dopiky, rozSiena nabidka
plySovy krtek nanejvys eleganthi Dojem odbornosti dodavaji terminy a vyrazy
anglického jvodu (@.: Navigace ViaMichelin X-95@@tyling ki).

1.1.16 Speciélnifady

Samostatna posledni kapitola nese n&gecialnirady. Budu se zdednovat £€m
castem prospelyt které roz&uji nabidku automohil o specialni typy, vozy s miné@dnou
vybavouci specifickymi technologiemi.

Prvni verzi je tzv. Scout. Vyskytuje seRmomsterwa Octaviev obou sledovanych
letech a UFabie 2012

U Roomsteru 2010 se jedna o typ nazvRopmster Scouktery nabizi specialni
vybavu. Slovni zasoba je tedy z&ena na srovnavanimphutejSi pfid), odliSnosti
(Spoiler (...) odlisuje a nabidku dalSi vybavy navitzé také vybavitv nabidce je)i
Jak vidime, ke zvyrazmi prednosti vozu se pouZzivaji prieiky morfologické —
komparativ, pestoZe neni jasnécsm je iz srovnavan, i progtdky lexikalni (ke slovesu
odliSuje je jako intenzifik&ni pridano spojenina prvni pohledza &elem kontrastu je
piidano gislovcestandard@, aby vynikla stupovaci spojkd). DalSi moznosti je vyuZiti
expresivnich slov navozujici dojem zajmu a exklitgiv speciél@ vyvinutg nadchne
Pocit odbornosti podporuji terminyi(ppredni mihové stlomety), cizi slova z anglického
jazyka (f.: ,Conner" design ,,Corner” funkce) a ¢iselné udaje (. Kentaur 7,0J x 17).

Verze Roomster Scout 2018eni zamfena srovnavani ale pouze na \ylast
tohoto vozu. Tu zéraziuje predevsim kombinaci lexika s kladnou expresivitoti: (j@
idealni, atraktivni vzhled komfortni vybavarobustni vzhled s terminologii (p.: LED
denni svitilny, vyrazy ciziho gvodu (@.: Interiér Floss nebo Pulsg ciselnymi udaji
(6,5J x 16") a oslovovanim potencialniho zakaznika:(daujme Vag

V pripad: prospektuSkoda Octavi2010, Skoda Octavia 2012Skoda Fabia 2012
se jednd o podobnou zalezitost, navozeni dojmuuekkty a vyjimenosti stejnym
zpusobem prosgednictvim expresivni slovni zasobyt.{pvysadou luxusuvysoka kvalita
provedeni vyjimenost interiéru podtrhuje.), termimi (pf.. xenonové silomety

Sestistupovd mechanicka fevodovkaapod.) aciselnych udaj (pi.: s pohonem 4x4
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Draconis 6,5J x 16). Intenzifikace vyjateni v gipad slovniho spojeniexkluzivni
mimo-adna vybavae jevi pehnana.

Dal3i specialniadou jsou sportovni verze \gzkteré nalezneme 8kody Fabie
2012 (Skoda Fabia Monte Carlo, Skoda Fabia RSkady Octavie téhoZ roku (Skoda
Octavia RS). Neverbéalnimi praéstlky se vozy shoduji se stejnymi prospekty danéko.r
Verbalnimi prostedky preswdéuji potencialni zakaznikyipdevsim vyjimeénosti nabidky
(slovni zasoba, naiklad V nabidce je vyhradns automatickou f@vodovkou vyvinuta
special@ pro modely RSse specialéi tvarovanymi sportovnimi sedadllg terminologii
sc¢iselnymi udaji (p.: kola z lehké slitiny Gigaro 7,0J x 17 2,0 TSI/LIAR, multifunkni
tFiramenny volant

Jinou samostatnoiiadu tvdi vozy L&K (Laurin & Klemen}, které nalezneme
v prospekteciOctavia a Superb 2012Jejich texty se soustdi na zdrazreni pohodli a
luxusu. ¥je se tak pedevsim diky slovni zas®ls kladnou expresivitou a jeji intenzifikaci
prostednictvim adjektiv a jejich stupvani (fF.: maximalni komfortje obohacena o
nejruzrejSi luxusni prvkyvyjime’nost interiéry vysoké kvalitavysadou luxususpickova
vybavova verea dale také uzitim terminologie popisujici vybaszru (F.: chromovana
maska chladie, dvoubarevna 18" kola z lehké slitiny Sirjusasto zaloZzené na vyrazech
z angletiny (pt.:Magnetic BrownlInteriér Royality.

Posledni kategorii vdéz ze speciélnichtad jsou Octavia GreenLinea Superb
GreenLine Autofi prospekt se snaZzi propojit vyrobce a zdkaznika ke sp@mu Usili
o zlepSeni zivotniho prasdi. Propojeni autora prospektu d&ijgmce se vytvd
prostednictvim opozice zajmemy, nasx vy, vas(pt.: ...které nam umaaji nabidnout
Vam..).

Priznivé msobeni vo# na Zivotni prosedi je naznévano morfologickymi
prostedky — komparativerm(Zsi Urové emisj vysSi pedepsanou hodnotu tlaku vzdughu
a lexikalnimi prostdky (@.: zredukovat priznivé Udaje snizovani spaeby paliva
ekonomicky provgzKompetentnost a Usph v této oblasti je jazyk@wpodpden pouZzitim
termimi a ¢iselnych adaj (pi.: snizit urové emisi CQ na 136 g/km Presto se jedn&
o reklamu a propagaci technickych vymozenosti weomabizeni ditych druhi vybavy
(pt.: Motorizace 1,9 TDI PD DPF/77kW..je vybaven ocelovymi koly 7,0J x L6*

VSechny prospekty skupiny 2012 obsahuji samostafe&ologickou® kapitolu,
v niz se auth pokouSeni peswdcit ¢tend&e o ekologinosti vozi prostednictvim
obdobnych progedki. Lexikalne predevsim volbou slovni zasoby nazumgci Uspornost a

Setrnost k Zivotnimu pragdi (@.: je zarukou hospodarné jizdskonomicky provoz a nizsi
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emise nizka spotbg nebo terminologii (b: systém Start-Stoppaket Green tedunkce
rekuperacg piipadre ¢iselnymi Gdaji (p.: kombinovana spégba 4,2 1/100 km#pemisich
CO, 109 g/knp. Adjektiva zde o@t plni intenzifika&ni funkci (@.: vdeci za svou vyjimine
nizkou spotbu paliva specialni pneumatikyje unikatnim dopilkem hospodargjSi
provo). Morfologické a syntaktické prasidky se shoduji sitve uvedenymi
v predchozich kapitolach. \&¢hto textech se vyuziva hlavedborného stylu. Z hlediska
kompozice jednotlivych sloZzek reklamnihoékehi tyto ¢asti odpovidaji fevazujicimu

rozmiseni prvki v prospektech stejnéhocrdku.

6.2 Webové stranky

Zprostedkovani informaci o automobilech pi@stnictvim webovych stranek

spole&nosti  (vww.skoda-auto.qz disponuje, podolin jako tentyZz zpsob prezentace

bankovnich produkt a sluzeb, #Simi moznosti propagace (vice variant, podegikin
sckéleni).

Uvodni internetova strana (vizii®ha G) vyuziva které reklamni kompoéni
prvky, nagiklad v jeji hornicasti se nachazi nazev spwlesti, logo a sloganS{mply
cleven, které jsou od ostatnich privioddleny horizontalni linii (stejy jako na uvodni
straré prospekit z roku 2012). Centralntasti dominuje prostor pro ol#iujici se
fotografie s vozy, technickymi prvky a jejich popigtipadre typickymi uzivateli. DalSim
vyraznym prvkem webové strany jsodzmé umistna menu — 2 liSty nad plochou
pro fotografie (Jvod, Chci wiz SKODA Mam iz SKODA Novinky O néas Kariéra,
Motosport E —shopa odkazy na samostatné strany autonidhbidbidka v levéasti Akeni
nabidka Konfigurator, Testovaci jizdaObchodni si a Servi3 a druha vpravo Akeni
nabidka Konfigurator, Testovaci jizdaProdejci a servisyCeniky a katalogyFacebook
SKODA E-newsalnfo: 800 600 00p

V prostoru pod central@sti nalezneme rubrikMovinky a tiskové zprawy pod ni
ve tech drovnich odkazy na jiné webové strarkysocialni si¢ (Facebook Youtubg,
nabidku odbru novinek nebo dalSi odkazy na rdmfici informace o produktech a
sluzbach spolmosti.

Jask zde vidime typické vlastnosti internetové prezeatgdhypertextovosti
aktudlnost informaci). Podobnako tiskové verze reklam se webové stranky vyajia

pievahou neverbalnich slozek komunikace, zejména zobéa slozky. Vzhledem
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k charakteru prace se v dalSim textu budinovat analyze prosdki, jimiz jsou
adresdim zprostedkovavany vybrané vozy.

Hlavni moznost seznameni se s informacemi o autdecbbje prostednictvim
liSty s jejich ndzvy psanymi bilym pismem v zelengati. Pokud kurzorem najedeme na
konkrétni nazev rozbali se okno se vSemi nabizewgmantami sledovaného vozu, jeho
fotografie s cenou, slogan vozu,éey zakladnich vlastnosti a odkaz na stranky modelu
konfigurator.

Po kliknuti na odkazStranky modelulojde ke zminé Gvodni strany — v centralni
casti se objevi fotografie vybraného typu. LiSty n@igdd menu vpravo a odkazy pod ni
zastavaji zachovany. Naviaimo nad centrélnéést gibyly nazev konkrétniho modelu a
nabidka s jednotlivymi tématickymi oddily (v UOplnémareni Exteriér, Interiér,
Technologie Cenik Financovanj Galerie, Katalog Konfigurator, PrisluSenstvia dany
model v tisku).

V sekciExteriér ma dominantni misto fotografie vozu. Vpravo odsainachazeji
odkazy naizna barevna provedeni automobildi (diknuti na barvu dojde k jeji zémeé
na fotografii), zobrazeni zadniho pohledu a interi®edle obrazu vozu je umést odkaz
na konfigurator (ve tvaru kulaté nalepky s napis8estavte si tentouiz podle svych
predstay. Je patrné, Ze neverbalni presky zde zcelaipvaZuiji.

S textem se setkame pouze v odkazech ve tvaru zkamplus umisinych
na fotografiich automohil Po kliknuti na tyto odkazy se rozbali okno s ¢pédii vozu,
nebo jeho ddi casti, popisny text k nim a odkakliknéte pro vice informagciktery
adresata f@sneruje na internetovou prezentaci, v niz kazdy stdjdahuje slogan a logo
spole&nosti v horni ¢asti stranky, fotografii vozu s popisem technickgmwku, nebo
vybavy.

Pro srovnani si nyni udéne stej@ zantiené texty, naipklad u vozuSkoda Fabia

v souboru z roku 2012.

1) Sekce exteriér na webovych strankach, odkaz naateinfotografi:

Design SKODA Fabia

Ve voze Fabia se snoubi
harmonie i emoce, elegance i
dynamika a perfektni

funkénost.
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2) Internetova prezentace:

Design SKODA Fabia

Fabia je elegantiiiompaktni viiz se
sportovnim nadechemZa
dynamickou stranku svého charakteru
vdéci zejména prosklené jasn
ohrantené ploSe oken, kterd evokuje
pilotni kabinu.

prijemnou miru dravosti dodavaji vozu i
predni s¥tlomety, které zasahuiji
hluboko do blatnit.

Ve sveé Fidé patii Fabia k
nejvétsim a také k

nejprostornéjSim vozim.

3) Tisteny prospekt:

Designvozi SKODA Fabia se vyzraje eleganci a furdaosti. Vyrazna fid’
s integrovanounaskou chladite a dominantnim logemagobi dynamicky
a zarové vzbuzuje pocit dvéry. Piredni swtlomety jsou trojroznérné

a zasahuji az do blatriik

V uvedenych ukazkach vidime uziti stejné nebo podoblovni zasobycésto
typické pro reklamy), jez ipspiva persvazivni a atr&ki funkci reklamniho sdeni
piedevsim prosgednictvim kladné expresivity textu (¥adk pripadi prostednictvim
adjektiv v grivlastku), nap: 1) harmonie elegance dynamika funknost 2) elegantnj
dynamickou 3) eleganci a funkosti pisobi dynamicky Vedle ni se setkame
s terminologii piznacnou pro oblast automobilismp/edni s¥tlomety maska chladie).

Z prostedki morfologické roviny vystupuje ve druhé ukazce igvsuperlativ

(nejwtSi a nejprostorjSim), v textech pevazuje oznamovaci apob gitomnéhocasu
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sloves. Syntakticky je pro vSechniy tikazky giznaina vyrazna parcelace textu, kterd
zejména v prvnich dvou ukdzkach usgmtava text do relativnizkého sloupce. Podporuje
tim hlavre prehlednost a zvySujétivost textu, a to fedevSim ve druhémripact, kde je
text navic umish v levé ¢asti slajdu. Castji se také setkame skolikanasobnymi
vétnymi ¢leny spojenymi sléovacimi spojkama neboi (pi.: harmonie i emoce, elegance i
dynamika a perfektni furikost eleganci a fundnostj, piipadré se soiadnymi souwtimi

se stejnymi sléovacimi spojkami (p: Predni s¥tlomety jsou trojrozerné a zasahuji az
do blatnik:.)

Z hlediska funknich styli v ukazkach reklama vyuziva a propojuje styl
publicisticky, unglecky a odborny. Z charakteristik publicistickéhgls zde nalezneme
piedevsim vySe uvedené persvazivni a atrakéivizprostedky navic ve vSechripadech
propojené s obrazovou slozkou. Odborny styl v tepdstupuje uzita terminologie acihé
zvyrazréna dilezitd slova v textu. Ustecky styl se manifestuje vySSi parcelaci textu
(prvni a druha ukazkatipominaji bas#), uzitim slov s kladnou expresivitou, metaforou
(pt.: vyrazna pid) nebo personifikaci §a charakter vozj

Popisek na fotografii v centralrdasti strany fisluSsného oddilu, seznamujiciho
adresata s ditou oblasti vybavy vozu, a webova prezentace (g@ma hlavnimi zsoby
propagace automoliila setkame se s nimi i¢astech ostatnich. Do zfr&@ miry pro &
plati tytéz charakteristiky, které byly uvedenyiegchozi analyze zvolenych ukazek.

Kapitola Interiér v centralni fotografii zobrazuje palubni deskisjusného vozu,
v internetové prezentaci se obrazova sloZka sedistnavic na konkrétni detaily
technickych prvk. Navic obsahuje mozZnost volby jednotlivych tzvbayovych verzi
S jejich strédnym popisem pod fotografii. Ve srovnani s veragti6ho prospektu jsou tyto
texty kratsi. Na fikladu modeluSkoda Octavia

1) verze Aktive na webovych strankach
Seznamte se s praktickym rodinnym vozem & ti@gantni limuziny. K této verzi
pati vySkow nastavitelné sedadliodice, radiogiprava sectyimi reproduktory a

mnoho dalSiho.

2) verze Aktive v tishém prospektu:
Vybavova verze Active je standakddodavana s interierem Twinkle v provedeni
Onyx, s pistrojovou deskou Onyx-Onyx a dekondmi liStami Active. K této vybavové

verzi déle pdaf vySkow nastavitelné sedadlidice, radiopiprava seityfmi reproduktory,
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elektricky ovlddand a vyfvand vijSi zptnd zrcatka, centralni zamykéni a mnoho
dalSiho.

jasre vidime prodlouzeni textu v ti&tém prospektu o pojmenovanidaidh prvii interiéru
(pt.: s interierem Twinkle Navic je v této verzi patrnargunostni orientace na produkt
prostednictvim teti osoby singularu sloves, zatimco v internetovézentaci tomuto
zantieni gedchazi wta s kontaktovou funkci navozenou pomoci druhé ysmbralu a
funkcemi atrakni a persvazivni, k nimz vedergaevSim slovni zasoba i{pastky
praktickym rodinnym vozera elegantni¢i substantivumlimuzina evokujici vyli&nost,
nebo personifikacava® limuziny. Spolénym prvkem obou textje uZiti terminologie
(pt.: vySko¥ nastavitelné sedadkadice).

Oddil Technologieobsahuje pod centralni fotografii dalSi odkazyasti Komfort,
Zavazadlovy prostoBezpénost Ekologie Radioa navigaceSwtla a Motor. Uspdadani
hlavnich kompozinich prvki na strancetstava stejné jako viedchozich fipadech.

Strkné popisky uvedené v centralni fotografii se zdepad& IiSi
od charakteristiky shodného vybaveni ve slajdedermetové prezentace a &$ého
prospektu. Uvodni text hoviove wt3ing pripadi velmi obecs a ma spide atraki funkci
(té odpovidaji i texty s vySSi kladnou expresivjtddruhé d¥¢ moznosti podavaji vyrazn
podrobréjSi informace, které dokladaji Wy, jejichz gehlednost je zvyrazZna
vynechanymiadky:

Informace o zavazadlovém prostpBkoda Roomstdinternetova prezentage

Nap‘iklad:

- sklopné héky

- schranky nad zadnimi pogty

- pruzné odkladaci schranky na pravé strzavazadlového prostoru

- 12V zasuvku.

DalSimi typickymi prosedky vedle enumerace je vySSi uzivanisipsné

terminologieci zkratek (f.: Elektronickd uzairka diferencialu — ED§ ¢iselnych udaj
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(pt.: motor 1,6 TDI CR DPF/77 kW) a cizich slov v négk (@F.: Jumbo box). Texty
podtadnymi, ¢asto s vedlejSimi &ami pivlastkovymi (fF.: Zaznamena-li protéeni
jednoho kola, gibrzdi ho tak, aby se jeho @ty piblizily otackam druhého kola, které se
neprot&’i e kterych je zasazena xenonova vybojka, jegtiossiouzi pro funkci ttumenych
swtel.), verbonominalnimi fisudky (gF.: je vysledkemje dilezitd, pristavky (f.: proto
vizualre (prostednictvim cervené kontrolky na sstrojovém panelu) a akusticky
(prerusovanym zvukovym tonempriviastky postupé rozvijejicimi (@.: Mechanicky
brzdovy asistentvySSi rychlostni stupg nékolikanasobnymi $tnymi ¢leny (p.: mensi
spofebu paliva a tisSi chod motgruVSemi uvedenymi prostdky se texty fiblizuji
odbornému stylu.

Vedle nich ale také nalezneme charakteristické ameki lexikum postavené
predevsim na slovni z&sblzvySujici atraktivitu automohil a upozofiujici na jejich
kvalitu nebo bezpmost (fF.: vynikg plné uzivat komfortusnadng, pripadré nékteré
morfologické prostedky jako komparativ (@ NizSi otaky, tiSSi chod motorusnadrisi).

Cast Cenikodkazuje na stranky, kde jsou v tabulkach uvedestge jednotlivych
modeh a jejich parametry. Textyfpominaji odborny a administrativni styl. UZivaji
hlavre ¢iselné udaje, zkratky a odborné vyrazy souvisajiteichnologii vyroby vozidel.
Pod gehledovymi tabulkami jsou uvedeny vy#iwky a pravni podeni. Je tu row¥
misto pro razitko konkrétniho prodejcetarBz je zde kladen nargsnost, fehlednost a
aplnost poskytovanych informaci. Attse i fes charakteréthto sdleni snazi o jejich
oziveni a piblizeni reklamnim komunikat Dée se tak zasluhou sloganu a loga
spolenosti, fotografiim konkrétnich vdz uzitim pro spolénost Fiznatné zelené barvy a
proloZzenim tabulek reklamnimi ragky napodobujicimi bannery. Ty maji diky slovni
zasols vyrazre persvazivni a atr&ki charakter (p: Akeni nabidka ...jiz od 200 900K

Kapitola Financovaniobsahuje fotografie vdzv typickém (automobil za jizdy,
ve mes) nebo atraktivnim (balonové |étani) piesti. Pod fotografii je umigt Gvodni
text (shodny pro vSechny vozy), ktery jako predek geswdcéovani pouzivaecnickou
otazku a dalSi prostdky giznainé pro reklamu. Jedna se h&fad o opozici prvni a
druhé osoby plurdlu sloves, osobni zajmeng totalizator vSe a lexikum zvySujici
atraktivitu textu (p.: novy Viz, originalni financovanivelice rad). Pod Uvodnim textem se
nachazi banner tzv &ki nabidky, jehoZ texZimni kola k novému vozu SKODA zdarmal!

s fotografii ma pedevsim atraini funkci.
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Sledovany oddil obsahuje také kalkulator, kde siepddlni zékaznik d¥e
po zadani fislusnych dat spitat vySi splatek. Kalkulska (patici spiSe do odborného a
administrativniho stylu) je ,0Zivena“ ivodnim a 2éatnym textem (p.: Tento viz miZze
byt Va3 jiz za 2858 & Porfidte si novy ¥z SKODA Fabia s vyhodnym financovanim a
zimnimi koly zdarmjakteré jsou postaveny na typickych reklamnictsfealcich.

SekcePrisluSenstvima ot jako pedchozi¢asti vyraznou neverbalni slozku, jiz
tvori fotografie Giznych velikosti, které jsou u vSech autombhilspdadany do tvaru
zrcadlo¥ obraceného pismene C. Prazdné mistonwypltexty obecného charakteru a
popisy konkrétni vybavyifsluSného vozu.

Z jazykového hlediska lze tato &eni zcela zjevér zaadit k reklamnim
komunikatim, protoZze vyuzivaji pro reklamuripnainé verbalni progedky ze vSech
jazykovych rovin. UZivaji druhou osobu plurdlu s#ev v oznamovacim #pobu
piitomnéhocasu (fi.: touzite miizete najdetd a teti osobu jednotného i mnoznééisla
(pt.;jsou navrzenynabizj zpfijemni je pripraven predstavuje Vyrazna jsou hodnotici a
specifikujici adjektiva vfvlastcich ( p.: skwlym spolénikem Siroké spektrum
na dlouhych cestaghoblibené filmy moderni technolog)e intenzifikujici adverbia @:
vypadat sk¥e, navig jasre) stupiovana adjektiva a adverbiai(pmaximalnj jesg, lepsi
lépe , totalizatory (p.: vSechny tyto produktywSechny ostatnféasti), zdjmenavy a Vas
(vaSim konkrétnim nardikn.., pripravili jsme pro vas

Persvazivni charakter téxtpodporuje i expresivni slovni zasobaumdujici
kladné vlastnosti vaz a jejich vysokou kvalitu ({: maximélni komfort, prakinost a
bezpéi, zpijemni, skvlym spolénikem, je vySperkovan, musi byt klimaticky odolné
Lexikum vyuziva i prvk stylu odborného, a to zejména terminologii, zkaatk a
¢iselnymi adaji (p.: pocinaje CD, DVD, MP&i DivX. DVD pehrava’ nabizi AV vstup /
vystup, interface USB 1.1

Syntakticky se s#eni piblizuji odbornému stylu uzivdnim pasivnim konstriuk
(pi.: Vozy SKODA jsou navrzenyycti (pt.: Originalniho pisludenstvi, nap koly z lehké
slitiny, koZenymi dopky..) ¢i nékolikanasobnych &nych clena (pt.: Velkorysy a
propracovany zavazadlovy prostor,.zivotnosti, bezg@osti, originalnimi technickymi
reSenimi a pesnosti licovani Friznana jsou roviZz souvti s vedlejSimi wtami
priviastkovymi (f.:..., ktery lze pipojit do 12 V zasuvky..., ktera zahrnuje nap 17“
kola Sputnik nebo Pegasus a jako novinku také bfa klash, ktera jsou uena pro
pouziti se sthovymiretezy) a grivlastky postupé rozvijejici (f.: V horkych letnich dnech,
narocné bezpénostni testy
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ZaloZzkaKatalog obsahuje tignhou verzi reklamnich tekt Oddil Galerie obsahuje
raizné fotografie fsluSného vozu, a to v typickém pih@sti ¢i prostedi vhodném
pro automobil (ulice wsta, giroda), nebo &ak atraktivnim (ohostroj, horska krajina
apod). Také jsou zde zobrazentegpokladani uzivatelé, ripadré jsou vyobrazeny
technické prvkyi parametry vozidel. Fotografie se v&sin¢ pripadi shoduji s obrazovou
sloZkou tis¢nych prospekt. V tétocasti zcela chybi verbalni prostiky.

Model v tisku (.: Superb v tiskuobsahuje pod Uvodni fotografii seznadtgnka
z cizich webovych stranek, v nichz se piSefislpgSnych modelech. Vb je evidents
usmériiovan tak, aby zvySoval atraktivnost vogpi.: Skoda Superb: ,Dojem z interiéru
nésobily velice kvalitni materialy i celkové zpraéoi. V tom si Superb nezada ani s vozy
premiovych znéek, které vSak v obdobné vybawjdou na mnohem vicé,“nejedna se
0 objektivni zhodnoceni, chybi kritické&nky.

Konfiguréator je webovy nastroj umaidijici potencidlnim zékaznikn vykeér vozu a
nastaveni jeho parameétrD¢je se tak progednictvim 6 krok, v nichZ si Ize postugn
vybrat vybavovou verzi, motor, barevné provederhled interiéru, mimiadnou vybavu.
Posledni krok obsahuje tabulkuiglpledem zvolené verze. V konfiguratorwzbgominuje
neverbalni sloZzka reklamni komunikacézfré fotografie a tidtka s gisluSnymi verzemi
barev, motak vybavy apod). Z jazykového hlediska je zde kladEmaz gedevSim
na uspornost vyjadni a odbornou uUrovie(prostednictvim ¢iselnych udaj, zkratek a
termini). Atraktivitu textu zvySuje, vedle neverbalniclogitedki, také texiGratulujeme!
Vase konfigurace byla U&fr¢ dokorenal, ktery se objevi v samostatném skra z&atku

Sestého kroku.
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7 CHARAKTERISTIKA A KOMPARACE PROPAGA CNIiCH PROSTREDKU
AUTOMOBIL U A BANKOVNICH PRODUKT U A SLUZEB

7.1 Reklama na bankovni produkty a sluzby

Reklamni texty propagujici bankovni produkty a bljudze ve sledovaném
souboru rozdit na rekolik skupin. Redrt se zde nachazeji #te prospekty ze dvou
ro¢niki (2010 a 2012) a dale prezentace na webovych stcardpoleénosti, kde jsou tytéz
informace adresam zprostedkovavany &kolika zpisoby (sekceProdukty a sluzhyE-
shopnebo jiny zfisob, zpravidla progtdnictvim samostatnych stranek).

TiSttné prospekty rive stavajici nebo potencialni klient banky ziskat
na kterékoliv jeji pobéce v Fislusném stojanu. Ten sét$inou nachazi na viditelném
misg tak, aby zakaznik prospekty ve stojanwlalaby byl vign zangstnanci spolénosti
Vv pripact, Ze o tyto reklamni texty jevi zajem. S jejichk@isim je spojena ditd mira
exkluzivity, nejedné se o letaky propagujici ryalcatkové zboZzi, které jsou potencialnim
z&kaznikm casto vnucovany, ale o prezentaci produktsluzeb progédnictvim relativi
podrobnych text. Predpoklada se tedy, Ze klient ma &itery z produki (o informace
v n¢kterém z prospelitzajem).

Zamerem tvarct (zadavatel) téchto reklamnich sdleni je geswdcit adresaty
0 vyhodnosti a atraktiit konkrétniho produktw&i sluzby a pimét je k jejich pdizeni.
Dominantnimi se stavaji funkce persvazivni (apel@avatrakni. Vedle nich se uplatiji i
dalsi funkce, hlawhinformativni a servisni. Vijfpad tiStenych texti je mozna varianta,
kdy se klient samostatnseznami s informacemi, nebougpb, @i némz ziskacast
informaci z prospektu a zbytek otitomného bankovniho poradce.

Texty vyuzivaji a kombinuji prostdky stylu publicistického, odborného,
administrativniho a ustteckého. Publicisticky styl se v prospektech mastife redevsim
pieswdcéovacimi prostedky — vykrem slovni zasoby, uspadanim informaci, uzivanim
frazeologie a aluzemi na ni, opakovanim informaciyanim verbalnich a neverbalnich
(uspdgadani jednotlivych prukreklamniho séleni, obrazova slozka) prostki slouzicich
k upoutani pozornosti (podrobnosti nize).

Odborny styl je v reklamnich textech zvoleného swubzastoupen fpvazi
terminologii a uzivanim cizich slov. Projevuje aké& vyraznym horizontalnienénim
textu, zaloZzeném natkolika Urovnich nadpis (graficky odliSenych), uzivanim tabulek a
rame&ka scéiselnymi a roz$ujicimi informace. Syntakticky je pro sledované tyex

piiznatna vyttovost, velky poet specifikujicich fivlastki a verbonominalnich predikat
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Administrativni styl se v tighych reklamach objevuje hla¥nv tabulkéch,
formul&ich a uvadnim kontaktnich 0dé&j (telefonni¢isla, odkaz na webové stranky).
Zastoupeni uieckého stylu neni fdiS velké. Nalezneme zde jen¢ktera obrazna
vyjadieni (metafory, personifikace),tipadré specifické uspi@dani hlasek @Sinou
aliterace).

Jak je uvedeno vySe zakladnim zéem edloZenych text je preswdcit
adresata o vyhodnosti a kvalitabizenych sluzeb &mét ho, aby si je piadil. Prospekty
tyto cile naptuji verbalnimi a neverbalnimi praéstky nebo jejich kombinaciimz
vytvéreji, nebo podporujitizné reklamni strategie, a podporuji persvazivriboratrakni
funkce sdleni.

VyznamrgjSi postaveni v prospektech v obou sledovanyclehepati jazykovym
prostedkim. Z morfologickeé roviny se na persvazivnim v§antexti podili opozice prvni
a druhé osoby mnoznéhisla sloves (dokonavych i nedokonavych), kteréramuje
intersubjektivni vztahy a navozujéeuistavu partnerstvi a spolupraperadime ziskate
potebujete pomiZzemedoporwujeme zodpovimemizZets).

V tisténych reklamach roku 2012 vystupuje do fexp vyrazgjSim zpisobem
imperativ 2. osoby pluralu, ktery m& funkci vyzwngbo néavrhu (p: investujte vyberte
nechtevyuzijte planujte. Jeho uziti zvySujeips\wdcovaci potencial sleni.

Se slovesnou osobou Uzce souvisi | zapojeni zafndextu a jejich naduzivani.
Osobni zajmendy a Vy (pt.: PrindSime Vamprave pro Vag plni stejnou funkci jako
piislusné slovesné osoby — navozujédgstavu partnerstvi. Navic zajmewy vyjadiuje
prostednictvim vykéani Gctu ke klientovi. Na osobni z&jaenavazuji fivlastiovaci
zajmenanasSavas(pr.: Vasim dtem v nasi nabidce

Bankovni propagace #thziuje moznost fizpisobeni nabidky svym kliein.
V prospektech takini tadou neufitych zajmen (p.: penize niZzete pouZzit na cokoliv
mizete kdykoliv vybratv jakémkoliv obory Také zde nalezneme totalizatory, které
dodavaji pedstavu jednoduchosti snadného ovladani poskytovanych sluzeh: (Se
vyridite vSe patebné vSe v ramci jedné pojistkgteviena vsem zenan).

DalSim charakteristickym morfologickym préstikem prospekt(2010 i 2012) je
stupovani gidavnych jmen a iiislovci. Ta se objevuji v komparativui(paktivreji,
levréji, vice, |€épe vySSj duleZit)Si) i superlativu (p.: nejvyhodwjsi, nejvice nejvhodidjsi)
Stupiovani podporuje persvazivni funkci, ale také zvgSwgtraktivitu a kladnou

expresivitu nabizenych produika sluzeb.
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Lexikélni rovina podporuje persvazivni charaktettiych reklam pedevsim
petlivym vybérem slovni zasoby. Nalezneme zde lexikum typick@&wtSinu reklamnich
sckleni. Mezi nimi se v bankovnich prospektech objewsipva zdarma sleva bonus
vyhodynavic neboaz ve spojeni giselnym Gdajem. Typicka jsourgrevsim adjektiva
(nag.: vyhodny jedine’ny, zlevreny, zajimavyapod.). Tato slova&Sinou zvySuji kladnou
expresivitu textu podol#rjako vySe uvedené stipvani.

Bankovni texty se sousdi gedevSim na Zdtaziovani nasledujicich vlastnosti:
jednoduchost jédnoduché sjednanizjednodusSenécerpani bude mnohem snazSi
bez dokladani faktyr rychlost fychle rychla dostupno3t prizpisobivost (neddita
z4jmena,libovolrne, otevend zrdnam variabilita splate, vyhodnost tyto vyhody lze
ziskat navic maximalni zhodnocepi vyluénost (nikatni jedine’ny, pouze k nasSemu
Gctu), odbornost a kvalitakyalitni servis uziti terminologie aciselnych udaj) ci
spolehlivost a jistotas(moznosti kontroJyarance zajis¥né produkty.

K upouténi pozornosti adrefase takécasto pouziva lexikum z profeswi
zajmoveé oblasti cilového zakaznika (filafad prospekty zastené na studenty pouZzivaji
slova jakomenzabrigada cestovaniapod.). Atraktivnost sdeni rovréz zvysSuji obrazna
pojmenovani uzitd frazeologie a jeji modifikace metespisovny jazyk. Jejich zastoupeni
je v analyzovaném souboru velmi malé.

Slovni zasobuerpaji bankovni texty také ze sféry odbornéhaustifouziva se
hlavre financni terminologie (rokova sazbaperezni trh akciové fondy kontokorent
apod.). V dsledku pesnosti uzitych odbornych vyrazu dochézi k multvzaci
(pt.: perezni prostedky vkladovy det) a v rekterych gipadech vznikaji i nova slova
(pt.: bezeSkodni gibeh).

Syntakticky se &které z uvedenych lexikalnich prietki pro zvySeni
preswdcivosti a upoutani pozornosti adresata uimjis do pozice rématu.
V charakterizovaném souboru se jedn&aslji 0 adverbiumzdarma nebo substantivum
vyhody (pt.: ...budou chodit elektronické vypisy zdarrga@emni et Ceské spatelny
Vam zardi tyto vyhody. Jinym obecnym prosdkem c¢asto vyuzivanym v reklainje
vySSi parcelace textu, se kterou se setkame iptdé>pradime Varhs nastaveniin

Syntax prospekt se fiblizuje odbornému styluCini tak nefastji enumeraci a
jejim napodobovanim, ip kterém jsou informace B&zeny pes odrazky fehledré
pod sebe, ale kazdé &ehi za odrazkou twd samostatnou &u, pipadré odstavec.
Hlavnim smyslem Wta ve sledovanych reklaméach jéeplednost. Vedle enumerace se

pro vyjmenovani kladnych vlastnosti pouzivaji takkolikanasobné &tné ¢leny spojené
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slutovacim pondrem (F.: Cesta k ziskani éku ¢i hypotéky nebo k vyhodnému ).
DalSim typickym prosedkem pevzatym z odborného stylu jsou verbonominatigumky,
nebo pasivni konstrukce.

K upoutani pozornosti a navozeni kontaktu se uZ{zajmeéna ve skupin2012)
fe¢nické otdzky v Gvodnim titulku, nebo nagatku inform&ni ¢asti. Vzhledem k nutnosti
popisu kladnych vlastnosti nabizenych produktsluZzeb se vestach a souktich ¢asto
objevuji adjektiva v fvlastcich. V textech nalezneme staléviastky financni pomog¢
Chytra kartg internetové bankovnicivi ptivlastky postupérozvijejici.

VySe uvedené verbdlni préstlky uzité v tif&nych prospektech plni samostatn
persvazivni¢i atrakéni funkci. &innost vyjadeni se zvy3uje jejich opakovanim a
kombinaci. Opakuji se slova nebo slovni spojenjcas€ji nazvy produki a typické
reklamni lexikum), a to vramci jednoho prospekngbo v gkolika prospektech.
Pro tiséné reklamy je také charakteristické opakovani o@lkaa webové stranky.
Kombinuji se #@zné prostdky vSech jazykovych rovin a také piestky verbalni
S neverbalnimi.

Z neverbalnich prostdki se reklamni texty v obou sledovanych letech vyajia
stejnym kompozinim uspsadanim. Uvodni strénkazdé reklamy dominuje obrazova
slozka — fotografie, na kterychiqvazuji $astni typéti uZivatelé a v nayjsi verzi
zanestnanci spoknosti (firemni tvée). DalSim kompoznim prvkem je ramak
s titulkem, ozné&enim produktwi sluzby, nazvem spateosti, jejim logem a sloganem.
V menSi mie se setkame také s logem konkrétniho produktlatee prospekty obsahuji
také barevnou ,nalepku” s attaim textem (p: NOVINKA). Kazdy prospekt je v levém
hornim rohu ozn#gen barvou fislusné produktovéady (Zluta,cervena, Seda a zelena).
Kompozice Uvodni strany je z&hena pedevsSim na upoutani pozornosti.

Informaini ¢ast je sestavena do sloupe zpravidla se sklada z titulkdvodniho
textu, rAmeéky s popisem produktti sluzby (nefastji Vyhody, Tip pro Vas! +Pomoc
Z dalSich moznosti zde také nalezneme tabulkigednymi Udaji, tabulky napodobuijici
formul&e nebo fotografie. V mensi rei se setkame s grafy. Usadani jednotlivych
prvki je prehledné a podporuje snadnsielnost textu.

Charakteristické pro vSechny prospekty je zbarweriiznych odstinech modré.
Psychologické fisobeni této barvy koresponduje s obsahem textun¢vaseridzni
vyzneéni). VSe je podtrzeno také uzitim horizontalnictili

Porovname-li starSi a n&gi verze prospelit zjistime, Ze se vedtsing uzitych

verbalnich i neverbalnich préstki shoduji. Z neverbalnich préstki je vyrazrjsi

107



zmeénou zavedeni tzv. firemnich & zangstnandé firmy, ktefi na fotografiich pini
funkci radd. Kompozice jednotlivych pruk zistava stejna, &Sinou se réni jen jejich
poradi.

V piipact verbalnich prosedki miZzeme vysledovatédkteré zngny ¢i tendence.
Prvni z nich je s@rovani k aktuélnosti. Ta se projevuje jednak clfigimi prospekty
v nékterych produktovychradach v souboru z roku 2012, nebo naopak vznikewnyaho
ale také zrinou pedevSimciselnych udaj. Dale je patrny posun v rozsahu informaci —
novym je \¥novan \tSi prostor, starSi (zname) se zestuji, nagiklad popis produki
v prospekteclOsobni det 2010a 2012 Podivame-li se na odstavegnujici se vyBram
z bankomatu, vidime, Ze vroce 2010 obsahuje celisiin odrazky a v roce 2012 jen
jednu.

V nové verzi reklamnich tektse také swkiuje ke zvySeni persvazivniho a
atrakkniho vyzreni. D&je se tak pedevsim ¢asgjSim uzivanim morfologickych i
lexikalnich prostedki. K nejndpadgsSim pati zavadni imperatii ¢i zvySovani
intersubjektivity, nafiklad u stejnych sluzeb (osobnichti) v pavodni verzi nalezneme
text: ,Svobodd si vyberete jen ty produktykteré opravdu pdebujete® a
v aktualizovaném prospektuogobr# Vam poradime nastavenimdiu, takze budete platit

jen za to, co opravdu vyuZzivate(ptdtrhl P.M.). Nové prospekty tak&éasgji nabizeji
adresaim dalSi vyhody a moznosti préstinictviméasticenavic

Lexikalneé se atraktivita novych prospeéktzvySuje uzitim modifikované
frazeologie, nespisovnych vyigzobraznych vyjaieni ¢i slovni zasoby blizké adregéat
(jen v omezené g u reklam zarienych na &i a mladez) Ve starSi verzi nic takového
nenalezneme.

DalSim lexikalnim prosedkem, ktery se objevuje vroce 2012 je tendence
k odstragni cizich slov. Napadnse s tim setkame nidklad v prospektech, které sémuji
firemnim produkim. Firemni Ovr 2010uvadi napiklad LeasingneboFactoring Firemni
Ucet 2010 nabizi Internetbanking¢i Telebanking Jejich protjSky se cizim slogm
vyhybaiji.

Ze syntaxe je napadnym atraktivimém prostedkem novych reklamnich verzi
témef pravidelné uzivaniecnickych otadzek v dvodech inforrr@ich ¢asti a nabizeni
odpowdi v dalSim textu. Nové prospekty takastji odkazuji bul’ na webové stranky,
nebo na kamenné patky banky.

Internetové stranky, jak bylo uvedeno na&dt&u této kapitoly, pouzivaji¢kolik

verzi k propagaci téhoz produktu nebo sluzby. Jegn#edevsim o texty v sek&irodukty
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a sluzby E-shop nebo samostatné stranky. Ve vSedhipgdech se, podoBnjako

u tis&nych reklam, oekavd adresav zajem o poskytované informace. Na rozdil
od bankovni pohbtky se v gipad webové propagace ztraci exkluzivita predt a
moznost pimého kontaktu s bankovnimi poradci. Internet abio nabizi rychlejSi
aktualizaci informaci a&asto také jejich &Si mnoZstvi. Zakladni vlastnosti webovych
texta je také jejich vzajemné propojeni diky hyperteytavodkazim.

Texty na webovych strankach vyuZzivaji shodnych ngbdobnych jazykovych
moznosti propagace jako #BE prospekty. RowZ zangr produktora #stava stejny.
NejvétSi odliSnosti nalezneme v neverbalnich prexitich.

Prezentace informaci v sek&rodukty a sluzbypiedklada adresétn popis
nabizenych produiita sluzeb proggdnictvim vyraza strukturovanych text Kompozené
se ve ¥tSin¢ pripadi skladaji z ndzvu, sloganu produktu, Gvodniho textdmeku,
charakterizéniho textu (zpravidla rozten do rkolika casti oddlenych od sebe
vyraznymi nadpisy), dale se objevujizné rameky upozonujici na vyhody, podavajici
kontaktni Udaje, nebo podabjako v tisénych verzichTIP pro Vas

Ve srovnani s tishymi reklamami je zde poutana obrazova slozka, kterou
casténé nahrazuji reklamni banner v leeésti stranky a tkitka odkazujici na moznost
objednani produkti&i sjednani salzky. Texty navic vyuZivajitzné barevného pisma
(cerveného, modrého neb&erného). Zakladni plochaétdinou pouzivacerné pismo
na bilém pozadi (firemni modra bariestava na okrajich hlavniho&eni.

Z jazykovych prosedki je nadale uzivana slovni zasoba charakteristicka
pro reklamni diskurz a lexikum zvySujici kladnoupessivitu textu, i kdyZ jejich
piitomnost v gkterych gipadech ustupuje ve praghm odborné darowh textu
(terminologie). Z morfologie je zde vyrazpotlaten imperativ. Na jeho misse objevuji
zpiusobova slovesanoct eventuald chtit, a druha osoba pluralu sloves. Také se setkame
s komparativy, superlativy, osobnimi a vztaznymimeny typickymi pro reklamy.
Syntakticky je pro tuto sekciffznané stidani vyti se souvislym textem (vijpadt
firemnich produki vycty prevazuji).

Pfi srovnani stig#nymi prospekty je zde kladenihz na komplexnost
podavanych informaci (oproti stmosti) a odbornost. Persvazivni a atrdkfunkce zde
pIni nejvice lexikalni (kladna expresivita) a syitieke prostedky (napodobeni odborného
stylu).

E-shopse svymi charakteristikami vicdilplizuje tiS&€nym reklamnim texim.

Kompoziné se sklada z uvodniho textddkladni informacevyctu vyhod a zagrecné
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¢asti s podenim, jak Ize produkti sluzbu ziskat. Jazykové preéstiky jsou vyuzivany
ve stejném rozsahu a se stejnym &d@m jako v pipadt prospekl (z vyrazijSich zde
chybi imperativ). Syntakticky je zde podd@bjako u Produkii a sluzebstidan souvisly
text s v¢tem. Oboji je tu stren¢jSi.

Neverbalnim progedkim dominuje fotografie s atraki funkci (podob#é jako
v tisténé verzi), navic tady nalezneme animace (animoyarstava odkazujici na dalSi
informace, obrazek symbolizujici nabizeny produkt).

Propagace prosdnictvim samostatnych stranek nabizi variantu igarditoru
(osobni dty a firemni @et, hypotéky), v niz jsou na prvni pohled napadagerbalni
prostedky sdéleni. V prvnim pipad (osobni a firemni ¢et) se jedna o napodobeni
formul&e, kde si potencialni klient vybird v postupnychodich jednotlivé sluzby.
U hypotéky se jedna zejména o kalkulator,émia se po nastaveni pozadovanych tidaj
provede vypoet (Formu kalkulatoru vyuziva i penzijnifipojisteni).

Oboji je samoiejm¢ doplreno textem, ktery pini persvazivni a attak funkce
podobnymi prosedky prostedky, které jsou uvedeny uiqachozich propagdaich
moznosti.

DalSi moznosti samostatné prezentace informadedspavuji odkazy
na specializované stranky. Na nich probiha propagdaojim zfisobem. V prvnim iipact

se jedna o dominanci reklamnihogkshi (vww.pravidelneinvestovani.gzkteré uzitymi

prostedky (kombinaci verbalnich a neverbalnich) kopiti§g&né prostedky, z webovych
mozZnosti uziva vice obrazové slozky a hypertextiovos

V piipack duhém se jedna o odborny ®xu nsjZ je zvySena atraktivnost hla¥n
prostednictvim ilustrativnich fotografii a vybem slovni zasoby zvySujici jeho kladné
hodnoceni.

V piehledu je tedy iejmé, Ze propagace bankovnich produatsluzeb sleduje
tentyZ cil. Probiha prasdnictvim kombinace verbélnich a neverbalnich pedgh
(ve wtSing pripadi typickych pro reklamni diskurz).

TiSttna verze nabizi vyragnmeéreé zpasohi (variant) prezentace informaci
ve srovnani s internetovymi strankami. Na druhénstrnabizi adresatovi moznost
osobniho kontaktu s odbornikem a vySSi miru exWtyzi Internetova propagace

umo#iuje vice variant zpracovani téhozékhi. Klade draz na aktualnost informaci,

51

https://cz.products.erstegroup.com/Retail/cs/ProdBkndy/Typy fonduC5uAF/Fondy_penAeu9BuC5uBE
nuC3uADho_trhu/VuC5uAlechny_produkty/index.phtml
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jejich uplnost a provazanost priinictvim hypertextového odkazovanfir®y kontakt
s odbornikem navozuje ro¥h diky odkaam. Dilezitost informaci na internetu je
v tisttnych prospektech podrZzena opakovanymi odvolavanémna webové stranky
(v opanéem gipadt se tak nege).

Tisten& reklama je v tomtoffpact zaloZena naipvaze verbalniho steni, jehoz
persvazivnost se sklada z Siroké palety peasti morfologickych, lexikélnich a
syntaktickych, pc¢emz v sob kombinuji funkni styly publicisticky, odborny,
administrativni a urlecky. Neverbalni slozky plni spiSe attak funkci a identifikaci
textu s firmou a produktovatadou.

Internetovd propagace posiluje &kterych gipadech neverbalni slozky
(kalkulator, konfigurator), v jinych je ffiomnost verbalnich a neverbalnich predka
vyrovnana (E-shop) a v dalSicltigmdech dochazi k jejich vyraznému pédiai (popis
v sekci Produkty a sluzhysamostatné stranky odborného 2geni). Siroké spektrum
jazykovych prosedki charakteristickych pro reklamni diskurz na wetastji nez
v tisSttné verzi ustupuje idazu na odbornostipdavanych informaci. Zatimco prospekty
vyuZivaji odborny styl jako pragtdek geswdcovani, setkame se na interneturipady,
kdy je odborny styl primarni slozkou textu, kteedatraktivizovana pomoci lexikalni¢h
morfologickych prvk priznacnych pro publicisticky, fipadré reklamni styl.

Podivame-li se na vySe uvedené informace z hledeldamnich strategii tak, jak
je vymezili Clow a Baack, fevazuji v bankovnich reklamach kognitivni strategie
Prezentace racionalnich argumefe sta¥na pedevSim na uziti dkterych prostedka
odborného stylu. Konkrétnse jedna o preemptivnini strategii — upépe@ni na vyssi
kvalitu nabizenych sluzeb préstinictvim kladg expresivniho lexika nebo stiugvani.
Odborna urovie je doplrena zvlast u osobnich &a ¢i spdeni o afektivni strategie.
Emoce jsou ziraziovany hlavi fotografiemi, ale také slovni zasobou.

Z tzv. reklamnich trilk se zde vedle racionality a emoci upigé strach zagieny
na negativni nasledkyékterych situaci, v nichZz bankovni produkt vystupj@ko mozné
feSeni. U prospekt zantrenych na mladSi generaci se zpmedkovar (fotografie)
objevuje hudba. Z realizaich ramé uzivaji bankovni texty informativni ramedilgady
ze Zivota, autoritu (pokud tak budeme chapat ésamance firmy). Internetové stranky
uzivaji v omezené rfé animace.

Z hlediska principu spoluprace dochazi k porusovaakimy kvantity, coz je
patrné hlava v rizné délce a rozdilné obsahové raamsti texti (stejné informace se

podavaji fiznymi zpisoby). Maxima relevance je poruSovanarip@ad uziti nikterych
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atraktiviza&nich prostedki (fotografie, metafory, modifikace frazému). Maxirppisobu
muzeme byt poruSena Wipack, kdy recipient nebude rozuinuzivané terminologii.
Ve srovnani starSich a ngsich prospeki si mizeme tendence k odsteari terminologie
a cizich slov.

RovréZ zdvailostni princip je v bankovnich reklamach poruSavBxije se tak
v obecné rovi, jak bylo popsano vifslusné kapitole poruSovanim zdiosti
imperativnimi vyrazy. Také je sani@meé, Ze spolmost v reklami nebude kritizovat
vlastni produkt. Zdviilost je vysta¥na edevSim na intersubjektivnich vztazidiY a
VY). Podle obecnych informaci v teoretické kapitolenky vyuZivaji spiSe negativni
zdvailost (jazykow tomu pomahaji odborny a administrativni styljegio se reklamy
snhazi prosednictvim slovni zasoby &kterych fotografii o zdvidlost pozitivni.

Z preferovanych hodnot se &chto reklamach setkame dagtji se
zduraziovanim jistoty, spolehlivosti a bezpe Diraz je také kladen na kvalitu nebo

kvantitu.

7.2 Reklama na automobily

Propagace automobil probiha, stejy jako u bankovnich sluzeb,ékolika
odliSnymi zpisoby. Ogt se ve sledovaném souboru nachézeg dkupiny tiSénych
reklamnich prosedki. K dalsim moZnostem sdéadi samostatné webové stranky
konkrétniho modelu, jeho internetova prezentace dkan Katalog ktery umozni
prohlédnout si ti&ny prospekt.

TiSten& verze je podokinako v bance umisha na pislusném stojanu u kazdého
prodejce této zrky vozi. Zcela stejnym zjsobem se tu objevujetripnana mira
exkluzivity plynouci z faktu, Ze automobily nefianezi rychloobratkové zbozi. Informace
ziskané v prodefn mohou byt doplény vykladem prodejce. Internetova verze touto
moznosti nedisponuje.

Zamer produktora textu je imét adreséata, aby sic¢ktery z nabizenych vdz
koupil (preswdcit ho, Ze koup je vyhodna). Steghjako u bankovnich produkia sluzeb je
zde dominantni persvazivni a attek funkce, jez jsou dopémy hlavre o funkci
informativni a servisni.

Tisttné reklamy vyuZivaji prostdki stylu publicistického, odborného,
administrativniho a ugtleckého. Publicisticky styl se projevuje persvatiftmkci a jejimi

prostedky (gedevsim lexikalnimi a morfologickymi). Na rozdil ogtejné varianty
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bankovnich text tu hraje dleZitou roli obrazova slozka, respektive fotograf@dborny
styl se vtextu manifestuje uzivanim terminologikratek, vyra# z anglického jazyka,
¢iselnymi Udajici syntaktickou stavboudt a sou¥ti vyuzivajici verbonominalniigsudky,
specifikujici givlastky, givlastky postupé rozvijejici, rekolikanasobné &né ¢leny nebo
trpny rod sloves. Administrativni styl se objeviypeostednictvim fiznych tabulekgi
kontaktnich ada. Umelecky styl je zastoupen v menSiimi~ WtSinou jen specifickym
uspdadanim slov¢i obraznymi pojmenovanimi (metafora, personifikace)

Zatimco u bankovnich prastdki a sluzeb feviadalo uziti verbalnich prastki,
prospekli vyuzivala charakteristické usf@aani titulni strany s nazvem vozu, sloganem
firmy, jejim logem a atraktivizani fotografii. V nové verzi doslo ke zme uspdadani
prvki, zwtSeni prostoru pro fotografii, ale hlavk Upraw loga spolénosti.

Prospekty z roku 2010 bylyighledé uspdadany do oznignych kapitol, vzdy
s uvodni stranou s dominantni fotografii a atrak&nim textem. Aktudlni texty ozgané
piipadech by mohly fungovat jako slogériitulek).

Pokud se tyk& hlavniho textu kapitol pouzival&quni varianta reklamipvazre
rozvrzeniBarevny layoutv imz horni polovinu (nebo i&sSi ¢ast) zabirala fotografie,
pod kterou byl formouislovanych vysstlivek umistn popisny text. Vedle této moznosti
se objevovalo také usfadani informaci do tabulky, nebo ré#hi dvoustrany na levou a
pravoucast. V tomto fipac byla do jedné z nich situovana fotografie, do érplopisny
text.

Noveé prospekty strukturuji kapitoly s avodnim tewtea iiznymi zpisoby
uspdadanim fotografii a teit kolem nich. Ve vSech ffpadech je obrazova slozka
dominantni. Uspi@dani informaci do tabulky wipact technickych ad#&j zistava
zachovano.

Z verbalnich progedki zde dominuje lexikalni rovina, kterd vyuzZiva jekina
typicky reklamniho lexika, dale pak slovni zasobyy&ujici kladné vnimani textu.
Nejcastji se jedna o adjektiva ve specifikujicich a hodeich givlastcich, nebo adverbia.
Oboji c¢asto v komparativu¢i superlativu. @Dlezitou pozici zaujimd v prospektech
terminologie zar¥ena na technologie, dale pak zkratkiselné Udaje a slovargjata
z cizich jazyk (prevazre z anglitiny). V souvislosti s terminologii dochazickdy
k multiverbizaci nebo neologizaci. Ve slovotvérise vliv odborného stylu projevuje

uzivanim deverbativnich substantiv a adjektiv.
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Z morfologie se vedle jiz zméného stupovani texty vyznéuji opoziciMY aVyY
prostednictvim odpovidajicich osobnich a vztaznych zjmebo slovesnych tvar
Odborny styl se morfologicky projevuje vySSim ¢m  sekundarnich fedlozek.
Syntaktické prosedky odpovidaji odbornému stylu uzivanim verbon@niich gisudka,
jimz konkuruji pasivni konstrukce.d®zitou roli také hraji fivlastky, zejménaifvlastky
postupr rozvijejici, které se podileji tva¥bterminologie. Fevazuji ¥ty jednoduché a
podradna sougti s vedlejSimi ¥tami privlastkovymi.

Nova verze prospektvyuziva stejnych jazykovych praéetki jako reklamy
pavodni. V rekterych gipadech dochazi dokonce tepimani celych popis nebo jejich
parafrdzovani. Podobrjako v bankovnich textech se tu objevuje tendénzestrgnovani
znamych informaci (viz kapitolaReklamni propagace automabil Z jazykovych
prostedki ve variantach 2012astava tendence k tvarlierminologie ze specifikujicich
privlastki, priviastki postupg rozvijejicich a z multiverbizovanych vyjéhi. Steji tak
se potvrzuje tvorba novych slov z cizojamych gejimek (fFedevsim v nazvech vybav a
barev) a stabilizace v uzivani inicialovych zkratechnologii (i s moznosti jejich
napodobovani,ig Maxi DOT).

Internetové stranky nabizeji potencialnim klient vice moZnosti prezentace
informaci o jednotlivych modelech. Jedna z nichdlezkaKatalog se shoduje s ti&tou
verzi prospektu. DalSi moznosti se nachazeji rdmlsaich pislusSnych moddl, kde se jde
svozy seznamit ifmo v jednotlivych zalozkach, nebo prastnictvim internetové
prezentace.

Na strankach kazdého modelu si Ize v nabidce znéliery z tematickych oddil
Exteriér, Interiér, Technologie Cenik Financovanj Galerie, Katalog Konfigurator,
PrisluSenstva dany model v tisku.

V zalozkachExteriér, Interiér a Technologiese v centralnéasti strany objevitz
s rozklikdvacimi odkazy obsahujicimi stné informace atraktivizaiho charakteru
o vybavovych prvcich automobilu s moznosti odkaainternetovou prezentaci.

Zalozka Cenik odkazuje na samostatnou stranu obsahujici tabsiggnami a
vybavovymi verzemi vozidel. Jazykéye pro ¢ piiznatna gitomnostciselnych udaj a
terminologie. Komunikat vyuzivarevazri odborny a administrativni styl, které se dale
projevuji napiklad pritomnosti vysitlivek a plochy pro razitko. Text je oziven fotofira

vozu a raméky zelené barvy (firemni barvy) s atraktivizémi texty.
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CastFinancovaniobsahuje internetovy kalkulator s moznosti Wpaplatek pi
koupi vozidla. Uvodni text vyuziva reklamnich presiki k preswdcovani potencialnich
zakaznik. Atraktivizatni funci plni fotografie nad textem.

Oddil Galerie obsahuje pouze fotografie s konkrétnimi modely tvoZast
PrisluSenstvikombinuje persvazivni a atr&ki funkci spojenim fotografie s textem,
v niémz se z charakteristickych reklamnich piedki uplatiuje expresivni slovni zasoba
posilujici kladné vnimani stbni (adjektiva v fivlastcich a intezifikujici adverbia) a
terminologie, z morfologie pakipdevsim stufovani.

Zalozkav tisku odkazuje na kladnélanky o jednotlivych modelech na jinych
webovych strankach a oddd{bnfigurator nabizi moznost vékolika krocich sestavit novy
viz dle gani zakaznika. Hlavni je zde neverbalni slozkategi@afie vozu, vybr barev a
vybav. Z jazykovych prostdki se zde uplauji terminy, zkratky &iselné udaje.

Internetova prezentace, dalSi moznost seznamerds&@dr s automobily, je
podobré jako predchozi varianty postavena ndeyaze fotografie vozu, nebo jeho
jednotliveho prvku. Ty dopuje popisny text umishy v levé ¢asti strany (proto take
s vyraznou parcelaci), ktery vyuziva stejnych gemlfi a postuf jako tiS€na verze
reklamy i samostatné stranky voz

Zhodnotime-li jednotlivé zisoby prezentace informaci o automobilech, zjistime,
Ze zde vyraznym Zgobem pevazuji neverbalni prastdky komunikace. Jedna se
piedevsim o obrazovou slozku reprezentovanou fotmgnafvozi a jejich typickych
uzivateh.

Textova slozka zde pini funkci vy&livky ¢i struiného popisu. VyuZziva k tomu
hlavre prvky odborného styluc{selné udaje, terminologii, nebo zkratky). Rozsatiu se
podle zgisobu prezentace informaciem. V tiS€nych prospektech zaujima vyznaji
misto (texty jsou zpravidla delSi), na strankachinglivych model maji spiSe
atraktiviza&ni funkci a v internetové prezentaci stoji na poimeezi okma zmignymi
typy (vice se blizi tishym reklaméam).

Uplatiovani reklamnich strategii je i zde zaloZzeno nankogni a preemptivni
strategii, jez jsou i@devSim obrazovou sloZzkou dofaty o afektivni rozrr. Racionalita
zastupovana ipdevSim progedky odborného a administrativniho stylu je dophna
emocemi, které se objevuji nakterych fotografiich a ve starSi verzi prospekaké
avodnimi texty atraktivizéniho charakteru. V kapitolach tykajicich se beémpsti vozi

vyuZivaji reklamni tirci strach (pocit ohrozeni), kterému maji zabréeihnickareSeni.
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Z realiz&nich ramé se vedle informativniho n&gsgji uplatiuji piiklady ze Zivota.
Webové stranky v konfiguratoru pouzivaji vice arsima

S principy verbalni komunikace je v automobilovyebklamach nakladano
obdobré jako v gedchozi skupi& Je poruSovana maxima kvantity, kvality iuspbu.
Ve tSi mie tyto komunikaty porusuji maximu relevance (fotdgr vozi v atraktivnim
prostedi, atraktivizani texty v ivodu kapitol starSi verze prosgekt principi zdvdilosti
opét vystupuje maxima shody a sympatie a rozvijergrsubjektivnich vztah V mensi
mife nez u bankovnich reklam se tu uziva imperativ.

Z nabizenych hodnot propagace automiobthvi hlavi na kvalig, ale podobé
jako v predchozi skupidtaké spolehlivosti a bezgie

7.3 Komparace bankovnich a automobilovych reklam

Pti porovnani s propagaci bankovnich produittsluzeb vidime, Ze 8lskupiny
texta pouzivaji shodné nebo velmi podobné persvazivatraléni verbalni prosedky.
Jejich uziti se liSi v zavislosti na konkrétnim guktu a pedpokladaném adresatovi.

Reklamy na automobily i bankovni sluzby vyuZivajky stylu publicistického,
odborného, administrativniho a gieckého. Zapojuji je v zavislosti natgobu prezentace
informaci.

Shodr jsou v obou skupinach uzivany lexikalni predky zamdfujici se
na vyjadeni kladnych vlastnosti produké sluzeb progednictvim tiznych slovnich druin
(hlavre adjektiv v givlastcich a stuppvanych adjektiv a adverbii) i charakteristickévslio
zasoby reklamniho diskurzu (rfiap zdarma slevg bonus apod.). V bankovnich
komunikdtech se objevuji také slova ze zajmové stblpfedpoklddanych adreséat
automobily takové vyrazy pouzivaji vyrazmeére (tykaji se spiSe prasdi, nap.: mésto)

Z dalSiho lexika je abma skupinam reklam spdéiee uzivani terminologie
z piislusného oboru. Jeji rozsah se liSi na za&klagisobu prezentace konkrétniho
produktu. Banka posiluje odbornou uréva s ni i terminologii na webovych strankach,
zejména tam, kde jsou prezentovany informace proyfia investice. U automokilse
objevuje diraz na vySSi odbornost spiSe véisich materialech @edevsim prospektech
2010). Terminologizace skkni vede u obou skupin k multiverbizaci, neboéktarych
piipadech k neologizaci. Dale se setkantadeu ¢iselnych Udaj, finantnich v bance,
technickych u vozidel. U automobije navic patrné&si mnozstvi zkratek.
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Odlisre se ve sledovanych souborech pracuje s cizimi slatymco automobilka
VyuZiva cizi slova v ndzvech vybav a barev, v bankch textech se od nich jednozn&
ustupuje.

Frazeologie a idiomatika se pouziva v omezerié jgnh v Uzké skupiprospeki
bankovnich. Ve sledovanych reklamach se také vimenie objevuji obrazna
pojmenovani (hlavhmetafory a personifikace). Jejich uzitigpiva spiSe atraktivittexti.

Morfologicky jsou komunikaty v obouifpadech postavné na opozMiy a VY,
prostednictvim prvni a druhé osoby plurdlu sloves a o8db a vztaznych zajmen.
Z dalSich persvazivnich prostki bankovni i automobilové texty pouZivaji totaliziji
z4jmena nebo stiipvani adjektiv a adverbii. N&)&i bankovni prospekty Zaly pouZzivat
imperativy ve funkci vyzvy. Ve starSich verzich jikonkuruje druha osoba plurélu, na
webovych strankach apobova slovesa.

Syntakticky je pro obskupiny text ptiznatné vyuzivani odborného stylu, tyké se
to hlavre vycta (predevSim u bank), daleékolikanasobnych &nych éleni, specifikujicich
a hodnoticich fivlastki, privliastki postup® rozvijejicich nebo verboniminalnich
predikafi, které v mensi mé dophuji konstrukce trpného rodu. Typicka pro reklamni
diskurz je vysSi parcelace textu — nalezneme pnklp i automobilky. S parcelaci souvisi,
v obou skupindch pouzivany proesdek, umisovani dilezitych slov (vyraa
s pesvazivniméi atrakinim potencialem) do rématu &ehni. Uvodni texty bankovnich
prospekid i nékterych webovych prezentaci jsou vystay na formaturecnicka otazka —
odpowd:.

U bankovnich i automobilovych texfe u vSech prezetnich moZznosti izjmé
vyrazné horizontalni ¢lenéni textu prostednictvim ditich nadpid@ nebo tdn¢
zvyrazrénych slov. Bankovni texty kélenéni pouZzivaji navictizné rameky.

Ve vSech skupinach komunikése pro intenzifikaci sdeni uvedené prosgdky
razné kombinuji mezi sebou a opakuji se.

Z neverbalnich prostdki ob& skupiny pouZivaji ve vSechtipadech nézev
spole&nosti, logo a slogan. Vekterych gipadech nalezneme i logo konkrétniho produktu
¢i sluzby nebo jeho slogan.iiPnané jsou pro ob firmy barevna provedeni vSech
reklamnich ploch (Skoda Auto zelena v kombinacileubbarvou;Ceska spiitelna tizné
odstiny modré v kombinacicervenou).

Uspaadani jednotlivych prvk na reklamni ploSe se liSi podle firmy itgobu
prezentace. ObeémmiZzeme konstatovat, Ze banka davédmost textovym slozkam a

vyrobce automobil preferuje fotografie (vozy se Iépe fotografuji mnkovni produkty a
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sluzby). Pokud je uZita obrazowast miva w¥tsinou atrakni funkci. Casto se zobrazuje
konkrétni produkt v typickém prasdi, dale také typti nebo cilovi uzivatelé. Vzhledem
k tomu, Ze bankovnitgn nemiZze zobrazit produkt nebo sluzbu, nahrazuje jejathdrafie
obrazy jejich vyhod nebo vlastnostit{pvySe uroku). Dominance obrazové slozky u
automobili a textu u bankovnich produkf sluzeb se projevuje u vSechigphi jejich
prezentace. Obrazovou slozku dagl v obou pipadech jednoduché horizontalni linie.
Internetova propagace se jak u banky, tak u autdkyobyznatuje aktualnosti
informaci, jejich ¥tSim rozsahem (u bank je realizovan rozsahlejStowex casti,
u automobili rozsahlejSi obrazovogasti) a propojenim prasidnictvim hypertextového
odkazovani. V obouifpadech je row¥ patrnd snaha o aktivizovani adresata pomoci
konfiguraton a internetovych kalkulatar
Z reklamnich strategii @b skupiny nejasgji vyuZzivaji kognitivni strategie
(preemptivni) zarrené na feswdéeni adresdto vysSi kvalig¢ nabizenych sluzeb a zboZzi.
Racionalita je propojena s emocemétdimou pocit strachdi obav a nabizenfeSeni).
S principy verbalni komunikace se ve sledovanycktetd pracuje podokn uzitim
odborného stylu se porusuji¢které maximy principu spoluprace. Princip ztliasti je
poruSovan hlavh imperativnimi vyzvami, naopak je posilovan snahounavozeni

intersubjektivnich vztah
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8 ZAVER

Reklamni diskurs vyuzZivA prvky daznych funknich styli, predevsim
publicistického, odborného a @hackého. Zakladnim z&rem tvirce reklamniho sdeni
je preswdcit adresata, aby si zajistil (koupil, objednal) immé produkty nebo sluzby.
Zakladni funkci reklamniho s8kbni se tedy stava funkce persvazivni (reklama je
persvazivni komunikace), na ni se z dalSich funk&ie hlave funkce atrakni (snaha
adresata zaujmoult).

K obojimu, tedy k upoutani pozornosti segvdceni (v rékterych gipadech i
manipulaci) slouzi zné strategie. Obe&nmiZzeme jmenovat kognitivni strategie
(zaloZzené na racional)t afektivni strategie (zaloZené na emocich) adiori@ini strategie
(kladouci diraz na odezvu adresata). K jejich upkainze uzit izné prostedky.

Na zaklad jazykové analyzy propagaich materidl prezentujicich automobily a
bankovni produkty a sluzby (t&tymi a elektronickymi médii) Ize tit, Ze se vdchto
souborech vyuzivarpdevsim kognitivnich a afektivnich strategii.

Verbalnimi prostedky jsou realizovany odbornym stylem (kognitivitiategie)
nebo publicistickym a vmenSi fei untleckym stylem (afektivni strategie).
Ke konkrétnim prvikm persvaze p#t imperativy ve funkci vyzvy, nebo nabidky,
stupovani (komparativ i superlativiiglavnych jmen afiislovci nebo uzivani totalizator
Z lexikalnich prostedki ma velky vyznam slovni zasoba zvySujici kladnopresivitu
textu (charakteristické reklamni lexikum, hodnoticspecifikujici adjektiva vifvlastcich,
intenzifikujici adverbia) a slovni zasoba z oblasibizeného zbozi a sluzeb (terminologie),
nebo z4jn predpokladaného zakaznika. Syntakticky se upjat predevSim vySSi
parcelace textu a umésti slov s persvazivni@ atralkinim potencialem do rématuceni.

Z neverbalnich prostdki hraje dilezitou roli gehledné ¢i atraktivni rozmisini
jednotlivych prvki na ploSe reklamniho &eéni (pedevSim porr obrazu a textu).
Typickymi neverbalnimi progdky, jimiZz se spolaosti prezentuji jsou logo, slogan a
firemni barvy.

Atrakéni  funkce texi se projevuje fedevSim uZzitou slovni zasobou
(nap: frazeologii, aluzemi nebo obraznymi pieskky), dale pak uzZivanim osobnich a
privlastiovacich zjmen, kter4 navozuji dojem intersubjéitiSyntakticky mé atraini
funkci fe¢nickd otazka. Mezi neverbalnimi prieiky ma vyznamny atréki potencidl
piedevS§im obrazova slozka. Intenzifikace vygd se dosahuje opakovanim

(naduzivanim) jednotlivych prastdki nebo jejich kombinaci.
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Pro finargni (bankovni) texty je charakteristickh dominanagbalni slozky a
vyuziti odborného stylu, ktery se projevujeegevsim lexikéla (terminologie) a
syntakticky (nap: verbonominalni predikatgi vycty). Z neverbalnich prosadki se
odborny styl manifestujefpdevsim tabulkami. Z persvazivnich a atrikah prostedki je
pro tento soubor reklam typické uZziti imperativotatizatofi, stupiovani, neufitych
zajmen a fiznaného reklamniho lexika.

Tistené prospekty kladouétsi diraz na upoutani pozornosti potencialniho klienta
prostednictvim Gvodni fotografie s firemnimi t&ni nebo spokojenymi uzivateli.
Vyzn&uji se relativni strénosti sdleni, ale vySSi mirou exkluzivity. Internetové skg
poskytuji informace &kolika zpisoby, liSicimi se od sebe odbornou Urovni, rozsahem
uzivanim jazykovych a nejazykovych piestki, nagiklad piitomnosti¢i negitomnosti
fotografii, nebo tendenci k odbornému textu ip@ak specializovanych sluzeb.
Pro weboveé stranky je charakteristicka hypertexsbaocaktualnost informaci.

Automobilové reklamni texty jsou charakteristickémdnanci obrazové slozky.
Text slouzi jako striiny popisek fotografie. Gip je zde pouzit odborny styl, ktery se
projevuje terminologii, zkratkami, cizimi slovydselnymi Gdaji. Persvazivni a attak
charakter zaji@je hlavié slovni zasoba s kladnou expresivitou, gtyana pidavna
jména a pslovce. Internetova propagace se vymj@ hypertextovosti, aktualnosti
informaci a f@znymi zpisoby jejich prezentace. Tégie prospekty maji vySSi miru
exkluzivity.

Z obecnych tendenci imeme vysledovat snahu o zestrovani tisSénych
prospekl a zvySeni jejich atraktivity prastdnictvim pehledného (banka) nebo
originalniho (vozy) strukturovani informaci. Bankdvtexty sndtuji k eliminaci cizich
slov v nazvech produkta posilovani expresivni slovni zasoby. Automolsiigva ciziho
puvodu v nazvech udrzuji (vyt¥&ji neologismy). Je proérpiiznatna tvorba terminologie
ze specifikujicich fivlastki a pgivlastki postup® rozvijejicich nebo vyti&nim a
napodobovanim zkratek.

Zjistené charakteristiky bankovnich a automobilovychaekby bylo v budoucnu
dobré o¥fit u reklamnich text jinych spol€nosti pohybujicich se ve stejnych étlch,

piipadrE je porovnat s propagaci v jinych médiich.
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9 ABSTRAKT

Prace se zabyva analyzou verbalnich a neverbéalpiobtedki reklamniho
sckleni v souborech propagujicich automobily a bankoyrodukty a sluzby
prostednictvim tis¢nych prospekt a webovych stranek spoleosti.

Reklamni texty vyuZivaji prvky publicistického, amthého, administrativniho a
uméleckého stylu. Dominantni je proénpersvazivni a atraki funkce. Ty jsou
z verbalnich progedki naphovany gedevsim imperativy, ifdavnymi jmény a fislovci
v komparativech a superlativech, vysSi frekvenciobosch, pivlastiovacich a
totalizujicich zajmen. Lexikathjsou uvedené funkce téxpodporovany fedevsim slovni
zé&sobou s kladnou expresivitou a terminologii danéoru. Syntakticky jsou vyznamné
vycty, recnické otazky, vysSSi parcelace textu a uiovgni persvazivnich prasdka
do rématu sé&leni. Uvedené funkce také podporuje opakovani abkeace zmisnych
prostedki.

Z neverbalnich prosdka hraji dilezitou roli kompozice jednotlivych prik
na reklamni ploSe,fpdevsim umighi nazvu produktu a firmy, loga, sloganu, pona
rozmiseni textové a obrazové slozky.

VySe uvedené prastdky a jejich kombinace imeme chapat jako strategie
reklamniho s#eni. \&tSinou se vtextech zvoleného reklamniho souboruziwa
kognitivnich nebo afektivnich strategii podeonych apelem na racionalitu, straghjiné

emoce.

10 ABSTRACT

The work deals with the analysis of verbal and mobal means of advertising
messages in files promoting automobiles and bankiraglucts and services through
printed brochures and company websites.

Advertising texts use elements of journalisticcht@cal, administrative and
artistic styles. Persuasive and attracting funstiare dominant for them. These are of the
verbal means represented primarily by imperatiadgctives and adverbs in comparatives
and superlatives, by a higher frequency of persgmadsessive and totalizing pronouns.
Lexically the functions of texts are supported @ity by vocabulary with positive
expressivity and terminology of respective fielthunherations, rhetorical questions, higher

splitting of text and placing of persuading meant ithe rheme of the message are
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syntactically relevant. These features are alspai@d by repetition and combination of
these means.

Of the nonverbal means composition of individudeneents within the
advertising area, particularly the location of greduct and company name, logo, slogan,
ratio and layout of text and visual elements, @aymportant role.

Above specified means and combinations thereobeannderstood as a strategy
of advertising message. Cognitive or affective tetyees supported by an appeal to

rationality, fear and other emotions are mostlydusethe texts of chosen advertising file.

11 KLi COVA SLOVA

Reklamni diskurs, reklama, internetova reklamalareki strategie, persvazivni
funkce, atrakni funkce, prospekty, verbalni prietky, neverbalni progdky,
publicisticky styl, odborny styl

12 KEY WORDS

Advertising discourse, advertising, internet adsery, advertising strategy,
persuasive function, feature attraction, brochunegans verbal, non-verbal means,

journalistic style, professional style
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14 PRILOHY

Priloha A: Styly rozvrzeni reklamni plochy dle Dupona

1. Okno obrazku

i s

plochy.

2. Vzor pisma

Styl je zaloZzeny na dominantnim titulku, jenZ byl moutat nejétSi pozornost

recipienta. Podle Duponta j&jasto pouZzivaji banky, poji@vny, paitacové firmy a

aerolinie.

3. Husty text

Styl predpoklada dominantni postaveni textu a titulek edefn az dvaadky.

Obrazek je zde sithredukovan.

4. Cirkus
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Tento styl ma za ukol navodit vzruSeni kombinachgieh prvki propojenych

v konzistentni celek.

5. Rameéek

O ()

ey

2 K-
Sl &
72 0\

V tomto stylu je text obklopeniznymi grafickymi prvky.Casto se pouziva pro
prezentaci modnich vyrobla Sperk.

6. Silueta

Text vtomto pipad kopiruje obrys obrazu produkiti objektu. Tento styl se

obvykle pouziva v reklaméach na alkohol a kosmetiku.

7. Barevny layout

P e

Tento styl je rozvrZzen na dvoustranu s dominanfmdstavenim obrazku. Pouziva

se [redevsim pro prezentaci automdbil
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Priloha B: Psychologické kvality bareV(prevzato od Jaklové)

Barva Pocit zvuku Pocit doteku Pocit tihy| Pocit wné/chuti
Cervena Hlasita, zvuk Pevna, tepla, t&zka Sladka, silna,
trubky horka Ucinnd, vyzivna
RaZova Jemna, ticha Hebkaghna lehka Nasladla, mirna
Oranzova Hlu¢na, durova Sucha, tepla, | ----- Chutna,
plamenna S vyraznou chuti
Hnéda Nejasna, molova Sucha, droliva, | tézka Zetlela, zatuchla,
blativa, bahnita petena
Okrovézluta | ------- Pis¢na, | --—--—-- Nakysla az
drobiva,kehka, neutralni
tepla
Zlatozluta Durova, zvuk Hladka, @ |--—-—- |-
fanfar hedvabna, tepla
Zluta Jetici, durova Hladka, skka lehka kysela
Zlutozelena Swtla, durova suchéa lehkéa Kyselo-trpka
Zelena Tlumena (kdyz je | Hladka az vihka | ------ Kyselofavnata
nejasna),
pronikava, beskna
(kdyZ je syta)
Zelenomodra | ,me&kka* Mekka, hladka, | ------ Cerstva az slana
vodnati
Modra Vzdalena, zvuk Hladka az Relativre | Bez viné
flétny aZz housli nehmatna, lehkéa
studena
Fialova Smutna, molova, | sametova &ka Narkoticka,d&zce
hluboka sladka
Purpurova energicka sametova ¢Akad | -
Ultramarinova | ,tézka“, hluboka, | sametova &ka Trpké az hika
hodré molova (bez ving)
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Priloha C: Usparadani prvki tisténého bankovniho prospektu

Uvodni strana

- Vyberte si, co Vam
aejvic whovuje .
| Osobni ticet Ceské spoitelny|

2 3) |CES

1) titulek

2) nézev produktu

3) nazev spolénosti, jeji logo a slogan

4) barevné ozngni produktovéady (zelena)
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Hlavni cast

Studentsky Zivot ma spousty
jedinedényeh whod

2)
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Zaokte o ealei dded [T sgoit ey Sl e e
TN [ Y, 2R BB
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vhohny vibiey ¢ hankemats Coska spafdteing
- reazind podel plotodai Mot 5 modaosii
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husdedy prri et & i karn niss mdfe | sk be wppadal.
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~ Patbedrinem ey Wi du i b 3000 D0 M ng
stisctim v £F FEmErani, koe rou spliie o i b g
it < bdwkaldn 10 T STl nods i - s
e B alenpod 18 fec:

I zalois studenisky Dt
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W ko pototon Cesh spafitel ny.

Paloeels S i ST nody

titulek (nadpis)

avodni text

vyc¢et hlavnich vlastnosti
obrazova sloZka (fotografie)
rameek Tip pro Vas

FAARDERGE

okl G0 ARISE Eapied CO- SR
MRTWH SHIRARA FOR PRRTY THCHIET
i s e iy B
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Priloha D: Bankovni produkty a sluzby — usp#adéani prvki na webovych strankach

Sekce Produkty a sluzby

Osobni uéet €S &

< |
Dicke e skl pro su per 2 Trkrokil  Paxlal

T ol sl awnTle whooa spok LIk sy, ke sim e i
whratpodie vias ko pra. U b3z ke vhate s anlo bakT i, Objednat
tento produbt

1 Diet, ktery je takowy, jak =i ho nastavite :;
OscbN] 5 )e Whonon wkon o ech iy sk 13 kL

Dot 1 misE aprlt pode ol pldr 3 poteb.  Nemaste Sjednat

objechauat a platit 23 WFoo, oo sechcel. U b 1emak Ziee poulid =i schizku -
£ Iy, Naopak make moZhod tprawke nE Aekdvat slevyna vedenr ot

oy Procpram 0wy hod Segke opoTte ey,

| Porzmatmizee PobodhE Jnke ree e bakou o 3 bechoiia] plak ]
| fark pro nehE kakipy. ke swm pedzim Dok miteesstk pletp, MiZe wazuatpes) vice ned 650 pobofah a
whirat hoksos t2 1300 bankom atd Cesk spoTHe Iy — 1e|uE 15 TE bankomatd 2¢ @ech bark v Seské rpiblice,
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+ be dontaking platsbnd kart pro nekl plasypn sakapech vobchodkech 1 e lvzak@nie
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Dby £ 11208 SpaTie] plan b Oschrme 08 becon wafe peake 43 100 Bpe Aoy, a pliom Je bk mit kgholi K
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E-shop
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Hypotéka — Kalkulator

Hypotéka Ceské spofitelny & 4

Tiskreail Poxhal

Odklad spiitek A
Bez poplatku za vyfizeni

Sjednat schiizku

nebo walajte 800 208 208. hypotedni spacialisté jsou plipraveni fesit WaZa potieby

Spocitejte si hypotéku:

VySa twaru 1200 000.-
Daba splaceni 2

) Hypotéka s prémii
Fixacs i

o halkuladka vypolitd iplathu u Hypotihy @ pevnou sisbon
4 nehk aledicdeZe $Inakonfigurute Vail hypotihu
o o keAN hosig v Ec KIKeEE 1@ el " Kontaking form uld™

Dalsi wwhody Hypotéky od Ceské sporitelny:

4 pavnid | promEnni Orokovd 1 da : )
4 HeviIDS % 20roho Ve sy (i prlsplace n Z aktilbe Oscba (ko 0D Cesks $poTle iy
4 |ednoduti @ fie sibind nastavenl splatak;

& OOhTE N prunick spiek
4 prErdenisplaekupriEi
o mEsaspleku pribgin

Cetallel hbmace o Hyoecs Ceikd 3pofte iy

Hypotéka s proménnou drokovou sazbou od 2 %

4 S 2% [e moded Tikaty poEkys promEn o $azion, ke i cdra Akl poon ik ka ke,
+ DBy ebick e 5w | adim obeobim 3 m ik s Miaice oo pofk Teitzam |,
5 Wi Ibmacl am radl peskyieme vaakeholh pobode - sladaatsch iz s imiz e k.
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Konfigurator— Gvodni strana

Konfigurator - Fehled sluzeb
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Priloha E: Uvodni strana automobilového prospektu

Verze 2010

SIMFLY CLEVER

1) slogan a logo spairosti
2) nazev produktu (automobilu)
3) fotografie produktu (automobilu)
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Verze 2012

D[Ereans] =

1) slogan spolénosti

2) logo spolénosti

3) nazev produktu (automobilu)
4) fotografie automobilu
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Priloha F: RozloZeni prvki na reklamni ploSe automobilovych prospeki
Verze 2010

Barevny layout

i 7 B i M i, e UL L Elwabrini: s e | o s
e e T
el e FTTI e R 0 el doki b it Rl ikl s E i

AT A e ] Sk v e
DT 1 v e . s
e ratari | 4 Pyl i s am Tl i i pr ke
TR AR i o il g b v ub B L

Hha s e F R e e s e B

i il i i n i okt

AR S T T el e v i |- e T T LT ——
v g T i s et wn e DR e B )
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Verze 2012
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Priloha G: Usparadani prvki na webovych strandch automobilky

Hlavni Strana(¢ast)

1o | 2)[ oo

Ound | Cheiwliz BKODA| Mim ulz SKODA | Movinky) O nds: Karidra| Motorsport| E-shep

T

ERODA Yot Trumf Movi SKODA Raoid EKODA Fabia Chameion

Mowvinky a tiskové zpravy 0 Vice
SKDDA Rapid ziskala pét hvizd od Nowé SKODA MUZEUM - multimedialni
Euro MCAP - MejlepsimoZnd swit 23¥ithed - Po celkové

hodnacenit Eura MCAP acenil rekonstrukei se v Mladé Bolaslavi
wysokou drovef bezpadnosti otevird pro vefejnost firemni SKODA

o Akce a udélosti B SKODA Finance 0 SKODA Servis @ Originalni dily

1) slogan

2) nazev a logo spateosti
3) a5) nabidkova menu
4) nazev spolknosti
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Stranky modelu — rozbalovaci okno

SIMPLY CLEVER

Uuod | Cheiwlz SKODAT Mam wiz SKODA | Movinky| & nds | Karidral Motorsport| E-shop

Fahbia - omster Fapid
» Fabia Champion # Fabia od z24 200k
» Fahia

» Fabia GreenLine
» Fabia Maonte Carlo
» Fabia RS

Konfigurace

v Fabia Scout

Kompakini viz s mimoFfidnim vnitinim prostorem

? Fabia Sombi Shampion % ¢ Ma wybér verze Active, Ambition, Elegance

» Fabia Combi « Moderni motory TSI, TDI
b : . Z dlowi prost bjermu 315
T - » Fabia Combi GreenLine o bl e SR
& » Fabia Combi RS fg3si 1m0 gl seiaoom @ grim

» Fabia Caombi Scout

akce

zirnu
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Stranky modelu — Exteriér

Zitigo Fabia Roormstear

SKODA Octavia - Exteriér

Exteriéri Interiér| Technologie| Cenik | Financowini| Galerie | Katalog) PFislufenstui| Octavia v tisku| Konfiguriator

Zabrazit
IMTERIER
ZADNE
pohled

Stranky modelu — Cenik

SIMPLY CLEVER SKOoDA

Akcni cenik
SKODA Octavia
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Stranky modelu — Financovani

SKODA Superb - Financovani

Ewxteriéri Interiér | Technologie Cenik | Financovani| Pfislufenstui|

MNabidka financovani se SKODA Finance

Pofidili byste =i radi nowd wiz, ale nemédte dostatedné finanéni
prostredky? & pokud je mate, tak proc wie investovat do pofizeni
wozu, .

Sfinancovinim vozy SECODA vam totii velice ridi pomuzene,
Spelehnéte e na origindlni financowani SKODA Finance od
SkoFIMu!

» Wice o aktuslni nabidce financowani

SlkeEni mabidika financovani

Fasntoviad se SEODR Frsnee od SkoFThu

Nalsdics platf g

» Kompletni akéni nabidka financovani

» konfigurator Y Pradejni a servisni sit
3 Tastovacijizda
¥ Wazy ihned k dodani

» Ojeté vozy

» SKODA Crigindln dily

¥ Palubni literatura
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»Skupina SKODS AUTD
y EKODA Crigindlni piislufenstei » SKODA hrou

¥ Mapa stranek

¥ kontakty

Galerie| Katalog | Superb v tizsku| Konfiguratar

r

ZVOLTE §1 PARAMETRY FIHAHCOVANI

Typ klienta Soukroma osol M

Cena vozu vi. DPH SATR00 i
Splatka predem A0 o 273050 v | &
Obsah motoru 1351 - 1850 | @
Doba spliceni 72 mésict w

Spolunfast havarijniho pojisténi 10 % | 6
Zabezpefeni bezizadngy (v A

Urokowa sazba: .27 %
RPN wE. pojisténi: 20,71 %
Wyie Uuéru: 273 950 KL
Més, splatka bez pojifténi: 4 975 KL

wés, splatka i, pojitténi: & 400 KE

FPofice 51 pouy v SKODd Sepenh T uibadniin Brancoudnim & Hmaimi
foly zdarmna. Kalkelare zabrpede Savariind pofisiend dil Risk o podane
rutent Bonus Exdlusive odt Ceske pofistouny 5 nads tondardnimd miy
POfistREsD DLRERT @ Qaran tovanoy sazang oo celow dode Brancoran.
Vyroky rozoil mes wWouiced drokovow sazbow @ RESN e spusoben
povinrost Fapociiavat cend havar fnifo pojfistend @ povneeid reent
oo tetn sazhy ale ROUERD TERDRG 0 SpodrED felsrych (verech 1
plotnosti od {72001,

rPrihldZenifRegistrace

» Dichrana ozobnich ddajd
¥ Copyright

rInfolinkat §00 600 000



Strdnky modelu —/#slusenstvi

Fahia
SKODA Fabia - PFislusenstvi

Exteriér; Interiér | Technologie! Cenik | Financowanit &kEni paket sportline | Galerie| Katalog | PHslufenstwi| Fabia v tisku | Konfigura ©

* b P..(

Vozy SKODA jsou navedeny 5 ohledam na manimélni komfors
prakticnost a bezpedi, Aby nowd Fabiajesté lépe wyhovovala vagim
konkrétnim narokdm a poiadavkdm, pFipravilijzme pro was nabidku
SkODA origindlnihe pfislufenstel, Produkty ze sortimenty SKODA
origindlniho pFizlufenstui ze wyznaduji dlouhodobou Zivotnast,
bezpecnosti, ariginalnimi technickymi Fesenimi a pfesnosti [icowani,

Wonabidee pro model Fabia najdete nejrizngifi produkty od spoilerd a

kol z lehké sliting pres ridia a navigacni systémy a2 po stfesni
nosice, VMybrat si mifete iz pestré palety détskich sedadek,

Cheete-li dodat vagemu novému vozu Fabia sportowni styl, je pro vas

pripraven jedinecny Styling kit

Zimni koempletni kola SKODA

3
¥ .
» SKODA E-shop
H

Yikladane koberce
s logem Fabia

W sortimentu SKODA
Origindlni pFisludenstei
rechybi testiln a2 gumove
koberce s napizy Fabia.
Textilni dodaji interidru
vageho vozu lususndisi
vzhled, gumowé zase dokidiou
ochrinit interiér pied
znefifténim predeviinm v
zimnich mésicich,

Katalog SRODA Origindlniho prizlufenstei Fabia

Kalekee jizdnich kol SKODA 3 eyklistickych daplfiki

MNosie kol na
tazng zafizeni

SKCDA Originlni
pFizludenstei wim nabizi
mnohajednoduchych a
bezpecnich produktld, které
vamumoini zeysit pfepravni
kapacitu wozu, Movinkau pro
vozy Fabiaje nosic jizdnich
kal, ktery se pFipeviivje na
tainé zafizeni a umeihuje
prepravit duwé kola,
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Détska sedadka
ISOFIX

Weechny origindlni
autosedadky SKODA
absolvovaly = vynikajicimi
wisledky narocné testy, a
jsou tedy masimdlné
bezpedné a pFitorn welmi
pohoding, Systém [SOFIR
urnoifiuje jejich upewnéni
phime ke karoserii,

Dekorativni
prahove listy

Cekorativni prahove listy =
wloikou z uslechtilé oceli vam
wnowé Fabii ozdobi ndastupni
prostor dvefi wpfedu i wzadu,
Kromé taho maji i swou
praktickou funkci, zabrafiuji
totiz peskrabani nebo jinému
mechanickému poskazeni
prahu duefi.



Stranky modelu — Galerie

SKODA Superb - Galerie

Enteriér] Interiér| Technalogie! Cenik | Financovani| Prizlufenstei | Galerie] Katalog| Superb v tisku| Konfigurdtor
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Stranky modelu — v tisku

SKODA Roomster v tisku

Exteriér; Interiér | Technalogie) Cenik | Financowvani| Galerie | Katalog) PrisluZenstwi| Roomster v tisku! Konfigurator

SKODA Roomster 1,6 TDI (77 kiw)

Auto.cz

wLegenda o kopancia uvadnuti, kterd venikla diky pFedipovanydm starfim TDL tak v
iiddném pfipadé neplat Maopak 5 1,6 TDI pFichdzi motar, ktery se uiivatelskydm
kamfortern prakeicky verovnd silndjfimu 2d2ehovénmu agregit”

y Créte wice

SKODA Roomster 1,2 TSI (63 ki)

AUTOHIT

wPodobné jako v MPY lze zadni trajdilnou lavici pedéing posouvat atojednotlive dily
nezavisle na sobé, Je-li médlo zavazadel, mohou si zadni cestujicl vytwofit prastor pro
nohy takowd, 26 jim jej mohou zdvidétileciaci cestujici v lususni limuzing,”

y Crdte wice

SKODA Roomster 1,2 TSI (63 ki)

Autoprivodce.cz/ Aute motor a sport

WRoomster je konzervativni, univerzdlni wlz, kterd nezklame v 2adném ohledu, Motar
1.2 TSI pradstavuje rozhodné dobrou volbu, Pokud se radi svezete dynamictéji, berte
TT kW variantu®

» Grdte wice

SKODA Roomster

¥ybermiauto.cz

wStejné jake prostornesti a variabilitou ve druhé Fadé sedadal deklazuie Roomstar
soupefe | parametry kufru, Mejlepsi hodnoty mu patf z hledizka objemu i dalky,
Meztratil by e = nimi ani mezi kempakty, Libily se mi i pravidelné twary
zavazadelniku”

» Ctéte wice
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Stranky modelu — Konfigurator

SMPLY (LEVER

¢+ | SKODA Fabia 1
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