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POSUDEK DIPLOMOVE PRACE

Komparace jazykovych prostiedkl v ceské a némecké
marketingové komunikaci se zamérenim na prvky medialni
manipulace

PredloZena kvalifikatni prace je vénovana komparaci vybranych jazykovych
prostiedki v ¢eskych a némeckych tisténych reklamnich sdélenich.

V ¢&asti teoretické (str. 15-42) je pojednano o relevantnich terminech z oblasti
marketingové komunikace. Pec¢livé a do hloubky zpracované jsou — v souladu s tematickym
zaméfenim C¢asti praktické — predevSsim kapitoly o jazykovych strategiich v reklamé
(imperativ, personifikace, kontrast, gradace ad.) a o struktufe reklamniho textu.

Diplomantka se ve vétSiné pfipadi odvolava na fundované odborné prameny (viz
napt. str. 21, 23, 24, 27, 30 ad.), spravné cituje, piicemz piejaté myslenky jsou vzdy dusledné
graficky odlisené od vlastnich soudt. Oporu v sekundérni literatufe lze postradat u pasazi
o reklamnich modelech (str. 18), o druzich a ¢lenéni reklam (tamtéz) a v oddilu o spojitosti
tykani s reklamami pro mladsi vékové skupiny (str. 35). Zde diplomantka mohla a méla
nabidnout moznost komparace svych tvrzeni s jinymi/dal$imi uthly pohledu. Kladné Ize
hodnotit citlivé zaélenéni pfimych citaci do souvislého textu, nebot’ zpravidla nedochazi k
narudeni procesu plynulého ¢&teni. Zdafilé propojeni vlastnich mySlenek s informacemi
z odbornych titulti vytvaii dojem profesionalniho a erudovaného textu a svéd¢i o schopnosti
autorky prace vhodné selektovat a shrnovat nactené informace.

[ pres dil¢i vytky lze konstatovat, Ze teoretickd Céast predstavuje zdafilou odbornou
zakladnu pro nasledujici ¢ast praktickou.

Cast prakticka (str. 43—152) je tvofena analyzou a naslednou komparaci vybranych
reklamnich jazykovych prostiedki v ceskych a némeckych tisténych médiich, jez byla
diplomantkou shromazd’ovana v obdobi od ledna do kvétna 2009. Ke komparaci byly zvoleny
Ceské a némecké tituly povahy ,,seridzni” (Lidové noviny, Siiddeutsche Zeitung) i ,,bulvarni“
(Blesk, Aha; Dresdner Morgen Post a Bild Dresden), pticemz diplomantka reflektovala, Ze
Lhranice mezi obéma typy se postupné stiraji a nejsou jiz tak ostFe vyhranény™ (str. 43).
V souvislosti s ¢etnosti reklam v ,seridznich® novinach diplomantka uvadi, ze v Lidovych
novindch se setkdvame s priblizné stejnym mnozstvim reklam jako u shromazdéného
materialu tisku ,,bulvarniho* (str. 46), zatimco ,,ve vytiscich Aha se reklamy vyskytovaly velmi
sporadicky nebo jen v malém mnozZstvi. Vytisk nékdy obsahoval napriklad pouze jedno
sdéleni [...].* (str. 51). K podobnému zavéru dosla diplomantka i u seriézniho tisku
némeckého (str. 54).




Pii vyzkumu se piedpokladala podobnost mezi jazykovymi prostfedky uzivanymi ve
vySe uvedenych Ceskych a némeckych tisténych médiich. Argumenta¢ni oporu diplomantka
shledava v geografické, kulturni a historické blizkosti, v identi¢nosti uzivanych
marketingovych pravidel a v globalizovanych primyslovych a obchodnich procesech.

Po utfidéni shromazdénych reklamnich sdéleni bylo vybrano osm okruhii reklamnich
sdéleni, zastoupenych v nejvy3si mife a zaroven obsahujicich souvisla textova sdéleni. Timto
zpusobem byly vybrany mj. reklamy na finan¢ni produkty, na automobily, na mobilni
operatory, drogistické zbozi, potraviny ad. Poté nasledovala faze vyhledavani reklam a jejich
tiidéni na zakladé ne/pfitomnosti ocekavanych jazykovych a kompozi¢nich prvka (napi.
lexikalni jednotky s pozitivnim psychologickym plisobenim, gradace, imperativ, jazykové
prostiedky pro navozeni kontaktu se zakaznikem ad.).

Pied samotnym rozborem jsou uvedeny souhrnné informace o dominantnich znacich
reklamnich okruhti zejmeéna v oblasti jazykové, avSak pozornost je vénovana napf. i poméru
slozky textové a obrazové, vizudlni strance, standardizaci grafiky u mezinarodnich reklam
apod. (viz napf. str. 48, 51).

Jadro prace spolivd v komparaci vybranych jazykovych prostiedkli, shodné se
vyskytujicich v Ceskych i v némeckych ,serioznich® a ,,bulvarnich® novinach. Diplomantka
uvadi presné prepisy reklamnich sdéleni z obou zemi, a to vidy v pofadi signifikantni

Jazykovy jev — zaméFeni Ceského/némeckého média — tematické zaclenéni reklamy.

Za slabinu prace lze povazovat fadu nepfesnosti v pfekladech némeckych reklam do
jazyka Ceského (napf. str. 62 — ,,Rechnen Sie nach.” — ,,Pocitejte.*, str. 65 — ,,ab 9.00 Uhr* —
WV 9k, str. 66 — sparen Sie so viele Kalorien zusdtzlich™ — ,uSetiete dodatecné co nejvic
kalorii, str. 76 — ,,Mit einem verldisslichen Partner an Ihrer Seite fahren Sie bei
kurvenreichen Aktienmdrkten besser.” — ,Se spolehlivym partnerem na své strané projede
krkolomnymi trhy s akciemi lépe.*). Tyto Ceské pieklady lze chapat pouze jako informativni
sdéleni o obsahové podstaté. Je Skoda, Ze diplomantka na Zadném misté nenabidla vice
moznosti ¢eského piekladu daného reklamniho textu, coZ by bylo Zadouci. Diplomantka vSak
reflektovala vyskyt ¢eského ekvivalentu u némeckého spojeni ,.Erleben, was verbindet.”,
jehoz doslovny pieklad by neznél ,,Pro spolecné zazitky.”, tedy v podobg, s niz se v ¢eském
prostiedi setkdvame (srov. str. 56). Tento pfiklad — spoletné s nazormmym a obrazem
dolozenym rozdilnym nakladanim se sloganem firmy LIDL v ¢eském a v némeckém prostredi
(str. 72) — vhodné& ilustruje posuny pii transformaci kmenové verze sloganu do
marketingovych kontextt dalSich zemi.

Na konci kazdé kapitoly jsou vZdy uvedeny ¢iselné idaje o ¢etnosti sledovanych jevu
a taktéZ jsou uvedeny shrnujici komentéafe. Pro vétsi prehlednost mohly byt uvedeny téz
informace o rozdilech v poméru vyskytu daného jevu v ¢eskych a némeckych ,,bulvarnich® a
»serioznich® novinach. Lze ocenit tabulkové zpracovani udaji o cetnosti Ceskych a
némeckych ,,reklamnich® adjektiv v analyzovanych okruzich.

Neékteré textové a obrazové Casti byly vyuZity pro tvorbu nékolikahodinového
medialnévychovného projektu, uréeného pro Ziky a Zakyné 9. tfid ZS a nizSich ro¢niki
gymnazii, a to piedevsim v ramci modelu implementace medialni vychovy do hodin ¢eského
jazyka (na textech reklam jsou mj. procvi¢ovany vybrané mluvnicke jevy).

K formalnim nedostatkiim: v praci se na nékterych mistech objevuji:
- pieklepy (str. 36 — ,,vztah zdajem my-vy™, str. 55 — ,Néktera sdéleni vsak Zadnym sloganem
nedisponuj.”),
- stylistické a formulaéni neobratnosti (str. 17 — ,,Tato zména souvisi se zménami, kterymi
prosel trh...", str. 23 — ,Na reklamu v médiich jsme si jiZ zvykli, a tudiz tam patii a je jeji




neoddélitelnou soucdsti....”, str. 71 — ,...nékolik reklam, které jsou zcela béiné a nic¢im
vyjimecné od ostatnich...”),

- chyby (napft. str. 27 — .....osobnosti vzbuzuji pozornost a nikdy by preci nezneuZili svého
postaveni™, str. 30 — ,,...v dnesni reklamné*) a

- mylna tvrzeni (str. 34 — ,,Z duvodu atraktivity miiZe byt zvolena dvoji interpretace neboli
dvojsmysl.*).

I pfes uvedené vytky je potieba uznat, Ze se diplomantka pustila do naro¢ného
komparativniho zkoumani, pfesahujiciho nejen v otazce kvantity (prace ¢ita 160 stran) bézny
ramec magisterské prace. Autorka prace shromézdila obsahly jazykovy materidl, jenZ by mohl
byt vyuzit pro dal$i zkoumani v oblasti jazyka reklamni komunikace.
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