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Anotace

Bakalarska prace se vénuje jazyku v reklamach zamérenych na mladistvé. Teoreticka
Cast charakterizuje pojem reklama z rlznych hledisek a analyzuje reklamni text a jazyk.
Konkrétné zkoumad bdsnické prostifedky, usporadani slov a pismen, humor a slovni
hricky, oslovovani adresata reklamy, cizi jazyk v reklamé a intertextualitu. Empiricka
Cast prace vychazi ze sestaveného dotazniku, jehoz vysledky jsou podrobeny rozboru a
jsou porovnany s predem stanovenymi hypotézami. Celd prace je orientovana

na vnimani reklamy mladistvymi recipienty.

Annotation

The bachelor's thesis focuses on language used in advertisements targeting youth. The
theoretical part characterizes the term advertisement from different points of view
and it analyses the text and language of advertisements. It specifically examines poetic
means, order of words and letters, humour and wordplay, addressing of recipients
of advertisement, foreign words in advertisement and intertextuality. The empirical
part of the thesis is based on a questionaire, which outcomes are analysed and
compared to beforehand given hypothesis. The whole thesis is oriented on perception

of advertisement by adolescent recipients.
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Uvod

Tématem bakaldfské prace je jazyk v reklamach zamérenych na mladistvé. Reklama
nas provazi denné na kazdém kroku. Setkdvame se s ni po spusténi internetu, televize,
rozhlasu, dale ji nachazime v novinach, v postovni schrance v podobé letakd, na ulici
v rliznych podobdch a na mnoha jinych mistech. Prodejci se nas timto snazi presvédcit
ke koupi urcitého produktu. K ovlivnéni spottebitele je vyuZivano mnoho prostredku.
Rekla bych, 7e se vyrobclim dafi tohoto presvédéeni celkem dobfe dosahovat. Sama
jsem se mnohdy nechala reklamou ovlivnit, a pozdéji jsem premyslela, proc. Reklama
mé zacala pfitahovat z dlvodu odhaleni prostfedkl( persvaze. Nad rliznymi aspekty
reklamy jsem se zamyslela jiz v seminarnich pracich. Rozbor dalsiho hlediska, a to
jazykovych manipulacnich prostredkd, je pro mé vyzvou. Tuto analyzu budu provadét

se zamérenim na mladistvé.

Prvni Cast prace se bude vénovat teorii, kde vysvétlim pojem reklama a uvedu rGzné
zplUsoby ozvlastnéni reklamniho textu. Na tento vyklad bude navazovat druha
empirickd ¢ast. Pro tento Usek se stane stéZzejnim podkladem sestaveny dotaznik, jehoz
vysledky budou podrobeny analyze. Dotaznik bude uréen mladistvym respondentim.
Cilem bude porovnat vysledky z dotaznik(l s predem stanovenymi hypotézami a

provést celkové vyhodnoceni problematiky.

Hypotéza 1: Zaci 9. roéniku jsou schopni |épe rozeznat a pochopit prvky jazykové
manipulace, nez zaci 6. ro¢niku. Ktomu jim mohou slouzit zkuSenosti a seznameni

s tématy medialni vychovy ve skole.

Hypotéza 2: Poufziti vulgarismd v reklamé mladistvé neurazi, ale naopak je kladné
pfijimaji. Je to dano tim, Ze mladistvi ¢asto radi do svého slovniku vulgarismy a nejsou

jim tudiz cizi.

Hypotéza 3: Cizi jazyk (zejména anglicky) v reklamé pfijimaji mladistvi kladné a s jejim

porozuménim nemaji obvykle problém.



Hypotéza 4: Ozvlastnéni jazyka rlznymi prostfedky v reklamé mladistvé pfitahuje vice,

nez vyjadfovani spisovnym jazykem.



TEORETICKA CAST

1 Reklama
1.1  Vymezeni pojmu reklama

Slovo reklama vzniklo nejspiSe z latinského ,reklamare” neboli znovu kticeti, coz
odpovidalo tehdejsi obchodni komunikaci. Jakkoliv se zplsob prezentace béhem staleti
zménil, pojem reklama setrval. V soucasnosti je reklama definovana jako ,kaZzdd
placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluZeb prostfednictvim
identifikovatelného sponzora“' Z psychologického hlediska se jednda o uréitou formu
komunikace s komerénim zdmérem. Tomu odpovidd i definice reklamy schvélend
Parlamentem Ceské republiky, kterd tika, ie ,reklamou se rozumi presvédcovaci
proces, kterymi jsou hleddni uZivatelé zboZi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim
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komunikacnich médii“.

Reklama je jednou z aktivit takzvaného marketingového mixu, konkrétné jeho
komunikacni ¢asti, ktera je obvykle oznacovana jako marketingova komunikace. Prvky
klasické koncepce marketingového mixu jsou produkt, cena produktu, misto prodeje

produktu, jeho distribuce a propagace.3

1.2 Informacni a presvédéovaci funkce reklamy

Reklamu dnes chdpeme jako nezbytnou a samoziejmou soucdst trzniho hospodarstvi.
Jeji hlavni uloha spocivd v informovani spotrebitele o nabidce zboZzi a sluzeb,
v oslovovani novych i stavajicich zakaznik( a ve snaze prodat nabizené produkty. Mezi
zakladni role reklamy tedy patfi informovat, pfesvédcéovat a prodavat. Reklama se snazi
v potencidlnim zakaznikovi vyvolat touhu po propagovaném produktu ¢&i sluzbé.
Spotrebitelé jsou vystaveni velkému mnozZstvi informaci, které na né rlzné atoci

ze véech stran.*

' VYSEKALOVA, litka a Rizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-247-
9067-X, s. 14

2 Tamtéz, s. 14

* KRIZEK, Zdené&k a Ivan CRHA. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2452-2, s. 28
* VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0557-5,
s.15-19



1.3 Psychologie reklamy na prikladech reklam pro mladistvé

YT

do Sirsiho povédomi dostala dodnes znama poucka ,, AIDA (attention — interest — desire
— action), tedy to, Ze reklama, ma-li byt uspésnd, musi vzbudit pozornost, zdjem, prani

a musi dojit k akci, jedndni, &inu“>

Psychologie uplatiovana v marketingovych komunikacich predstavuje veskeré
psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem
komunikace a vécné nebo ¢asové s nimi souviseji. Patfi mezi né predevsim:

= Psychologickd strdnka komunikacniho procesu,

= psychologickd stranka sdéleni a médii,

= socidlné-psychologické charakteristiky ¢lend cilovych skupin,

= psychika jednotlivych ¢lend cilové skupiny, jejich osobnosti, motivacni struktury,

pozndvaci slozky, psychické procesy atd.®

Psychologické aspekty reklamy Uzce souviseji s jeji povahou, kterd aplikuje poznatky
z fady védnich obor(, jako je napfiklad ekonomie nebo sociologie. ,Uloha psychologie
je cilevedomé komunikacni plsobeni, Sifeni specifickych podnétl, zamérenych
na urcitou cilovou skupinu, vytvdreni a zmény postoju, ndzorl a zvyklosti, vedoucich

k Zddoucim ¢innostem apod.“’

Priklady psychologickych prostiedkt v reklamé
Kazda cilova skupina ma své specifické zdjmové orientace. Tyto zadjmy je potieba
poznat, aby reklama mohla byt Sifena v mistech, kde se nejcastéji cilova skupina
soustfeduje. V pfipadé mladistvych nejspiS nebude efektivni reklama umisténa
v divadlech ¢i na koncertech vazné hudby.
U¢innd reklama splfiuje tato kritéria:

= Prijemce je vystaven jejimu plsobeni,

= zanechd stopu v jeho paméti,

= jestliZe zplsobi zménu postoje a chovdni v poZadovaném sméru,

= pokud vytvofi v pFfijemci pozitivni emoce,

> VYSEKALOVA, Jitka a Ji¥i MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0557-5,
s. 52-53

®Ta mtéz, s. 37-38

"Ta mtéz, s. 37-38
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= jestliZe pfindsi dulezité raciondlIni informace. s

U¢inna reklama maze ovlivnit chovéni €élovéka, pokud projde procesem vnimani a poté
zapamatovanim. Poté se vytvofi vnitini psychicky obraz o sdéleni obsazeném

v reklamé. K tomu nam slouzi nékolik aspekt:
a) Smysly

Jednim z dllezZitych aspekt( je smyslové vnimani reklamy. Z péti zakladnich smysl{ jsou
vyuZity v procesu vnimani reklamy nerovnomérné vsechny. K nejduleZitéjsim patfi zrak
a sluch. Vznikla jiz spousta vyzkumu a z toho plynoucich teorii a zakonitosti o zrakovém

vnimani. Jeden z mnoha vyzkum( se zabyval zkoumdanim pohybu oka pfi vnimani

reklamy.
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Obrazek 1: Znazornéni pohybu oci pfi vnimani inzeratu’

® VYSEKALOVA, Jitka a RGzena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-247-
9067-X,s.136
? Tamtéz, s. 62
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b) Barvy

Dale se pfi tvorbé reklamy klade diraz na pouZiti barev. Ackoliv ma kazdy z nas jiné
individualni preference barev, existuji obecné vyznamy jednotlivych barev, které plati
pro vétsinu populace. Barvy vyvolavaji nejrliznéjsi emoce, kterymi tvlrci reklam mohou

posilit vlastnosti produktu v oblasti smyslového vnimani.

= Cervena barva
Cervend barva oslovuje silné, energické a sebevédomé lidi. V této barvé nachazi
svou moc, naopak slabi lidé cervenou barvu vnimaji jako pocit ohroZeni.
V nasledujici reklamé prevaZzuje hnéda a cervend, kterd ma pUlsobit palivé,
kiupavé, kofenéné. Zlutd barva na obrazku s €ervenou predstavuje sladkou

chut.

0

Obrazek 2: éerveé reklama1

* Modra barva
Tato barva symbolizuje klid, flegmaticky temperament, divéru, néhu. Tmavy
odstin predstavuje spokojenost, mir a harmonii. Svétly odstin znamena
bezstarostnost. Na prikladu znacky sportovnich potfeb vidime titulni stranu
ze zimniho katalogu. Objevuje se bild a modrd barva. Tato kombinace v nds
vzbuzuje pocit chladu a nuti nas pfemyslet, zda bychom se neméli na mrazivou
zimu pfipravit. Svétle modré a bilé pismo je typickym prostfedkem k vytvoreni

pocitu zimy.

1% kfc [online]. ¢ 2014 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z: http://www.kfc.cz/menu/boxy
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Obrazek 3: Modra reklama™

= Zelena barva
Zelend barva symbolizuje nadéji a prirodu. Predstavuje energii ristu. Od této
barvy je odvozena ekologie. Uklidiujici, pokojna, klidna a svézi zelend barva je
pouzita pro nasledujici reklamu. VyuZiva tohoto plsobeni barev na recipienty a
zaroven upozoriuje na Zivotni prostiedi. Adresat by se mél zamyslet, zda tuto

krasu sdm nenici, poptipadé by se mél pokusit zménit své chovani.

Sk

lti verejneho zajmu u LCR # proGRAM 2020
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Obrazek 4: Zelena reklama™

»  Zlutd barva
Dynamickd energie, potfeba rozvijet se, nadéje, touha po radosti, predstava

slunce jsou typické charakteristiky zluté barvy.

Dale existuje mnoho kombinaci barev, odstinl a jejich psychologickych vyklad(.

Pti tvorbé reklamy je tfeba respektovat tyto vlivy barev.

c) Tvar
Vnimani tvaru je dalSim dualezitym aspektem v reklamé. Originalita a ndpaditost vede

k dobfe zapamatovatelnému logu. Nasledujici loga predstavuji oblibené znacky odévl

" Husky €Z [online]. ¢ 2010 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z:
http://www.huskycz.cz/download/katalog_zima_2013-na%20web.pdf
12 lesy CR [online]. 2012 [cit. 2014-03-1]. Dostupné z: http://www.lesycr.cz/
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mladistvych. Témito symboly se mladistvi obklopuji, coz svéd¢i o dobre zvoleném logu.

At uzZ jde o mallvky na skolnich lavicich, v sesSitech ¢i jako graffiti vSude kolem nas.

- a
F (-}',Itni[}sﬂ DA DCSHOECOUSA

Obrazek 5: Oblibena loga mladistvych®®

d) Vnimani osob

PFi vnimani druhych lidi na nas plsobi nékolik duleZitych znaku. Prvni kategorii tvori
kontextudIni znaky, coZ jsou vSechny signdly vyplyvajici z prostfedi nebo situace,
ve kterém se vnimani odehrdva. Druhou kategorii jsou znaky vnéjsi. Patfi sem
fyziognomické znaky, uprava vzhledu a projevy chovani. DalSim efektivnim prvkem je
zobrazeni néjaké oblibené zndmé osobnosti, ktera nas v reklamé presvédcuje o kvalité
daného produktu. ,Pro reklamu a propagaci obecné z toho vyplyva velky vyznam
naprostého souladu komunikovaného sdéleni s osobou, kterd je nositelem tohoto
sdéleni.”™ Na prvnim obrazku pod textem pfedstavuje hokejista Jaromir Jagr sportovni
znacku. Jestlize tak uspésny sportovec chodi oblékany v této znacce, musi to svédcit
o jeji kvalité. Lidi mGze napadnout i myslenka, Ze pokud budou nakupovat u této
znacky, mohou byt moznd také Uspésni jako Jagr. Druhy obrazek predstavuje reklamu
na novou kolekci plavek. Ovsem vice nez plavky vnimatele zaujme a ovlivni krasné
more, slunce a dokonalé postavy modelek. VétsSina lidi se cely rok tési na letni
dovolenou u more a tato reklama to umocnuje. Obzvlasté jeji Sifeni jiz v zimnich
mésicich, kdy vétsSina Zen chce své téseni urychlit a plavky si koupi. Dokazou vsak

plavky u vSech Zen zménit jejich postavu na dokonalou?

3 Extreme shop [online]. ¢ 2000 - 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://extremeshop.cz/znacky
" VYSEKALOVA, Jitka a Rizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-247-
9067-X, s. 77
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UVE WITH Reebok

Obrazek 6: Reklama s
popularni osobnosti®®
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Obrazek 7: Reklama s kontextudlnimi i vnéjSimi
znaky16

e) Pamét

Aby byla reklama ucinna, musi si ji spotfebitel zapamatovat. Pfi tvorbé reklamy se

proto nesmi zapominat na:

Smysluplny material

Clovék si [épe zapamatuje logicky sled d&jd, nez &isla, jména a symboly.
Emocionalni prozitek

Silny emocionadlni prozitek se spojenym obsahem se v paméti uchovava déle.
Opakovani

Dulezity faktor pro zapamatovani je opakovani. ZvysSuje se tak

pravdépodobnost uchovéni si dané informace v nasi paméti.

> Reebok [online]. c 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.reebok.cz/katalog/muzi
% Lula [online]. [2014] [cit. 2014-03-16]. Dostupné z:
http://lula.pl/lula/1,94040,7863088,Modelki_w_reklamie_H_M_Ultimate_Summer.html
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= Subjektivné zajimavé a vyznamné informace

Tyto informace jsou lépe zapamatovatelné, ne? informace nezajimavé.’

1.4 Mladistvi jako cilova skupina reklamy

Klicovym ¢Cinitelem na trhu je zakaznik - spotrebitel. Poznatky o spotfebiteli, jeho
potiebach, emocich, zajmech a hodnotdch jsou prvotni podminkou pro uspéch firem
na trhu. Informace o zakaznikovi jsou velmi uzite¢nym a potfebnym materidlem
pro praci reklamniho textafe. Chceme-li vytvofit text, kterym chceme presvédcit
zakaznika, musime ho nejdfive dokonale poznat. Musime znat predevSim velikost
cilovych skupin, vékovou skladbu, pohlavi, Urovenn dosaieného vzdélani, zajmy
potencialnich spotfebitelll, profesni zaméreni ¢lend cilovych skupin, koupéschopnost
lidi*®, ke kterym se obracime, historické, kulturni, p¥ipadné ndbozenské tradice cilovych

skupin a mentalitu daného naroda.™

Zaméreni na nezletilé prijemce jako na vyznamnou cilovou skupinu se stava
v poslednich letech vyraznym trendem. Uvadi se, Ze aZz dvé tretiny produktd, které lidé
v détstvi pouzivaji, pouzivaji potom i v dospélosti. Vyrobci se tedy snazi ziskat svého
spotiebitele jiz vjeho raném véku a tim u néj vytvofit pevné pouto ke své znacce.
Hlavnim predpokladem vyrobcl je fakt, Ze dospély zakaznik do nakupu investuje vyssi

astky.?°

Podle vyzkumu Grimpliniové21 ,miadistvi v Ceské republice disponuji rostouci kupni
silou. Podili se na tom pravidelné kapesné od rodi¢ii a dalsi prileZitosti jako jsou
Vidnoce, svdtek, narozeniny, vysvédCeni. Po dosaZeni deseti let se zacind projevovat
pohlavni diferenciace v ndkupnich zvyklostech. Divky projevuji zdjem o kosmetiku a

obleceni, chlapce zajimad sportovni vybaveni a elektronika. “22

Y VYSEKALOVA, Jitka a Riizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-247-
9067-X, s. 59-81

¥ Koupéschopnost predstavuje zpisobilost domécnosti vystupovat na trhu jako kupujici. Zavisi
na zaméstnanosti a vy$i nomindlni mzdy. Cim je vy$si je mzda, tim je vy$si i koupéschopnost.
Koupéschopnou poptavku tvofi ti, kdo chtéji vyrobek a mohou jej zaplatit.

BUCHTA, Miroslav. Mikroekonomie I. Vyd. 1. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2004. ISBN 80-719-4663-
X, s.28-38

¥ KRIZEK, Zden&k a Ivan CRHA Jak psdt reklamni text. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2452-2, s. 88
22 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Nakladatelstvi Bor, 2010. ISBN 978-80-86807-44-7,

s. 24-25

% ). Grimpliniova se zabyvala vyzkumem na téma Za co dnes déti nejradéji utraceji?

22 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Nakladatelstvi Bor, 2010. ISBN 978-80-86807-44-7, s. 26
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Dospivajici

specifickou subkulturu s odliSnym vyjadfovanim, oble¢enim a Upravou, nékdy zakladaji
i zvlastni neformalni ¢i formalni seskupeni. Dospivajici prochazi biologickymi i
psychickymi zménami. Casto jsou emo¢né labilni. Vytvaii si ve spole€nosti novou roli a
méni se i jejich sebepojeti. Vliv na to ma mnoho faktor(, napfiklad to mohou byt

faktory ekonomické, sociokulturni a pdisobeni ostatnich osob v jejich okoli.”?

Citlivost na podnéty emocionalni povahy a nedostatek zkuSenosti zpUsobuje, Ze
nezletili adresati reklam jsou bezbrannéjsi, nez dospéli. Détsky recipient nedokaze
dobfe rozpoznat, zda je urcité sdéleni reklamni, nebo zda jde o jinou informaci. Z toho
vyplyvd, Ze déti nedokazi vnimat presvédcovaci funkci reklamy a chdpou toto sdéleni
jako zcela pravdivé. Nejsou tedy schopny plné kritické recepce reklamy. Tohoto
handicapu u déti si jsou tvlrci reklam védomi a nalezité toho vyuzivaji. Ovlivnéni déti je
mnohem jednodussi, neZ v pfipadé dospélého recipienta. Pochopit smysl a ucel
reklamy napomahd medidlni vychova, kterd tvofi prarezové téma rdmcového

vzdélavaciho programu zékladnich $kol.?*

1.5 Reklama v médiich

Reklamni sdéleni se &ifi pomoci médii. U¢innost reklamy zavisi také na volb& média,

protoze jeho prostfednictvim se musi rozsifit ke spravné cilové skupiné.

Jednotlivé typy médii maji své slabé i silné stranky, snimiz musime podcitat.
Mezi nejfrekventovanéjsi média patii tisk, televize, rozhlas, venkovni reklama a
internet.

Tiskova média

Do této kategorie patfi pfedevsim noviny a ¢asopisy. Dale sem lze zaradit rlizné letaky,

katalogy, brozury atd.

> LAMGMEIER Josef a Dana KREJCIROVA. Vyvojovd psychologie. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1284-0, s. 142

** VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Nakladatelstvi Bor, 2010. ISBN 978-80-86807-44-
7,s.32-33

Medialni vychova je jedno ze Sesti prifezovych témat Ramcového vzdélavaciho programu pro zékladni
vzdélavani. Tato témata jsou povinnou soucasti zdkladniho vzdélavani, ktera musi Skola zaradit
do vzdélavani na prvnim i na druhém stupni.

Ramcovy vzdélavaci program. Ndrodni ustav pro vzdeéldvdni [online]. ¢ 2011 - 2014 [cit. 2014-04-20].
Dostupné z: http://www.nuv.cz/file/133
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a) Noviny
Flexibilita a rychlost inzerce patfi k hlavnim vyhoddm tohoto média. DalSim kladem je
masové publikum, které noviny ¢te. Lidé si noviny kupuji védomé a ocekavaji od nich

urcité informace a formu, ktera se jim prostfednictvim tohoto média dostava.

Problémem novin je omezend selektivita, protoZze v novindch neni snadné celkové
zaméreni na konkrétni cilovou skupinu. Inzerci je ¢asto v novinach tolik, Ze je Ctenar
prehlizi. Ktomu napomaha i ¢asto nekvalitni reprodukce obrdzkd. Dalsi nevyhodou
novin je rychlé starnuti vytisk(l. Noviny z prfedchoziho dne jsou pro vétsSinu lidi jiz

bezvyznamné.

PFi tvorbé inzeratu je nutné se fidit nékolika pravidly. Napftiklad titulek ma byt vyrazny,
kratky, zfetelny a kontrastni. Pozornost ¢tenare upoutaji spiSe vétsi inzeraty, Citelné
pismo a experiment v jeho rozloZeni na strance, napfiklad umisténi vzhlru nohama.
b) Casopis

Casopis na rozdil od novin u? dokaze oslovit specifické cilové skupiny a jeho Zivotnost
je delsi. V ¢asopisech je moiné dosahnout vyssi kvality reprodukce grafiky, coz
vyznamné ovliviiuje vnimani ¢tenare. Jednotlivé rubriky umoziuji tematické umisténi
inzeratl, které muizZe vést k vétsi efektivnosti. Vychazi pravidelné v urcitych ¢asovych

intervalech, tudiz starnuti ¢asopisu je pomalejsi, nez v pfipadé novin.

Nevyhodou Casopisu je v prvni fadé delSi doba realizace. V pfipadé inzerce je rychlejsi
vyuzit novin, ale efektivnost inzerdtu pak klesa. Nékteré ¢&asopisy maji problém

s preplnénosti inzeratl, coi vede k Utlumu vnimani &tenare. Casopisy vychazeji

celoplosné oproti novindm, které se mohou pfizplsobit napfiklad regioniim.

Televize

Vyhodou televizni reklamy je jeji plsobeni na vice smyslQ. Tim dochazi k jejimu lepSimu
zapamatovani. Lidé televizni sdéleni pfrijimaji osobnéji, jelikoz na né neplsobi tak
anonymné. Televize zasahuje masovou verejnost a podle charakteru daného programu
mulZe oslovovat vybrané cilové skupiny. Flexibilita v casovém planovani umoznuje

zaradit reklamu ve vhodnou dobu takovym zplsobem, aby byla co nejefektivnéjsi.

Hlavni nevyhodou televizni reklamy jsou jeji vysoké naklady. Z toho dlivodu se vytvareji

co nejkratsi reklamy, které podavaji omezené informace. Divaky casto reklamni bloky
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obtéZuji a uchyluji se k prepinani kanal(i. To vede k poklesu efektivnosti a vyznamu
reklam. K tomuto jevu dochazi také z divodu preplnénosti komerénich blok( a vysilani

stale vice reklam. Clovék pak ztraci pozornost a U¢inek sdéleni je nepatrny.

U¢inna televizni reklama musi vzbudit divakovu pozornost hned na zacatku, jinak jeho

zajem upada.
Rozhlas

Velky pocet rozhlasovych stanic s jejich Sirokou nabidkou programd umoznuje osloveni
konkrétnich cilovych skupin. DlleZitou roli hraje i cenovd dostupnost tohoto média.

K dal$im vyhoddm rozhlasu patfi bezesporu rychlost a osobni forma osloveni.

Lidé se pfi poslechu rozhlasu obvykle zabyvaji dal$i Cinnosti, coz vede k mensi
soustfedénosti a pozornosti. Pro rozhlas dale neni jednoduché zasahnout vétsi
segment. Reklamni bloky posluchacde obtézuji stejnym zplsobem, jako u televize. Poté

dochazi k pfeladovani na jiné stanice.

Rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem. Proto by mél byt vytvoren kontrast

mezi reklamou a rozhlasovym vysilanim, aby doslo ke vzbuzeni pozornosti.
Venkovni reklama

Vyhodou venkovnich reklam je predevSsim pestrost forem. Tvdrci vyuZivaji
nejriznéjSich mist a zplsobl pro zverejnéni reklamy. Tim se stava reklama originalni a
snadno zapamatovatelna. Venkovni reklama umoznuje vysokou a Sirokou frekvenci
zasahu. V porovnani s ostatnimi médii je tento typ zcenového hlediska jeden

z nejefektivnéjsich.

Nevyhodou venkovni reklamy je omezené mnozstvi informaci. Sdéleni musi byt co
nejstrucnéjsi, nebot lidé jsou vystaveni jejimu plsobeni po velmi kratkou chvili. Nizka
nebo dokonce Zadna selektivnost je vyzadovana timto typem média. Zacileni je tedy
vtomto pripadé na velmi Siroce definovanou cilovou skupinu. Autofi venkovnich
reklam musi brat v dvahu, Ze vyhlasky a zakonné predpisy jim omezuji dostupnost

nékterych forem této reklamy.

Tato reklama musi byt prfehlednd a dobre Citelna, nebot lidé tuto reklamu mijeji

v pohybu. U¢inek, kterému jsou vystaveni, je velmi kratky.
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Internet

Rychlost je hlavni prednosti internetové reklamy. Kapacita sité je neomezen3, tudiz
tvlrci reklam nejsou omezovani a mohou umistovat libovolné mnozstvi informaci.
S tim souvisi i vyhodnéjsi cena, neZ napfiklad u televizni reklamy. Internetova reklama
vyuziva nejriznéjsich zplsobd, jak zaujmout. Napriklad vytvari interaktivni reklamy,

do kterych se muzZe ptijemce zapojit.

Nevyhodou internetovych reklam je jednoznacné velké mnozZstvi informaci. To
zpUsobuje velka konkurence sdéleni, ktera mezi sebou soutézi o pozornost pfijemcu.
Selektivitu maze urcovat napfiklad struktura ndvstévniki webu, ale presto zlstava
nizkad. Kapacita hardwaru, ochranné brany na serverech, rychlost pfipojeni a jina

technickd omezeni jsou prekazkou pro internetové reklamy.
Pi tvorbé internetové reklamy je dulezita znalost grafiky a technické dovednosti.?

1.6 Legislativa

Existuje nékolik legislativnich opatfeni, ktera reklamu limituji a upravuji. V Ceské
republice vznikaji po roce 1989. Vedle téchto pravnich regulaci existuji jesté
mimopravni, etické. V Ceské Republice tuto funkci zastava Rada pro reklamu, kterd se
snazi o prosazovani samoregulace reklamy a o jeji pravdivou a ¢estnou a decentni
povahu. Zakony zakazuji naptiklad: ,propagaci pozivani alkoholickych ndpojd,
ndvykovych ldtek a kourfeni, nesmi v téchto reklamdch vystupovat nezletili, nesmi

nabddat k jejich uZivéni, zékaz tabdkové reklamy atd. “*®

> VYSEKALOVA, litka a Jifi MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0557-5,
s. 35-41
6 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. Liberec: Nakladatelstvi Bor, 2010. ISBN 978-80-86807-44-7, s. 31
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2 Reklamni text a jazyk
21  Funkeéni styl

V Ceském jazyce rozliSujeme pét zakladnich funkcnich styl(: prosté sdélovaci, odborny,
umélecky, publicisticky a administrativni. Funkénim stylem rozumime urcity zpusob
vyjadfovani néjaké myslenky, kterd ma urcity cil. Pokud se zamyslime, do jakého stylu
bychom zatadili reklamu, nastava problém. Nad touto otdzkou se jiz zamyslelo nékolik
Ceskych stylistd. Jiz roku 1934 vysla kniha pod ndzvem Hospoddrskd lingvistika
od Zderika Vancury, ¢lena Prazského lingvistického krouzku. Tato kniha ,je skvélou
ukdzkou projekce myslenek strukturni lingvistiky do oblasti reklamy“.*’ Reklama se
v Ceské stylistice poté Fadila k publicistickému stylu, jelikoz k nému meéla svymi
funkcemi nejblize. Dalsi ndzor hlasal samostatné vymezeni reklamniho stylu. Reklamu
jako Zanr neni snadné jednoznacné priradit k urcitému stylu, nebot reklamni jazyk je
stylové velmi rozmanity. V dnesni dobé nejsou mezi funkénimi styly ostré hranice a
dochadzi k jejich prolinani. Reklama je nejtypictéjsSim prikladem tohoto jevu. Reklamni

diskurs nelze jednoduse analyzovat a popsat.28

Cechova spojuje reklamni texty s publicistickym stylem, nebot tyto texty plni prvotné
funkci informativni, kterd je propojena s funkci persvazivni. Dale poukazuje
na prostupovani stylll, které ilustruje na pripadé inzerce. Zde dochazi k prolnuti stylu

publicistického se stylem administrativnim.*’

Priklad: Reklamni spot ve verSich na automobily znacky Kia. Tento reklamni text ma

rysy stylu uméleckého.

Kazdy hledd vlastni cestu,
do pfirody nebo k méstu,
za praci Ci pro zdbavu,
jak tva zlata rybka plavu.
Jak tézké se rozhodnout

a co har, se dohodnout!

>’ EMEJRKOVA, S. Reklama v &esting. Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6, s.23

*® Tamté, s. 23-30

* CECHOVA, Marie, Marie KREMOVA a Eva MINAROVA. Soucasnd stylistika. Viyd. 1. Praha: Lidové
noviny, 2008. ISBN 978-807-1069-614, s. 275
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Jednoduchd odpovéd: nech to plavat,

Ted'jen hled.

2.2 Basnické prostredky

Rytmus

Prozodie neboli rytmus je zvukové usporadani feci, kterym se zabyva versologie.
Rytmus v SirSim slova smyslu vSak obklopuje denné kazdého ¢lovéka. Vnitfni rytmus
predstavuje tlukot srdce, rytmicky clovék dychd, chodi, ddle rytmicky tikaji hodiny a
ubiha cas, rytmicky pfichdzeji morské viny apod. Rytmus je pro nas tedy pfirozeny,
protoZe se s nim setkdavame jiz v prenatdlnim vyvoji, kdy predstavuje dychani matky.
Poté se s nim setkdvdme cely Zivot a fadu ¢innosti rytmu podfizujeme, aniz bychom si

to uvédomovali. Naptiklad kova¥ v pravidelnych intervalech tlu¢e do kovadliny.*

Prozodie je nauka, ktery se zabyva vystavbou verse z hlediska zvukové stranky jazyka.
RozliSuje pét prozodickych systému. Hlavnim kritériem pro pfifazeni do urcitého
systému jsou rytmické vlastnosti jazyka nebo jejich kombinace. Patfi mezi né
prozodicky systém tonicky, prozodicky systém sylabicky, prozodicky systém
sylabotonicky, prozodicky systém ¢asomérny a vers volny. Zaklad ¢eského verse tvori
systém sylabotonicky, ktery je zalozen na pravidelném stfidani prizvuénych a
nepfizvucnych slabik. Podle toho, jak se slabiky stfidaji, rozliSujeme stopy a metrum

trochejské, jambické a daktylské.*!

Kazdy systém ma své konkrétni rytmotvorné Cinitele. Rymotvorny vyznam ma ve versi

také rym.

Rym
Podle Hrabaka je rym definovany jako ,zvukovd shoda dvou konci slov na konci versd,

32

poloverst a v nékterych pripadech i syntaktickych celk( v proze.”"* Z hlediska zpUsobu,

jakym jsou rymy rozlozeny ve vyssim celku textu, rozliSujeme rym sdruzeny (a a b b),

0 EMEJRKOVA, S. Reklama v &esting. Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6, s. 37—38
3t PETRU, E. Uvod do studia literdrni védy. Olomouc: Rubico, 2000. ISBN 80-85839-44-X, s. 118—124
32 Tamtéz, s.124
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rym stfidavy (a b a b), rym obkroc¢ny (a b b a), rym postupny (a b ¢/ a b c), rym

triadovy (spojuje Fadu verst jedinym rymem podle schématu a a a).*

Ptiklady rym( v reklamnich sloganech:

Kdyz nevite coby, nejdete to v OBI.

McDONALDS. Fajn pdr za pdr.

Reklama na alkoholické napoje znacky Finlandia:
KdyZ potkd sob soba,

maji radost oba.

Kdyz se sejdou tfi sobi,

tak se radost ndsobi.

Seznam. Najdu tam, co hledam.

Vecer chutnd, rano pomdhd.

Vyjimecné horky, vyjimecné dobry.

Bramborové lupinky. Jednou kfupnes, vsechny slupnes.
Basnické figury a tropy

Tropy a figury jsou dva typy jazykovych prostredkd, které tvori obrazna pojmenovani.
Tropika je pak jazykovédna disciplina, ktera se zabyva tropy. ,Rozdil mezi tropy a
figurami spociva v tom, Ze tropy jsou zaloZeny na prendseni vyznamu slov, kdezto figury
jsou souslovi, zaloZend na opakovadni slov, hromadéni slov a popripadé jejich zvlastnim

porddku.“®*

3 PETRU, E. Uvod do studia literdrni védy. Olomouc: Rubico, 2000. ISBN 80-85839-44-X, s. 118-126
3 Tamtéz, s. 110
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Tropy jsou zaloZeny na prenaseni vyznamu. Metafora a metonymie jsou dva zakladni

druhy tropl. Toto rozdéleni je podle toho, na jakém zakladé vznikaji.

Metafora

Pfeneseni vyznamu je zaloZeno na zdkladé podobnosti pojmenovavanych jevu.
Naptiklad , Hlavy rodin doporucuji: Octavia family paket”. Hlava oznacuje Cast
téla v primdrnim vyznamu, vsekunddrnim vyznamu predstavuje kulaté
predméty (hlava kloubu) nebo nejvySe hierarchicky postavené jevy (hlava

rodiny).

Personifikace

Personifikace je zaloZena na prendseni cCinnosti a vlastnosti Zivych
bytosti na véci nezivé.

Ptiklad: , Chytrd liska Vam poradi.”

Animizace

Tento zplsob je zaloZen na prendseni zvifecich cinnosti a vlastnosti
na véci nezivé.

Ptiklad: ,,Aby Vase auto za kazdé situace dobre klusalo.”

Synestézie

Pfi tomto postupu dochdzi kzaméné pocitkd rdznych smysld
pfi pojmenovani uréitého jevu.

Priklad: ,Korenény zvuk nasich reproduktort.”

Katachréze

Katachréze voli slova v jejich neobvyklém aZz paradoxnim vyznamu.
Predstavuje nelogické spojeni pojmenovani.

Ptiklad: ,Klesejte vys.

Oxymoron

Oxymoron spojuje slova, jejichz vyznam se vzajemné vylucuje.

Ptiklad: ,Zazijte ohlusujici ticho.”

Metonymie
Pfeneseni vyznamu je zaloZeno na zakladé souvislosti dvou jev(. Naptiklad
snédl cely talif. Toto tvrzeni nechce tict, Ze nékdo snédl talif. Ma vyjadrit, ze

nékdo snédl vSechno jidlo, které mu bylo naservirovdno na taliFi.



]

24

Synekdocha

Synekdocha je zvlastni typ metonymie. Nejcastéji je zaloZena
na souvislosti ¢asti a celku (pars pro toto). Pojmenovani casti je
pfenaseno na celek. Napfiklad kolo je pouze soucastka, nikoliv celé jizdni
kolo. Druhym zplsobem je pojmenovani celku, které je prenaseno
na ¢ast (totum pro parte). Takovym prikladem je treSen. Vyznam celku,
ktery predstavuje ovocny strom, je prenesen na ¢dast, a to na plody
stromu.

Hyperbola

Tento prostrfedek vyuzivd pojmenovavani kvantitativniho neredlného az
nadsazeného, misto aby pojmenovani odpovidalo skute¢nosti.

Ptiklad: , Milionkrdt se opakujici zdvada?“

Litotes

Opakem hyperboly je litotes, ktery se snazi o kvantitativni ¢i kvalitativni
oslabeni. Vyuziva k tomu napfiklad dva zdpory misto jednoho kladného
vyjadreni.

Priklad: , Nebudte nespokojeni.”

Eufemismus

Eufemismus je takové pojmenovdani, které zjemnuje, pfikrasluje ¢i Setrné
popisuje nepfijemnou skuteénost.

Ptiklad: , Péce pro Vasi zralou plet.”

Perifraze

Perifraze vyjadfuje jednu skuteénost nékolikaslovnym popisem,
zpravidla typickych znak( dané skutecnosti.

Ptiklad: , Polette s nami do Zemé vychdzejiciho slunce.”

Ironie

Ironie pfedstavuje posmésny popis néjaké skutecnosti. Obvykle se tvofi
vyjadrenim protikladu urcitého faktu, ze kterého je patrny vysméch.
Ptiklad: ,, Také Vds tak bavi vysdvat Vds byt?*“

Epiteton constans, ornans

Epiteton neboli basnicky pfivlastek rozliSujeme dvojiho druhu:
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Epiteton constans je ustaleny bdsnicky pfrivlastek. Pojmenovava
vlastnosti, které jsou implicitné obsazeny v pojmenovavaném jevu.
Priklad: ,Zlaté Sperky pro kazdého.”
Epiteton ornans je ozdobny basnicky pfivlastek, ktery plni estetickou
funkci.
Ptiklad: , Prijdte se naucit Zhavé tance.”
b) Figury
=  Figury vzniklé hromadénim

o Aliterace
Aliterace predstavuje opakovani stejnych hlasek na pocatku slov
jdoucich po sobé.
Ptiklad: Coca-Cola.

o Onomatopoie
Onomatopoie neboli zvukosled vyuziva hlasky nebo celé slabiky, které
v nds vyvoldvaji predstavu urcitého zvuku ¢i pocitu.
Priklad: ,Konec rinceni Vaseho starého motoru!“

o Anafora
Jednd se o opakovani stejnych slov na poéatku verse.

o Epifora
Epifora predstavuje opakovani stejnych slov na konci verse.
Ptiklad anafory i epifory (i epanastrofy) v reklamé:
» Tak jako vy pohladit neumime,
tak jako vy uklidnit neumime,
tak jako vy obejmout neumime,
tak jako vy to pofoukat neumime,
presto pro ulevu vasich blizkych délame maximum.
HARTMANN. Pomdhda Iécit.”

o Epanastrofa
Epanastrofa kombinuje dva predchozi zplsoby. Opakovani slov se
odehrava na konci jednoho verse a na pocatku verse druhého.

o Epizeuxis
Epizeuxis je opakovani dvou stejnych slov za sebou.

Ptiklad: , Pojedte s nami! Pojedte s ndmi na dovolenou Vasich snu!“
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* Figury zaloZzené na hromadéni vyznam

]

Pleonasmus

Pleonasmus je explicitni vyjadieni skutecnosti, kterd ndm je jasna jiz
z kontextu.

Ptiklad: , Volejte neomezené z Vaseho mobilniho telefonu.”

Tautologie

Tautologie je pojmenovani jedné skutecnosti dvéma rliznymi slovy.
Ptiklad: ,, U nds celou zimu padd snih a snézi.”

Gradace = klimax

Gradax nastava, pokud pojmenovani skutecnosti je sefazeno
podle intenzity. Opakem je antiklimax.

Ptiklad: , Prichdzi novy vétsi chutnéjsi a nejlahodnéjsi ChickenBurger!”
Polysyndeton

Polysyndeton pfedstavuje nadmérné uziti spojek.

Ptiklad: ,Jesté nemdte novy a krdsny a vykonny a vyhodny tablet?”
Asyndeton

Asyndeton predstavuje naopak vynechani spojek.

Priklad: ,Jeden mésic neomezené 699 Kc¢“

» Recnické figury

]

Reénicka otazka

Na fecnickou otazku autor necekd odpovéd, ale predpokladda, ze
recipient zna odpovéd.

Reénicka odpovéd’

Re¢nickd odpovéd souvisi s Fe¢nickou otdzkou. Autor na ni odpovida

tasto prekvapivé tak, jak by recipient ne¢ekal. > *°

2.3 Usporadani slov a pismen

Tisténa reklama dosahuje zvukovych a zrakovych efektl tim, Ze si pohrava s hlaskami,

slabikami, slovy i celymi konstrukcemi. Dale vyuzZiva velikost, typ pisma a jejich

prostorové usporadani. Znaky mluvenosti napomaha znazornit vysoka frekvence

interpunkénich znakd. Castym principem je takzvany akronym. Jednd se o princip,

pfinémzZ slova jednoho sdéleni tvofi svymi pocatecnimi pismeny sdéleni dalsi.

» PETRU, E. Uvod do studia literdrni védy. Olomouc: Rubico, 2000. ISBN 80-85839-44-X, s. 110117
36 piklady fegnickych figur jsou uvedeny v kapitole 2. 5 Oslovovdni adresdta reklamy (s. 31).
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Napfriklad reklama firmy BARUM: Bezpeci, Adheze, Rychlost, Unikatni, Moderni.
Dalsim prostfedkem ozvlastnéni jazyka je vyuZiti ikon v platnosti pismen nebo slov.
Obrazek muze zastoupit nékteré pismeno, kterému je podobny, nebo celé slovo.
Obrazek pod textem zobrazuje reklamu firmy s doslovnym ndzvem ,miluji Endo.”
Optické zvyraznéni nékterych grafémi ve slové napomahd také origindlni reklamé.
Naptiklad slovo levné lze zobrazit jako LEVné. V ¢eském slové mizeme nalézt i slovo
anglické, napftiklad lovec jde ozvlastnit zapisem LOVEc, nebo mysLIVEc. Dnesni
technologie umoznuji uzivat nejriznéjsi druhy pisma a velikosti. Toho vyuzivaji tvlrci
reklam, ktefi rGzné kombinuji pismena, kterd umocnuji efekt titulkl ¢i sloganu.
Zajimavy prvek je také tvoreni kaligram( z pismen. Pod textem je zobrazen kaligram,

ktery predstavuje sklenici na vino.*’

Suché fumivé

vino s harmao

5!{4[’:['1 H 1 | nickou chuti,
LEnl /bagetelizujme to! sv8E{ vini
JednoduSe Cerstva a jemnym

dlouhotrvajicim
perlenim

je piipraveno

sekundarnim

kvadenim
z bilych vin

“’""“"“* Ryzlink
el viagdsky

Obrazek 8: Hra s pismeny v reklamé* a \-"c}Llinh'i}é
relené,
kiera
jsou
peclivé
vybi
ri
na.
ICDENDO :
na
51
pozi
Obrazek 9: Nazev firmy s vyuzitim symbolu39 tek

pro
opravdové znalce 8
Obrazek 10: Reklamni text ve tvaru sklenicky

24 Humor a slovni hri¢ky

Reklama se snaZi tvofit texty do slovnich hricek, aby sdéleni vnimatele pobavilo.
Nékteré zpuUsoby, jak vytvofit reklamu vtipnou, jsou uvedeny v ostatnich kapitolach.

Homofonie a homonymie jsou dalsi prostfedky napomahaijici vtipu.

*” EMEJRKOVA, S. Reklama v &estiné. Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6, s. 6577
3 Marketing Sales Media [online]. ¢ 2008 - 2013 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/hame-v-reklame-bagetelizuje-konkurencni-
boulevard_273430.html

%% | Love Endo [online]. ¢ 2013 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.iloveendo.com/

9 EMEJRKOVA, S. Reklama v &eétiné. Cedtina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6, s. 73



28

Priklad:
,V zdfi nase ceny zdri."

,Bez cenzury o vSem? Ovsem!”

Nezvyklé kombinace slov mohou také vytvorit Zert.
Priklad:

,0kna, kterd leti.”

,Ostri, které pohladi.”

,0sedldme Vasi mys.”

Nékdy je tézké pochopit vyznam tak nezvyklé kombinace slov. Autor reklamy tedy musi
reklamni text dostat do kontextu s obrazem. Reklamni obraz je vazan na néktery
zvyznamd slova, ktery je pouZit vreklamnim sloganu. Tyto prvky jsou v Ceské
republice typické pro reklamy mobilnich operatori. Mladi lidé je vnimaji jako velmi
vtipné a bavi se jimi. Casto voli nezvyklé reklamni slogany pro sv{j obor, které pak
zilustruji. Druhy ndpad tvlrcl reklam pro operatory je obycejny jasny slogan, ktery je
doplnén vtipnym azZ absurdnim obrazem. V nasledujicich pfikladech reklamuji danou

firmu i zndmé osobnosti, které celkovy dojem podtrhnou.41

zdarma
jsmad

Volej zdarma (G
kazdy vikend '

. pocely rok
ﬂ.....”.'{[}..m‘]bﬂe...

Obrazek 11: Reklamni slogan doplnény obrazem 12

* EMEJRKOVA, S. Reklama v estiné. Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6,
s.111-139

“Marketing a Media [online]. ¢ 1996 - 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-
54558290-do-outdooru-investovali-nejvic-mobilni-operatori
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CHYTRA
INOVACE SE

SKRYVA VVZADU

LG Gz

Obrazek 12: Reklamni slogan doplnény obrazem n*

Typické reklamy, které jsou zaméfeny na mladistvé, vytvari firma McDonald’s.
Dldvodem je fakt, Ze nejcastéjSim zdkaznikem tohoto rychlého obcerstveni je pravé
mlady clovék. Spole€nost se snazi ziskat nové mladé konzumenty, ale udrZet si i ty
stavajici. Proto vytvaii reklamy, které dokaZou zaujmout a pobavit. Casto ¢erpa naméty
z oblasti, které jsou mladym velmi blizké a aktualni. Tvlrci reklam vyuzivaji humorny

zpUsob vyjadrovani, ktery je ovsem mladistvym blizky a rozumi mu.

Priklad:

Televizni reklama zobrazuje dva mladistvé, ktefi si jdou néco koupit v McDonaldu.
Miladici vyznavaiji styl hip hop a podle toho jsou také obleceni a chovaji se pfiznacnym
zpUsobem. Maji na sobé Cepice s ksiltem na stranu, spoustu zlatych retézl na krku a
typické volné obleceni pro tento styl. Cestou k pultu vedou rozhovor feci, ktera je také
typickda pro hip hop. Jsou to vétSinou anglické pojmy zkombinované s éeskymi.
V reklamé musi bézet titulky, aby ji rozuméli vSichni konzumenti. Z této reklamy je
patrné, Ze vyjadifuje porozuméni mladym a jejich stylu, kterému se jim obvykle u

ostatnich nedostava.

Mladik 1: ,,Vo sa bro?”“

Mladik 2: ,,Houmi, ¢ekuj tohle.”
Mladik 1:,,Ndky love?“

Mladik 2: ,,Nou many brouk.”

Mladik 1: ,,Jd té zvu.”

Mladik 2:,,Diky, kdmo, ses fakt bauc.”
Mladik 1:,,Dobrej dyl.”

Mladik 2: ,Jou, jou, my kombo v tomhle hudu.”

* LG [online]. ¢ 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.lg.com/cz/telefony
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Druhy pfriklad predstavuje stejnou situaci, ale s jinymi postavami. Vystupuji zde opét
dva mladici, ktefi jsou obleceni v moravském kroji, mluvi pfislusSnym narec¢im a jeden
z nich dokonce hraje na housle lidové pisné. Reklama je na nabidku jidel s nazvem
Lidovky. Hlavnim motivem této reklamy se stava folklor, ktery vétsiné mladistvym moc
blizky neni. Proto zvoleny dialekt, temperament a chovani osob vnimaji mladistvi
ponékud exoticky a vtipné. Tvlirce reklamy si je védom, Ze humor je pro mladistvého

dllezity prvek reklamy.

Obsluha: ,,Dobry den, co si date?”

Mladik 1:,,Toz, tenhle vrzdlista chce néco porddného a aby to moc nestdlo.“
Obsluha: , TakZe lidovky. MekBicek nebo MekKren?“

Mladik 1: ,,MekBucek...”

Mladik 2: ,Aj s tima hranatyma erteplama, dévcico.”

Mladik 1:,A tak jd si dam toho kfena, s téma ertepldkama.”

Konec reklamy: ,, To vokostuj to u Mekdaca.”

Obrazek 14: Reklama v McDonald’s 1*®

“Tv spoty [online]. c 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/mcdonalds-fajn-par-za-
par-raperi/

* TV spoty [online]. ¢ 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/mcdonalds-lidovky-toz-
okostuj-to-u-mekaca/
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Vyuziti vulgarismU v reklamé je diskutovanou otazkou. Nékteré recipienty pohorsi a
urazi a jiné zase pobavi. Tvurci reklam jsou vtomto ohledu vSak omezovani fadou

zakonU, které musi dodrzovat.

K vyjadiovani vétsSiny mladistvych patfi bezesporu fada vulgarisml. Pravé toho
vyuzivaji autofi reklamnich textd, ktefi se ¢asto neboji pouzit sprosta slova. Snazi se
timto zpUsobem vytvofit text, ktery bude mladym lidem vlastni. Reklamni textafi
predpokladaji, Zze recipienty, které reklama s vulgarismy neoslovi, tak je ani neurazi,

nebot jsou na tyto vyrazy zvykli ze svého okoli.

Viaze hovna - node radost

Prongjem @ servis mobilnich WC

T: 585312130
E: info@toitoi.cz
www.toitol.cz

Obrazek 15: Vulgarni reklama*®
2.5 Oslovovani adresata reklamy

Reklamni sdéleni se snazi o navozeni co nejuzsiho kontaktu s adresdtem reklamy.
Pokousi se o bezprostfedni osloveni kolemjdoucich. Tim se snazi vzbudit ve ¢lovéku
pocit, Ze dana reklama je urfena konkrétné jemu a ma ho vyprovokovat ke koupi
produktu. ,Adresdta je tfeba stdle znovu a znovu ziskdvat a presvédcovat, Ze je to
prévé on, koho reklama oslovuje a kdo se md citit byt osloven.”*’ Reklama timto
zpUsobem prosazuje svou hlavni apelovou funkci. PfesvédCuje nds, Ze zna nase
potfeby, které dokaze produkt firmy uspokojit. K tomu napomaha napriklad pouzivani
zajmen Vy a Va3, co? je efektivni prostiedek, anebo volba vykani ¢&i tykdni. Castéjsi je
uzivani zdvofrilostnéjsiho vykani. Tykani pak predstavuje bezprostfednéjsi vztah
k recipientovi. Tento zplsob oslovovani se objevuje prevainé u reklam pro mladistvé.

Dalsim prostfedkem jsou fecnické otazky &i pokyny a vyzvy. 48

*® Revue iDnes [online]. ¢ 1999 - 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://revue.idnes.cz/jsme-pro-
kazdou-prdel-dokazuje-firma-toi-toi-vtipnymi-slogany-pbc
/zajimavosti.aspx?c=A120313_111450_zajimavosti_nh

47 EMEJRKOVA, S. Reklama v &estiné. Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6, s. 143
* Tamtéy, s. 141-164
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Priklad:

PouZiti zajmen Vy, VAs a vykani v reklamé:
»L'OREAL. ProtozZe Vy za to stojite.”

,Panasonic G 520 — Vs tichy spolecnik.”
,Kreditni karta — banka ve Vasi ruce.”

,,FORD. VSechno co déldme, ridite Vy.”

LIKEA. Pro Vds dokonaly spdnek udéldme cokoliv.“
,VYODAFONE. Volejte od nevidim do nevidim.”

,T-MOBILE. Radi délame, co Vam na ocich vidime.”

Bezprosttedni tykani v reklamé:

»EVROPA 2. Maxxximum muziky — probud’své druhé ja.”
,,PEPSI. KdyZ chces vic.”

,NIKE. Jdi do toho.”

LAPPLE. Mysli jinak.”

,KOFOLA. KdyZ ji milujes, neni co resit.”

»GARNIER. Pecuj o sebe.”

,REXONA. Nezradi Té!”

,REDBULL. Redbull Ti ddva kridla.”

Priklad pokynd, vyzev a fecnickych otazek v reklamé:
,BIONAIR. Zijte zdravé — dychejte &erstvy vzduch!“
,COMPUTERLAND. Navstivte nasi expozici.”

,Volte auto roku a vyhrajte!”

,Nejste spokojena a Vasi postavou?“

»Mdte uz dost Vasich problémi?“

2.6 Cizi jazyk v reklamé

Ozvlastnéni jazyka vreklamé docilime i pouzitim cizich slov. Casto tim dochazi
k poruseni jazykové normy. Takovym prikladem je slogan BESTarostné spolu. DalSim
zplUsobem je zaména Ceského slova za cizi. V takovém pfripadé se cizi nazev firmy i
vyrobku tvafi jako slovo ceské. Vznikd tak kontrast mezi vyslovnosti a grafickym

zaznamem. Cizimu slovu je kontextudalné pripsan vyznam ceského slova, které cizi slovo
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svou vyslovnosti pfipomina. Pfikladem jsou slogany Nech se WEST a Aby Vds motor
skvéle SHELL. Ztéchto pfrikladd vyplyva fakt, Ze vreklamach dochazi nejcastéji
ke spojeni ceského jazyka s jazykem anglickym. Jednim z dlivodu je pranik zahranic¢nich
firem na ¢esky trh. Cesky preklad anglické reklamy nemusi byt vhodny a poté z(istava
reklama v plvodnim jazyce. Prikladem muze byt slogan automobilové znacky Toyota:
Today. Tomorrow. Toyota. Nékdy dochdzi k prekladu pouze nékterych slov a vznika tim
Cesko-anglickd podoba reklamy. Priklad je uveden na obrdzku. Prvni obrdzek
predstavuje reklamu rychlého obcerstveni. Nazev produktu zistava v pivodnim jazyce
a dalsi informace jsou pfizplsobeny ceskému konzumentovi. Obrdzek se sportovni
obuvi upozoriiuje na ,extrémni viditelnost za vSech podminek” v ¢eském i anglickém
jazyce najednou. Pronikani anglického jazyka do cestiny se objevuje jiz nékolik let.
MuzZe za to jisté také prudky rozvoj technologii. Stale vice se anglicismy objevuji v nasi
béZzné mluvé. Nejlépe lze tento jev vypozorovat u mladistvych, ktefi se s timto vlivem
anglitiny szivaji nejlépe. Zobrazené reklamy ukazuji, Ze tvarci reklam zamérenych

na tuto cilovou skupinu si toho jsou védomi.*®

Grilled Chicken
McWrap™

St pbudanll Grikamid sl pros, Aeeehy salst, raidsts s omakis
WeChickE™ Toooke s pésnifnd s

EXTREMHNI VIDITELNOET LA VATCH PODMINEK

—

Obrazek 17: Reklama vyuzivajici anglicky jazyk II**

EMEIRKOVA, S. Reklama v estiné. Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6, s. 79-87
> McDonald’s [online]. c 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z:
http://www.mcdonalds.cz/cs/produkty/wrapy/grilled-chicken-mcwrap.shtml

Nike [online]. ¢ 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.nike.com/cz/en_gb/c/running/
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2.7 Intertextualita

Reklamni texty se snaZi upoutat naSi pozornost a jejich tvlrci ktomu vyuZivaji
nejriznéjsi prostredky. Nékteré tyto ndastroje jsou uvedeny v predchozich kapitolach.
Dalsim ucinnym prostfedkem pfi tvorbé reklamy je intertextualita. Jedna se o princip
takzvaného mezitextového navazovani. Reklamni text odkazuje k obecné
znamym textlm, které kazdy dobre zna. K tomu se vyuZziva doslovna reprodukce neboli
citdt zndmého textu. Cast&j$im postupem je véak obména zndmého textu neboli aluze,
ktera pouze poukazuje k puvodnimu textu. Pozménit se text musi ale takovym
zpUsobem, aby jednoznacné odkazoval ktextu plvodnimu. Pouze tak se muze
recipientovi vybavit kontext. Pokud nespIni tuto podminku, intertextualita ztraci
vyznam. Cmejrkova se o intertextualité vyjadtuje tak, ze ,reklama parazituje na jinych
typech textl, vyuZiva je, imituje a zapojuje je a jejich puvodni kontext do svého

reklamniho sdéleni.“>?

Pretext neboli plvodni text je ¢asto v reklamé dobre rozpoznatelny. Nékdy musi autor
reklamniho sdéleni poskytnout néjaky kontextualizacni kli¢, ktery vnimateli napovi.
Pretext v reklamé vsak byva jasny, protoze tak spliiuje funkci ozvlastnéni a je snadno
zapamatovatelny. Vybér pretext( zavisi na urcité vécné asociaci, ale zaroven je kladen
velky dliraz na originalitu. Nékdy se ale objevuje aZ paradoxnost a absurdita
nabizeného produktu sverbalni aluzi k néjakému odliSnému kontextu. Priklady

nékterych plvodnich textu:

Rceni, prislovi
Odkazy lidové modrosti, které jsou obsazeny v pfislovich a réenich, jsou jednim
z oblibenych pretexti reklamniho sdéleni. Casto se zaméni jedno pdvodni slovo

za nazev vyrobku.

Ptiklad:
Pretext: Tak dlouho se chodi se dZzbanem pro vodu, az se ucho utrhne.
Reklama na pocitac.

»Tak dlouho se chodi pro pocitac... az se koupi znackovy Siemens Nixdorf.”

>2 EMEJRKOVA, S. Reklama v &esting. Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6,
s. 169-170
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Pretext: Kdo dfiv pfijde, ten dfiv mele.
Reklama na automobil.

,Kdo driv pfijde, ten dFfiv jede.”

Pretext: Komu se neleni, tomu se zeleni.
Reklama na soutéZ o ¢erveny hrnek.

,Komu se neleni, tomu se ¢erveni.”

Pretext: M4 pod Cepici.
Reklama stavebni spofitelny, jejiz logo symbolizuje bufinku.

»,Mdme pod Cepici.”

Slavné vyroky

Pokud autor reklamnich textd zvoli pretext v podobé slavného vyroku, hrozi jedno
nebezpeci. Oproti lidovym réenim a ptislovim mohou byt nékteré vyroky neznamé.
V tomto pfipadé muizZe dojit k nepochopeni recipienta a reklama ztraci svlj vyznam.
K vybéru vyrokd se tedy musi pFistupovat velmi opatrné. Castym namétem vyrokd se

stdva nejc¢tenéjsi kniha na svété, bible.

Priklad:

Pretext: Na pocatku bylo Slovo.

Reklama firmy poskytujici elektrické distribuéni sité a bankovni sluzby.
»Na pocdtku bylo svétlo”

»Pak prisly penize.”

Pretext: Pisert od Wericha a Voskovce, Zivot je jen ndhoda.

Reklama Ceské kooperativy.

,Zivot neni jen néhoda.”

»Nikdo Vdm nezaruci, Ze budete vZdy nahorfe. My Vdm zarucime, Ze nebudete nikdy

dole.”
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Filmovy text
Filmovy text jako pretext pro reklamu je stejné rizikovy jako predchozi slavné vyroky.
Tvlrce reklam musi vybirat filmy, u kterych predpoklada jejich obecnou znalost u vSech

vékovych kategorii.

P¥iklad:
Pretext: Ostre sledované vlaky.
Reklama pojistovny.

,»Ostre sledované uspory”

Pretext: S tebou mé bavi svét.
Reklama na televizory znacky Tesla.

.S Teslou mé bavi svét. ®?

Priklad:

Oblibenym pretextem jsou pohddky. Uvedend reklama na Cistici prostfedek vychazi
z pohadky O Popelce. Macecha s dcerou jdou na ples, zatimco Popelka musi uklidit celé
obydli. S propagovanym Cisticim prostfedkem vsak Popelka uklidi vSe za chvilku a muze
se také vydat na ples. V pohddce pomohou s praci holubi a v této reklamé nabizeny

produkt.

= 4
Obrazek 18: Reklama s pohadkovym

pretextem®

>3 Kapitola Réeni, pfislovi, Slavné vyroky a Filmovy text vychazi z knihy Reklama v cestiné. Cestina
v reklamé (s. 169-191).

>* Cif Cinderella [online]. ¢ 2011 [cit. 2014-04-20]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=S8TrpxD2sgg
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EMPIRICKA CAST

V rdmci empirické ¢asti predkladané prace byl proveden vyzkum na zakladé dotaznik(.
Jednotlivé otazky vychazely z predem stanovenych hypotéz, které jsem stanovila

na zakladé predchoziho teoretického vykladu:

Hypotéza 1: Z4ci 9. roéniku jsou schopni lépe rozeznat a pochopit prvky jazykové
manipulace, neZ Zaci 6. rocniku. K tomu jim mohou slouzit zkuSenosti a sezndmeni

s tématy medialni vychovy ve skole.

Hypotéza 2: Pouziti vulgarismd v reklamé mladistvé neurazi, ale naopak je kladné
pfijimaji. Je to ddno tim, Ze mladistvi ¢asto fadi do svého slovniku vulgarismy, tudiz jim

nejsou cizi.

Hypotéza 3: Cizi jazyk (zejména anglicky) v reklamé pfijimaji mladistvi kladné a s jeho

porozuménim nemaji obvykle problém.

Hypotéza 4: Ozvlastnéni jazyka rGznymi prostfedky v reklamé mladistvé pritahuje vice,

nez vyjadrovani jazykem spisovnym.

Vyhodnoceni dotaznik( uvedené hypotézy bud potvrdi, anebo vyvrati.



38

Dotaznik

Mila zakyné, mily zaku,

jmenuji se Simona Markova a jsem studentkou 3. rocniku Pedagogické fakulty
Jiho&eské univerzity v Ceskych Budé&jovicich. Tento dotaznik je sou¢asti moji bakalaiské
prace, kterou v soucasnosti piSu. Vénuji se tématu jazyk v reklamach zamérenych
na mladistvé. Vysledky tohoto dotazniku budou wvyuzity pouze pro potieby mé

bakalafské prace. Dotaznik obsahuje 13 otdzek a je zcela anonymni.

1. Pohlavi:
O zena O muz

2. Jsem Zakyni/Zakem:
O 6. ro¢niku zakladni Skoly O 9. ro¢niku zakladni Skoly

O 1. ro¢niku viceletého gymnazia (prima) O 4. ro¢niku viceletého gymnazia (kvarta)

3. Jaky reklamni slogan i text Té v posledni dobé zaujal? Uved dlvod.

Proc?

4. Z nasledujicich tvrzeni oznac ta, s nimiz souhlasis.

a) Reklama ma za ukol informovat spotrebitele o nabidce zboZi a sluzeb.
b) V reklamach se vyskytuji pouze vyrobky, které jsou na trhu nejlepsi.
c) Informace v reklamach jsou vzdy spolehlivé a dlivéryhodné.

d) Reklama se snaZzi spotrebitele presvédcit ke koupi.

e) Nejvétsi uzitek z reklam maji vyrobci.

f) Vyrobky, které maji reklamu, jsou kvalitné;si.

g) Ukolem reklam je pobavit zakaznika.

5. Jak na Tebe obvykle reklamy pisobi? Uved dulivod.
a) pozitivné
Proc?

b) negativné
Proc?

¢) nijak na mé neplsobi



39

6. Namaluj logo jakékoliv znacky, které Té pravé napadne.

7. Jak na Tebe pusobi pouziti vulgarisml v reklamach na obrazkach? Uved' dlivod.

Rapova reklama: Lakujeme
vozy, sahame na k**y!

Voie havna - nole radost

Prondjem a servis mebilnich WC

Ty T. 585312 130
g1 -
= ENpIESS E: info@toitoi.cz

LAKDVNA wwwtoitoi.cz

a) pozitivné
Proc?

b) negativné
Proc?

c) nevyvolava ve mné zadné pocity

8. Nasledujici obrazky zobrazuji reklamu na automobil. Jakymi prostredky se snazi
ovlivnit moZného zakaznika ke koupi?

Tva odpovéd:
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9. Oznac, zda nasledujici obrazky zobrazuji reklamu ¢i bézné vanocni prani. Uved’
divod.

PF2014

mr-“ﬂ"""“'“'n't’%
INTEREST
RAT S?
7]
O Reklama 0 Reklama 0 Reklama
L1 Vanocni prani 1 Vanocni prani 1 Vanocni prani
Proc? Proc? Proc?

10. Jaky zaujimas postoj k reklamam, ve kterych prevazuje nebo je pouzit vyhradné
anglicky jazyk? Zduvodni.
a) pozitivni

Proc?

b) negativni
Proc?

¢) nezaujimam Zadny postoj

11. Jakou podobu reklamy na sportovni obuv upfednostiiujes? Zduvodni.

NIKE FLYKNIT NIKE FLYKNIT
LUNAR2 LUNAR2

U|tra||g ht Suppnn meets Snﬂl re Epclngive cu Shiclning_ Ultralight podpora l‘:‘-DlﬁUje rﬂék.k.é, citlivé deruier‘ll'.

O Uprednostniuji tuto podobu reklamy O Uprednostiuji tuto podobu reklamy

Proc? Proc?
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12. Preloz nasledujici reklamy do ¢eského jazyka.

Catton shart

\ e i 799 Ké
L] _5‘., -?‘ ol
(. e o -?‘ﬁ.‘?fl-

-

Cotton shirt = Fresh =
Denim jacket = Double =
Lace shorts = Western=
Royal =

13. Oznac reklamy, které Té z hlediska jazyka zaujaly. Pod obrazky své rozhodnuti
zdUvodni.

20
Zbagetelizujme to! ETA D|g| Lancetta

adnodute ferstvd

CHYTRA CESKA ZEHLICKA

» Extra rychlé ohfivani a ochlazovani povrchu b
¥ Jednoduse nastavitelna

» Automaticke vypinani pri neinnosti

Proc? Proc?
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A: ,,Houml cekuj tohle. & |

B: , Naky love?“ . \

A: ,,Nou many brouk.

B: ,,Ja té zvin" . €

At Diky ckémb, se3/fake baue. '.\ —~. 4. se.dohotout 3
Bi,Dobrejdyi’ 8 ey 1 WlnechTft'c pIav?

* Ted ien hled. ay -
NOVA KIA SORENTO .

Volej zdarma Lt
kazdy vikend
po cely rok

Y €N = L L C: s tima hranatynfa £fkplama d&vEico.
Pro¢? B: , Atak ja si dam {6ho
erteplakama =

A zélista c.h- |
talo. 54
A: ,,'ﬂkze Idovky. MekBy?k :

B: ,,MekBiicek..

80
LINDOR

Llndor vltEth \fe syete Sm:]i:SanStl N ECA F E' (058;?5

OCHUTNEJTE

ROZMANITOST

Lindar. Meodolatelng jermimy.

Proc? Proc?

Dékuji Ti za vyplnéni dotazniku!
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Vyhodnoceni

Dotaznik se sklada ze tfinacti otazek, na které odpovidali respondenti ze zdkladni Skoly
a respondenti z gymnazia. Na Zakladni Skole Na Prazské v Pelhfimové bylo dotazovano
tficet Zak( Sestého roc¢niku a tficet Zakd ro¢niku devatého. Na Gymnaziu v Pelhfimoveé
bylo dotazovano tficet Zaka z prvniho ro¢niku viceletého gymndzia (prima) a tficet zaku
ze Ctvrtého rocniku viceletého gymnazia (kvarta). Vyzkumny vzorek se celkem skladal
ze sto dvaceti respondentu. V ndsledujici ¢asti vyhodnotim kaZzdou otdzku z dotazniku

samostatné.

V prvni otdzce bylo zjistovano pohlavi a druhd otdzka urcovala, jakou tfidu Zak

navstévuje.

3. Jaky reklamni slogan i text Té v posledni dobé zaujal? Uved dlvod.
Proc?

Treti otazka zjistovala reklamni slogany Ci texty, které si déti pamatuji. Zkouman byl
také dlivod, na zdkladé kterého respondenti dany slogan uvedli. Vybér slogan( byl
urespondentld motivovdn nejcastéji snadnou zapamatovatelnosti, vtipnosti a
absurdnosti. Pfedchozi teoreticky vyklad uvedl nékolik prvkd jazykového ozvlastnéni,
které napomahaji lepSimu zapamatovani. Vedle sloganu uvadim takovy prvek, ktery

sy

mohl zapficinit zaujeti déti.

1) Slogany, které respondenti uvedli jako dobfe zapamatovatelné:
Reklamni slogan: ,Sto tabletu tydné, sto tabletu tydné, rozddvame, rozddvdme, sto
tableti tydnée.”
Pocet respondentli: 15 respondentli oznacilo tento slogan jako dobre
zapamatovatelny.

Prvek jazykového ozvlastnéni: Ve sloganu je uzit epizeuxis.”

> Figuram a tropdim se vénuji v kapitole 2. 2 Bdsnické prostfedky v teoretické &asti této prace (s. 21).
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Reklamni slogan: , XXXLutz tatatata, otevird tatatata, ceny nizké tatatata.”

Pocet respondentli: 10 respondentl oznacilo tento slogan jako dobre
zapamatovatelny.

Prvek jazykového ozvlastnéni: Ve sloganu se vyskytuje epifora a text je ozvlastnén

velkymi pismeny, ktera se na pocatku opakuiji.

Reklamni slogan: ,,Nejen kdyz je venku bilo, prichdzi ¢as na Oscillo, Ooscillococsinum.”
Pocet respondentt: 6 respondentl oznadilo tento slogan jako dobre zapamatovatelny.

Prvek jazykového ozvlastnéni: Ve sloganu se vyskytuje rym a epanastrofa.

Reklamni slogan: ,Asko, Asko, Asko ndbytek.”
Pocet respondenti: 3 respondenti oznacili tento slogan jako dobre zapamatovatelny.

Prvek jazykového ozvlastnéni: Ve sloganu je uZit epizeuxis.

Reklamni slogan: , Vitana, Zijte s chuti.”
Pocet respondenti: 2 respondenti oznacili tento slogan jako dobre zapamatovatelny.

Prvek jazykového ozvlastnéni: Slogan oslovuje adresata a dava mu doporuceni.

2) Slogany, které respondenti uvedli jako vtipné:
Reklamni slogan: T-mobile: , Ale klice mdte na krku vy, pane uciteli.”
Pocet respondenti: 7 respondentl oznacilo tento slogan jako dobie zapamatovatelny.
Prvek jazykového ozvlastnéni: Reklamni text je vtipny v kontextu s obrazem. Ucitel
predvadi Zakdm v hodiné télesné vychovy, jak se cvici na kruzich. Po chvili mu dojdou
sily a chce spustit na zem, ale zafizeni se zasekne. Ucitel nabada Zaky, aby pod né&j dali
inénky. Zaci viak klidné odpovidaji: ,Ale klice mdte na krku vy, pane uciteli.” Reklama

kon¢i padem kantora na zem.>®

*® Ozvlaétnéni reklamy formou kontextu s obrazem se vénuji v teoretické &asti v kapitole 2. 4 Humor a
slovni hricky (s. 27).
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Reklamni slogan: Vodafone: ,Holky, ddme to na Face. SeZerite stafle. Mam je! A jsou
ve sleve.”

Pocet respondentl: 11 respondentld oznacilo tento slogan jako dobre
zapamatovatelny.

Prvek jazykového ozvlastnéni: Reklamni text je vtipny v kontextu s obrazem a
pouzitim anglicismu Face (Facebook). Text pochdzi z televizni reklamy na mobilni
internet. Hlavni postavy jsou stafenky, které bydli v malé vesni¢ce. Zeny fotografuji
tabletem jednu ze starenek, kterd jim pdzuje ve vysce ve stodole. Fotografii ihned
potiebuje pdzujici Zena, aby se dostala z vy$ky na zem. Zeny paroduji chovani mladsich

lidi, ktefi internet timto zplsobem skutecné vyuZivaji.

Reklamni slogan: ,,Bublimo — krindy pindy limondda.“
Pocet respondenti: 1 respondent oznadil tento slogan jako dobie zapamatovatelny.

Prvek jazykového ozvlastnéni: Slogan uziva ustalené slovni spojeni.

3) Slogany, které respondenti oznacili jako absurdni:
Reklamni slogan: ,Chytré kapsle Ariel samy vyhledaji skvrny.“
Pocet respondenti: 4 respondenti oznacili tento slogan jako dobre zapamatovatelny.

Prvek jazykového ozvlastnéni: Ve sloganu je pouZita personifikace.

Reklamni slogan: , Vite, proc rodi¢e poslali Karkulku pres les samotnou? ProtoZe nebyli
ockovani.”

Pocet respondentt: 2 respondenti oznadili tento slogan jako dobfe zapamatovatelny.
Prvek jazykového ozvlastnéni: Tvlrci tohoto textu vyuZivaji intertextualitu, tj. vyuziti
textu, ktery odkazuje k obecné zndmym textdim. V tomto p¥ipadé k pohddce O Cervené

Karkulce.”’

> Vysvétleni intertextuality provadim v teoretické Casti v kapitole 2. 7 Intertextualita (s. 34).
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4. Z nasledujicich tvrzeni oznac ta, s nimiz souhlasis.

a) Reklama ma za ukol informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb.
b) V reklamach se vyskytuji pouze vyrobky, které jsou na trhu nejlepsi.
c¢) Informace v reklamach jsou vzdy spolehlivé a dlivéryhodné.

d) Reklama se snaZzi spottebitele presvédcit ke koupi.

e) Nejvétsi uzitek z reklam maji vyrobci.

f) Vyrobky, které maji reklamu, jsou kvalitné;si.

g) Ukolem reklam je pobavit zakaznika.

Ukol &tyfi uvadi sedm tvrzeni, z nich? maji zaci oznacit pouze ta spravna. Ke spravnym
odpovédim patfi:

a) Reklama ma za ukol informovat spotrebitele o nabidce zbozi a sluzeb.

d) Reklama se snazi spotrebitele presvédcit ke koupi.

e) Nejvétsi uzitek z reklam maiji vyrobci.

Nasledujici graf vyhodnocuje vysledky respondent z hlediska tfidy, kterou navstévuiji.
Z grafu vyplyva, Ze Zaci skuteéné oznacovali nejc¢astéji tfi spravna tvrzeni (odpovéd a.;
d.; e.). Odpovédi d. a a. Zaci oznacovali jednoznacné za spravné, oviem odpovéd e. uz
nevykazuje tak vysokou cetnost. Vysledky Zakd Sestého roc¢niku dokazuji, Ze jejich
skutecnost ¢astecné potvrzuje prvni hypotézu, kterd predpoklada, Zze Zaci 9. ro¢niku
(popf. kvarty) jsou schopni |épe rozeznat a pochopit prvky jazykové manipulace,
nez z4aci 6. ro¢niku (popf. primy). Kazdou Spatnou odpovéd oznacilo v Sesté tfidé témér
Spatné odpovédi v primé dosahuji 5 %. U 7akd devatého roéniku a kvarty se
vyskytovaly Spatné odpovédi srovnatelné, ovsem velmi zfidka. Dvé Spatné odpoveédi
dokonce neoznadil nikdo z dotazovanych za spravné. Nejvétsi schopnost rozpoznat ucel
reklamy vykazuji Zaci devatého rocniku a kvarty, poté Zaci primy a nejméné schopni
jsou zdaci Sestého rocniku. Myslim si, Ze tato zkuSenost souvisi s osobnimi zkusenostmi

s reklamou a také se vzdélanim v oblasti medidlni vychovy, kterou Zaci prosli.
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Odpovédi respondenti k otazce Cislo 4 (v %)
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Graf 1: Odpovédi respondenti k otazce Cislo 4 (v %)

5. Jak na Tebe obvykle reklamy ptisobi? Uved divod.
a) pozitivné

Proc?
b) negativné

Proc?
¢) nijak na mé neplsobi
Pata otazka zjistuje, jak reklamy pUsobi na respondenty. U Zakl Sestého rocéniku a
primy lze pozorovat podobnost odpovédi. Nej¢astéji zaci odpovidali, Ze reklamy na né
nijak neplsobi. Druhd nejcastéjsi odpovéd predstavovala negativni pdsobeni; nejméné
cetnou odpovédi bylo pozitivni plsobeni reklamy. Odpovéd, Ze reklama pUsobi
negativné, je témér o 10 % vyssSi u zakl primy oproti Zakim Sestého rocniku. Tato
skute¢nost mlze znamenat, Ze Zaci primy se vice zamysleji nad reklamou a snazi se ji
kriticky hodnotit. Pozitivné reklama neplsobi na zadného respondenta z devatého
rocniku. Nejcastéji na né nijak nepUsobi a na témér 40 % pusobi negativné. Pres 50 %
zakl kvarty uvedlo, Ze reklama na né pusobi negativné. Jejich druhou nejcastéjsi
odpovédi bylo Zadné plsobeni a nejméné cetnou odpovéd tvofilo plisobeni pozitivni.
Pti porovnani vysledkd zakl devatého rocniku a kvarty dochazim ke stejnému zavéru,

jako u mladsich z4k@. Zaci kvarty reklamu pouze nevnimaiji, ale snaZi se nad ni zamyslet

a vytvaret si na ni nazor.
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Odpovédi respondenti na otazku ¢islo 5 (v %)
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M Nijak na mé nepUsobi

6.ro¢nik  Prima 9.rocnik Kvarta
zs z5

Graf 2: Odpovédi respondentl na otazku Cislo 5 (v %)

6. Namaluj logo jakékoliv znacky, které Té pravé napadne.

Ukol &islo est zjistoval, jakd loga si mladistvi pamatuji. Na zakladé toho Ize zjistit, které

reklamy mladistvi nejcastéji sleduji. Uvadéna loga maji dobfe zapamatovatelnou

grafickou podobou. Nasledujici priklady patfi k nejcetnéji uvadénym.

1) Loga automobilli a elektroniky

NoRRI A Cg\@} q
Shusme CS Appstere

2) Znacky obleceni

Wik o S Of#

Kl @ X8 h“l BPr\

3) Loga potravin a rychlych obcerstveni

Me 'donedal %ﬁ@ I
S040 0(:{

‘-——...-..,.____...—-’
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7. Jak na Tebe plsobi poutziti vulgarismi v reklamach na obrazkach? Uved divod.

Rapova reklama: Lakujeme
vozy, sahame na k**y!

Prongjem a servis mobi nich WC

—é-‘—ﬂﬁ_ui—ifd T: 585 312 130
LAKDVNA

E: info@toitoi.cz

www.toitol.cz

Obrazek 19: Vulgarni reklama v dotazniku [ Obrazek 20: Vulgarni reklama v
dotazniku II*°

a) pozitivné
Proc?
b) negativné
Proc?
c) nevyvolava ve mné zadné pocity
Cilem sedmé otazky bylo zjistit, jaky maji mladistvi ndzor na reklamy, v nichZ jsou
pouzity vulgarismy. Odpovédi v rdmci jednotlivych tfid byly zcela odliSné. Témér 65 %
zaku Sestého rocniku oznacilo, Ze reklama s vulgarismy v nich nevyvolava zadné pocity.
Negativni a pozitivni plsobeni oznacilo prfes 10 % respondentl. Nejcastéjsi odpovéd
zak( primy predstavovala negativni plsobeni (50 % respondent(). Druhou nejcasté;jsi
odpovédi bylo, Ze reklama nevyvolava zadné pocity. Nejméné castou odpovédi bylo
pozitivni pusobeni. Z tohoto jevu opét vyvozuji vysledek, Ze Zaci primy vnimaji reklamy
intenzivnéji a premysleji nad nimi vice v porovnani se zaky Sestého roc¢niku. Nejcastéjsi
odpovéd se shodovala u zakd devatého rocniku a zakd kvarty. Tito Zaci shledavaji
reklamy s vulgarismy nejcastéji jako pozitivni. Takto odpovédélo 45 % zak( kvarty,
avsak 38 % oznacilo negativni pusobeni. Respondenti, na které vulgarni reklamy plsobi
pozitivné, povazuji takové vyjadfovani za vtipné. Naopak negativni pUsobeni
respondenti povazuji za nevhodné predevsim kvlli malym détem. Pozitivni hodnoceni

reklam s vulgarismy starSimi Zaky pfipisuji moznosti, Ze maji vice osvojené pouzivani

*8 Blesk [online]. ¢ 2001 - 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.blesk.cz/clanek/video-
klipy/161415/rapova-reklama-lakujeme-vozy-sahame-na-k-y.html

>° Revue iDnes [online]. ¢ 1999 - 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://revue.idnes.cz/jsme-pro-
kazdou-prdel-dokazuje-firma-toi-toi-vtipnymi-slogany-pbc
/zajimavosti.aspx?c=A120313_111450_zajimavosti_nh



50

vulgarism@, neZ zaci mladsi. To potvrzuje druhou hypotézu, kterad fika, Ze pouziti
vulgarism@ v reklamé mladistvé neurazi, ale naopak je kladné pfijimaji. Tato hypotéza
vsak zcela neplati u zaka kvarty, kde se objevuje rozpor pozitivniho a negativniho
plGsobeni reklamy. Vysvétluji to tim, Ze néktefi Zaci kvarty jsou schopni hlubsiho

uvédoméni si, Ze vulgarismy jsou nevhodny prostredek.

Odpovédi respondenti na otazku Cislo 7 (v %)

50
) M Pozitivné
M Negativné
20 H Nevyvoldvd ve mné zadné
pocity
0 T T T
6. ro¢nik ZS Prima 9. ro¢nik Z5 Kvarta

Graf 3: Odpovédi respondenti na otazku cislo 7 (v %)

8. Nasledujici obrazky zobrazuji reklamu na automobil. Jakymi prostredky se snazi
ovlivnit mozného zakaznika ke koupi?

ecl ipse

Obrazek 21: Reklamni filmovy motiv v Obrazek 22: Reklamni filmovy motiv v dotazniku I1°*
dotazniku 1%°

80Zena v auté [online). c 2008 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://zenavaute.cz/jedeme-
autem/zatmeni-saga-kde-uvidite-volvo-xc60-jiz-dnes

®' Stmivani - ff [online]. ¢ 2010 [cit. 2014-04-16]. Dostupné z: http://www.stmivani-ff.cz/articles/twilight-
breaking-news-info-10-10-16-10/
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Zamérem osmé otdazky bylo zjistit, zda respondenti dokazi odhalit prostredky, kterymi
se tvdrci snazi ovlivnit zakaznika ke koupi automobilu. Zobrazenim hlavnich postav
filmu Stmivani, ktery je oblibeny predevSim mezi mladymi lidmi, se stava reklama
popularni. Ve filmu fidi automobil nesmrtelnd postava vysokou rychlosti a zaroven
velmi bezpecné. Dalsim prostredkem, ktery plsobi na recipienta, je laska
mezi zobrazenymi postavami. Chce-li pfijemce objektivné posoudit produkt, ktery
reklama zobrazuje, musi si uvédomit, ¢im se ho snazi ovlivnit. V tomto pfipadé nam
reklama nabizi pouze automobil. Nezarucuje ndm bezpelnost pfi vysoké jizdé a ani

lasku, kterou ziskdme spolu s koupi automobilu.

Nasledujici graf zobrazuje respondenty, kteti spravné odhalili prostredky, kterymi je
reklama ovliviiuje. Vysledky ukazuji, Ze film Stmivdni je popularnéjsi u divek, které si
byly védomy ovliviiujicich prostfedkll pomoci filmu castéji, nez chlapci. Nejmensi
7aci devatého roéniku zékladni $koly. Zaci gymndzia prokazali vétsi schopnost odhalit

manipulativni prvky v reklamé.

Odpovédi respondenti na otazku cislo 8 podle pohlavi (v %)
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Graf 4: Odpovédi respondentl na otazku ¢islo 8 podle pohlavi (v %)
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9. Oznac, zda nasledujici obrazky zobrazuji reklamu ¢i bézné vanocni prani. Uved’
divod.

PF2014

0%
”mmn:

INTEREST

=

Obrazek 23: Obrazek 24: Vanocni pran
Vanoéni reklama v dotazniku®
v dotazniku I*

Obrazek 25: Vanoéni reklama v dotazniku 1%

[0 Reklama 0 Reklama [0 Reklama
1 Vanocni prani 1 Vanocni prani 1 Vanocni prani
Proc? Proc? Proc?

Devata otazka zjistuje, zda respondenti dokaZi rozeznat reklamu od béiného

’

vanocniho prani. V dotazniku byly zobrazeny tfi obrazky, z nichZ prvni a tfeti obrazek
oznacoval reklamu. Druhy obrazek ilustroval vanocéni prani. VSichni respondenti
oznacili jednoznaéné druhy obrazek jako vanocni pfani a treti obrazek jako reklamu.
Odpovédi se lisily v pfipadé prvniho obrazku. Jednalo se o reklamu, kde byly zobrazeny
hranolky od McDonaldu a napis Merry Christmas. Zaci oznacovali obrazek za vanoéni

prani z toho dlvodu, Ze napis Marry Christmas znamend v prekladu veselé Vanoce.

Ostatnim prvk{m reklamy jiz nevénovali pozornost.

%2 Fotos Imagenes [online]. c 2013 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z:
http://www.fotosimagenes.org/metafora

% Vase Vdnoce [online]. c 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.vasevanoce.cz/vanocni-
prani/?typ=pohlednicel5

® Mmeésec [online]. ¢ 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.mesec.cz/galerie/vanocni-prani-a-
pf-2014-v-redakci-mesce/#41
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Odpovédi respondent na otazku cislo 9 (v %)

100

90 )il

80

70 7/,,,,,/

60

50 M Reklama

40 B Vanotni prani

30 /
20 ,,,,/
1 0 7,,,//

6. ro¢nik S Prima 9. roénik Z8 Kvarta

Graf 5: Odpovédi respondenti na otazku cislo 9 (v %)

10. Jaky zaujimas postoj k reklamam, ve kterych prevazuje nebo je pouzit vyhradné
anglicky jazyk? Zduvodni.
a) pozitivni

Proc?
b) negativni

Proc?
¢) nezaujimam Zadny postoj
Desatd otdzka se zamérovala na postoj respondentd k anglickym reklamam.
Podobnych vysledkd dosahli Zaci primy, Zaci Sestého a devatého rocniku zakladni skoly.
Nejvice zakh kanglickym reklamam nezaujimd Zadny postoj, druhou nejcasté;jsi
odpovédi bylo negativni vnimani a nejméné ¢astou odpovédi je pozitivni plsobeni. Z4ci
kvarty méli odpovédi témér vyrovnané. Vsechny tfi mozné odpovédi prevysuji 30 %.
Z toho vyplyva, Ze Zaci kvarty si Castéji vytvareji vlastni nazor, ktery dokdzou obhajit.
Zaci, ktefi pozitivné hodnoti anglickou reklamu, tvrdi, Zze anglickd reklama vypadd lépe
a 7e Cesky jazyk nedokdZe anglickou reklamu doslovné prelozit. Zaci s negativnim
pristupem k anglické reklamé uvadéji, ze v Ceské republice pozaduji ¢eskou reklamu.
Dalsim divodem byla neschopnost anglickou reklamu prelozit. Prvni ¢ast hypotézy, Ze
cizi jazyk (zejména anglicky) v reklamé prijimaji mladistvi kladné a s jejim porozuménim
nemaji obvykle problém, vysledek této otazky vyvraci. Mladistvi pfijimaji anglickou

reklamu spiSe negativné.
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Odpovédi respondenti na otazku cislo 10 (v %)
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Graf 6: Odpovédi respondenti na otazku cislo 10 (v %)

11. Jakou podobu reklamy na sportovni obuv upfednostiujes? Zdavodni.

NIKE FLYKNIT NIKE FLYKNIT
LUNAR2 LUNAR2

Ultralight support meets soft, responsive cushioning. Ultralight podpora splfiuje mékké, citlivé odpruzeni.

s s

— —

Obrazek 26: Anglicka reklama v dotazniku I®° Obrazek 27: Anglicko-ceska reklama
v dotazniku®

O Uprednostiuji tuto podobu reklamy O Uprednostiuji tuto podobu reklamy
Pro¢? Proc?

Otazka jedenact taktéz zkouma oblibu anglického jazyka v reklamé. Respondenti méli
oznacit podobu reklamy, kterou upfednostnuji. Prvni obrazek predstavuje reklamu
na sportovni obuv zcela v anglickém jazyce. Druhy obrazek predstavuje tutéz reklamu,
ale s prelozenym popisem vyrobku do ¢eského jazyka. Ndasledujici graf zobrazuje

zjistény fakt, Ze Zaci jednoznacné uprednostnuji ceskou podobu reklamy. Ackoliv

% Nike [online]. c 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://store.nike.com/cz/en_gb/pw/womens-
running-shoes/7ptZbrkz8yz
® Nike [online]. c 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://store.nike.com/cz/en_gb/pw/womens-
running-shoes/7ptZbrkzZ8yz
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néktefi respondenti vnimali v pfedchozi otazce anglickou podobu reklamy pozitivné,
nyni se priklani k ¢eské podobé reklamy. ZdlGvodnuji to tim, Ze néktefi lidé si nedokazi
anglicky text prelozit.

Odpovédi respondenti na otazku cislo 11 (v %)

100

50,,/,,,,//” M Anglicka podoba reklamy

40 1 B Ceska podoba reklamy

0 T T T
6. ro¢nik 28 Prima 9. roénik 28 Kvarta

Graf 7: Odpovédi respondentl na otazku cislo 11 (v %)

12. Preloz nasledujici reklamy do ¢eského jazyka.

729 K&

= AT el
T ol et

Obrazek 28: Anglicka reklama v dotazniku ne’

-

Cotton shirt =
Denim jacket =
Lace shorts =
Royal =

Fresh =
Double =
Western =

“Ham [online]. c 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.hm.com/cz/department/LADIES
® McDonald’s [online]. c 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z:
http://www.mcdonalds.cz/cs/novinky/royal-
tydny.shtml?utm_source=sklik&utm_medium=cpc&utm_campaign=Longterm
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Anglické vyrazy se dnes vyskytuji vreklamé casto. Predchozi dvé otazky zjistovaly
postoj respondentl k anglickym reklamdm. Dvandcta otdzka provéfuje schopnost
respondentl prelozit anglické vyrazy pouzité v reklamé. Na zakladé ctyr zobrazenych
reklam byly vybrany anglické vyrazy, které méli respondenti prelozit. ZjiStény stav byl
pro mé prekvapujici. Mladistvi méli znaény problém prelozit uvedené vyrazy
do matefského jazyka. Jedinou skupinou, ktera byla v prekladu nejuspésné;si, byli zaci
kvarty. Nasledujici tabulka zobrazuje v procentech respondenty, ktefi nedokazali vyraz
preloZit. Treti hypotéza, kterd fika, Ze cizi jazyk (zejména anglicky) v reklamé pfijimaji
mladistvi kladné a s jejim porozuménim nemaji obvykle problém, byla touto otazkou
definitivné vyvrdcena. Zjisténé vysledky odhalily, Ze mladistvi nejsou schopni

bez problému provést preklad textu.

Respondenti neschopni prelozit anglicky vyraz (v %)

Anglicky vyraz | 6. roénik 28 Prima 9. roénik 8 Kvarta
Cotton shirt 62 79 73 0
Denim jacket 76 96 60 43
Lace shorts 71 89 60 39
Royal 81 39 53 14
Fresh 24 36 27 4
Double 24 0 27 0
Western 43 29 73 0

Tabulka 1: Respondenti neschopni pfeloZit anglicky vyraz (v %)

13. Oznac reklamy, které Té z hlediska jazyka zaujaly. Pod obrazky své rozhodnuti
zdtivodni.

Zamérem posledniho ukolu bylo zjistit, jaky typ reklamniho textu mladistvé nejvice
zaujal a z jakého dtvodu. Ukol zobrazuje osm reklam réizného zaméfeni a réiznych typd

text(. Nasledujici reklamy jsou serazeny podle toho, jak respondenty zaujaly.
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1) .Zbageteh |er to!
S fr e Cerstva

P

Obrazek 30: Reklamni text v dotazniku | *°

Tato reklama zaujala nejvice z dotazovanych, a to celych 37 %. Nejvice respondenty
zaujalo slovo ,zbagetelizujme”, které jim prislo vtipné. Jako druhy diavod uvadéli, ze

reklama obsahuje malo textu.

2
) A: ,,Houmi, ¢ekuj tohle.“ g

B: ,,Naky love?“

A: ,,Nou many brouk.“

B: ,,Ja té zvu" .
A: ,,Diky: kélrlao, ses fakt
B: ,,Dobrej dyl{

A: ,Jou, jou, my kq

Obrazek 31: Reklamni text v dotaznlku n"°

Reklama zobrazujici dva mladiky, ktefi vedou rozhovor v ,raperském stylu jazyka,
zaujala 30 % respondent(. Tento styl je mladistvym blizky, proto tuto reklamu oznacili

za zajimavou. Druhy nejéastéji udavany dlivod byla originalita reklamy.

3) i
Kazdy hleda vlastni cestu,
) prlrody nebo k mes‘: -
- 5 .

- 3co hﬁf,.s_ewll
Jedhbdume necﬂfo plavi
- : Ted'jerrhied. [\ -
HD‘JA KIA SORENTO

Obrazek 32: Reklamni text v dotazniku I11I”*

* Marketing Sales Media [online]. ¢ 2008 - 2013 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z:
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/hame-v-reklame-bagetelizuje-konkurencni-
boulevard_273430.html

7 TV spoty [online]. ¢ 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/mcdonalds-fajn-par-za-
par-raperi/

" Kia [online]. ¢ 2012 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.kia.com/cz/modely/nova-kia-
sorento/?utm_source=sklik_vyhledavani&utm_medium=text&utm_term=defend&utm_campaign=2014
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LINDOR

Lindor. Vitejte ve svaté smysinosti.
Ochutnejte o

Lindor: Meodolatelne jemny.
Obrazek 33: Reklamni text v reklamé IV"?

Tyto dvé reklamy oznacilo 23 % respondent(l. V téchto reklamdach mladistvi oceriovali
pouziti srozumitelného spisovného jazyka. Reklama na automobil zaujala mladistvé
dale z divodu pouZitého rymu. Vhodnou volbu slov, které vyvolaji chut na ¢okoladu,
zdlraznovali respondenti upfednostiujici reklamu Lindor.

4)

B: ,Toz te

a aby/fo et
AwlakzeidOvKYy. MekBjicek

B: ,,MekBicek...“ {4 ! b

CigAj s tima hranatynia eftéplama, dévefco.
B: , Atk j4 si dérh tehokrena, 's témanmmmy
erteplakama.”

v

,, 10 vokos#

Obrazek 34: Reklamni text v dotazniku V"

Reklama, kterd zobrazuje rozhovor mezi tfemi lidmi odehrdvajici se v McDonaldu,
zaujala 21 % mladistvych. PouzZity dialekt jim pfiSel vtipny a celou reklamu povazovali
za originalni.

5)

Volej zdarma
kazdy vikend

& |, pocelyrok
‘ﬂ-o------m--m’ne---

Obrazek 35: Reklamni text v dotazniku vI™*

2 lindt [online]. c 2010 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.lindt.cz/rada-lindor/

& TV spoty [online]. ¢ 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/mcdonalds-lidovky-toz-
okostuj-to-u-mekaca/

" Marketing a Media [online]. ¢ 1996 - 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-
54558290-do-outdooru-investovali-nejvic-mobilni-operatori
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Reklamu telefonniho operatora oznacilo za zajimavou 19 % dotazovanych. Znama

osobnost na obrdzku a kontext textu s obrazem utvofil podle respondent( vtipnou

reklamu.

llF TA Digi Lancetta

CHYTRA CESKA ZEHLICKA

» Extra rychlé ohfivani a ochlazovani povrchu
» Jednoduse nastavitelnd

» Automatické vypinani pfi necinnosti
Obrazek 36: Reklamni text v dotazniku VII”

Reklama na Zehlicku zaujala 12 % mladistvych. Za hladni pfednost této reklamy

respondenti oznacovali jeji srozumitelnost a prehlednost.

7)

NECAFE:cust
OCHUTNEJTE

ROZMANITOST

Obrazek 37: Reklamni text v
dotazniku VIII"®

Tato reklama zaujala nejméné dotazovanych, a to 11 %. Tito respondenti vyzdvihovali

jasnost, srozumitelnost a jednoduchost reklamy.

Hypotéza, kterd predpoklada, Ze ozvlastnéni jazyka rGznymi prostredky v reklamé
mladistvé pfitahuje vice, neZ vyjadfovani spisovnym jazykem, byla naplnéna pouze

castecné. Treti nejoblibenéjsi reklamy respondent( se totiz vyznacuji spisovnosti.

Hypotézy dotazniku byly naplnény takto:

Hypotéza 1: Z4ci 9. roéniku jsou schopni Iépe rozeznat a pochopit prvky jazykové

” Eta [online]. ¢ 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: http://eta.cz/zehlicky
’® Dolce Gusto [online]. ¢ 2014 [cit. 2014-03-16]. Dostupné z: https://www.dolce-gusto.cz/CS/DG-
system/Pages/DG-system.aspx
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manipulace, nez Zaci 6. ro¢niku. K tomu jim mohou slouzit zkuSenosti a seznameni

s tématy medialni vychovy ve Skole.

Tato hypotéza byla potvrzena pouze ¢astecné. Dotaznik ukazal, Ze Zaci znaji zakladni
prvky a ukoly reklamy, nedokazi si je vSak vidy uvédomit a poznat v realité. Tento
nedostatek by mohl byt odstranén, pokud by uditelé kladli vétsi diraz na praktickou
stranku, neZ na teoretickou. Z dotazniku dale vyplynulo, Ze Zaci gymnazia jsou schopni

vice a  kritiCtéji premySlet o reklamé, nez Zici Skoly  zakladni.

Hypotéza 2: Pouziti vulgarism( v reklamé mladistvé neurdzi, ale naopak je kladné
pfijimaji. Je to dano tim, Ze mladistvi ¢asto fadi do svého slovniku vulgarismy a

nejsou jim tudiz cizi.

Tato hypotéza byla potvrzena pouze ¢astecné, a to u zak( devatého roc¢niku zakladni
Skoly a u zakd kvarty. Vysledky ukazuji, Ze nejpfijatelnéji na problematiku pouzivani
vulgarism@ nahliZeji 7aci devatého ro¢niku zakladni gkoly. Zadouci by bylo tento jev

odstranit, ¢i se ho pokusit alespon zmirnit.

Hypotéza 3: Cizi jazyk (zejména anglicky) v reklamé pfrijimaji mladistvi kladné a s

jejim porozumeénim nemaji obvykle problém.

Tato hypotéza byla vyvracena. Mladistvi pfijimaji cizi jazyk v reklamé prevainé
negativné. Dotaznik zjistil problém, Ze Zaci nejsou schopni prelozZit anglické vyrazy
z reklam, které byly zobrazeny v dotazniku. Efektivnost stale se zvySujiciho dlrazu

na vyuku cizich jazyka nebyla Vv tomto dotazniku prokdzana.

Hypotéza 4: Ozvlastnéni jazyka rGdznymi prostredky v reklamé mladistvé pritahuje

vice, nez vyjadfovani spisovnym jazykem.

Tato hypotéza byla potvrzena pouze castecné. Mladistvi ve vétSiné uprednostiuji
ozvlastnény jazyk v reklamé, ovsem vedle nich stoji také nezanedbatelnd skupina, kterd

pozaduje po reklamé spisovny a srozumitelny jazyk.
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Zaver

Bakalarska prace se zabyvala jazykem v reklamdch zamérenych na mladistvé. Kazdy
Clovék denné celi reklamni persvazi, a proto je dlleZité umét provést jeji kritickou
recepci, abychom se této formé propagace snadno nepodvolili. Tato prace se zaméfila
na jazykové prvky manipulace. V teoretické ¢asti jsou popsany funkce a podstata
reklamy a jeji psychologické aspekty, které hraji také duleZitou roli. Dale je
charakterizovana cilovd skupina mladistvych, na které je celd prace orientovana.
Reklama se objevuje prevainé v médiich, jimiz se zabyva dalsi kapitola. Pozornost je
také vénovana legislativé, ktera reklamu limituje. Charakteristika reklamniho textu
v prdci zahrnuje vymezeni funkéniho stylu reklamy, predstaveni basnickych prostfedkd,
zpUsoby usporadani slov a pismen, humor a slovni hfi¢ky, zpisoby oslovovani adresata
reklamy, vyuZziti ciziho jazyka a intertextuality. Nékteré prostfedky jsou pro znazornéni

ilustrovany i graficky.

Hlavnim cilem bylo potvrzeni ¢i zamitnuti ¢tyf hypotéz, které byly stanoveny v Uvodu
prace. Touto Ulohou se zabyva empirickd ¢ast prace, ktera je zalozena na analyze
vysledk(l z dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl uréen mladistvym respondentiim a jeho
ucelem bylo zjistit, jak mladistvi vnimaji reklamy. Celkem bylo osloveno sto dvacet
respondentl, ztoho tficet dotazovanych zSestého roc¢niku zakladni Skoly, tficet
dotazovanych  z devadtého rocniku  zdkladni  Skoly, tficet dotazovanych
z primy viceletého gymnazia a tficet dotazovanych zkvarty viceletého gymnazia.
Zjisténé vysledky byly porovnavany z nékolika hledisek, a to bud konfrontace vysledki
mladsich a starSich zakd nebo srovnani vysledk( mezi zaky zakladni Skoly a gymnazia.
Dotaznik sestaval ze tfinacti otazek a jeho podoba byla pro lepsi nazornost podporena

grafickou ilustraci zkoumanych jev(.

Zjisténé vysledky Zzadnou hypotézu zcela nepotvrdily. Jejich pravdivost se prokazala

bud’ pouze ¢astec¢né, anebo vibec.

Prvni hypotéza byla potvrzena ¢asteéné. Vyhodnoceni dotazniku ukdzalo, Ze Zaci znaji
zakladni prvky a ukoly reklamy, nedokdzi si je vSak vidy uvédomit a poznat v realité.

Tento nedostatek by mohl byt odstranén, pokud by ucitelé kladli vétsi dlraz
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na praktickou stranku, nez na teoretickou. Z dotaznikového Setfeni ddle vyplynulo, Ze

vvvvv

Druha hypotéza byla také potvrzena pouze ¢astecné, a to u zaku devatého rocniku
zakladni skoly a u zak( kvarty. Vysledky prokazuji, Ze nejpfijatelnéji na problematiku
pouzivani vulgarismG nahlizeji 7aci devatého roéniku zakladni $koly. Zadouci by bylo
tento jev odstranit, ¢i se ho pokusit alespon zmirnit. Zjistit pfic¢iny obliby vulgarisma

u starsich zakd by se mohlo stat predmétem dalsiho vyzkumu.

Treti hypotéza byla zcela vyvracena. Mladistvi pfijimaji cizi jazyk v reklamé prevainé
negativné. Dotaznik zjistil problém, Ze Zaci nejsou schopni preloZit anglické vyrazy

z reklam, které byly zobrazeny v dotazniku.

Ramcovy vzdélavaci program fika, Ze vzdéldvaci obsah vychdzejici ze vzdéldvaciho
oboru Cizi jazyk mad tydenni ¢asovou dotaci tfi hodiny a je zarazen povinné do tretiho az
devatého rocniku; s vyukou Ciziho jazyka je mozZné zacit pri zdjmu Zaku a souhlasu jejich
rodicu i v niZsich rocnicich; prednostné musi byt Zdkum nabidnuta vyuka anglického

jazyka.”

Efektivnost stale se zvysujiciho dirazu na vyuku cizich jazykd nebyla v tomto dotazniku
prokdzana. Takovy zdvér jsem nepiredpokladala. Dle mého nazoru nebyla uréend
slovi¢ka k prekladu obtizna, nékterd jsem povazovala dokonce za zakladni. Dotaznik
odhalil zavazny problém, jehoz pfi¢inu by bylo dobré odhalit. Odpovédi na otdzku, proc
zaci vykazuji zna¢nou neznalost anglickych vyrazi, by se méli zhostit ucitelé anglického

jazyka.

Ctvrtd hypotéza byla potvrzena pouze ¢asteéné. Mladistvi ve vét$iné upfednosthiuji
ozvlastnény jazyk v reklamé, ovsem vedle nich stoji také nezanedbatelnd skupina, kterd
pozaduje po reklamé spisovny a srozumitelny jazyk. Uprednostfiovani spisovného

jazyka pfisuzuji Uspésné snaze ucitelll ve skole osvojit Zakim krasu spisovného jazyka.

7 Ramcovy vzdélavaci program. Ndrodni dstav pro vzdélgvdni [online]. ¢ 2011 - 2014 [cit. 2014-04-20)].
Dostupné z: http://www.nuv.cz/file/133
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