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Uvod

Reklama je satasti naSich zivdt Kazdy den na nasapobi prostednictvim masmeédii.
Televize, rozhlas, tisk a internet nas neustalekolad zahlcuji reklamnimi spoty. Na ulicich jsme
obklopeni plakéty, billboardy a prospekty, které@gaguji zbozi vdeho druhu. Je t#m€memozné,
abychom sei®d reklamou dokazaligpakym zpisobem ubranit. Ovliwje nas, pemlouva a uuje
nam, jaké vyrobky si mame koupit, abychom dostateispokojili své paeby. Nekteti z nas jsme
se s ni natili Zit a vnimame ji jako samégjmost. Pro &koho je ale stale nepochopitelnym jevem,
ktery mnohé z nas jen aiuje. A’ uz reklamu vnimame jakymkoliv #pobem, musime
jednozn&né souhlasit s tvrzenim, Ze je fenoménem nasi doby.

Zijeme v XXI. stoleti, které je typické zrychlenyrnektickym, konzumnim a materialnim
zpisobem Zivota. Zaroweje to doba, ve které nestd pdet vSech moznych vyrolikna trhu.
Dochéazi tedy k tomu, Ze stale touZzime p@em novém a reklama néds uvadi datavich
nejuzaskjsich a nejlepsSich novinek, které se graachazi na naSem nebo zahtaim trhu. Diky
ni se dozvidame o vSech vymozenostech, které& peshame, ale v kazdéntipads, alespa podle
vyrobal, je potebujeme. St jen zajit do nejblizSiho obchodniho centra@eme mit téré vse,
na co si jen vzpomenemereBre timto zpisobem funguje ¥ reklamy. Jde o neustaly kokih
ktery nenabira konce. Naopak se stale viceiiwesa je jen otazkotasu, kdy nas zcela pohilti.

Tématem diplomové prace je ,,Jazyk progagzh material a navod k pouziti.* K tomu,
aby byla reklama dostdt® pochopena, jei¢ba se ji zabyvat podroknz riznych hledisek,
shromézdit dostatek autentického materialu a ptojgds analyzu. Prostudovani teoretickych
poznatkKi nam poniZe zpracovat praktickotiast a umozni nam nahlédnout daitaj zakonitosti
reklamy. Riznym aspekim reklamy se #nuji nagriklad: EvaCmejkarova Cestina v reklam,
reklama v ¢estirg), Hana Srpova (Knizka o rekl&mn Pavel Hofidk (Reklama, teoreticko —
historické aspekty reklamy a marketingovej komuaoi&ja dalsi.

Diplomova prace je roztena na dva 8kejni celky. Prvni bude énovan teoretickym
aspekim reklamy, bude i@dloZzen souhrn zakladnich, obecnych, ale za@rohtezitych informaci
a fakti z oblasti reklamy. Pozornost budem&oevat ciim, funkcim, stylu a drutm reklamy.
Zminime roviZ jednotlivh masmeédia, kterd jsou s reklamou velmie spjata. Pro vytveni
ucelené pedstavy o zkoumaném tématu uvedemecsruwidaje o dlezitych meznicich z &in
reklamy. Tatoc¢ast prace sleduje naghi jednoho z vytyenych citi — sjednoceni teoretickych
poznatki z oblasti reklamy.

Hlavnim cilem diplomové prace je provést sémantickogramatickou analyzu reklamnich
texti se zamtenim na ekvivalentnost textu v navodech na poukitité jsou satasti Gznych

vyrobki, prodavanych WCeské republice. Jako zdroj excerpce bude vyuZigraieky material,



ktery jsme z pevaznéasti ziskali Bhem zahrani stéZze. Ve snaze zpriedkovat uceleny obraz
reklamy a reklamniho textu, z&ime se roviZ na vyskyt vyra#, typickych pro dany utvar. K
nim pati nag. pouziti metafory a hyperboly, ale i novych vytaneologisni), které se stavaji
souwasti Bzného dorozumivani zejména diky rekéarBudeme si vSimat jazykovych priesiki,
které vyuZzivaji turci reklamy k upoutani pozornosti konzumest cilem prodat @ity konkrétni
vyrobek. Pozornost budeinovana roviz grafické podob reklamnich text a vyskytu humoru a
slovni Hi¢ky. Uvedené problematice se budendaovat v praktick&asti. Jako zdroj bude kram
propaganich leté&ki a navod k pouziti vyuzita rov& reklama z novin &asopisi. Zdrojem
nekterych reklamnich textbyl mimo jiné internet.

Posledni kapitola budeimovana nastiémi moznosti vyuziti zkoumaného materialu ve vyuce
ruského jazyka. Poté, co bude provedena analyZastgij pouzivanych tgebnic ruského jazyka na
zakladni Skole, pokusime séedlozit konkrétni nagty s vyuzitim excerpovaného materialu s

prihlédnutim ke znalostem &kovym zvlastnostem Zék



|. Teoretické aspekty reklamy

1 Reklama - vymezeni pojmu

Pred tim, neZ se budeme podréprzabyvat problematikou reklamy, vymezime danyepoj
Pro lepSi pochopeni a obj&sin byly pouzity slovniky, zarove citujeme zgni ¢asti zakona o
regulaci reklamy.

Pavodre slovo reklama vzniklo v latth (reclamo, reclamare)ale ceStina si jej pevzala z
francouzstiny feclame) coz znamenalo ,,znovu a znovu volat, ikdvat, Kicet.* V ¢lanku
JI3BIK M CcTHiIb peknambl” je pojem reklama definovan nasledevn, Pexiama — mexcm,
npeocmasnaowull oupmol, yeayeu u Op. ¢ Yyeivio npusieusb BHUMAHUe aopecama, 3auHmepecos8ans
e20, yoeoums 6 npeumyujecmsue peKiamupyemo20 o0bekma no CpagHeHuro ¢ opyeumu.” !

Casto byva pojem reklama za&novan slovem propagace. | kdyZ maji tyto dva termkiny
sok¥ vyznamo¥ velice blizko, nejedna se zcela o absolutni symayPropagaci chapeme spise
jako souhrn vesSkerych aktivit vedoucich k prodejrobku. Propagace zahrnuje takova &uv
jako nap. sales promotion (podpora prodeje), direct manke(pima marketingova komunikace),
public relation (vztahy s w¥ejnosti) apod. Reklama je pak samotigdgtaveni produktu. ¥estire
i v mnoha cizich jazycich se pouzivaji a zatowantnuji oba vyrazy, coz u laické ¥egnosti
nepovazujeme za chybu.

.,V rustire je situace jina. Tento jazyk totiz termin propagaepouziva. Frekventovanym je tu
vyraz reklama, ktery je chapany priméarekonomicky. Pro mimoekonomickéegi informaci se
uzival spiSe termin propaganda, ktery ma vSaket@nw zemi politicky podtext,chde splyva se

statni propagaci a napve Francii¢i u nds ma dokonce pejorativni nabg;j.”

.,Reklamou se rozumi oznamerigdvedenéi jina prezentace $&né zejména komunikami
médii, majici za cil podporu podnikatelskBnosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, peaebo vyuZiti prav nebo zavazipodporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, cpalani dale stanoveno jinak(zakon ¢.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o&mha doplrni nskterych dalsich zakdn § 1, odst. )

Vyklad daného pojmu podle Slovniku spisoweédtiny pro Skolu a ejnost zni;,,Reklama —

~

1. ve'ejné dopordovani (zboZzi ap.) moznym zajemmc2. prostedky k tomu slouZici”

[online]

http://stylistics.academic.ru/267/%D0%AF%D0%B7%D B%@D0%BA_%D0%B8_%D1%81%D1%82%D0%B8
%D0%BB%D1%8C_%D1%80%D0%B5%D0%BA%D0%BB%D0%B0%D0%BCR4EBB [cit. 2014-02-01]

2 Homak, P.:Reklama, teoreticko — historické aspektyamaly a marketingovej komunikéacie. 1. vyd. Zlin:

VeRBuM, 2010, s. 15. ISBN: 978-80-904273-3-4

[online] http://business.center.cz/business/pralainy/regulace-reklamy/clanekl.aspx [cit. 2014 — 02]

Kolektiv autofi: Slovnik spisovnéestiny pro Skolu a wejnost, Praha: Academia, 1998, s.351
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Vzhledem k tomu, Ze se diplomova prace tyk&dpvsim ruské reklamy, vybrali jsme régn
jednu z definic ruského vykladového slovniku S2e@ova: ,,Pexriama - onosewenue paznuunvimu
cnocobamu O Cco30aHUs mupOKOI:Z uzeecmnocmu  Komy - uemy C UYeiblo npueilederus
nompebumerneil, spumeneu.” >

Z vysSe uvedenych formulaci vyplyva, Ze reklama sldi k propagaci uréitého zbozi a
svymi prostiredky se snaZzi docilit jeho prodeje. Reklama je vama v prvni Fadé k oblasti
marketingu, managementu a ekonomie. S¥d¢i o tom i velky pcet literatury, ve kterém se o
ni hovori predevsim v souvislosti $mito obory. Zejména z tohoto divodu se v nasi praci, i
kdyZz je zaméfena pfedevsSim z pohledu lingvistiky, vyskytnou kapitoly ykajici se tohoto

okruhu otazek.

2 Obecs o reklang

V sowasné dob je reklama nedilnou soasti nasSeho Zivota. Setkavame se s ni darténgt
na kazdém kroku. Diky tisku, médiim, technologiimyanoZzenostem XXI. stoleti na nas reklama
pusobi ze vSech stran. V podstatiZzeme konstatovat, Ze je vSude kolem nas a jen jednoala
cinnosti, i které se ped ni nizeme skryt, je spanek.

Reklama na nas neustéle dita jednotlivych prosedki masové komunikace, a to wzné
podol# a rekolikrat za den. V mome#t kdy oteveme prvni stranky novin nebéasopis,
dozviddme se, co vS8echno musime zcela nezhyiit a bez¢eho bychom nemohli snad ani
existovat. Se zapnutim televizoruiighdzi dalSi vina, kterd nas pohltémi nejlepSimi,
nejuzaskjSimi a nejfantastié¢jSimi produkty na trhu. i cesg automobilem mijime zaplavu
billboardi upozotujicich na jedinéné slevy v nakupnich centrech. Na zastavkach aozech
méstské hromadné dopravy jsme obklopéadou propagamich materidl v podol plakafi
vyzyvajicich nas k navdt¢ filosofické besedy o vzniku 8ta apod. Poslech hudby na naSi
oblibené radiové frekvenci se prolina s tony reklann upoutavek gasto velmi vtiravym a
neustale se opakujicim textem. Na ulici nam mladé Is tsmvem na tvéi a s laskavym
pozdravem vkladaji do rukosadu nati&nych propagénich letdk, které velmicasto kowi
zmuchlané v naSich kapséach, kabelkachipeomdpadkovych koSich. Na fasadach cihlovych a
panelovych dori jsou pestrymi barvami vyobrazena loga jednotlivgtiivebnich firem, které se
na Upra¥ téchto staveb podilely.

Na za&atku 90. let minulého stoleti zaznamenala nebyvakymnach také oblast reklamnich

darkovych pednetia v podokd odznaki, viajeiek, igelitovych taSek, samolepek nebo propisovacich

5 Oxeros, C. H.: CnoBapb pycckoro s3bika. 12 m3nanve. Mocksa: M3narensctBo Pycekwuii si3bik, 1978,c. 622
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tuzek. Tyto propagmi materialy jsou spégbitetim vénovany zdarma napv rdmci sportovnich
nebo podnikovych akci, ale tak& pakupu produkt u dané firmy.

Tento strgny vycet ale zdaleka nezahrnuje vSechny moznosti @satyy, kterymi jsou
jednotlivé sluzby a vyrobky &ny. DalSim velice iezitym prostedkem k &eni reklamy, ktery
nesmime opomenout, je jeden z nejriEEjSich zdrofi informaci sodasnosti — internet.
Prostednictvim elektronické posty, komunikace na soci&lii, ale také pouhym prohlizenim
domovskeé stranky jsme stale owWlovani reklamou. Whledéani na jednotlivych webovgtidnkach
je doprovazeno blikajicimi tabulkami se sloganyutypGratulujeme, vyhrdli jste,” nebo ,,Zhute
snadno a rychle!"

Nektefi z nas se nadimito nendpaditymi hesly jen pousfina prechazeji skutaost, Zze
existuji, bez ¥tSiho rozh&eni. Jednoduse se ptést nasi populace stala reklama fenoménem, se
kterym se natila Zit a povazuje ho zasbnou zalezitost. Diky rekla¥rse dozvidame o novinkach
nachazejicich se na trhu a orientujeme se v ohrompwétu a cenach zboztizného druhu, které si
muzeme koupit. Na druhé striajp vSak wtSina lidi vnima jako &co nesmirt otravného, unavného
a trapného, co naruSuje jejich klid a pohodu. Vigfaimlo jejich soukromi a vyzyva je sveeti,
hrou se slovy, grafickou podobou nebo hudebnim alamtem ke koupi tédt cehokoliv. Nekteré
reklamni slogany a hesla jsou tak chytlave, Ze pgmatujeme, opakujeme, dokonce je pouzivame
v n¢kterych situacich kazdodenniho Zivota.

.,Reklamni diskurs se dnes matia natolik, Ze pronika do oblasti, kterévd s reklamou a
marketingem #bec spojovany nebyly. Pomoci reklamy se nejen péodhozi a sluzby, ale nabizeji
se i takové hodnoty jako je vHahi, k rekland sn¥ruji i takové obory lidske&innosti, jako je
zdravotnictvi, ¥da a kultura, reklamou se propaguje a buduje pk#i peswdceni.“®

To vSe je reklama, ktera se nds dnes a&dotykd. Mizeme se s ni nait Zit a @istupovat k
jeji podlézavosti a vSudyppomnosti s nadhledem, nebo se pokazdé, co jifiepat zbyténé
rozilit. Je jen na nas, jestli dokdZzeme spravpuzit ukita pozitiva, ktera v sabreklama skryva,
nebo zda nikdy nepochopime vyznam jeji existencazd{ z nas jsme jiny a diky tomu k
jednotlivym wcem, situacim a udalostentigiupujeme svébytnym gpobem. Na zakladnasich
osobnosti se pak vyviji i nas vztah k rekéarktery miZze byt, jak jsme jiz vySe nastinili, kladny,
neutralni nebo zaporny.

Nasledujici kapitoly budouénovany obecnym, ale zaravelilezitym informacim a fakim,
kterd se bezpragtdre tykaji zvoleného tématu reklamy a reklamnich nalier Konkrétré se
zametime na cile, funkce, styl a jednotlivé druhy rekjam

Pokazde, kdyz mameqd sebou &aky druh zadani nebo ukolu, poustime se ¢ mugitym
cilem. Cil je tedy jakymsi hnacim motorem,catnim impulsem a saasré motivaci lidské

~ v 2

¢innosti. Zejména z tohotoidodu jsme problematiku cile reklamy umistili naa®k dalSicasti

® Cmejkarova, S.: Reklamadestirg, ¢estina v reklam 1. vyd. Praha: Leda, 2000, s. 11. ISBN 80-8592:67
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této prace.
2.1 Cile reklamy

W asnas 3adaua pexiamucma u Konupavumepa — HNpUGiedb — GHUMAHUE K MO8apy,

s3aunmepecosams nomenyuanrviolx nompeoumenei.” (E. C. Kapa-Myp3a)

Pod pojmem cil si Izeipdstavit gjakou metu, stav, uspdani nebo objekt, kterého bylm
byt v uritém ¢asovém Useku dosazeno. Setkdvame se s nim v madh&tv oborech, jako je
nagiklad psychologie, pedagogika nebo sociologie, tale v EZném Zzivot v kazdodennich
situacich. VeSkera lidskannost ma gjaky swj cil, & uz je to obyejny nakup v obchag asgsné
splreni maturitni zkousky nebo zdolani¢saveho rekordu.

Ve swté reklamy, podob& jako v mnoha dalSich oblastech, hraje cil veligenamnou roli.
Je jednim ze zakladnich stavebnich kaimealého reklamniho procesu. Sprawstanovené a
vhodrgé zvolené cile na zatku planu jsou jiz fedem zarukou usphu. Dogledu utuji sner,
metody, jazyk, grafickou podobu, dokonce i tén,yjakklama bude mit.Jaka bude reklamni
strategie, kterd média pouzijeme, jakynisgbem bude zahrnuta do programu podpora prodeje a
kolik per¥z bude poeba atd.” V&emi tmito otazkami se zabyvaji realiz&t@onkrétniho projektu
hned od chvile, kdy je jim zadan ukol v podalytvoreni usgsné reklamy.

Nekteri autdi ve svych publikacich néwnuji cilam reklamy piliS velkou pozornost.
Vyjimkou je nagiiklad Hana Srpova, ktera ve své knize ,,KniZkaktare¢" hovoti o globalnim cili
(prodej zbozi, sluzeb a ideji) a o etapovych nethiddich cilech, jenz jsou cestou k jeho napiin

Porekud vice zajimavych informaci tykajicich seucieklamy nalezneme nackterych
ruskych internetovych strankach. Relatijasre a stréné jsou vymezeny na serverigaycrpus
peknamer’, 0 ktery jsme se opirali i vékolika dalSich kapitolach nasi prace. Aiutede hovéi o
zakladnim cili, ktery sgfuje k naplgni hlavniho cile celé marketingové komunikace. Zdkm
uspEchu je formovani poptavky a stimulovani prodejgrexi se vydluji tii nejdalezitéjSi skupiny
ukold, a to informovani, f@swdéovani a pipominani, které maji zdsadni vliv na cile reklamy.

K informovani radime nafiklad pedstaveni produktu spebitelim, vyzdvihnuti jeho
piednosti, vlastnosti a kvalit. Dale nasleduje seamrkonzumenta se poby pouziti daného
vyrobku. Ripadré je nutné informovat o zémé¢ ceny. Co se t§e agitace, nejdezité|Si je
zékazniky peswdcit o koupi nabizeného zbozi, a to co iijd. Posledni etapou jgipominani,
které ma za cil neustéle se #vat o existenci produkt Pokud jsou vSechny tyto Ukoly a jejich

dil¢i cile splny, mohou realizatoreklamnich kampanicekavat kladné vysledky.

" Schultz, D. E.: Moderni reklama — &nf zaujmout, Praha: Grada Publishing, 1995, s. ESBIN 80-7169-062-7
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Na rekterych dalSich ruskych webovych strankach jsoe oflklamy nastiny obdobg.
BohuZel se ale takéiheme setkat s pékud nejast a nepehledr zpracovanou problematikou. Z
tohoto divodu zde zmiujeme pouze vySe uvedeny zdroj.

V souvislosti s cili reklamy je zcela nezbytnutné zminit anglicky akronym AIDA, ktery se
vyskytuje v ruskych teskych zdrojich. Tento modetquistavujeityii zakladni a podstatné ukoly,

které musi reklama splnit, aby byla dostateefektivni.

Attrack Attentin (pitahnout zarer)
. Arousel nterest (vzbudit zajem)

. StimulateDesire (podnitit touhu po produktu)

GetAction (provést akci, tj. produkt koupit)

Jednotlivé body daného pojmu jsou popisendichl kroki, které maji vést napk ziskani
novych zakaznik, jez doposud uity produkt nekupovali. Dale pak k znovuziskanikli, kteri
produkt grestali uzivat, k ziskani uzivaekonkurernich produkt a celko¥ k zvySeni nakupu
zbozi sodasnymi spatbiteli. Aby reklama dosahla vyignych citi, nesmi se svou podobou a
pusobenim snazit o zinu vSeobecnéeho postoje hodnotrespedceni cilové skupiny. Jejim Ukolem
je prizpasobit se nazdam, postoim a normam svych kliett

Kazda spolénost, firma nebo podnik, ma své vlastni umysly,ritb chce v pibéhu
reklamni kampahdocilit. Velice vystizg a obecr, podobr jako server Huaycrpust pexinamsr”,
vytycuji cile reklamy také autbKenneth E. Clow a Donald Baack ve své publikaReklama,

publikace a marketingova komunikace":

. Zvyseni pagdomi o znéce

. Budovani image zly

. Zvyseni zajmu zakaziiik

. Zvyseni patu objednavek od maloobchodiik velkoobchodnik

. Reakce na dotazy koncovych uzivateklen: distribucniho kanad

. Poskytovani kvalitnich informai.

Vzdy je vSakiteba si ugdomit p‘ed samotnym provedenim a tvorbou reklamy, kterifizje
tim hlavnim. Nafpiklad pro zvySeni padomi o zn&ce musi byt fedevSim kladen velkyulaz na

nazev produktu. Pokud chce zadavatel, aby bylawkndta image znky, miaze byt zobrazen

8 Srpova, H.:Knizka o reklam1. vyd. Ostrava: Filosoficka fakulta v Ost&a2008, s. 48. ISBN 978-80-7368-533-1
° Clow, K.E., Baack, D.: Reklama, propagace a eiimgova komunikace, Brno: Computer Press a.s8,200143
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pouze samotny produkt. Dith cili miZze byt nesp@etné mnozstvi, nicménje zcela jisté, ze

veSkeré korporace usiluji zejména o zvyseni proskgjeh vyrobk na trhu.

2.1.1 Cilové skupiny

Cilovou skupinou je myslen okruh adrésdttery se komunikai kampani, v naSenripact
reklamou, snazime zasahnout. Jak jiz bylo vySe gminvytyeni dikich cii na z&atku celé
realizace a tvorby reklamy je velmildzité. Steji tak je nezbyt& nutné stanovit cilovou skupinu,
ve které se budeme pohybovat.

V¢étSina podnik jiz davno pochopila, Ze v dnesni dgk zcela neefektivni zatfovat se na
cely trh. Wplyva to pedevsim z toho, Ze geby a poZzadavky spebiteli jsou velmi fiznorodé a
rozsahlé. Prav proto by se firmy mdy soustedit na vybranou skupinu klieght Jednou ze
zakladnich otazek, kterou si musi jednotlivé sgprubsti polozit, je:,,Kdo je naSim zakaznikem a
jaké ma skuineé poteby? Na tuto otazku si musi odpadit co nejgesreji, aby nedoslo k situaci,
kdy firma nedokaZe uspokojit pely svych zakaznik pozadovanych rozmech®

Z predeslého odstavce jéemé, Ze jereba reklamu vytviit tak, aby efektivl zapisobila na
cilovou skupinu. K tomu je zapebi mit na ¥domi nejen ¥k a pohlavi zakaznik ale také
konkrétrgjSi informace. Spoebitelé mohou byt rozteni na zaklad riznych klasifikaci. V pipact
demografickych faktdr hovaime o ¥ku, pohlavi, pijmech, povolani, vziani, narodnosti apod.
Vyznamnou roli také hraje rozéni klienti do skupin podle jejich znalosti o vyrobku. Spokes
tim je dilezité znat jejich postoje k nabizenému zbozi, pakspisobem produkt uzivaji a jak na
n&j reaguji.Znalost pouze obecnych prdfitilového trhu je nedostajici. Cim vice toho o dané
skupirg lidi vime, tim je zajidna vysSi mira Usghu.

Dana problematika je sttné nastigna v ra@ence 95 ,,Reklama a marketing”, kde &uto
kategorizuji cilové skupiny podle¢ku, pohlavi, socialniho postaveni, velikosti bywligpactu

osob v domacnosti, vE&ni a povolani.

Z kone¢né podoby reklamy by pak nélo byt na prvni pohled z'ejmé, na kterou cilovou
skupinu je zaméiena. Reklama, jejimz cilem bude feswdéit co nejvétSi ¢ast populace o
koupi zubniho fixaéniho krému, se bude zcela bezpochyby liSit od rektay, nabizejici mobilni
telefony, iPody nebo tablety. Mizeme se setkat i s tzv. univerzalni reklamou, kterdvSem neni
zdaleka tak (&€inna jako ta, ktera se konkrétrgé zaméri na dany okruh piijemci.

19" Tonline] http://www.m-journal.cz/cs/marketinghd-do-marketingu/cilove-skupiny-a-jejich-

definice__ s299x549.html [cit. 2014 — 02 - 07]
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2.2 Funkce reklamy

w@YHKYuU  pexnamvl — Npou3eoouMoe pekiamou Oelicmeue, e€é npeoHa3HaueHue,
8bINONIHAEMAs 3a0ayd, ocywecmensiemas poib. Omo ma paboma u Kpye mex 00s3anHOCMell,
KOmopbvle  OCYWeCmeIaiomcs peKaiamol —OMHOCUMENbHO MOo8apos U  YCiye, OMmOeNbHbIX

y 11
nompebumerneii, 6ceco obuecmea 8 yeiom."

.,Funkce — obor fsobnosti dceho, zarvenostcinnosti k @jakému delu, pisobnost nebo
dinnost k @jakému @elu zangena, Gloha, Gkon, poslani, vyznam, platndét.

VySe definovany termin, podobipako pojem cil, se prolina do mnoha oblasti. Vihach
matematiky poitaji zaci giklady pomoci goniometrickych funkci, nasSe mobiliglefony,
televizory, fotoaparaty a celfada produkt moderni technologie oplyva velkym mnoZstvim
dulezitych, ale gkdy zcela nepdebnych funkci. S timto vyrazem se také&zeme setkat ve
spojitosti s povinnostmi nebo za&stnanim (nap Pracoval ve funkcteditele Skoly 10 let.). V
kazdém z uvedenycliigladi vystupuje dany pojem §znymi vyznamy.

Pokud hovéime o funkcich reklamy, mame tim na mysli jeji maukoly, které mohou byt
zalozeny jak na bazi ekonomické tak mimoekonomickgravna propagace prodiikzvySuje
jejich vyrobu, olsh i spotebu a zaroue podrécuje konkurenci¢gimz podporuje oblast podnikani.
V tomto pipadt jde predevSim o ekonomické funkce reklamy. Na druhé &tjaou funkce
mimoekonomicke, které jsou spjaté seisgbem Zivota lidi. Snazi se u nas pmedhictvim
manipulace, atraktivnosti, humoru, empatie a dstetyvolat potebu viastnit nabizené zbozi.

Za zéakladni funkce reklamy povazujemi@gevsiminformativni, formativni, aktiviza ¢éni,
ale i zdbavnou (Homak, 2010). Podrolisi klasifikaci najdeme v publikaci Hany Srpoveéeié
vydéluje funkce zakladni, mezi¢a zaazuje persvazivni az manipulativni, athak informativni,
emfatickou a servisni. Zarove&énuje pozornost funkcim fakultativnim, tedy zabaexpresivnosti
a estetinosti.

V nasledujicim textu budou vyigny jednotlivé funkce reklamy, které jsme zpracowval
zakladt vySe uvedené odborné literatury. Zanoyeme rékteré z nich doplnili fiklady reklamnich
texti prevazié z ruskych médnichasopis.

1 Tonline] http://www.e-slovar.ru/dictionary/22/208/ [cit. 2014-02-26]
12 Klimeg, L.: Slovnik cizich slov. 2. vyd. Prat8tatni pedagogické nakladatelstvi, 1983, s. 194
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1. Funkce zakladni

» Persvazivni az manipulativni

viv s

Je nejdlezitéjSi ze vSech funkci, vyvolava v nas vznik iett a zajmi o dany produkt,
preswdcuje predevsim tim, Ze nabizi zachranu &pred cimkoliv (zkazenymi zuby, bolesti zad a

kloubt, starnouci pleti, obezitou, lamavosti vlagz. priklad....).

WHAnnosayus. 3onomoii cmanoapm eoccmanosienus gonoc. Ixkempemanvuvii OIL anuxcup

ymenvuiaem romkocms onoc 00 95%." SchwarzkopOnweim npogheccuonanos ons Bawux eonoc.

Ilobyarcoarowas @yHKkyus, ocHO8HOe codepicanue KOMopol C6A3aHO ¢ 8030elcmeuem Ha

IMOYUOHANbHbIE U MbICIUMENIbHbLE NpOoYyeccbl UYel06€KdAd, Ha gbopjwupoeanue u paseumue eco

nompebHocmell, Ha npoyeccovl NpuHamus peutenuii. Pexnama, peanuzya smy gyukyuro, yoexcoaem

13
ueloeexka Kynumbvb moeap, nNOCKOJIbKY 5no omeeuaem e2o nompe6H0cmﬂM.“

+ Atrakéni
Jejim zakladem jeiftahnout pozornost spetitele, a to zejména neverbalnimi pfedky.
Témi maze byt napiklad grafickd podoba, vyrazné a pestré barvy, rigaftografie pirody,

neodolatelné postavy modelek, itg&namych osobnosti, ale také vhodna volba hudby.

* Informativni, sdina

Obeznamuje nas s produktem a poskytujeieouo m. Pouze na zakladnformace nize
dojit k navazani komunikace s recipientem. Poté,scqiecteme nebo vyslechneme deb
promyslené reklamni texty a slogany, vznika v rdtégba danou &c vlastnit.

WHAngopmamusnas @ynkyus pexkiamvl cocmoum 6 MOM, YMO peKiama 3HAKOMUM
NOMeHYUaIbHblX nompe6umeﬂeﬁ ¢ ocobenHoCcmAMU Kauecms, KOHcmpyKuueﬁ, BO3BMONCHOCMAMU
UCnojib3oeanus, npeumywecmeamu moco uiu UHO2O npoc)ykma umu yciyeu, co cmpamezueﬁ,

.~ .« 14
noaiumuKkou u ycnexamu gbupM-npous’eoc)umereu, NPUMEHRAEMbIMU UMU MEXHO/IOCUAMU, Hoy-xay."

wMezum gpopme 10 000.Hamypanvuoiii evicokoegpghekmusHbvlli u Oe30nacHbvlll (hepmeHmHblil

npenapam 0ns 6ceti cemvu. Ilokazanusn. HeOOCMAMOUHOCIb BYHKYUU NOOHCETYOOUHOU dicelesbl,

13 Tonline] http://psyera.ru/2744/funkcii-reklarfgit. 2014-02-26]
14 Tonline] http://psyera.ru/2744/funkcii-reklarfgit. 2014-02-26]
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XpoHuueckuii naukpeamum. J{osuposxka:. 1 - 2 xancynvl 6o epems eovi. Bvicoko ¢hepmanmua

axmusrnocm: Jlunaza 10 000E/], Amunaza 7 S00E/], [Ipomeasa 375E/]."

 Emfaticka

Nepodava pouze strohé informace o vyrobku, aleajediena na stleni s &tSim citovym
durazem.

,Garnier Ultra Doux mpedcmasnsiem mnosyro JnuHelky wamnyheiu u 0aib3amos -
ononackueameinetl Osl HOPMAJIbHbLX 60]10C Kuznennaa cuna Hpoeanca. HpOGLZHC, PECUOH HA 102e
chaHuuu, s6ns1emcst 6eCKOHEeYHbIM UCTOYHUKOM HAmypalbHblX unzpe()uenmoe u Sd)uprlx Maceil,
uzeecmuvlx ceoumu nonesuvimu ceoticmeamu. Ultra DOUX Obvedunun srcusnennyio cuiy pacmeHuil

IIposanca 6 3-x HOGbIX peyenmax 01 HOPMALLHBIX 8010C."

* Servisni

Velice se piblizuje funkci informativni. Je @ena gedevSim pro t&ést konzumertt ktei
jsou nerozhodni nebo nemaji dd@siiéci informace. Nejastji se vyskytuje v reklaméach na
automobily, elektroniku a vybaveni domacnosti.

,,RANGE ROVER EVOQUE*

Cneyuanvnas cepus

Koowcanvie cudenvss ¢ anekmponpusooom. Kcenonosvie ¢hapvi ¢ asmomamuyeckou
pe2yiupoesKotl, 0onoiHeHuvle ceemoouodamu. Ilakem onyuii 0 xonoonozo kaumama (0bozpes

Py, 10608020 CMEKILA, NePEOHbIX CUOCHUTL U (POPCYHOK OMbI8ameis)."

2. Funkce fakultativni

o Zabavni

Vtip a humor byvaji velmi¢astou zarukou usphu. Malokterému twci se vSak poda
vytvorit takovy reklamni slogan, ktery opravdu pobavi.c&ské produkce fizeme jmenovat
nagiklad server Centrum.cz a jeho reklamu s ,,Bobikdi# zaklad nedorozunani zde dochazi k
tomu, Ze namisto pohlidani ps&inské restauraci je domaci méek podavan jako hlavni chod.
Celkem slusa si v této oblasti vedla také spéiest Vodafone a jeji Varai sobi v podanéivav
doprovéazené komergm Petratvrinicka. Bohuzekasté pokusy o ztvagni vtipné reklamy kot

fiaskem.
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Na zaklad vlastniho excerpovaného materialu jsme doSli kzavze v ruské reklatnse
humor vyskytuje pevaznou nrou v podol dvojsmyslu s erotickym a vulgarnim podtextemidp
to se ndm poddo objevit vtipné a zddlé reklamni texty, které uvadime v praktickésti
diplomové préace.

* Faticka (kontaktova, interpersonalni)

Nejcastji se s touto funkci setkavame v reklamach s dialvgskytuje se ale také v podbb
monologické, kdy s nami ,,herec” priednictvim kamery komunikuje a dopduje nam uité

zbozi.

» Expresivni (vyrazova, emotivni)

Z naSeho pohledu méa expresivni funkce velice blizlgpcialni reklaw Socialni reklama
predstavuje specificky druh reklamy, kteryspbi na celou wejnost a vyvolava v niignorodé
emoce. Jejim cilem je vychova a wl#&hi recipieni v riznych sférach. Velméasto se jedna o
primérni prevenci v oblasti drog, alkoholu neboiemi. Vyzyvé nés k ochrarzivotniho progeedi,

k lepSimu zfisobu Zivota, k udrzeni spravné Zivotospravy. Velin@dma byla najklad kampa
proti anorexii, jejiz tvBl se stala vyzabla francouzska liee Isabell Carova, ktera samadep
touto zradnou nemoci.

| v Rusku je tento druh reklamy §&tné zastoupen. Upoztuje predevSim na problémy s
alkoholem a kotenim, hovéi o zne&istovani Zivotniho prosedi, ale také nardzi na moZzna

nebezpéi v jizdk za volantem apod.

» Esteticka

Reklama, ktera v s@b zahrnuje estetickou funkci, velicéasto pouziva pro&dky
umeleckych styli. Pisobi na nas svou krasou, dokonalosti a jeédiogti. Typickym pikladem jsou
reklamy na kosmetiku, parfémy asg od modnich navria.

,,3cm€l’l’lulleCKa}Z gbyHKL{u}Z AejiAemcs O4€Hb 6(19!6‘7101:2, 0CO0beHHO 6 COBPEMEHHOM 06%}601’1’166.
Pexnama npususaem n100sam 11000686 KO 8Cemy KpAaCUBOMY, NPUBLEKAMENbHOMY, CHUMYIUPYem

15
YyeCcmaeo 6Kyca, cmpemiieHue K acmemuxe.”

15 Tonline] http://www.mlm-profi.ru/funkcii-reklamhtml [cit. 2014-02-26]
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Z vySe uvedené Klasifikace je izjmé, Ze reklama musi splovat Fadu funkci, aby
dokéazala oslovit, zaujmout, pobavit a pedevSim prodat. Ne vzdy se vSak reklamnim évciam
podaii dané ukoly uskuteénit. V takovém pripadé se pak setkAvame s nudnymi, otravnymi a
velice ¢asto i trapnymi reklamnimi kousky. Na druhé straré ale musime umimné
zkonstatovat, Ze existuji i velmi povedena dila, kta nas upoutaji a rkdy i dokonce
rozesmgji.

V ruskych zdrojich se s obdobnyiierénim funkci reklamy v podstatnesetkavame.
Poddilo se ndm nalézt pouzekieré z vySe uvedenych aspekeklamy, a to funkci informativni,
manipulativni a estetickou, které jsme vySedstéudefinovali jak véestirg, tak v rustig. Pongrné
casto se objevuje Klasifikacemaziujici ¢tyti zakladni a univerzalni funkce reklamy. Jakikiad

Ize uveést internetové strank¥lgaycrpus pexnamsr”, uvadsjici nasledujici.

* JKOHOMUYECKas QYHKYUs
* coyuanvHas Gynkyus
* Mapkemun208as QyHKyus

16
* KOMMYHUKAMUBHAS (DYHKYUA.

2.3 Styl reklamy

Po dlouhou dobu néwmovali odbornici ziad lingvisti, sociolodi, psycholog apod. stylu
reklamy \&tSi pozornost. Postupedasu a zejména diky velkému rozmachu reklamnilionpsiu
po roce 1989 se timto tématemtala zabyvat znma ¢ast autai. Dnes jiz vime, Ze na zakkad
svych Gznorodych funkci je reklama velicgasto z#azovana k tznym funkénim styfim.
Nej¢astéji hovorime o stylu publicistickém (Zurnalistickém), odborm nebo
administrativnim. Vyjimkou vSak neni anistylova oblast unélecka a dokonce samostatn
vyclenény funkéni styl reklamni.

Podle nazoru ruského a stského lingvisty D. E. Rozental@ftmap DabsimeBuy Po3enTan)

a profesora stylistiky N. N. Koctta (Huxomaii Hukonaesnu Koxres), ktefi se zabyvali reklamou
sowtskeho obdobi, p#treklamni text k publicistickému stylu. Autorka oira jazyko¥dnych
publikaci V J. Lipatova povazuje reklamni text zaés rozdilnych styl, Zzani a druhi reci
(Gstnich, pisemnych, dialogickych, monologickychlyvdrovych, ¥deckych apod.) a také za
nejednotné zjsoby argumentace (emociondlni, racionalni, aseoaiata logické, obrazné a

predmétné apod.). Ostatni¢dci a specialisté hovb o jakési stylové ,,hybridnosti“ reklamnich

6 Tonline] http://adindustry.ru/doc/1121 [cit. 28-02-26]
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oznameni.

Danou problematikou se v stasné dob asi nejvice zabyva docentka katedry Zurnalistiky E
S. Kara — Murza. fedmétem jejiho ¥deckého zkoumani je mimo jiné jazyk reklamy a jeho
stylistické a funkni zvlaStnosti. Autorka je zastancem nazoru, ZéareRi text se po obsahové
strance liSi od publicistického stylu nejen témataie i funkci. Publicistika se zabyvéepevsim
spole&ensky vyznamnymi udalostmi, v rekldanhmraje hlavni roli produkt nebo sluzba. Zakladni
funkci reklamniho textu je nejen informovani poienélniho adresata, ale zejménasgbeni na
n¢j. Na zéklad téchto tvrzeni E. S. Kara — Murza hdvo samostatném reklamnim stylu, ktery ma
sva specifika.

S poukazem na vySe uvedenéstAva otazka o stylovém postaveni reklamniho textu
diskutabilni. Bereme-li v Gvahu jak zakladni funKggormovani, isobeni a feswdéovani), tak i
cil reklamniho textu (f@swdceni masy adresak urcitémucinu), potom toto vSe $dci o blizkosti
reklamy k publicistickému stylu, nehkeda vSechny jeho zvlastnosti.

VSechny vySe zmiimé nazory a argumenty jsou jasnyrikazem toho, Ze reklamu je z

hlediska funknich sty velmi €Zké zaadit. (dostupné na: http://stylistics.academic.ru/)

V nasledujicicasti této kapitoly s pomoci odborné literatury vygmemepojem styl. Pro
dostaténou nazornost rowi striené definujeme jednotlivé furthi styly. Zarové se pokouSime
tato tvrzeni domlovat konkrétnimi reklamnimi texty, jejichz zdrojej@ bohaty excerpovany

material.

»rerminem styl chapeme specifickyistgb projevu, ktery vznika vdfem, uspsadanim a
vyuzitim jazykovych i mimojazykovych predki se Zetelem na tematiku, situaci, funkci, z&m
autora a obsah sloZzky projevu. Stylovou oblastitpoojevy, které se vyzaagi shodnymi rysy a
jsou podobné vzhledem k upl&tnslohotvornyckiniteliz. Pro kazdou stylovou oblast je specificka
stylova vrstva jazykovych prostki, kazdé stylové oblasti odpovida stylovy typ, ktgry
omezovany stylovymi normanti’“

V sowasné dob se véestire negastji setkavame s klasifikaci zahrnujici Sest zakladni
funkénich styh. Hovatime o stylu prost sdlovacim, odborném, publicistickém, ghackém,
administrativnim aecnickém. V minulosti se aleé¢hteri autdi ve vykladu klasifikace liSili. Pro
piiklad uvadime d¥ publikace ze 70. a 80. let minulého stoleti.

Zejména pro studijni dely vydala kandidatkaéd Eva Mulerova skripta ,,Futki styly a
jejich zékladni zanry v s@éasné komunikaci, ve kterych senuje danému tématu mnohem

hlouksji. VWwmezuje styl ¥cné komunikace, dZné komunikace, literarni komunikace a styl

7 Mulerova, E.: Funini styly a jejich zakladni Zanry v stasné komunikaci. 2. vyd.Praha: Statni pedagogické

nakladatelstvi, 1989, s. 4
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korespondence. Kazdy #chto styh dale rozdluje do dalSich podoblasti. Bohuzel fiep velice
podrobny popis jednotlivych fughkich styli se zde se samostatnym stylem reklamnim nesetkame.

V knize ,,Zakladyeské stylistiky* z roku 1970 jsou vyleny ¢tyii zakladni stylové oblasti:
bézné dorozumivaci, odborna, publicistickd a dlecka, gicemz pod oblast publicistickou je
zahrnuta dili oblast reklamy.

Rozdleni funkénich styli v ruském jazyce se oteského nepatinliSi. Prvni klasifikaci
funkeénich styli ruského jazyka vytud v XVIII. stoleti M.V. Lomonosov. Jeho klasifikachyla
vytvoiena na zakladklasifikace sty feckého a latinského jazyka, ale byla podeotmzpracovana
pro rusky jazyk. Tato klasifikace v sblhSak zahrnovala pouze ghackou literaturu a vy&ovala
tii zakladni styly:vysoky, s¥edni a nizky Vsoky styl byl typicky pro hrdinské poemy, 6dy a
prozaické besedy na vazna témata. S pomiedrsho stylu byly psany basnické&felské dopisy,
idyly, eklogy (verSované dialogy), elegie a satiizky styl se pouzival v komediich, zabavnych
epigramech, pisnich a v prozaickéwefii kazdodennich situaci. Styl byl tehdy vnimarojdkuh
literarniho jazyka souvisejici sditlym zanrem literarnichddl

V soutasné ruské stylisticetimeme spdabvat Sirokou Skalu termina klasifikaci sty jazyka,
které se prolinaji v neustale vzajemnych vztazfelmicni styly netvéi absolut@ uzaweny,
izolovany systém, ale odrazeji rozvoj, pouziti, mozn&nost a pohyblivost vSech préstiki
jazyka (fonetickych, lexikalnich a gramatickychunikeni styly sodasného ruského jazyka jsou:
Pa3raBopHbIii CTHJIb, HAYYHBIH CTHJIb, 0QUINATBHO-1eJ0BOH CTHIb, MyOIHCTHYECKHH CTHIIb
a JIMTepaTypHo - XynoxecTBeHHbIH cTwiab. Zakladni rozdil mezteskou a ruskou Klasifikaci
funkénich styh spaiva v jejich p@tu. V rustire je vymezeno & funkenich styh, kdezto wweském
jazyce je jich stanoveno Sest. V ruskeé stylistierirdefinovan stytecnicky, ktery je sotasticeské
klasifikace. (Nedomova, 2010)

Nyni striené popiSeme jednotlivé fugki stylové oblasti a doplnime jetiklady z

excerpovaného materialu.

1. Stylové oblast #Zné dorozumivaci

Zde jsou zahrnuty projevyébného dorozumivani. Timto stylem héwoe deng, a to v
zanestnani, v rodiy, s géateli, v Znych situacich naseho zivotaetPazuji zde spontanni mluvené
projevy, které jsou realizovany spisovnym nebo movgm jazykem. Zajimavosti jsou pakzné
dialekty liSici se kraj od kraje.

Jelikoz se reklama velicgasto zamsfuje na ftizné okruhy spolaosti (viz. cilové skupiny),
prizpusobuje jim svouec. Pokud chce zaujmout a oslovit fidgtad jednotlivce ve &ku od 15 do
20 let, musi k nim howvi jejich jazykem. A tak je tomu i v ostatniclkovych kategoriich. Jako

piiklad mizeme uvést reklamni slogan laku na nehty ,Es&ighy vynikd svymi vyraznymi,
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pestrymi a pastelovymi barvami a j&em zejména pro dospivajici divky a mladé Zeny. ®bdge

reklama na @n¢ od firmy Puma.

,,DJ, nocmasb moro niacmunxy, ss manyyio oo ympa“ Essie

" PUMA SYNGuosbie apomamer. Obwatics 6 pumme manya na pumadancedictionary.com.”

Oba vySe uvedené reklamni texty jsou navic graficksérreny tak, aby upoutaly vyse

zminénou wkovou populaci.

2. Stylové oblast odborna

Do této oblasti spadaji zejména odlomantiené projevy a &decké stat jednotlivych
védnich oboii. Nejvice se vyskytuji v oblasti techniky, vyrolmbhchodni a administrativni $&
ale také jazykoddy, filosofie, psychologie, fyziky, kybernetiky apoV odbornych projevech
pievaZzuje monolog, ktery je realizovan spisovnym kary. Typickym prvkem je pak uzivani
odbornych nazi neboli termii.

V reklamg se s odbornym fukim stylem nejasgji setkame @ propagaci fiznych
technickych vymoZenosti nebo kosmetiky. Vellesto se zde objevuji terminy jako je hdjfting,

bio komplex, toxiny, kyselina hyaluronova, extrakinagnolie, tekuty kolagen a mnoho dalSich.

,,Beprume monooocms Baweti kooice. Ucnvimatime Tpotinoti iugpmune - agpgpexm .

. Hoguvtil sxacniozuenviii komnonenm Shiseido buo - ObHosaWULL KOMAEKC aKmUsU3Upyem
Oelicmsue Mamepunckux kiemok, obecneuusas Tpounoiu nugpmune - gpghexm u npeoopeicas
KOJiCy UsHympu."

Z oblasti moderni techniky iieme uvést jakoifklad firmu Sony a jeji reklamu na notebook
Vaio Fit 15E.

. Kaocowvii 36yk epomue u uuwe na noeom Vaio Fit 14E/15Ena 6aze npoyeccopa Intel Core
i7. Bspuisnas mexunonozus Clearaudio+; ecmpoennoiii cabsyghep u 6onvuie OuHamuxu npuoaom
CUTLY 38VKAM MY3UKU U (PUIbMOS, COXPAHAA NpU 3MOM ux KpucmanwbHylo ducmomy. Texnonozus

NFC - amo momenmanvroe nooxmouenue Kk HAYWHUKAM UTU KOJLOHKAM 8 0OHO Kaccanue."
3. Stylova oblast ushecka
Od ostatnich druh projevi se odliSuje specifickymi rysy. Krainfunkce sdiné ma také

funkci estetickou. #sobi na nas prastdnictvim prozy a poezie a realizuje se zejménsospym
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jazykem.

Autori reklamniho textu se pafmé casto snazi o vytweni jakési poezie, ktera ma v
recipientech navodit pocit libivosti a spokojeno¥tjjimkou tedy neni, kdyZ se v rekl@setkame
nagiklad s verSi. Vyhodou povedeného sloganu, ktery ma&vic rymuje, je dobra
zapamatovatelnost.

Jako piklad uvadime reklamni slogan na profesionéiténi, bileni a fluorovani zuln

,,Pom - ne cknao ona neuucmom!

Pom - cmepunvnocmu onnom!”

Zde je na mist podotknout, Ze se v excerpovaném materialu obddbrey vyskytuji

ponerne ziidka.

4. Stylova oblast publicisticka

Tato oblast je ze vSech vySe uvedenych tou nej&adirnuje v sobvelmi rozmanité projevy.
Radime mezi & nejen projevy publicistiky psané (novirsasopisy), ale také projevy publicistiky
mluvené (televize, rozhlas). Typickou pro tento hdrstylové oblasti je stimost a také jeji
bezprostednost. Diky tomu, Ze jeféha prosednictvim masové komunikace, ma nejrozsahlejsi
okruh adresédt Charakteristickym znakem je funkce agith(preswdcovaci, ziskavaci) a zarave
informasni.

,,K publicistickym projeim mizeme pradit i projevy reklamni. Spojuje je s nimi snaha
informovat a zarové upoutat, ziskat a /pswdcit ctenae nebo posluch@ o uZiténosti,
prosp$nosti a kvali vyrobki apod.“®

Ténxt veSkery excerpovany material bychom mohiiagit do stylové oblasti publicistické.
Reklama se vzdy snazi ziskat, informovat a higpiteswdcit budouci zadkazniky. Tak je to i v
piipadt naSeho materialu. Jakdildad uvadime ty, které nagimo svoureci vybizeji ke koupi
vyrobku, k gijéce perz ¢i k navseve vystavy.

Cnewu kynume xoxcauyro xkypmky 6 IVAGO. Ilpuxoou u coenaii ceoii evibop! Cmunvnas
momoaxunuposka! Peanvuvie yenvi!”
WKynu ooun cenoeuu 15 cm, nonyuu emopoii ceno8uy no Mot dHce Ul MeHbulel yeHe

BECIIVIATHOY

,,3axoou! Vsunaii npo opyeue maiickue axyuu u ckuoxku onsa Teosa!" |, Kage-oap Buxumne”

18 Jedlkka , A., Formankova, V., Rejmankova, M.:Zaklaaské stylistiky 1. vyd.Praha: Statni pedagogické

nakladatelstvi, 1970, s.44
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. Hyoicnol oenveu? 3aiim oo 3apnaamer om 1000pyoneu 3a 5 munym!*
,Becepoccuiickuil esxcecoonvii omkpwvimwiii npoexm. Jlywwue pomoepaguu Poccuu. Ipumu

yuacmue! Iloxagcu, kax mol suduws Poccuro!”

Jak jiz bylo vySe zmiréno, drive nepripisovali odbornici reklamnimu stylu p¥ilis velky
vyznam. | z tohoto divodu se o #m autori ve starSi literature zmiiuji jen velmi sporadicky.
Naopak viadé dnesnich publikaci ¥novanych reklamnimu diskursu se téndi vzdy vyskytuji
kapitoly vénované stylu reklamy. Diky tomu se dozvidame, Ze klama je jako Zanr velice
raznoroda a lze ji priradit k raznym funkénim stylam. S pomoci excerpovaného materialu
jsme dosli k za¥ru, Ze reklama je z pohledu funknich styli opravdu rozmanita a mizeme

potvrdit teze Fady sowasnych specialisi v oblasti reklamy.

2.4 Druhy reklamy

Existuje mnoho oblasti, podle kterych Ize reklamasiikovat. V sodasnosti se vSak v
literature ani na internetu nesetkdme s zadnym oficialnimktenim. Typologie reklamy je vzdy
provadna na zaklagl mnoha tiznorodych kritérii. Nejasgji se objevuji klasifikace podle médii,
kterymi je reklama $éna, dale podle cilovych skupin, také podle miggiaobu rozmisini apod.

V diplomové praci jsme doposud hdilbo cilech, funkcich a stylu reklamy. VSechnyayt
kategorie mohou byt dalSimi &goby jeji klasifikace. Velice ddb si uedomujeme, Ze reklama na
nas msobi kazdy den, vnimame ji naSimi smysly, a tedpvsim zrakem a sluchem. Na zaklad
toho Ize reklamu analyzovat podle typu smyslovéhéméani. MozZnosti je opravdu cefada.
Zajimavé je nafklad ¢leréni vychazejici z Zaidr reklamy a instinkt, na které Gt&i. Tato
typologie je uvadna v publikaci ,,Reklama westirg, ¢eStina v rekla” Pavodré viak byla
uvedena Arthurem Assa Bergrem.

Autor ma na mysli nasledujici aspekty:

* Strach - prijemci se vnukne liza a pak se mu nabidresSeni.

* Vyhody — nabizeji seilednosti spojené s koupi, majici podobu nizSi cey8si &innosti a trvaji
déle.

* Humor — pisobi na lidi pozitiv, a protoZze je fljemce dilezité naladit, je itba s nim
zazertovat.

» Swédectvi— slavna osobnosi ¢lovek, jako jsme my, nas ujifije, Ze je vyrobek skly a mame

si ho koupit.
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* Piredvadni — spoléha na praktickou zkuSenost a na to, Zerbeide¥it né¢emu, co na vlastnico
vidime.

* Neptimy apel — neboli Zivotni styl a tzv. soft sell, ktery nareapakuje do nekokiea jméno
vyrobku a k niemu nas nenuti, ale vyvolava v nas Zivotni touhy.

* Pripoj se k davu — apeluje na stadni instinkt, protoZze nechceme sitdnou, jde-li o &co
vyhodného"®

DalSi klasifikace, které v této kapitole zminimsmeg vybrali na zakladdostupné literatury.
Razné druhy reklamy jsou uvédy i v cetnych ruskych zdrojich. Vipvazné #sSir¢ jsou
klasifikovany obdob# jako ve zdrojichteskych. Pro dostateé srovnani uvadimeskieré ruské i

ceské piklady. Ri vybéru jsme se zagili predevSim na ty nejfrekventougsi.

1. Podle médii, kterymi je Sfena 1. Pexnama B CMHU
* Internetova reklama . Pexsnama B mpecce
* Televizni reklama . TB-pexnama
» Tiskova reklama . Paaunopexnama
+ Swtelna reklama . HapyxxHnas (ynuuHas) pekiiama
* Rozhlasové spoty . Kunopekinama
* Mobilni reklama . Pexnama B HTepHere
* Venkovni reklama . Pexsama, nepenarorascs mo
* Alternativni média (reklama wena letadler MOOMIJILHOM CBS3U
lidé obleteni do fiznych reklamnich kostyi) | CyBeHupHas
* Propagani predmity® . HeTpaauuyoHHas peKiaMa’

2. Podle typu smyslového vnimani

* Vizualni — novinygasopisy, letaky, brozury, katalogy, vykladnfigk, billboardy aj.
 Auditivni — rozhlas, hudba jako &ka.
* Audiovizualni — televize, internet, kino, film, DV.DPisobi a ovliviuje nas ze vSecliitnejvice.

Je vSak nejdrazsi, co s€ééywyroby a umighi v powtSinou drahych médiich. (Srpova, 2008).

¥ Cmejkarova, S.: Reklamadestirs, cestina v reklam 1. vyd. Praha: Leda, 2000, s. 22-23. ISBN 80-858%2-6
20 Tonline]http://www.podnikator.cz/provoz-firmy#mketing/n:16408/Druhy-reklamy [cit.2014-02-28]
2L Tonline] http://www.marketch.ru/marketing_dimtiary/marketing_terms_v/types_of_advertising/ pit14—02-28]
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2. Buabl PEeKJIaMbI IO UCIIOJIB30BaAHUA BO3/J€eiicTBHS Ha YYBCTBA Y€JI0BCKa

* BU3yajbHas peKiama

* 3ByKOBas peKiama’’

Z jazykového hlediska nas zaujattdéni podle Zanru (slohového Utvaru, literarni teckipik

Tuto klasifikaci jsme doplnili fiklady z naSeho excerpovaného materialu.

3. Podle zanru

* PFednaSka- v tis€né formé ma bul’ podobu souvislého informiaiho textu, v 8mz jsou

vyjmenovany vlastnosti:

,, Tissot PRC 2000 Lady
Benuxonennvie cnopmueHbie 4acvl ¢ K6apyesblM MeXaHUsMOM, ¢ YCMOUHUBLIM K NOSGIEHUIO
4
yapanuwu cangpuposvim cmekiom u 800oHenporuyaemocmoio 0o 206ap.

nebo podobu enumerace:

Jlax ons noemeu

Complete salon manicure:
TlIpeumyuecms caroHHo20 Manukiopa 6 00Hom grakoue - 1.1ax, 2. ykpenumens,
3Mmakcumaiinas cmouxkocms, 4.6azo6vle nokpvimue, 5. ycurumens pocma, 6.3awuma npomus ¢

®on108, 1.01eck eeno6o2o nokpvimus.”

S reklamou v podabpiedndsky se také pammé casto setkdme v televizi. Mnohdy jsou
produkty prezentovany znamymi osobnostmi, jakooje v piéipad mlénych vyrobki od firmy
Activia. Konkrétré nam vyse zminé napoje nabizi znama ruské&wagka a heréka Zanna Friske
(PKanna dpucke).

AIpusem. A JKanna @pucke u xouy ¢ eamu noderumscs. HHoeda, nocie msxicenoi eovl u
6blcmpux nepexKycos, y MeHsa 603HUKAIA mANCeCnb 6 Hcusome. A cdumaiia, 4mo 5no HOPMAJbHO.
Tloka mnue npe()ﬂoofcwzu ecmb Axkmusuu uauye. Tenepb A NOHANLA, MAJNCECMb - oaoice urnozoa - >mo
HeHopmanvho. Hopmanvno ececoa uycmeosamv cebs neexo. Ilonpobyiime u 6vt ecmv Axmusuu

uawe. Ilonyou ceoro 1€2kocms.”

2 Tonline] http://www.grandars.ru/student/marketividy-reklamy.html [cit. 2014-02-28]
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Propagovani vyrohk prostednictvim celebrit je ze strany auioreklamy velice dobrym
tahem. Nabizi sestSi mira zapamatovatelnosti ze strany divakzarové se konzument ztoténje

s populérni osobnosti a citi, jako by se &eieneslaiast jeji popularity.

« Drama- jedna se ofjib¢h dvou nebo vice postav, které htivepolu, nikoliv smirem k
adresaim. Jako piklad zde pouzijeme @preklamu na jogurtovy napoj. Tentokrat nestojewntcu

déni znama osobnost, aled¥eny, které vedou dialog o zaZivacich potizich.

A: ,,Tebe nooawno?
B: Hy som. bproxu ne cxooumcs. Ouywenue kax 6yomo sHympu uapux pazoyics.
A: 3naxomoe wycmeo. Mue nomoena Axkmueua. [lonpodyii.

B: Tenepw 5 mozy Hocums umo —y200Ho."

Posledni klasifikaci, kterou zde zminime, jdedi podle produktu nebo sluzby, jez jsou

nabizeny.

4. Podle produktu, sluzby, jez jsou nabizeny

* komegni (produkty, sluzby, firma, zika)
» ideologické (politické, cirkevni)

» socialni (benetini reklamy, dobréinné reklamy, reklamy w¥ejného zajmu). (Srpova, 2008).

Shodné rozéleni druhi reklamy, které vymezila Hana Srpova, se nam fladaajit na
ruském serveru ,,bhinackon” , ktery je elektronickyntasopisem fakulty Zurnalistiky Moskevskeé
statni univerzity. Zde spada konset, ideologicka a socialni reklama do klasifikaaalle cilove
mysSlenky. Jednotlivé typy se vyskytuji pome ¢asto i na jinych internetovych strankach, pokazdé
jsou vSak sotasti jiné klasifikace. Ideologicka a socialni rekéabyva napiklad fazena k osmi

zakladnim a tradnim drutim reklamy.

4. Knaccndukanus Ha OCHOBAHMH LieJIeBOM HIeH

[To sToMy mnpu3HaKy pekiiaMa pasJeisieTcsi Ha TP OCHOBHBIX BHJA. KOMMEPYECKYIO,

COMMAJIBHYIO U IMOJIUTUYCCKYIO.

. KomMmepueckas pekiiaMa HMeeT LElbl0 JOBECTH KOMMEPUYECKYyI0 HMH(OPMALUIO

pexiamozaresns A0 MOTPeOUTeNel ¢ LeIbl0 YBEINYCHUsI 00beMa MPOAAXH U MOTY4YEeHHUsS MPUObLTH
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WU CTAOMIIM3AIIIHY TTOJIOKEHUsI (PUPMBI Ha PBIHKE.

. ConmanbHasi pekjiaMa — 3TO HEKOMMepdeckas WH(opMaIus TroCylapCTBEHHBIX OPTaHOB H
OOIIECTBEHHBIX OpraHU3alMii MO BOIMPOCAM 3I0POBOTO o0Opa3a >KU3HH, OXPaHBI MPHUPOIHI,
COXpaHEHUs COIMAILHOM 3alIUThl U 0€30MaCHOCTH HaceleHus. B Takoil pekiiame, Kak IpaBwiio, He
YIIOMUHAIOTCSI HU KOHKPETHAs! IPOIYKIIUS, HA €€ MPOU3BOAUTENb.

® IMonmutHueckas pPEeKiIIaMa HMECT CBOU CHGHI/I(l)I/I‘IeCKI/IC IIPU3HAKHU. €€ 1CIbI0 SBJIICTCA

CO3JaHHEC NOMMYIAPHOCTH OTACIBbHBIM INOJUTUYCCKUM JIUACPAM, ITAPTUAM U UX I/II[CHM.23

Tato kapitola, ktera byla vénovana raznorodé klasifikaci reklamy, uzavird jeden z
vétSich teoretickych celki diplomové prace. V nasledujicich pasazich budou peana
jednotlivd média, kterymi je souwtasna reklama Sfena, a poté nahlédneme do idezitych

meznika historie reklamy.

3 Z historie s8lovacich prosedki (masmedii)

V minulém stoleti jsme mohli byt &dky nebyvalého rozvoje skbvacich prostedki
masovych médii a masové kulturyefié masovymi prostdky. Tento rozmach velice Uzce souvisi
s nebyvalymiistem vyroby, ale i spiby a také s vyvojem modernich technologii. Mésliaujpro
nas v dnesni dé@bsamozejmosti. Kazda domacnost jistlastni minimalg jeden televizor nebo
alespa radio. A pro velkowast populace je uz t&ihnemozné fedstavit si Zivot bez internetu.

Masmédia jsou institucemi masové komunikace, ktemmlime do jedné z rovin socialni
komunikace. LiSi se od ostatnich forem mezilids@gnlnikace zejména tim, Zychazi z jednoho
zdroje a je ufena mnoha fijemaim, ktéf mohou byt rozptyleni po celéms®?* Na druhé stran
stoji interpersonalni komunikace, kterou vedemeissansebou. Mezi dalSi druhy mezilidské
komunikaceradime rozhovor, komunikaci v malé skupimeejnou komunikaci atd.

V popiedi naSeho z4jmu je komunikace masova, kterou jabni a vystizr definuje Denis
McQuail v knize ,,Uvod do masové komunikace,Masova komunikace — proces, ¥mi
specializované instituce (medialni organizace) piagi a p'enaseji sdeni rozsahlym skupinam
prijema: (publiku), které s nimi nejerejSim zmsobem nakladaji a sesdomim jejich existence

nejrizngj$im zgisobem jednaji®

% Tonline] http://www.mediascope.ru/node/625 .[£i014-02-28]
24 DeVito J. A.: Zéklady mezilidské komunikacevgd. Praha: Grada publishing, 2008, s. 30. ISBR-8D—247-
-018-0
% McQuail D.: Uvod do teorie masové komunika@eha: Portal, 1999, s. 15. ISBN 80-7178-200-9
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O masové komunikaci jsme zde haliopiedevsSim proto, abychom dokazali |épear
masmeédia, ktera maji v modernich spotestech zasadni a stéle rostouci vyznam. Masmsalia |
zdrojem moci, progedim, kde se odehrava cefda udélosti, zdrojem vykladsocialni reality,
klicem ke slaw, ale také progtdkem zabavy. (McQuail, 1999).

Nyni se zartime na jednotlivé druhy médii a provedeme jejictucstou charakteristiku.
Nastinime také jejich vyhody a nevyhody z pohledklamy. Média Ize klasifikovatiznymi
zpusoby, nejastji se ale dli podle typu uzivané technologie, tedy na tiskzhtas, televizi,
internet atd.

3.1 Tisk

Reklama v ti&tné podob na nas fisobi zejména vizuéddn a to slovem a obrazem. Wuziva
takovych nastragj jako je fotografie, kresba nebo graf. Podstatnoli mraje také velikost a
rozlozeni pisma. NejdezZit¢jSi je ale pedevsim to, kde se s touto reklamou setkame.

NejvétSi rozmach tohoto druhu masového média nastal v sMeti z&sluhou Johannese
Gutenberga. Knihtisk se stal revéhim vynalezem k &ni pisemnych dokumentZaialy se
objevovat plakaty, letaky a dokonce novinova inegktera ve specifické podépretrvala dodnes.
Do té doby byl v Evropznamy pouze tzv. blokovy tisk, ktery byl velicdaghavy a nakladny.

Prvni tiS€né noviny z&aly na Uzemi Ruska vychazet prakticky o sto letppnez v Evrog.
Roku 1702, za vlady jednoho z nejvyznaisich panovniik Petra I. Velikého, bylo vydano prvni
¢islo novin ,Bemomoctu.” Reklamni oznameni bychom ve ¢domostech” nenalezli. Existovaly
vSak materialy inform&né — reklamniho charakteru. Reklama velmi podobngakéji zname dnes,
se v hojném p#iu zaala objevovat v Gaukr-IlerepOyprckux Bemomoctsix“ od roku 1728. Z
pocatku zde pevladaly zejména statni a formalni oznameni, kigchazela z progdi statnich
Ustavi. Objektem komemi reklamy byly pedevSim knihy a fiedplatné na samotné noviny.
Postupentasu se strankyethto listi zaphovaly reklamou obchodnikvSeho druhu. Jednotliva
oznameni obsahovala pouze &tré informace. Najklad: , Y xynya Hxosa Jarmena na borvuot
yauye npomue Sumneco ()60[91461 I’lpOdClIOmc}Z camole ceeodicue ycmepceol, YumpoHbl U KaulmaHbl
NOBAILHOIO YEHOI0, 0 YUeM uepes cue 00bAaesemcs.”

Roku 1756 se zapojila i Moskva aéte swta spattily také ,Mockosckue seoomocmu®, které
byly vydavany pod zastitou Moskevské univerzitypZgivi reklamy v obou vytiscich fistalo tak
intenzivié, Ze se tato oznamenicata klasifikovat na zakladobsahu. Dokonce byly publikovany
ve specialnich flohach novin. Co se &¢ jazyka reklamy, ve druhé polo¥if8. stoleti probhl

e

prechod od strohého oficialniho stylu k ghad ZivjSimu a hovorogSimu propagovani. Timto
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zpisobem se reklama v tisku’ada formovat do satasné podob$f

Dnes reklamu klasifikujeme nejen podle obsahu,dalkeonce rozliSujeme ti&é a tiskové
reklamni prostedky. Do prvni skupiny p#tv podstat vSe, co je potigho reklamou. Jsou to
prospekty, letdky, katalogy, ale také propadaxiednty v podolé kalend&i, samolepek, visak
apod. Tisk je zcela odliSnym typem zdroje, kterygnr¢klama $ena. Xlime ho na periodicky
(noviny, ¢casopisy) a neperiodicky (knihy, brozury atd.). MeegjfrekventovaySi prostedky tisku
pati inzeréat, reklamnéldnek a zprogedkovani a reklamriasopis.

VSechna média, o kterych budeme v nagi pi@vait, maji své vyhody i nevyhody. Jednou z
hlavnich vyhod reklamy v tisku je masovost a mozmtbsuhodobého uchovani informaci. Jeden
vytisk si mize pgeCist nekolik moznych recipierit a to i opakovathi Reklama v novinach a
casopisech nas navic neéhije tolik jako nafpiklad propagace vyrolikv televizi. Na trhu se
vyskytuje rozmanita nabidka periodik, ktera jsoun&@na na dané cilové skupingemuz je
prizpisobena i reklama, kterd se v nich objevuje. iNdgd stranky maodnicktasopisi jsou
negastji zaplneny reklamou na kosmetickéipravky, modni obk&eni, dophky nebo Sperky apod.

Na druhé stranjsou zde nevyhody v poddnizké emotivnosti jisobeni a nedostdiee
pruznosti. Mnozi z néds jsou navié pteni nepozorni a pasivni, tim padem reklamewnujeme
priliS velkou pozornost, pdfpad ji rovnou v textu pesk@&ime. Krong toho se musi dat do tisku s
urcitym ¢asovym pedstihem, aby byla aktualni. Navic séz@me setkat i s nekvalitnim tiskem,
ktery miZe byt gi¢inou sniZzeni z4jmu o nabizeny produkt.

DalSi moznosti tishé reklamy jsou propagai letaky, které nam velicéasto plni naSe
posStovni schranky. Zde spajeme jako vyhoduigdevsim to, Ze se nam dostanéume do ruky,
at uz chceme nebo ne. Neni vSak nikde &mo, Ze do nich vzdy nahlédneme. Obdobné jeto i s

letaky, které ndm rozdavaji lidé na ulici.

3.2 Rozhlas

T

s pravidelnym programem na Gzemi Spojenychi staterickych.“?” V Ceskoslovensku prebly
prvni pokusy o rozhlasové vysilaggre po 1. svtové valce. Pravidelhse zaalo vysilat 18. k&tna
1923 ze zajjceného skautského stanu v Praze — Kbeli€h\* tomto obdobi mohli lidé poslouchat
napiklad rozhlasové pady slozené z hudby a slov. Posttpse z&alo objevovat radiove
zpravodajstvi, dokonce byl odvysilan prvnigm ugeny posluch&im v zahranii.

% Tonline] http://www.advertiser-school.ru/ad\sing-history/first-russian-ad-in-press.html [@014 — 03 - 01]

27 <http://panda.hyperlink.cz/cestapdf/pdf06c i, pdf> [cit. 2014 - 02 - 19]
2 Tonline] <http://www.rozhlas.cz/rozhlasovahiséhistorie/ _zprava/682506> [cit. 2014 -02 - 19]
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V Sowtském svazu bylo radio hlavnim priestkem politické propagandy a jakakoliv zminka
o reklang byla nepipustna. Nicméh potreba informovani obyvatelstva v podokomegniho
charakteru existovala. Zvl&St tohoto dvodu se ve druhé polowir20. stoleti objevila v ruském
radiu reklama. Slo a jakési bloky inforgmach oznameni, které byly vysilany v rannich a demn
hodinach a feditali je hlasatelée. S@asna komeni reklama byla poprvé na Uzemi Ruska
odvysilana roku 1990 na soukromé radiové startigepgma mroc Mocksa.

V pocateinich etapach radioreklamy byla velmi popularni fartzv. sponzoringoveé reklamy.
Inzerenti financovalittzné programy (komediélni, muzikalni, talk-show apadna oplatku ziskali

prostor pro svou reklamu. Pagidse do popedi dostaly reklamni pigmeboli ,,jingli.”

V 50. letech se rozhlas stal vice specializovanyrare&fenym na ufité posluchae. Vysilani
na jednotlivych radiovych stanicich se liSi H&ad v zavislosti na geografickém roznéist nebo
véku posluchan, cemuz odpovida i vy reklamy. (dostupné na: http://profi-media.ru/ista-

radio-reklamy/)

Rozhlasové vysilani, v dnesSni dofe spiSe pouzivan vyraz radio, je auditivnim typem
pienosu reklamy k adreséatoviigdbi vyllEné na sluch recipienta. Wuzivd zvukovou sloZzku v
podol# toni, melodie, hudby nebo hlasu. wyznam zde ma i ticho, kteréire posluch&e
piekvapit a naslednv ném vyvolat zvySeni pozornosti.dezitou roli hraje také stavba a Wb
jazykovych prosedki, které by ndly byt logické a lehko zapamatovatelné. Zasadnvhjedna
barva hlasu, spravna vyslovnost, vyuziti pauzimzli, ale i emocionalni podani. (Hék, 2010).
Zarukou uspchu byva velmiasto vhodny vyér hudby, kterd dokresluje atmosféru a napomaha k
uchovani v pasti. Z hlediska jazykové stavby byda mit reklama v radiu poutavy avod. Déle
nas musi informovat o hlavnich vlastnostech a zegméladech vyrobku a na zéavby mela
piekvapit zajimavou pointou.

Rozhlas ale zdaleka neni jedinou moZznostii@ngireklamy prosednictvim zvuku. Nktefi
autai rozliSuji zvukové prosedky podle mista qsobeni. Do této klasifikace spada fikiad
propagace v obchodnich domech, na vystavach azieletkteré maji navic vyhodu v tom, Ze jsou
zde vyrobky pimo vystavené afjpravené ke koupi. DalSi vyhody reklamy v rozhlasédi
Ondej Sedléek v knize ,,Reklama - triky, které vas dostanou:*

. ,,podstaté nizSi ceny za osloveni stejného mnozstvi lidfisiea TV,
. vyroba reklamnich spéte o hod® levrejSi nez spat TV,
. kazdou stanici posloucha trochu jina skupina obglatidiz si mohu vybrat, kdy a kam

konkrétni reklamu umistinf™

2 Sedl&ek, O.: Reklama triky, které vas dostanou. 1. Bmha: Vinland, 2009, s. 18. ISBN 978-80-254-4108-4
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DalSi vyhody Ize sp#&tvat v tom, Ze reklama v rozhlase je miéudre dostupna, fisobiva a
témei vSudygitomna. Jednotlivé radiové stanice vysilaji ie@qZit, tim padem mzeme reklamu
vnimat v neomezenétase a v podstatkdekoliv (v au¥¢, doma, v zagstnani...apod.). Co secty
finan¢ni stranky, naklady na vyrobu rozhlasové reklanoy jspoléné s vysilacimicasy mnohem
levnejSi nez nafiklad u reklamy v televizi. Krog toho vyZaduje mnohem m&rpozornosti
recipienta a do jehoédomi vnika nenapadn Tim ale narazime na mozné nevyhody reklamy v
rozhlase. Hlavnimi nedostatky jsou nizka zapamadbvast, nedostateda nézornost a

nesoust®&nost posluchse.

3.3 Televize

Podle dostupnych udaj,,Prvni televizni vysilani progdnictvim telefonni linky mezi
Londynem a Glasgowem p@tho jiz v roce 1927. O necely rok pegdbyl televizni signal
prenesen pomoci radiovych vin z Londyna az do NelwY®&oku 1928 byla v USAqustavena
prvni mechanicka televize. Postdpse tento fistroj rozs#il do Evropy, a to zejména do Velké
Britanie a Nbmecka. Bhem rkolika mesiai zaal byt s televiznim obrazenigmasen také zvifk®®
Na UuzemiCeskoslovenska byl televizor poprvé prezentovance rt935. V pibéhu nasledujicich
20 let se stal s@asti mnoha domacnosti a na konci 70. let minuldblets platily poplatky za
televizni vysilani 4 miliony divak V sowasné dob je toto zaizeni zakladnim vybavenim naSich
domacnosti a mnozi z nas jich mame doma hiikdlik.

V Sowtském svazu se lidé mohésit ze sledovani televizniho vysilani jiz 15. lgdu roku
1934. V ten den byl odvysilan pédiovy koncert, kteval 25 minut. Tehdy znamy a prosluly herec
lvan Michajlovi Moskvin pecetl povidku Alexandra Paviote Cechova ,,Zlginec.” Poté
nasledovalo §vecké a tanmi vystoupeni(dostupné na: http://www.calend.ru/event/5452/)

V té dol& bychom se ale v SSSR s reklamou na televiznichzobkach nesetkali. Upin
poprvé byla odvysilana roku 1964 reklama na Kigkuktera gipominala spiSe kratky film s
elementy muzikélu. (dostupné na: http://profi-medi@ustelerec/)

Od té doby se v oblasti televizniho vysilani mnahé&nilo. Podoba reklamy, program
seriah a filma, ale i technologie a design televizi se veliceazy transformovaly. NaSe rotk a
prarodte by zcela jist nikdy dfive nenapadlo, Ze budou moci sledovat televiramngsy v rozliSeni
HD, full HD, nebo dokonce ve 3D apod. To vSe jikakem silg se rozvijejicich technickych
vymozenosti.

Nyni se ale zagfime na televizi jako na jeden z diuhromadnych stovacich prosedki a

30 http://ivtm.e15.cz/aktuality/televize-a-jeji-tosie” [online] http://vtm.e15.cz/aktuality/teledza-jeji-historie [cit.

2014 — 02 - 22]
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na jeji vzajemny vztah s reklamou. VysSe jsme Hiibvo pasobeni tisku a rozhlasu na nase smysly.
Text vnimame zrakem, zvuk sluchem a televize naskyigje zapojeni obowhto receptar
najednouRadime ji tedy k audiovizualnimu typu masového médimoziuje nam reklamu nejen
vidét, ale zarove slySet. Wuziva jedinemého znazormi skut€nosti a dje, ktery je zachycen
pohybem,ieci, grafikou, ale takéiznymi triky, které lze diky modernim technologiingtworit.
Zejména z dchto divoda je televize povaZzovana za jednoho z tiepjSich nositel reklamy.
Ovliviiuje nés nejvic ze vSech typmédii. Redklada ndm reklamni spoty v podokratkych
piibéhi, do kterych se sami vzivame. Radi naiedpadi a doporiuje produkty a zarovev nas
navozuje pocit paéeby vlastnit dané vyrobky. Mimo jiné dokaze velidelie pisobit na naSe
emoce a city. Wuziva Siroké Skaly moznosti, aljyagabila a pimé¢la nas koupit si nabizené zbozi.
Z téchto tvrzeni Ize vyvodit, Ze jednou z vyhod reklaviglevizi je jeji samotnégsobeni.

VysSe jsme krora jiného zminili, Ze térr kazda domécnost dnes vlastni minintgjeden
televizor, z¢ehoz vyplyva, Ze reklama prostinictvim tohoto média zasahuje velice Siroky okruh
recipienfi. Krom¢ toho se nabizi moznost vyuzitiznych vysilacicltadi. Podle odbornik kazda
cilova skupina sleduje televizni vysilani &zmych hodinach. Na z&kladoho jsou pak &které
reklamy umigovany do vysilani jen v titou dobu.

Posledni vyhodou, kterou zde zminime, je operasiunBrojevuje se jednak v mozZnosti
rychle, &inné¢ a nazord oznamit fakta adresatovi a jednak v tom, Ze propagy produkt si
recipient niize koupit jest tentyZ den.(Haték, 2010).

Reklama v televizi s sebou nese dkieré nevyhody. VySe jsme zminili rozsah jejiho
pusobeni, které @¥e byt nejen fednosti, ale také handicapem. Reklama oslovuj&&Simmnozstvi
populace, ktera v sélzahrnuje veskeréeékové skupiny. Jednotlivé reklamy jsou al&amé pro
vybrané cilové skupiny. Dochazi tak midgad k tomu, Ze reklamu pro mladé ambiciézni Zeny
sleduje muz v pokidlém veku, ¢imz se vytraci efektivita.

DalSim negativem je fin&ni nar@énost. Reklama v televizi je jednou z nejnakkgdith na
vyrobu. Vysi finanich prostedki vynakladanych na reklamni spoty owji také vysilacicasy.
NejsledovaryjSi a zarove i nejdrazsi je 19. az 22. hodina. Cena se navydyjikendu, kdy lidé

maji vice¢asu sledovat televizi.

34 Internet

Historie internetu je velice Uzce spjata se vznikgnitati a nasled#& pocitatovych siti,
které jim umoznily vzajemh komunikovat. Hlavnim poditem k vytvdeni internetove

komunika&ni sit byla studena valka mezi SSSR a USA¢ @i tyto velmoci si navzajem hrozily
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zni¢enim protivnikovy komunikani infrastruktury. V této dabse objevily ve Spojenych statech
americkych prvni pokusy o vytyeni p@itacove sit bez tzv. ual, které byly typické nagklad pro
telefonni astedny. 50. léta XX. stoleti jsou tedy obdobim, kgyylpoloZzeny zaklady s@asného
fenoménu, kterémtikame internet.

V sowasné dob za&iname internetiadit k nejvyznam&Sim prostedkim masové
komunikace. Neni s@asti kazdé domacnosti, jako tiggad televize, ale ii@sto se s nim fiteme
setkat téna kdekoliv. S internetem pracuji¢til a studenti na zakladnich,fetinich i vysokych
Skolach a jeho pouzivani je také nezbytné v mnana@&stnanich. Neni tomu ale tak davno, co byl
internet zalezitosti pouze vybrané hrstky lidi.

Na ruskych webovych strankachuieme najit mnoho informaci tykajicich se historie
internetu. \étSina se v mnohém shodujegkteré jsou obsahlejsi, ékteré vystihuji jen to
nejdilezit¢jSi. Citujeme nazor @dcici o vyjimenosti internetu v Rusku, ktery bylapodns
vyuzivan pro ¥decké a vojenskécaly, poté pro tely obchodni a jez nézlka byva nazyvan
vystizre ,,swtovou pavdinou®:

Jcmopus nosienenus u pazeumus 3moi MUposoll NaymuHbvl pKas u HeoObIuHAs, 8edb Yice
uepes 10 tem nocne ceoezo noseneHuUs OHA 3A60€641A MHONCECTNEO opeaHus'auuﬁ u cmpax,
Komopsle cmaiu aKmueHO nojib306ambvCsil Centbro oA pa6OI71bl. Buauane UHmepHem CJyoHcul
UCKIIOYUMENbHO 2PYNNAM UCCTe008amelell U YHeHblX, 8CKOpe 8 IM) 2PYNNY 6MUCHYIUCH BOEHHbLE,

a nocie — oOusnecmenvi. Ilocne smoeo NonyusaApHoCnib UHMeEpHena 6blcmp0 paspociacs.
Tonv306ameneii cobnaznuna oOvicmpoma nepedauu uHgopmayuu, Oeutesdas 2100AIbHAS CB53b,

31
MHOHCECBO J1e2KUX U OOCHYNHBIX NPOSPAMM, YHUKATbHASL 630 OAHHBIX U M.0."

Prvni zarodky reklamy se na internetias objevovat v moment kdy se tato sizatala
Siiit mezi technické pracovniky a postépse dostavala do poédomi laické véejnosti. Podoba
tehdejSi reklamy bylaizpisobena cilovym adresdh, prevazovala textova forma bez sl@it
grafiky a byla rozesilanatr@devSim progednictvim elektronické posty. Postépise zédaly

objevovat tzv. bannery*, které jsou dodnes povadgvaa nejusgsrejsi druh reklamy na

internetu.

V zawru této podkapitoly se jeStstriiné zminime o vyhodach a nevyhodach reklamy na
internetu. Ruské teské zdroje, ze kterych jsme vychazeli, BganejwtsSi vyhodu reklamy na
internetu v jeji moznosti oslovit ohromné mnoZsii, piicemz se dokaze orientovat na cilovou
skupinu, a to zejména diky svému uraist Dikazem toho je, Ze se naéznych internetovych
strankach setkame siznymi reklamnimi poutd. Co se tyka financi, reklama na internetu,

vzhledem k Sirokému osloveni iggnosti, neni filis nakladna. Na druhé stragsou nevyhody,

3L [online] http://zarabotokwmz.ru/raznoe/istoriydierneta.html [cit. 2014- 02 25]
Jde z pravidla o obdélnikovy obrazeknimaci, gipadre interaktivni grafiku zobrazenou reptji pobliz okraje
obrazovky.
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mezi které pat nagiklad nedosazitelnost cilové skupiny (lidé starSitu internet pilis
nepouZzivaji). Velkacast nav&vnika internetovych stranek reklamu rovnou bez sebemensSi

pozornosti zavird, tudiz ani nevi, jaky produktmshuzbu nabizela.

Klady a zapory reklamy na internetu uzavirame dadgitolu naSi prace. Z vySe uvedeného
textu lze vyvodit, Ze masova média jsou v podstatudygitomna, & uz hovdime o tisku,
rozhlasu, televizi nebo internetu. Dokoncézeme souhlasit s tvrzenim, Ze se bez nich dnes jiz
neobejdeme. Diky nim ziskavame informacespichejen u nas na Uzediéské republiky, ale také
o situacich v celém gt&. Jsou pro nas zdrojem zprav, diky kteryrizeme mit vS8eobecnyghled
o udalostech na celé pladeKazdy den si izeme koupit noviny, zapnout televizor nebo radio a
mnozi z nas maji moznost vyhledavat na internete. d vzdy byvaji médiaéwhodnym
zdrojem. Velkou popularitu ma dnes hidgad bulvarni tisk, ktery se zabyva zejménatsm
znamych osobnosti. S timto typem informaci se kés®t pouze v tisku, ale dostavaji se k nam i
prostednictvim ostatnich médii. Bulvar je velmasto zaloZzen na Izivych zpravach a slouZzi
predevsim k pobaveni kgnosti. NaSe spoteost je rozdlena na ty, kt# se timto neseriéznim

druhem zpravodajstvi vyloZémavi, a na ty, ki€ jim pfimo opovrhuiji.

V zavéru muazeme shrnout, Ze média na nasiigobi dnes a den& stejné jako reklama a

je jen na naSem rozhodnuti, co dobrého a kvalitnihsi z nich pro nas zZivot dokazeme vzit.

4 Z &jin reklamy

Z predeslych kapitol je nam jiz dedbznamo, ze reklama nas obklopuje &&wsude. Noviny,
casopisy, televize, radio, internet aj. jako neddn&asti hromadnych stbvacich prosedki jsou
zaplrény reklamnimi hesly a slogany. Reklama se stalaasépu samazjmosti XXI. stoleti. Bez
ni bychom nebyli informovani o rozsahlé nabidcedpktii vSeho druhu na naSem i zahtamm

trhu. A jen stzi bychom se dokéazali ve vSech moznych vyrobci@naovat.

Dale stréné zminime, kdy a kde se utedy zarodky prvni reklamy. Udaje jsmierpali
z praci autar Homaka, Kizka a Crhy. Informace oéfinach reklamy na GUzemi Ruska jsme

ziskavali z dostupnych internetovych zdr@ to jakéeskych, tak ruskych.

Cesta k dnesni poddhbeklamy byla dlouha a spada az do dob davnéhakuwaia reékolika
nasledujicich strankach si nastinime jednotlivépyetayvoje tohoto fenoménu. Nejprve se
zametime na uplné prvogatky vzniku reklamy, které se datuji od dob antkgtedowku az do
souwasnosti. Poté budemenovat pozornost vyvoji reklamy a propagace na UzBu$kého
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impéria a naslednpak jejimu postaveni v obdobi Stského svazu.

Mnozi autdi se shoduji v tom, Ze vyskyt reklamy velice Uzoewssi se vznikem trhu, a to
konkrétre s obchodovanim v antice. Stopy reklamy byly nalgzmimo jiné také ve staréké
Cing, v Egypt, Mezopotamii nebo v Babylén Dikazem jsou archeologické vykopavky, které
objevily raizné tabulky a‘femeslech, obchodnicich a jejich vyrobcich. &tarych publikacich se
ale také mzeme setkat s ndzorem, Ze nekamea spoléensky prosgsna reklama existovala jiz
v doké kamenné neboli neolitu. @ek, Crha, 2002). Lidé si ustnpredavali informace o
udrzovani ohé#, loveni zé¥fe, pmstovani obili apod. Postupetiasu se zsmlo farmdit, chovat
dobytek, gstovat rostliny, vznikldemesina vyroba. Na zakkatbho se objevuje stnny obchod,
kdy si lidé mezi sebou vy#ovali nizné druhy vyrobk. K tomu, aby mohlo dojit ke sing,
museli se farmi& a femesinici navzajem informovat. Tento druh informe@€geme povazovat za
jeden ze zarodkreklamy v pragku. V pribéhu nékolika let se stalo obchodovani péme béZnou
zélezitosti. V tomto obdobi si jednotlivi hokynaacali své vyrobky ozn&vat iznymi obrazky,

znatkami nebo piktogramy, které povazujeme gedghidce ochrannych znamek.

Starovk z pohledu reklamy hraje velice vyznamnou rolim&pa diky tzv. vyvolavam
neboli heroldm, ktei vétSinou stali na gakych vyvysenych mistech a informovali kolemjdoaci
kulturnich¢i politickych novinkach a jako vsuvky pouzivali takni saleni. Vvolavai pusobili
od dob starotkéhoRima az do sedowku, kde byli navic doprovazeni bubnovanim, aby ivys
pozornost okoli. DalSimi propag@mi prostedky byly napiklad dewné skinky s nabizenym
zbozim. Z tohoto obdobi jsou také dochovagiteré vyrobni a obchodni znaky. Dokonce byly

pouzivany firemni Stity s jednoduchymi a srozumigeti symboly.

Ve stedowku dochazi k velkému rozmachwst spoléné stemesinou vyrobou, dik§emuz
se pravideld konaly trhy zejména naikovatkach obchodnich cest. K n&®imu naiistu reklamy
doSlo v polovig XV. stoleti zdsluhou Johannese Gutenberga, ktgmglezl knihtisk. NejenZe se v
hojném petu tiskly knihy, ale z&aly se objevovat prvni letaky, plakaty a wgky, které

obsahovalyadu reklamnich oznameni.

XVII. stoleti bylo obdobim prvnich pravideinvychazejicich novin, které byly mimo jiné
zdrojem reklamy, a to zejména inzeratu. V prvniopié XIX. stoleti spatila swtlo swta také
fotografie a naslednfilm. VeSkeré tyto technické novinky byly postupéasu vyuzivany k géni
reklamy. DalSi etapou byly plakatovaci sloupyicjej vznik je datovan ke konci XIX. stoleti.
Dnes se sémito plochami setkdvamergvazi na zastavkach &stské hromadné dopravy. Za
zminku jist stoji také to, Ze konec XIX. stoleti byl obdobidy vznikaly rekteré ze zné&k, které
zname dodnes. Mame na mysli hagakové spolénosti jako jsou ,,Schwarzkopf* a ,,Henkel." V

roce 1906 byla poprvé prezentovanatsgnama limonada ,,Coca-Cola.”
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Zacatek XX. stoleti se nese v duchu kreativni reklaktgozi unlci se podileli na tvorba
realizaci reklamnich plakat které pro & byly ¢asto zdrojem obzivy. Umeni opustilo tradici a

vy$lo na ulici. Vyniily se nové urlecké srary cerpajici z kazdodenniho Zivota reklami?

Z maliri, ktefi se stali autory ¢kterych reklamnich plakét jmenujeme alespoSpartiského

umelce Pabla Picassa nebeského vytvarnika Alfonse Muchu.

S vypuknutim prvni sstové valky se reklama dostava do rukou politickécine mnoha
zemich se objevuji plakaty vyzyvajici mladé muZey astoupili do arméady. V obdobi druhé
swtové valky byla reklama nastrojem ideologické matgjména v nacistickém dxhecku byla
propaganda Ena neustitelnym az gigantickym zjsobem pedevsim diky tehdejSimu ministru

propagandy Josephu Goebblesovi.

Politick&4 reklama fetrvavala nadéle i v obdobi studené valky. Vedleseiale v mnoha
zemich rozvijela i reklama komxiho razu. Napklad ve Spojenych statech americkych se do
reklamnich kampani 2aly zapojovat filmové htzdy. Velky boom také Zisobilo znovuobjeveni
postavy Santy Clause. Velmi vyznamnymi jsou minme j40. léta, kdy probihala prvni televizni
vysilani. Reklama tak mohlaigobit nejen vizuaky ale také auditivha navic dokazala ovlivwvat

lidské emoce.

»Sedmdesata a osmdesata léta se stala symbolestynarekland. Ke slovu se vice Zaly
dostavat textilni spot@osti, které patbovaly prostdnictvim umé nalicenych modal prodat
své zbozi. V té delse reklama z&la globalizovat a na povrch seczdy dostavat Sgkové modni

znaky, které zname dodnes*

V ramci celos¥tové prevence, ndiklad proti zradné nemoci AIDS a jinym moznym
nebezpé&im, se objevuje tzv. socialni reklamaindsi s sebou ostu v mnoha oblastech. Varuje
vystiznym a realistickym vyobrazeninigal tiznymi druhy zavislosti (alkohol, drogy, cigarety
apod.) Upozatuje na zhorSovani Zivotniho prieti, na vymirani vzacnych dnulv prirodé nebo
na nekotici kaceni desStnych pralesBojuje proti rasismu, tyraniéd a Zzen atd. Poukazuje na
negativniciny celé spolénosti a vyzyva nas k &itym krokam, které by alespotrochu pomohly k
odstrarni globalnich probléiin

Reklama, jak ji zname dnes, vyuziva vSech moznyoktpdki, aby dokazala zaujmout a
vyvolala v nas pocity pétby viastnit propagované produkty. Znamé osobnoxigelky, dokonalé
tvére, ale také humor, nadsazka a hra slov napomabkgi&hiu reklamy. Je az netiitelné, jakymi

zpiusoby se nas snazi pohltit. Takova jecssma reklama, ktera je vSude kolem nas.

%2 Ppincas, S., Loiseau, M.&[iny reklamy.Praha: Slovart, s.r.o., 2009, s. BN 978—80-7391-266-6
3 [online] http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/5:407/Historie-reklamy [cit. 2014 — 03 - 5]
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4.1  Vyvojreklamy na tzemi Ruska od XVII. stoleti

V kapitole ,,Masova média“ jsme jiz stné nastinili vyvoj reklamy v jednotlivych
prostedcich masové komunikace. HaWiojsme o tisku, televizi a rozhlase. Jako jedeprenich
zdroja reklamnich oznameni jsme zminili pravidemychazejici noviny Bemomoctu®, jejichz
zakladatelem byl rusky car Petr I. Veliky. Vyznamreéiormatorka Katiéna 1l. Velika, ktera
proslula zejména diky své zahramiipolitice, byla peswdcena o paehe informovat s¥t o svych
aspeSich pra¢ prostednictvim reklamy. V obdobi jeji viady, nadetomu XVII. a XVIII. stoleti,
byly pravidel® vydavany vladni listy pod nazvemilpaBurenbckue pacrnopsokenus”, kde se
krome informanich material vyskytovala také reklamni oznameni.

V prvni tetiné XIX. stoleti se novym fenoménem na poli ruské alistiky stal
,,MockoBckuit Tenmerpad.” Specidlni rubriky obsahujici oznameni a inzer&g v ®&m
nevyskytovaly, ty byly satasti napiklad sloupk ,Mockosckue 3amucku,” ,,OTeuecCTBEHHBIE
u3Bectus,” nebo ,Monusie obsruan.” Nejcasg]i byla propagovanauzna divadelni fedstaveni,
knihy a médni novinky. Reklama vyrobla podniki byla v té dob zakazana.

Nova etapa v rozvoji reklamniinnosti nastupuje se zruSenim nevolnictvi roku 1862
urychlenym rozvojem kapitalismu. tleZité z pohledu postaveni ruské noving bylo zruseni
dosavadni cenzury, coz stimulovalo publikovani. IDd§ nafistu p@&tu vydavanych periodik,
objevuji se mimo jiné jedny z nejpopul$ich novin tehdejSi doby -T'gmoc.” Konec XIX. a
zatatek XX. stoleti jsou pro ruskou reklamu obdobimk&ko rozmachu. Nabidky sluzeb a
produkti se zdaly zveejinovat ve velmi hojném piu, a to nejen v tisku, ale také ph@stnictvim
venkovni reklamy na plotech nebo tramvajovych &agch zastavkach. V té deélse objevuji
dokonce prvni reklamni agentury.

Ruska reklama se v mnohém liSila od té, kterd \alailk ostatnich zemich. Jeji atitk ni
pristupovali osobitym zfisobem a zagifovali se pedevSim na obsahovou stranku. Maximalniho
efektu nedosahovali agresivitou, ale prémiisti, lehkosti &estnosti. Wznéovala se uimnym
charakterem, sobila na citylovéka a snaZzila se najit odezvu v jeho dusi.

Vznik Sowtského svazu s sebotitiqesl velkouradu zngn politickych, hospodékych, ale
také spoléenskych. Bylo to obdobi, ve kterém se kotnémeklama prakticky nevyskytovala.
Zacal se pouzivat termin propagace, ktery nabyl zas#dno vyznamu pro novy typ spéknského
ztizeni. Ve 30. letech vznikl dokonce reklamni stytimazvem pycckuii aBanarapa”, ke kterému
fadime nafiklad takové urtice jako K. Malevie, V. Tatlina nebo V. Majakovského, ktery mimo
jiné ziskal na vystay reklamy v P#Zi vysoké oceéni. Majakovskij bojoval za reklamu a za

vysledky, kterych mohlaipspravném pouziti dosahnout. Jeho jméno je pretiwer Uzce spjato s
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reklamni tvorbou této doby.

NejcastjSim mistem k $éeni reklamy byly vykladni gikné a vnitni prostory éznych
obchodi. Na plochach gigantickych rozmi byly vyvéSeny plakéaty tehdejsi nejmagsi politické
strany KSSSKomynucrudeckas maprust CoBerckoro Coro3a), které ngli obcané neustale naich
zejména v dob statnich svatk a voleb. V malém gtitku byla povolena zahramii reklama ve
specialnich vytiscich novin. Velmiftidka pak probihaly prezentace a reklamni sefaina
zahrantnich firem pro odborniky. Venkovni reklamuepstavovala znama a stéle se opakujici
hesla, nafiklad:,Cnasa KIICC!," ,,CnaBa Ttpyay!,“ ,,Jleraiite camoneramu Aspodioral,”

., XPaHUTE JICHbIH B cOeperareapHoil Kacce!”

V zemi pracovaly it reklamni organizace:Corosroprpekinama, Koomroprpekiama wu
Buemicroprpeknama (,,Ceepo”). ,,CeBepo” se jako jedind orientovala na zahsami klienty a
obchod a rila stélé vztahy se stovym reklamnim trhem. Diky této spolupraci bylysdéeny
mnohé usgchy, které pinesly napiklad ocerni v podols Zlatého Iva na festivalu reklamnich
filma v Cannes.

K velkym spoléenskym zminam doslo ke konci 80. let v rdmci tzv. ,,pere&lytj Mimo
jiné prokehly také vyrazné fgmény v oblasti reklamniho pmyslu. Reklama nebyla uz jen
zélezitosti tisku nebo podhich plakat, ale stala se soéasti televiznich a rozhlasovych vysilani.
Na za&atku 90. let se objevila prvni venkovni neonovdamla s¥toznamé firmy Coca-Cola.

V prvnim desetileti XXI. stoleti byly v Rusku dokmmy zakladni procesyr@dstavujici
vznik reklamniho trhu. Z hlediska legislativnihcelza stZzejni povazovat ffijeti federalniho
zéakona ,,0 reklawi, ktery zavrSil integraci velkych reklamnich sttuk Mimo jiné se rozgila
urovei reklamnich sluzeb a préhlo sjednoceni vzajemnych vztalakté reklamniho trhu. V
poslednich létech se také objevilo velké mnozZsekometnich organizaci, které dodité miry
sjednocuiji lidi pracujici ve sfé reklamy.

Déjinami reklamy uzavirame teoretickou ¢ast diplomové prace. V Gvodu jsme nastinili,
co vSe zahrnuje pojem reklama. Hoviili jsme o cilech, cilovych skupinach a funkcich tooto
fenoménu. Pokusili jsme se potvrdit na zakladl literatury, dostupnych zdrojia a s pomoci
excerpovaného materialu tiznorodost stylu reklamy. Nezbytné bylo také zminita popsat
jednotlivd masova meédia, kterymi je reklama &fena. V zawru jsme pak nahlédli do
dilezitych mezniki historie reklamy. V praktické ¢asti budeme pracovat pevazré s

excerpovanym materialem.
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1. Praktickacast

5 Struktura reklamniho textu

At uz hovd@ime o undleckém, odborném, publicistickém nebo reklamnintugkazdy z nich
musi byt ®jakym zpsobem strukturovany. Diky odpovidajicimu usm@ni pisemnych
dokument je pro nasc¢teni mnohem snadj$i. Jen sizi bychom se dokézali orientovat v
negreberném mnozstvi stran, které by ggmivod a zawr, nebo by nebylglenény na odstavce.
Pri sestavovani a psani vySe uvedenychitigxti je tt‘eba dodrzovat ditd pravidla. Vyjimkou
neni ani reklama.

V teoretickécasti jsme se zmovali o tom, Ze reklama musfqaevsSim zaujmout a upoutat
nasi pozornost, aby byl nasleédmyvolan pocit pateby viastnit dané produkty. Z tohotéwibdu je
struktura reklamniho textu velmiakzitd a zasadni. Pokud bychonglipied sebou najklad
propagéni let&ek, ktery by byl nefehledré uspdadany, jen $Zi by na nas zdgobil. Naopak
spravre a zajimax sestaveny prospekt ma mnohe&sy Sanci na Usigh. Kazdy autor a reklamni
tvirce se snazi bytipdevSim co nejvice originalni. kgsto se mZzeme sami f@swdcéit, Ze
pievaznaiast jejich vytvol se sklada z dkolika zakladnich komponeintbez kterych by reklama
nebyla reklamou.

K primarnim ¢lenaim reklamniho texturadimetitulek, hlavni stat’, slogan a logonebo
znatku propagovaného zbozi.

O titulku lzefici, Ze je reklamou jakéhokoliv textu. Pomatftén&i rozhodnout se, zda bude
dany text¢ist, ¢i nikoliv. MuZe nastat situace, kdy budou po Spanformulovaném nebo
nezajimavém titulku nasledovaildzité a interesantni informace. Proto je nezbydbg, byl nadpis
poutavy, vystizny a i@swdc¢il nas, Zze mame poktavat vecéteni. V Zadném jiném druhu textu
nehraje titulek tak zasadni roli, jako v rekkarBohuzel, i pes svou dleZitost, setasto setkavame
s nudnymi, stereotypnimi, nevhodnymi &dy i hloupymi nadpisyCas od¢asu se také mohou
objevit texty, které nemaji titulek. fipadt reklamy niizeme hovéit o zcela zbytéené vyhozenych
financich. Reklama bez titulku neni dobrou reklaragan malokdy zaujme. Existuji také jeftv.
slepé titulky, pro které jsou typicka osloveni: 7¢ai klienti / obyvatelé / pacienti apod.“ nebo
,,Drazi olkané / patelé / klienti apod.”

Slogany jsou hesla, ktera se zpravidla objevuji vedle Ipgaduktu. Jedna se o fraze, které
souwasného reklamniho textu. Spateé s ndzvem firmy, vyrobni zgkou a trzni cenou vyja&dji
zakladni reklamni koncepci. V Ruské federaci sdareki slogany zsly objevovat zejména v

televizi, kde se pouzivaji tétinv kazdem reklamnim klipu. Jejich vyskyt se velyghle rozfista,
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pronikaji vSude, kde jsou reklamni oznamenédevsim v rozhlasu, novinach, venkovni rekiaan
dokonce na obalech jednotlivych dfulprodukti. WS3Si zajimavost, atraktivhost a jedinest
ziskava slogan naixlad za pomoci cizich slov. V rustine to navic podp@no psanim v latince,
COZ je pro staty zapadni Evropy zcetaqzené.

Hlavni cil sloganu, stegnhjako celého reklamniho textu, je upoutat pozormkosabizenému
zbozi. Krong toho je dilezité spatebitele s timto vyrobkem seznamit a stimulovat prysyrobku.

Pri sestavovani sloganu se zohiefl tfi povinné podminky:

1. vim, na koho se obracim (s kym jednam)
2. vim, co chcrict

3.teknu to tak, jak to nikdo a nikdy¢gde mnou niekl.

Dosazeni cile - upoutani pozornostize probihat s pomociznych prostedki:

. pouziti sémantiko — stylistickych vlastnosti slov

. strukturnich zvlaStnostiev

. foneticko — intonénich a grafickych prosedki.

(dostupné na: http://vestnik.ssu.samara.ru/gumi2ebB/yaz/200031202.html)

Hlavni stat’ je centralnicasti celého textu a rgsgji byva umiséna uprosted. Ma za ukol
informovat spatebitele o hlavnich vlastnostech produktu, a toc¢stfujasré a vystizig. Aby mu
¢ten& vénoval swij ¢as, musi tento textiedevSim upoutat jeho pozornost. MoZnosti se nabizi
nekolik. Autor miZe vytvdit atraktivni titulek, ktery vyvola v recipientozidjem o pokréovani v
cetke. DalSi variantou je vypkni centralni¢asti souvislym textem s vysoce emocionalnim
charakterem. Také mohou byt midgad zvyrazgna klicovd slova, ktera nebudeme moci
piehlédnout. Zajimavé je také vyjédi pabéZzného tématu pomoci enumerace nebo parcelace.

DalSim komponentem, ktery nesmi v Zadné reklahybst, je logo. Pro gesné objasimi a
vystizeni daného pojmu citujeme definici loga zeoldecné encyklopedie ,,Universium,Logo
neboli emblém je graficky vytkeny znak é&aké firmy, organizace nebo vyrdlciho stétu
apod.©* Kazda firma a spotmost by nsla mit své originalni logo. Diky &mu se snadiji
orientujeme @ vyvéru a nakupu jednotlivych produkt Velmi dolfe zapamatovatelna jsou
nagiklad loga automohil, elektroniky nebo sportovniho obémni.

Pro WtSi efektivitu je reklamni text velméasto dopldn poutavymi ilustracemi, které
napomahaji k lepSi zapamatovatelnosti. Své mistonzaji také detaily, ke kterym pabagiklad

adresa firmy, misto prodeje, odkaz na dalSi infaenaebo webové stranky.

3 V&eobecna encyklopedie. Praha: Euromedia G20Q8, s. 598. ISBN 80 — 242 - 1069
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Kazdy z vySe zmimych prvki ma swij prostor, do kterého je pravidélmmig’ovan. Titulek
se [fevazr vyskytuje vlevo nahi@. Je to nejatraktisi misto, jelikoz odtud Zéname zpravidla
¢ist. Dale nasleduje hlavni stektera niize mit podobu kratkérednasky, enumerace nebatty
Logo byva umisovano tizné, negastji vSak vpravo dole. Tato struktura nemusi byt vzdy
dodrzovana. Je pouze natwich, jakym zfisobem text usgadaji.

Na obrazku, ktery je s@ésti excerpovaného materialu, jsme pro lep&dgtavivost pomoci

7

Sipek ozndili jednotlivé ¢asti reklamniho textu.

o
BepHute MonopocTb Ballen Kome.
VicnbitanTte TponHoOM NNADTUHT-30GDENT.
BoccTaHoBWTE KOHT
YnyuterHbin CyneppereHepupyowdl
MupoBoe otkpbiTHe Shiseido -
C BO3pacTom (PyHKLMKU MaTEPUHCKMX, AWM CTBOAOBbIX KAETOK, OTBEYAIOWMX 32 MOAOAOCTb KOX
3aMeTHO 0cAabeBaloT. HoBbIM IKCKAIO3UBHBIA KomnoHeHT Shiseido — bro-Of ASHOLLNI KOMITAEKC
(Bio-Renewal Complex)* akTuBmaupyeT AercTBMe MaTepuHCKMX KAETOK, obecneumsas TpoORHOM
4 . AMDTUHT-2ddEKT 1 npeobpaxas KOXy U3HYTPU. 3
AokasaHHble pesyAbTaTbi**
YHepes 1 HeAeAlO KOXa BBIFASIAMT BOACE MOATSHYTOM, YNPYron U FAAAKOH.
Yepes 4 HeaeAn Aaxe rAYBOKME MOPLIMHbI BU3YaAbHO COKpalLIOTCs
A |
J i ] www.shiseido.ru
1. Titulek

2. Hlavni std
3. Detail (webova stranka: www.shiseido.ru)

4. Logo
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6 Jazyk reklamy

Kazdy z nas pohlizi na reklamu z jiného Uhlu pohlddro rkkoho je stedem pozornosti
nabizeny produkt,&koho naopak vice zaujme jazyk, kterym k nam reklanoanlouva. Mizeme ji
vnimat jako pouhyi@nos informaci nebo v ni hledatiy druh ungéni. Zalezi zejména na tom, jak
je vytvorena, jaké pouziva vyrazy a zda je dostatesrozumitelnda. Rkdy nas dokaze zaujmout a
pobavit,casto ale byva otravna, vtirava a dokonce vulgarni.

Zajimalo nas fedevsim, jaka je situace v sasném Rusku, zejména pak, jak se sami Rusové
stavi k reklam. Z tohoto divodu jsme ¥novali pozornost ¢kterym internetovym statim, které se
zabyvaly jazykem reklamy. Z&8iny z nich je jednozraé ziejmé, Ze reklama je v ruské
spol&nosti velmi neoblibena a mnohécahy svym gsobenim znekliuje a vyvolava v nich
negativni pocity. Lidem se nelibi nejen jeji formidktvarréni nebo obsah, ale také Spata
nevhodr pouzivany rusky jazyk.

Pricinu takto zapor& pasobici reklamy se pokusil objasnit ve svélanku , J3sik pexaambr”
mimo jiné¢lenem Americké marketingové asociace.

Repjev zde houd o tom, Ze potize se spravnym pisemnym ugadnim souvisi se
zpasobem vyuky maitstiny na Skolach viznych statech celého &a. V mnoha zemich jsowil
od piti let povinné vyjadlovat své myslenky v pisemné podoKazdy tyden piSouizné slohové
prace a eseje, které jsou opravovamgvpzig po obsahové strance, nikoliv po stylistické nebo
gramatické. Vyuka je zattena pedevsSim na i@dani co negtSiho mnoZstvi znalosti v oblasti
synonym, idiomatiky, stylistiky a kompozice. Z&aistudenti se di spravié a vhodr psat a
obohacuiji si slovni zasobu povinndetbou. Bohuzel jsou také Skolni ¥rvaci programy, které
détem neumottuji, aby se v této oblasti rozvijely. Dochazi patokiu, Ze nejsou schopné napsat
nékolik na sebe navazujicich srozumitelnycht. vNa zaklad téchto tvrzeni dochazi Repjev
k nazoru, ze fi¢cinou vzniku velkého mnozZstvi nekvalitnich téxje Spatny rusky vadavaci
m \gedni ze
ipani ruského

systém. Je tedyigjmé, Ze problém nes@iwa pouze v nevhodném a nespravné
strany reklamnich fuci. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze se jedna o problén¥
jazyka obecé.

Jako zajimava se jevi autoroveegstava o jakési #ici epidemii v ruském jazyce, jejimz
piiznakem je gigantické produkovani velkého mnoZsliov bez jakychkoliv napdd originality a
zakladni myslenky. Autor upozasje na to, Ze tato nemoc napadla mimo jiné i reklabokonce
je zastancem nazoru, Ze Ruskdzen kandidovat na mistra &a v mnozstvi ,,odpadniho” textu

v reklang.
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Dale se Repjev zmuje o tom, Ze reklama neni v Zadnéfipact libeznou pisni pro nase usi,
ale spise obhroublymiikkem hlasatdl. Neni poutavynttenim, ale ekonomikou a prodejem. Po
této kritice sowasné ruské reklamy Repje¥nuje pozornost problematice reklamniho textu a
zejména titulku.

Je zcela jednoziaé, Zecim je text zajimagjSi, tim hocteme s ¥Sim zajmem a &kdy
dokonce s pocitem spokojenosti. Stejné je to tipgut reklamniho textu. Blezitou roli hraji také
emocionalni, estetické a ostatni kladné strankgrékina nas gsobi. Od umdleckého textu a
literatury obect ocekavame pedevsim paSeni a radost. Na druhé stéastoji reklama, jejimz
hlavnim cilem je jen prodavat. Reklamni texty j$&mi nejdrazSimi na $¥€ a za jejich publikaci
se plati ohromné mnozZstvi gen Zejména z tohotoastodu je teba, aby reklamni twci promyslel
kazdé slovo, které pouZziji. kes to se izeme sami f@s\wdcit, Ze olgas vznikaji Silené vytvory,
které se ndm snazi cokoliv vnultit.

Hlavnimi ukoly reklamniho textu je upoutat pozornezainteresovanétibende, vyvolat u
n¢j prani z&it cist text a dale byt natolik zajimavym, aby haietb do konce. Mzemefici, Ze
piedstavuje zvlastni druh wheckého dila, které ma sva pravidla, metody ésmpy vyjadovani.
Je typicky z hlediska pouzitého lexika, syntaxeadrfologie. PouZiva velmiasto metafory, citaty,
aluze, idiomy a frazeologii. Dikyému vznikaji nova slova, ktera se stavaji &mti Eznéeho
dorozumivani. Vyjimkou neni ani pouziti odbornyemnini nebo ungleckého stylu. Reklama si
hraje se slovy i s grafikou, fantazii se zde meaidadou. Bohuzel se ale nevyvarovala vulgafism
které se porrné hojré vyskytuji. Vyjimkou nejsou ani slangové vyrazy aspisovnost. Auid
reklamnich text se zkratka domnivaji, Ze za pouZzéttito vyraz zvySi atraktivitu a efektivnost.
Naneststi je opak pravdou a v mnohych z nas tento stidigvani vyvolava spise nedhuwodpor

nez-li zajem.

V nésledujicich pasazich bude pozorno&hovana rozboru autentického excerpovaného
materialu. Pevaznacast reklamnich textbyla ziskana #hem zahrarni stdze v Mosk& DalSim
zdrojem jsou médni ruské&sopisy ELLE, Vogue, Glamour a Psychologie. Zdrojaskterych
slogarii je rovreZ internet, ale takovych textje zanedbatelné mnoZzstvi. Pozornost jsme vSak
soustedili predevSim na rozbor autentického materialu.

Po dikladném zhodnoceni jsme museliity ziskany material eliminovat, protoZze se v
nekterych gipadech jevil jako nevyhovujici pro oblast naSelkoumani. V konéné podob
piedstavoval kongy paiet let&ku a reklamnich textz periodik 291 kus
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7 Analyza reklamniho textu z hlediska lingvistibkeé

Analyzujeme-li reklamni text z hlediska lingvi&té&ho, zajimaji nas zvlastnosti sémanticke,

morfologické a syntaktické. Budeme jim proto ¥gdvé vénovat pozornost v dalSich pasazich.

7.1 Reklamni text z hlediska sémantického

Dosahnout cile, tj. upoutat pozornost potenci@n#akaznikaci kupujiciho, je mozné
s pomoci tiznych prosedki. Za timto @elem se vyuZivaji sémantické a stylistické vlaginos
slov, &tné strukturni zvlastnosti, fonetické a intdnga ale také grafické prasidky. V reklamnim
vySe, slogany zahrnuji informativni a emocionaprivky, které se néika prolinaji, nap “Mi-
rinda” - Bspwis sxyca! “Volkswagen” - Bom ona —nacmosuwasn ounamuxa' “ YepHblid skeMayr” -

Ilooapu cebe kpacomy!

Dale se budeme stme vénovat analyze reklamnich téxt hlediska sémantickél{eéman-
tika — [fec. séma — znaldast jazykowdy zkoumajici vyznam jazykovych jednotek a struktxi-
kélnich i gramatickych}® Zanstili jsme se na vyrazy, které reklama pouZivaasgji a je mozné

povazovat je za kKlbva K takovym pati nag. pouziti givlastki vyrazow poutajicich pozornost.

Nektera nize uvedena adjektiva dolozime konkrétniftklgdy. Vybrali jsme vyrazy jako
CHeNMATbHBIN, YHHKAJIbHBIN, IKCJIIO3MBHBINH, 3@ (peKTHBHBINH, HATYpPAJbHBIA, 0eCIIATHBIH,
HoBbIit apod. Ke kléovym v reklamnim textu p#t lexémyckuaka, rapantusi neboaxuus, také
nektera slovesa, n@p mpemsnaraeMm, oObsIBJsIEM, H3BelaeM Bac, coBeryeMm, [rislovce
BOCXUTETHJIbHO, M3YMHTEJIbHO, KeJaTeJbHO, OBICTPO, Jerko, ceifuac, Tenepb, 3/1€Ch, CeroaHs
aj.

. Reklami texty s adjektivycpenuanbHblii, YHHKAJBHBINA, YKCIHO3MBHBIIN" bychom
mohli zaadit mezi piklady hyperbolizace reklamy, uvadime je vSak sdainsvzhledem k tomu,

Ze se objevovaly v excerpovaném materéasto a opakovai srov.:

CnenuanbHblii: Cneyuanvnoe npeonodicenue na Ford Transit //Creyuanvnas yena u kpeoummnoe
npeonodcenue Volkswagen// Range Rover Evoquéreyuanvnas cepus [l Cneyuanvhoe

npeonodcenue 0 Moaoovix cemeti no cmaske om 10,5%.

YHukaabHblid: Yuuxanonuoii xaumam. Hotel — Angel.ru // Yuuxanvnoe neuwenue onopho-

osuzamenvHo20 annapama padorosol soodou. L&ebné laze Jachymov. /Bce arasnvie menoenyuu

% Universium: V8eobecna encyklopedie. Praha: Bedia Group, 2003, s. 992. ISBN 80 — 242 - 1069
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MUpa MoObl U Kpacomel 6 VHUKAIbHOM UHMEPakmusHom ¢opmame 0na eaweeo iPad [/
Vuuxanouoiti  kunemuueckuti  ouzaun. Ford Focus. [/ Yuuxanenoe mexnonocuu, peokue
uHepeoueHmul, CUOBUPCKULL 3a600 C 8eK08oU ucmopuetl, pyuras paboma. Booxa BELUGA //Booka
Hapramenm. Cnupm, 600a u yHukaivhas mexnonozua ouucmku [l Yuuxarvnou oeotinoil wium:

Besynpeunoe cyennenue u mopmosicenue na avoy. Pirelli.

DKCKJIIO3UBHBII / 3KCKII03uBHO. JDxcknrosusno ¢ Mercury. Rolex /[ DRIMMERkckrosusnbie
ysemounvie komnosuyuu. Il xckmosusno y saueco napuxmaxepa. Inoa, Loreal // Sally Hansen,

JIaK 0151 Hoemell. IKCKIIO3UBHASL KUCMOYKA obecneyum 6€3yl’lp€IlH0€ HAaHeceHue.

* Reklamni text &asta kl€ova slova gkmaka, akuus, rapantusi, 6ecnjarHo”

Hlavnim dkolem reklamy je ipmét spotebitele ke koupi produit Z tohoto dvodu jsou
zejména slovakce, garancea slevatypickymi poutai pozornosti.Casto byvaji graficky zvyraz-
néna a mohou se v reklamnim textuékalikrat opakovat. V excerpovaném materialu se vlges

nasledujicich ppadech:

Cxuaka. Jlaypa, canon kpacomsi. [Ipedvseumenvio ckuoka 10% [/ Ionyuaii maxcumanvhole
ckuoku Ha ycayeu. Bee ceou! Cmomamonocua Il Kyxknot mupa...evicmaska — npooadxca. Ckuoka
20% [/ 3axoou! Vsuaii npo opyeue matickue akyuu u ckuoku o Teos! V tomto reklamni textu se
krome slovackuoka vyskytuje také vyrazuyus. Il Tomanvnas pacnpooadsica! KOsenupmvie uzdenus.
Cruoku 70% [l Meouyunckuii yenmp ,;3y00k"... ckuoxu 0o 30% [/ FOsenupnwviii dom Kpucmann
meumnl. Ilpeowvssumento nucmosku ckuoka 10% /I Cemv xamxoe [Muneeun. Crudku 07
wKkonbHuKo8 u cmyoeumos. Il Ilooapxu ons aobumeix ¢ Yucmom 3onome. Ilpedvsigumento

Hacmoswetl 1ucmosku /{onoanumenvras ckuoka 30%.

Axums. Axyusa! Becennee npeonoscenue! Abonemenm 6 conapuii na 100 munym [l Pucyem 3a 1
Oenv! Axyuss moavko Ha smux 6vixoouvix ckuoxka 40% na yuacmue ¢ mpenunee. Il YVuuxanouviil

arcunotl keapman M. Yuueepcumem. Ocennuii mapaghon. AKIIAA!

FapaHTnﬂ: Hamypaﬂbnbn? yeen 6 Kascoom nukcene. I apaumuposano aKecnepmamu 6 obnacmu

uzobpascenus. Il Brxycuwiti yocun capawmuposan. HEINZ ¢aconv. || Omauunwiti nooapox x 8

mapma na 10 nem enepeod! Ilocyoomoeunas mawmuna BOSCHc decamunemuen capanmueti om

CKBO3HOM KOPPO3HH.

Becnuiatno: [Tuyywi. Becniamnas oocmaska. Il Kynu 00my Kpysicky 0abn KanyuuHo, noaydu
emopyto becniamno. Il B nawm xiybe Bac ocoém npusmmuas obcmanosxa, becniamuwiii oap. I/
Buouucmra.. Becniamuvie koncyromayuu...ll KAJIUTICO - kaghe - 6ap - karaoke DJ. KARAOKE

becnnamno Il Kynu ooun cenosuu 15 cm. Ionyuu emopoii cenosuu no moti xce ui Menvbiiel yeHe
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BECIIVIATHO Il Ilpeovsisume OanHblii KYNOH U 60CHOAb3YUMECh OOHOU U3 YCIye KIUHUK

abconromno BECIHIJIATHOM! | ITocewenue écex macmep - knaccos becnnammo!

Z uvedenych fiklada je Zejmé, Ze reklamni text (slogan) ziskdva masoviozep zvIase
tehdy, jestlize je mistoctiného ruského vyrazu pro nazev firmy nebo pro reklané zbozi pou-
Zito lexému pejatého z ciziho jazyka. Zvl&svyrazného efektu je dosahovano, jestlize jsou cizi

slova graficky vyjadéena latinkou Stava se, Ze vysilujici reklamni spojeni, nalézajici se za cizim

vyrazem graficky znazo#mym latinkou, plni jakousi objasjici a doprovodnou funkci

v reklamnim textu a nédka byva jakymsi jedinym jekladatelem“ neznamych nebo nesrozumi-
telnych vyraa, nag. “Stinol” - camsiii nooxoodswuit xonoounsnux; “Cliven” - ecss camma cpedcms

no yxooy 3za menom; “Max faktor” - xocmemuxa ons npogeccuonanos; “Levante” - udeanrvhnuvle

koneomku; “Combat” - besowcanocmen k mapaxanam atd.

Slogany, které gitym zpisobem komentuji a vysiluji neznamé vyrazy, se stavaji komuni-
kativné nepostradatelnym prvkem, v ruské rekésse jiz vZzily a staly tradici.

Stylistické priznaky sloy, pouzivané v reklamnim textu, byely korespondovat s obsahem
sckleni a charakterem cilového adresata. iNagpublikaci A. Ponomarevov€rozan ¢ cucmeme
MepkemuHeosbix KommyHukayut j€ analyzovanaada stylisticky odliSnych prastdki ruského

jazyka, které se s Usghem pouzivaji f sestavovani slogéan Jedna se n&po pouZiti expresivh

zabarvenych lexéy vyjadtujicich emoce, hodnoceni a obraznost. R&veynonymamohou

v reklan® plnit expresivni a stylistickou funkci.fffomnost synonym f¥e zdiraznit kladnou
konotaci: Ilpekpacuotit, eenukonenuslii, éocxumumenvholii 6xyc!  Bue ycioemocmeii, eHe
ozpanuuenun (Motorola).

V reklamnim textu se v parech vyskytuji antonynmicemz zdiraziuji protikladnost
piiznald, vlastnosti:/Jeiicmeyem usnympu — pezynomam nanuyo (Danone).

Autori reklamnich textt s Usgchem vyuzivaji uiité podobnosti paronym slov blizkych
z hlediska jejich z&ni, ale odliSujicich se napriznymi pfiponami a majicimi jiny vyznam.
Paronyma mohou byt zdrojem pro vyteai jazykové ficky: xomomuumnoe cpeocmeo ons
IKOHOMHOU XO35UKU.

Pozornost mohou upoutat v reklamnim textu slotgns zngjici, ale zcela odliSného
vyznamu — homonymaNezidka se vyskytuji lexémy majici polysémicky chaeakPouzivaji se
zpravidla pro vytvéeni slovni kicky, tzv. kalamburu. Reklamni text, ktery zahrnojeohoznéna
slova vyjadiuje jednak zakladni racionalni charakteristikugaltu a zarowe vnasi uéity
emocionalni potencial: ITapa comosvix meneponos ons cemetinoti napwt!; Palatin. Haiiou cebe
napy. Wuzitim mnohoznénosti v reklamnim textu fize dojit ke vzniku sémantického kalamburu,
nag. v disledku z&gazeni nazvu firmy do sloganu, tafomnaumenm — 6onvuie uem nooapox

(xordersr Kommmument). Kalambur niZze vznikat z okidlenych spojeni, ktera jsaiasto tiznym
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zpasobem transformovana a parafrdzovana, f.naffasuno. Pecmopan. Hounot Kkiy6
<KAITUTAJIA3M>». dnumapuu eécex cmpan pasenexaiimecs! (JJocyr 2004,127).

Vreklamt se Ize setkat s aktualizovanou slovni zasobougofni nag. predrevol@ni
politické, kulturni a ekonomické redlie historizmyag. ruyeii, 6upoica, xommepcanmor @j.,

objevuji se mistni vyrazy majici dialektni clices

Kazauiii xyropb-BAP mpenmmaraer myumme Omroma JOHCKOM Ka3aube KyXHH, a TaKKe
(GupMeHHBIC HAIMTKU «CHOTHIKAU» U «XpPEeHOBYXy».Zejména zastarald slovni zasoba umj
vytvoieni svébytného obrazu minulosti. Pouziti takbwwgrazi aktualizuje konotace, spojené s
tradicnimi technologiemi, spolehlivosti a solidnosti fiymdo ugité miry zvySuji  Urove
spotebiteli nabizené zbozi.

Za timto @elem byvaji pouzivany nejen historismy, ale i
archaismy, nap v reklant na rénku se uvadi: V ecex na ycmax
(ryOHas momana).

Je samomdejmé, Ze i pouziti pruk typickych pro pravopis
staré rustiny zvySuje stupearchaizace textu.Archaismy a

historismy vnasi do celého reklamniho textu nadech starohylost

Ihywruns. He uwyume na xnudsicnoti nonke (Boaxa).

* Neologismy

.,Neologismus — nové slovo, tj. davtvaeny jazykovy progtdek, dosud nevzity, jazykova

novota. Nova slova, ktera pronikla do jazyka nedéamaiji je&t prichu’ novosti.“ %

Neologismy reklamu oZivuji a dodavaji ji mladisaynoderni nadech. Zijeme v XXI. stoleti
plném technologickych vymoZzZenosti a novinek, ktaggi své originalni nazvy. Obvykle tyto vyra-
zy v rustire ani ¢estire negekladame, a tak se oba tyto jazyky mohou py&dbu neologistin
Cizi jazyky ale nejsou jedinym zdrojem rovzniklych slov. Sama rustina si tyto pojmy vyitva
napiklad pomoci#iznych sufixi a prefixi. V excerpovaném materialu se vyskytly jak neologis

ciziho pivodu, tak slova, které byla uttena za pomociipdpon a fipon.

Mbi coenanu Ford Focusmaxum, umobsl ¢ nepsozo 6312s0a Ha asmomoouib Obil UOEH €20
Opausepckuil xapakmep. || Samsung Galaxy MegHoswiii nosopom om cmapm@pona k nianuiemy.

Hosvui Samsung Galaxy Megawuporxogpopmamuvin HD — oucnieem. Il Cneusepcus Scirocco

White Night, Volkswagen. Buibupaiime nyuwue dromu-nosunxol na caume allure.ru // expert.ru

% Klimes. L: Slovnik cizich slov. Praha: Statetlagogické nakladatelstvi, 1998, s. 508. ISBN 8Q®#10-6
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-~ ~ ~ [
Henosotui. [lampuomuuecxoii. OHaAatin - NOONUCKA HA U30AHU Meduaxonrdunea ,,Ikcnep” u Knueu,

peKOMeH()OG(lHHble Hawumu sKcnepmamu. Temamuuexue CneynpoexKmeal. HpaKmuKa ousneca

nuzune, paxmopune Il Hosvle mooenu 6 canonax dunepos. Byows nepswim. Harley-Davidson // Mer-

cedes-Benz #udep npooaswc 6 npemuym — ceamenme. Il Akmusnulii komnexc muposzun + xogeun

cnocobcmeyem  evipabomke MelaHuHa, omeeuaioueco 3a nposeirenue menanuna.ll pynna
IIponazanoa,, monune yenmp Remont (oprava iPhone, iPad, MacBook, iMac, VeftWossii
CHEVROLET AVEO ons neekosoui  owcusnu.ll  Jlumoxomniex cepeopsauviii  (mexnonoeuu
omonoxcenus)ll buouucmrxa — vuucmoma u ceedxicecmo kodwcu 6e3 xumuu!ll (lexémuucmra se poji s
hojné pouzivanou v s@asné dob predponoubuo — biocisteni) // Kyxknol mupa — ouzaiinepckue

uepywKu, Kykivl 36e30, yapei u npe3udenmos. Boicmaska — npooadica. Il Macmep — xnaccwi no

KyIuHapuu om éedywux wegh —nosapos. Axaoemus Kynunapnoix nayx. Il Kavarna Kogpe Xays“ll
Xomume caxonomumsv? Cnpocume mens kak! Il Obomensii gpraep na 6oHycHyo kapmy u noayuatl

MakcumanvHole ckuoksl Ha yceayeu. Il Hamypanonotii yeem 6 xascoom nuxcene. LG [l Cynepratinep

brexbacmep. L'OREAL PARIS.

V reklamnich textech se ro&h objevuji fiznanetradiéni spojeni jako nap. 3a6omauestii
u nexcustii (kpem) YEPHBIN XKEMUYT; Bspocaste uepywxu. Mbl OTKPBUIUCH! 48-71-14

WWW.Svyaznoy.ruCessaou. LleaTp moOunbHoM cBs3u. ["apanTus mydmieit neHsl. [Ipuém miarexei
6e3 xomuccun; Cezon dep3koit kpacomewt. Kpacora nerka. Kpacora nnausunyansaa. Kpacora —asto
Oriflame —narypanbpHass mBeacKas KOCMETHKA; Bkycnoe nymewecmeue, canar «O-nsa-nsa!» u
msico mo-amkoHcku. Nebo z reklamniho letaku propagujicim francoomsknimovanou komedii:
Camasa eéxkycnasa komeousn 2o0a. Paii g rypMana — Jiydias €1a, JIy4IIM€ PECTOPAHbI, JyUIIUe
nosapa!

Velké mnozZstvi podobnych netradich
spojeni Ize nalézt fppropagaciiizného spdaebniho
zbozi, elektrospeebicu, plastovych oken apod., na
mot usmepunu komgpopm (reklamni plakat na
plastova okna v Mosky. Z hlediska lexikalniho a

RS

stylistického by bylo mozné uvedeny slogan

povazovat za metaforicky@nos, o kterém bude

pojednano nize.

K lexikaln é-stylistickym prostiredkam reklamniho textutfadime pouziti trojp (metafora,
metonymie, oxymaronaj.), jazykovych figur zaloZzenych nama opakovaniahafora, epifora,
kalambur), daletecnické figury fe¢nicka otazka, hyperbolaaj.)

Souasna realita prokazuje, Ze zviaptisobivy reklamni text je vytw@n za pomocitiznych
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lexikalnich, stylistickych a vyrazovych préstiki. Je to dano tim, Ze reklamni obraz vyvolava
konkrétni pedstavy o pedn®tu a zarové utvai raizné pocity, které p#atn¢ ovlivauji chovani
¢tendu a posluchai jako potencionalnich zakaziiik
Dale strégné vyswtlime dilezité pojmy, pouzivané pro vyjghi geneseného vyznamu.

Pojem tropy — ruskypomsl je nag. ve slovniku I.S.0OZegova charakterizovan nasletnji
zpasobem: ,,Tpon, -a, m. (cney.). Cnoso umu obopom peuu 8 NepeHOCHOM, UHOCKA3AMELIbHOM

cmvicne. * (Oxero: 2010, 650).

 Metafora

Metafora je druhem tropu, tedygmesenim vyznamuupodniho pojmenovani na jiny
predmét nag. na zaklad vnejSi podobnosti. Metaforéasto vyzyva adresata ke zvlastnimu pohledu
na sw¥t skrze jinou a hravou realitu. Jelikoz bglmbyt reklama originalni a napadita, velice rada
pouZziva pra¥ zmirgnou metaforu, kterd dokaze upoutat nasi pozorivoskcerpovaném materialu
se metafora objevila napv nasledujicich reklamnich sloganeébpmana - ckazounwiti omowix. I/
Pomawxa ocenanuii..oicenanue nexcHocmu, dxcenamue msekocmu, xcenaumue xkomgopma. YVES
ROSCHER /Teppumopus kpacomur SOFIA. [[Mopckas ckaszka na 6epeeax Banmuku. I/ Cneconao
Asuabunremos! Letecka spolénost Austrian./ Bupmyoser mabaunozo oena. Cigarety Dunhill//
Kesapmupa ¢ suoom na 6yoywee. Il Macus koge (kogpesapra De Longi) [/ Mope 6raxcencmesa ons
mebsa! Reklama na sprchové gely 2Ry FA. /I Ilouycmeyii cuny ysema. Tiskarny XEROX. //
T'opoo ysemos. Onmoso - yeemounas 6asza. Il Cuna xeéou 6 Baweti éemepunapnoii anmeuxe. Il
Bocmounas ckaska... Il [llouyecmeyiime eéxyc cmpanwl ¢papaonos. Kage , Ilupamuoa® Il ITanema

oemcmea. Spol&nost vyralsjici vyrobky pro ati.

Z autentickych obrazovych reklamnich textedeme a
alespdva. Prvni se tykactského dne, ktery pada
nakupni centrum pod nazvegfamckas /IZKYHIUTH.

V reklame neni zapdtbi podroba vyswtlovat, mnohdy st&d

originalni nazev ( v naSentipact pivnice, ktery je

rovréz zaloZzen na metaforickémemosu:Mope nusa.
Vystizny nazev jist upouta na prvni pohled.
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» Epiteton (girovnani)

Epiteton je basnickyifvlastek fecky epithos — jidany). Jedna se o whecky prostedek,
ktery zdiraziuje ukitou vlastnost osoby,ipdnEtu nebo jevu, ize roviéz vyjadcovat hodnotici
nebo citovy vztah k nim. Epitetteadime mezi basnické tropy, protoZze vytva podstatnym
jménem vztah metafory nebo metonymie (Karlik a:ke002, 127). Pro ilustraci udene alespd
nekolik ptirovnani pouzivanych reklamnimitirci, aby vyzdvihli kvalitu

plastovych oken:kpacuesie oxna,

L o ooEe

HAOEXCHbLE OKHA, omJjlu4Hbvle OKHA,

B6bICOKOKJIACCHblE OKHA, 00cmyngle OKHa,

HapoOHble OKHA, Ménjible OKHA ).

~~~~~ @  OKHA, ABEPW,J
M BAJIKOHb

a KPEAWUT 0% roposbix = PAC(

* Metonymie
Jedna se o tity posun ve vyznamu, spiva v Fenosu ozn&ni na jiny objekt na zaklad
vnitini souvislosti., nap Cecoons yenvr ona desuam. Metonymii je blizka nebo seibe typow
podobat tzv. synekdocha. V danétiippd jde o fenos vyznamu &asti na celek nebo z celku na
¢ast stejného objektu.
Za zajimavy druh sloganu lze povazovat powntobréni (oaumersopenne). Fri jeho pouziti
jsou g@ipisovany vlastnosti zivé bytosti éitemu objektu nebofpdmétu: ECCO: 06ysb ¢ meoum

Xapakmepom, Wiskassuaem u nonumaem xouiex.

Za ugity druh metafory je mozné povazoyarsonifikaci (z lat. persona osoba). NeZivym

vécem byvaji pipisovany lidskeé vlastnosti.

+ Intenzifikace (hyperbolizace)

Reklamni twrci velice radi peharji a zveltuji. Hyperbolizace je pro reklamni textimo
idealni. Kdo by odolakm super, skélym a absoluté dokonalym produkim na trhu. V excerpo-
vaném materidlu se tyto vyrazy vyskytuji hoja v pestrém provedenBcmpeuaiime nosumnxy.

Cynepszawumnoiii kpem, koppexkmupyiowuti mon xoxcu Superdefense CC Cream SPF 3Q{gkas

auyHocms 6 mouxkom ooauyuu. Virginia slims Superslim&igarety) //A6conromnoe cosepuiercmeso.

Hoeanvnoui mon 6e3 ycunuti. LANCOME [/ Vivmpamoonwii axcecyap na eawux noemsx. [/
Abconomnoe cosepuencmso. 100% oepskuii. 100% mounenii. L'OREAL /I Buicokas mooa 0o

xonuuxoe noemeu. L'OREAL /| Boscecmesennwviti cmuns. WELLA /I Maxcumym eo3modcrnocmeil.

Maxcumym c60600bi. TOYOTA /I Dior PRESTIGEPockowHblli  omonasxcusarowuii - yxoo.
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IIpobyscoenue kpynkoti kpacomwi. Il Daumueie xypumenvhvie cmecu 6 eawem patione. |/
Heyxoneenwviti myp. Jxckypcusi + cynep monunz! Kromé intenzifikace se v tomto textu objevil fo-
neticky gepis anglického slova shopping (nakupovanifdéas ¢popma abconomnoii wucmomei.

Booka ITnamunym I Bxniouu mexnonocuu 6yoywezo onst udeanrvhozo opumssi. |l Henpessoiidennas

pockows. Henpeesszoudennviti kompopm. Henpesszotidennvie ycrosuss. BMW [| Cmpemnenue x

cosepuiencmay. ROLEX.

Zminime dale stitn¢ stylistické figury. Stylisticka figura je takovy obrat v jazyce nehm-
takticka struktura, kter4 se pouZziva zglém zvySeni vyrazovosti vypédi. V reklan® mohou
takové konstrukce byt nositeli zakladni mySlenkyaaic ji mohou z@raziovat. Podle naSeho na-
zoru nap. opakovani pat v reklamnim textu k nejzadg8im a pondrné ¢asto pouzivanym, srov.

nag.. Oxcmpem. Ixcmpemanvhoe yoosorbcmaue (MopoxkeHoe). Becem dapum éce (ceTb Mara3smHOB

3e6pa).

K zajimavym a stylisticky velice vyraznym figuranatfh oxymoron (protimluv, zieckého

oXxys ,0stry” a moros ,tupy”). V reklamnim textu s&ymoron projevuje jako spojeni slov, jejichz

vyznam se navzajem vyuje, nap. Beckoneunvie menosenus naciaxcoenus (mopoxxkeroe Venetta)

nebo Coepesaem oxnascdennou (Bonka benar).

Gradace— jde o séazeni vyra#l nagd. s rostouci intenzitou nebo naopak. V reklamnixtute

muze napomahat zvySovani efektu na adreséata slogaguKynu 2 u 3-vi0 nonyuu 6ecniamno!

Nebo: ITakem?..Cymka?.. Piok3ax?... s e
B i S
Manosamo 6yoem.. Mewiok! Kynn 2:3za. )‘m
6ecnAATHO!
(cmoran Toprosoro 1ieHTpa JApyxoa). &%

4

i

* Parcelace textu

Parcelaci se rozumi r@deréni (segmentace) rematick@sti vypowdi na diti fragmenty.
(Srpova, 2010). V praktickéasti diplomové prace néwujeme syntaktické strance reklamniho
textu samostatnou kapitolu. Z tohotiavddu jsme parcelaci textu zahrnuli do kapitoly kRenni
text z hlediska sémantického.” Parcelace se olbjesllkem v 11 nasledujicichtipadech:22
namenuma. Kpacusvii yeem kax Hukocoa. Yucmoui. [nybokuii. Cusrowuii. L'OREAL [/

Konmaxmuvle nauxu. Jlepsxuii ousain. Apxuu exyc. Cogarety Davidoff //Anapmamenmor ¢
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OKCKIO3UBHbIM Ouzatinom. Baw mup. Bawu npasuna. Il Ipsmku 6 wxonsnom osope. Canku Ha
yauye. @ymbon y éopom. Bei 6cecoa npednouumanu uepams nHa acgharome. Porsche // Nanotek 2.0
cigarety Kent. IlpoepeCcuenviii ousaiin. Heusmennwiii exyc. Il Cozoan szascueamv. Coszoan
pazerexams. Cozdan enewamusimo. Cozoan éoobpascenuem. SONY [IHa niobvix nosepxnocmsix.
100 nrobvim yenom. Teoiit MINI COUNTRY /lHcmunnoe kauecmeo. Hemunnoiii Breitling. Zde je
navic parcelace adazréena opakovanim slovad¢munnovui.” Il Maxos. Maexas VODKA. [/ Hosoe
usmepenue Cmamyca. Komgpopma. Cepsuca. AK BAPC BAHK Il Pockownas ammocgepa 6 n1106yio

noeooy. Hogwiti oouk. Coseputerno noswiti caron. LANDROVER.

« Tazaci ¢ty

Dialogi¢nost zaji§uje navazani kontaktu s adresatem. Na zéMialdo reklama pouziva taza-
ci otdzky, které jsou roe#d sokasti excerpovaného materidRiuem cexpem xkpacusvix 6onroc om
Kodicu 2011086l 00 KoHuukog8? B yenaowcenuu!! /| A kaxux ycnexoe odocmuena Bawa rowxa?
Iooenumecwv pezynomamom yayuwuenus ee 300povs nHa cmpanuye WWW.VK.COM/PURINAONE
sviucpavime enasuolii npus... Il Kmo ckazan, umo ons npuxmouenutl Hysxchvl nymewecmeusi? He
HYJ#CHO O0aNeKo examv, 4mooObl Gnycmumv SpKUe IMOYUU 6 CBOI0 JHCU3HL U  NOJIYUUMD
nezabvieaemvie enewamienus. Il 3auem naamume 6ooumento 3a eaws aopenanun? BMW [/
Tozo6opum? Masx 103,4 [[Bor xomume komgpopmmo uyscmeosamo cebst 6 1aOUPUHMAX 20POOCKUX
yauy u na enedoposchvix npocmopax? Tazoa saw ewibop — Skoda Yeti. Passe nyscrno umo-mo

ewe? MINI Countryman nobeoumens panu ,/Jaxap 2012°

Rétoricka otazka, na kterou neni
oc¢ekavana odpayd’, jisté vzdy upouta
pozornost toho, komu je adresovana. V daném

piipadt se jedna o reklamu, tykajici se slevy obuvi.

Ooyenoit mup. Jluoep.
Ckuoka na ece 20%. YCIIEEIIIB? V podobnych otazkach byva v rudtitasgji pouzivan tvar 2.
osoby mnoznéhdgisla (vykani). Je8tuvedeme dalSi dvariglady: «O6wbiunsiii noneoervhux  unu
nonedenvnux  Light?  Buwibupaii ceoro  ceeocecms om Naturella na xaoswcowiii oens.» . Jde 0
reklamu na dadmské vloZzky;

YV eac IIJIOXUE OKHA? (BuauuT BbI HaM elie He 3BoHMIN. /56-8788, 729-3570, 730-6584. Roto
REHAU) atd.
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Samozejme reklama pouziva kroéntdzacich ¥t takévéty rozkazovaci Jednotlivé fiklady
uvadime v kapitole ,,Reklamni text z hlediska grackého”, kde se mimo jiné zabyvame rozka-

zovacim zfisobem sloves.

o Jazykova hra v reklamnim textu

Reklama je vSude, kam se podivame. Na trhu se wjbfgvle nové produkty od celady vy-
robai. Konzument pdtbuje pomoc, aby se dokazal ve vSedhtb vyrobcich a sluzbach oriento-
vat. Je tedy nutné, aby byly reklamni text¢im zajimavé, poutavé, atraktivni a zam\eersva-
zivni. V sokasné dob se niizeme setkat jak s povedenou aigobapamatovatelnou reklamou, tak
se Spaté vytvorenymi reklamnimi vyplody. Reklamnitxci velmi ¢asto a ¥dome porusuji uéita
jazykova pravidla, coz vede ke zvySeni pozornoststzany spdebitele. Autdi si hraji nejen s
grafickou podobou, ale i s vyznamem slov. V excegp@m materialu jsme se rdgpad setkali s
pouzivanim velkych pismen nebo latinky uptedtslov. V gkterych nazvech jsou dokonce pis-
mena nahrazena symboly nebo obrazkgdpeta. Pro lepSi pedstavivost jsme tuto podkapitolu

doplnili obrazky z excerpovaného materialu.

o Grafické zobrazeni reklamniho textu

Zminime rkteré, z naSeho pohledu & reklamni texty, které se vyzhgi zejména
grafickou hrou. Vyrazové prvky jsou v ruské reklgndasté, pouzivaji se nappismena staré
ruské abecedyymopw, nusnoii osops, staroruské symboly jako jsou rfagoruna, dvouhlavy orel,
ve vylohach hypermarkitse objevuji pismena latinské abecedy v jednonespulé&né s cyrilici,
nag. 5 kapmaNos (pexnama Ha mxuHCH); 1+1=3; xynu oee sewu u nonyuu 3-0 BECII/IATHO!;
pouzivaji se row¥ mezinarodni symboly, jako napb: Obyuenue pabome na pwinke axyuil.
3nanue - $una! Kax sapabomams muniuon. Iloopobuas ungopmayus no menegonam:...OUHAM,
Boneoepao, np. Jlenuna, 29, www.finam.ru &: Opueunansuvie axceccyapoi. dpghexmno, necko &
cmuavno. Odcusume c6oil 2apoepob. 3abasnvle pemewxu u nosica (JIuza 2007/26:47). Ve prosph
reklamnich text slouzi i jiné grafické prvky, n@pzobrazeni fedmétu misto pismene — ve skov
kopgjka je misto pismene ,0“ zobrazena mince v o hodpedné kogjky; misto procent jsou
v reklan® zobrazeny #Zky a oznauji slevu v procentech. Srov. j@SkyITHKeapmupy. Torvko 6
cenmsobpe! (U3 pyk B pyku 2007:11); BON BON (0ykBa «O» B cnoBe «BON» u3o0paxena B

BUJc KOH(DETKH).
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* Vjednotlivych vyrazech byvaji misto pismertasto zobrazovany pedméty:

Hypermarket [lepekpoctox” ma ve svém nazvu misto vSech pismen ,jE¢ddorovné pru-
hy, které znazaiuji prechod pes silnici.

sonrorpaR=—= [ U MEPMAPKET

NEP=KP=CTOK

V tomto sloganu jsou pouzity obrazky not, kteréraahji pismenop, a cast pismenes,”

V logu jedné z nejznaésich bank Ruské federace se objeuiigdovka 1, které ma vyjad-

vat prvenstvi této banky mezi ostatnimi.
& CbEPBAHL

V néazvu kavéarny ,,BON BON" je pismeno ,,0" nahrazebrazkem bonbonu.

Tvarci ndzvu muzea SSSR si doslova pohrali s kazdysmgikem a nahradili j@iznymi

symboly.

ey
MMIXEM+CCLCR

» Pouziti velkych pismenmize vyrazg zdiraznit bul’ prednosti vyrobku nebo vyjinge

nost firmy apod.:

Monoxo «Bxycnuka»: Brycnee exycnOI'O! || Xonoounvnuxu 3HJI. Hy, zamopo3HJI\. I
Qupma «OTOH»: 6OT OH kaxou!. Il Topeoswviii oom «Ha Cmonvnou». ABTOpumemmvie
aemomobunu. Il Poccuiickas I'ocyoapcmeennas [Jemckas Bubauomexa Il , Mot Mooicem Mnoeoe

MMM Cmpyxmupupoeannas ¢ounancosas cemo.

» PouZiti latinky v ruském néazvu négobi vSed# a obyejné, naopak upoutédva pozornost:
nRAW na evibop. Toyota RAV4 /] VolvdBesonacnoe yooVOLV Qemeue. [/ Mazda CX-5
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JIEPZZAMM |] 3y6'OK — reklama na medicinské centrum (slevéox je rozalleno apostrofem na
3y6 a OK, zcehoz vyplyva, Zze naSe zuby po nawStstomatologického centra ,,OK") // Web —

ousauin Il Apbamckuii Deopux, pecmopat.

* Rym
Hosunxa om Belinka. Hosass nunevixa unmepvepnvix xpacok. Il,,Pom - ne cxnao o0ns
neuucmom! Pom - cmepunvnocmu onnom!” [ Mobunvuwiti u aemomodunvuwiii. Meodutinvlii u

mynmumeoutnoiid. (reklama na on-lin€asopis Das, kterysedstavuje prodejce vda/olkswagen)

Il M&M’s: B nrobom mecme secenee emecme! Il @upma ,,Cam Camwru": Ilenomewku 6e3 cnewku.

e Humor v reklamn

V kapitole ,, Teoretické aspekty reklamy* jsme zrhjidie vtip a humor jsou zarukou &su.

V excerpovaném materialu je humor v reklamnicheteixtvyjaden spiSe pomoci grafiky.

Za velmi zdailou povazujeme reklamni kamipaealitni spolénosti ,MOPTOH," jejiZ plakaty jsou
z naSeho pohledu vtipné a zardwg/stizné. Obrazkyethto reklamnich vytvdr jsou sodasti fi-
loZzeného materialu. V jedné &hto reklam je najklad napsano;,Ksapmupa no yene mawumnoi,"

piicemz je namisto jednoho bytu graficky znazarautomobil.

Velmi vtipna je také reklam@Kb BAHK, jejiz slogan zni; Xpanume oenveu 6 6anxe!” Gra-
ficky jsou zde znazoemy velké zaveovaci sklenice, které jsou plné zelené kapusty agdk je

opdt sowtasti ilozeného materialu.

Humor pouzili i reklamni térci, ktefi se podileli na propagaci restaurace ,,TORRO GRILL
Na obrazku je strakata krava, kterd ma méststi hlavy mrkev a ocas je vyobrazen jako petrzel.

Reklamni text je nasledujiGiflepswiii 0ocmynuwiii cmetix xayc. Msco no yene osowetr.”

Slogan multimedialniho fitnes-klubuXXBU* zni: ,,Vipyeue seoonuywt no yeme coobHuix

oynouex.” Na obrazku jsou dvmaslové housky, kter&ipominaji pevné hyzd

Hovorime-li o reklamnim textu a jeho specifikach, fiebia si u¢domit, Ze dleZita je rovez
jeho celkova ¢itelnost”, ktera zpravidla duje Grove obtiznosti jeho fijeti respondenty. Domni-
vame se, Zéitelnost mohou ovlisiovat lingvistické zvlastnosti textu a také indivadita samotnée-
ho pijemce reklamniho textu. Ze stranyijpmce je dlezity jeho z4jem, zainteresovanost jako
potencionalniho spibitele, aby si&#ec reklamni textigcetl, z druhé strany za nem€podstat-
né povazujeme to, jaké jsou jetiendské dovednosti, zda chape hapyznam slov, dokaze po-

chopit logicky rozvoj zakladni mysSlenky, zda je gphy vylenit v reklamnim textu 8Eejni mys-
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lenku, u¢domit si co mu reklama s8hlije a &init si pro sebe uité zavry a také zhodnotit autor-

sky zangr.

Z hlediska lexikalniho lIze zaikbzité v reklamnim textu povazovat randélku slov(¢im

kratSi je slovo, tim je lepSi jehttelnost), pouZivani abstraktnich a konkrétnictv glitelnost se

zvySuje v pipact pouziti konkrétnich slov), dale pouzivani nitiey a cizich slo\(snazsi j&ist a

pochopit text sélovany v matésting; vSe ale zavisi nafjpravenosti cilového adresata), frekvence
pouzivani lexému vdiném Zivot a jazyce {im ¢astjSi je jeho vyskyt, tim se zvySuje kvalita jeho
citelnosti).

Humorem v reklamé uzavirame podkapitolu ,,Reklamni text z hlediska @&mantického."
S pomoci bohatého excerpovaného materialu a vySeadenych Fikladi miZzeme potvrdit, Ze
reklama pouziva pestrou paletu vyras a slov. Typické je najfiklad uZiti slov ,cnenmnasbHbIif,
YHHKAJIbHBIN, JKCIO3MBHBIN® Nebo  ,ckuMaKa, aKius, TrapaHTus, 0ecIUIaTHO."
Charakteristicka pro jazyk reklamy je tzv. intenzifikace (hyperbolizace), ktera se objevovala
v naSem materialu spoléné s neologismy velmidasto. Vyjimkou nejsou ani metafory,
parcelace textu a tazaci &y, které zvySuji pozornost konzumendi. Reklamni tvirci si také
velmi radi hraji s jednotlivymi slovy, ve kterych napiiklad pouZivaji latinku spoletné s
azbukou. Zajimava je také kombinace velkych a malyt pismen v ramci jednoho nebo vice
slov. Pro lepSi zapamatovatelnost ze strany spgebiteli pouZivaji autari reklamy mimo jiné
rym, ktery je také souwtasti excerpovaného materidlu. Zarukou usgchu je spravné a vhodné

pouziti humoru, ktery pobavi a zarovei zvySi pozornost a zajem konzumeiit

Reklama maze mimo jiné zahrnout do svych texi prislovi. V excerpovaném materialu
se objevil pouze jeden fipad: ,,He omknaovieaiime na 3aémpa mo, Ymo MoOMNCHO KyRUnib

cezoonn!" Slovo, kynums” zde nahrazuje slovesocoerams.”

V nésledujicich pasézich budeme reklamni text anatpvat z hlediska gramatického,

piri¢emz se zaréFime na vybrané slovni druhy a gkteré mluvnické kategorie.

7.2 Reklamni text z hlediska gramatického

Vychazime z toho, Zgramatika je vyraz pochazejiciteckého gramamatikos — znamena
znaly ¢teni, psani, mluvnice. Slovem gramatika je &&vozn&ovanacast jazykového systému a

jeji popis mimo lexikon a lexikologii. &i se na hlaskoslovi (hlaskyiipvuk, intonace), tvaroslovi
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(morfologické kategorie a formy, flexe: deklinagenjugace), tveeni slov (odvozeniny, kompozi-

ta) a syntax (vztahy vests a wt v textu)®’

Zkoumame-li reklamni text z hlediska gramatickéhajimaji nas slovni druhy a jejich
frekvence. V Gvodnéasti gedchozi kapitoly jsme zminili sémanticksitelnost reklamniho textu.
Stejre tak dilezita je i jeho morfologickéitelnost, tedy srozumitelnost. Ta zavisi n&tpcsloves,
neba’ slovesa hraji ve &€ dulezitou roli, protoZe ozraji déj a @i jejich absenci je prakticky
nemozné jashvyjadiit mySlenku. Podle udajje dobr&itelnost reklamniho textu zatena, jestlize
jsou v rem slovesa zastoupena vice neZz 10%. Naopak je zramelké mnoZzstviipdlozek niZze
zt¢Zzovat chapani reklamniho textu. Z hlediska slovoteho jsme dosp k zawru, Ze¢im je
jednodussi struktura slova, tim snazsi je jeho @hiégp tedy titelnost.

V kapitole ,,Reklama z hlediska gramatického* é¢meé ¥novat pozornost fipdevsim na
konkrétni slovni druhy, které se v reklanyskytuji nefasgji. Nejprve se budeme zabyvat slovesy,
dale pak zjmeny,ifdavnymi jmény a&islovkami. U sloves si vSimneme, v jakém slovesiése

a slovesnéem Zsobu se népstji sloveso vyskytuje v reklamnim textu.

7.2.1 Slovni druhy v tistné reklans

V ¢eském i ruském jazyce rozliSujeme celkem 10 sldvditihi, které Ize rozélit do dvou
skupin na ohebné a neohebné. Mezi ohéhdéne v rustié podstatna jménagiglavna jmenagis-

lovky, zajmena, slovesa diglovce. Spojky, fedloZzky,castice a citoslovce jsou slova neohebna.

Reklamni text je specificky slohovy Utvar, ktery své utita pravidla a pedevsim je typicky
vybérem ugitych slov. Nekteré slovni druhy se vyskytuji v rekl@énvelmi ¢asto, s tkterymi se
setkame jen minima# Na nasledujicichifkladech, které jsme pouZzili z excerpovaného materi
si ukazeme, které vyrazy jsou frekventované, aéki@opak nejsou vhodnymi adepty pro reklamni

text.

« Slovesa (verba)

»Slovesa jsou zakladnim slovnim druhem. Svym mgmavyjaduji vzdy d@j, a to buf’ ¢in-
nost podrdtu, stav podritu ¢i znenu jeho stavu, anebel ktery se na podéh nevaze. Jsou mluv-
nickym i vyznamovym centre@ty casuji se a spotée s podndtem tvai zakladni skladebni dvo-

jiCi'“ 38

37 Universium: V8eobecna encyklopedie. Praha: Bedia Group, 2003, s. 313. ISBN 80 — 242 - 1069
3 Hub&ek J.:Cesky jazyk pro studujiciitelstvi v 1. - 4. réniku zakladni $koly: Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi, 1990, s. 152. ISBN 80-04-895
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| presto, Ze je sloveso jednim z ndgFit¢jSich slovnich druln ne vzdy se s nim v reklamnim
textu setkAme. Sami jsme se o této skudeti geswdcili pii téidéni naSeho materialu. Celkem se
sloveso vyskytovalo ve 11Gipadech z 291. N&gstji byl zastoupen oznamovaciigob (indika-
tiv), a to v 64 pipadech. 47 textobsahovalo sloveso v rozkazovaciniisgbu (imperativ). Pouze

jednou byl pouzit podmbvaci zfisob (kondicional) adtkrat infinitiv.

Vice nez v polovia materialu jsme se slovesem nesetkédinomobuns ¢ oywou. SUBARU //
Hnmenexmyanvnas pockous. HYUNDAY [[[{unamuxa, nanoanennas xomgpopmom. LEXUS [Ibank
nepsvix. Komnnexc ¢unancosvix yciye npemuym — xnacca. CBEPBAHK Il Hosas ¢opma
abcontomnou yucmomol. Booxka Xopmuya ITnamunym Il Msacoe. Msuekas eookall Kasicowuit uz
konsikoe COUIVOISIEr —anxumusi Heno8mMopuUMbIX apomMamos u ymourenno2o exyca. Courvoisier
XO - Hacraxcoenue 0151 UCKYWEHHBIX. BENUKOJIENHOe COYemaHue apoMamos 3acaxapeHHo2o
anenvcuna, upuca u  kpem-opwone. Il Tpaduyus  neusmenna.  Kaowcoas — xanis
opazoyenna... MASCALAN [/ Buedoposicnwiii memnepamenm. Skoda Yeti /[Mysvika meoezo
nacmpoenus. SONY VAIO Fit 15E Uocorromnuoe cosepurencmeo! 100% oepskuii, 100%mounsiil.
L'OREAL PARIS /Doun npocmoit wae na nymu x 300posomy yeemy auya. CLINIQUE // Bawe
300posve — nawa 3ab6oma! Grand Spa Lietuva Bona komgpopma. Canon kpacomsi. Nejcastji se
slovesa nevyskytuji v reklaméch propagujicich awtoilg a alkohol.

Infinitiv nebo také gerundium je neiiliy tvar sloves, ktery se nemi. V excerpovaném mate-
rialu se infinitiv vyskytoval minimaléy, a to pouze v 5 fjpadech: Kums 6 copoode. Bvimb
c60600ubim. TOYOTA /Bauem naamums 6ooumento 3a sau aopenarun? BMW /I FIVE HYBRID
Ouymums nesoobpasumoe. Reklama na zZvykky. /| UHepamv no ceoum npasuiram — smo
npusunezusi. BTE24 Meowcoynapoonas unancosas epynna. Il Hoswlii cnocob npouszsecmu nepgoe

eneuamaernue. HARLEY-DAVIDSON.

* Slovesny zjisob (modus)

Zpusob neboli modus je morfologicka kategorie, kterdaduje vztah slovesnéhaj@ ke sku-
tecnosti. V éeském i ruském jazyce rozliSujenfezpisoby: oznamovaci, rozkazovaci a potioRi
vaci. (DoleZalov4,1998)

* Oznamovaci zgisob (indikativ)

Oznamovaci zjsob oznauje &j, ktery se (ne)uskuteil, (ne)uskuténuje nebo
(ne)uskuteni. Tento modus vyjadje neutralni postoj. K tému nas nenuti, nsgswdcuje a ne-
rozkazuje. Jeho hlavnim cilem je oznamit faktafarmace o ufitém cji, ¢innosti nebo stavu. V

reklamé se s nim setkdvame pémeé casto, ocemz s¥dci i jeho vyskyt v naSem excerpovaném
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materialu. Hana Srpova uvadi 3 zakladni funkce wmvaciho zpisobu v reklamnim textu. Rat
sem funkce expresivni, vyzvova (direktivni) a asait(sdlovaci), ktera nas informuje o kvalitach

a vyhodéch vyrobku.

V excerpovaném materialu se nejvice vyskytogikativ s asertivni funkci: IHoouunsemcs
eam, a He dopoee. Hosoe noxonenue M-Kiacca. Reklama na vozy zitley Mercedes. /[Tomomy
umo ocaxcoa He dcoem. Yenaxcarowui onueomepmanvuviii yxoo. Coodeporcum sxeusarenm 5000
aumpog axmusHou mepmavhoi 600v. BIOTHERM HOMME /Bmecme mot cmpoum ux o6yoywee.
LONGINES //Venaxcnarowas popmyna ¢ anos eepa u 600101 aunueti 0apum 60J10CaAM MASKOCHb
u wenxkosumocms. NIVEA [ Mol sensemces sxkcnepmamu no onmumanuzayuu kpeoumos! UniCredit
Bank // Omens ,,Provence” pacnonosicen 6 camom yenmpe xypopmuozo 2opooa Mapuarnckue
Jlasne. Omenv npednacaem cospemeHHvle CMYOUU U HPOCMOPHLIE  ANAPMAMEHMbL  C
so3moxcrocmoio numanusi. |l Mer denaem mo, o uem meumarom muozue. Icmem Knunux I/ living

om LAUFEN ..eannas xomnama, komopasi coomeymcemeyem cmuuto sauteti scusuu. Il JJom Tanya

- I[yem Co 3ge30amu 00vedunun 1yuwux npenooasameneti Mockevl - Hacmosawux npogpeccuonanos
U 36€30 MeANCOYHAPOOHO20 YPOBHS, KOmopble makxdice geusiomes yuacmuuxkamu npoexkma .1l Hac ne
ocmanosum cyposas 3uma. CATERLPILLAR /Bcé, umo mebs kacaemcs. Tenexanan Mocksa 241/

Ipuxnouenus nauunaromes! SKODA Yeti. // McDonald'Rom umo s po6nio.

* Rozkazovaci z@sob (imperativ)

Imperativ je slovesny Zgob, kterym vyjatljeme prosbu, Zadost, poZadavek, ale také rozkaz
i zakaz. Velmicasto zni jeho pouziti hrélnebo nezdvidle. V reklant je jeho pozice paikud
jind. Vystupuje zde jako nas radce, ktery nas pdbizakupu vSeho mozného. Z pohledu reklamy
muze byt pouZziti imperativu dobrym, alekay i Spatnym krokem. Zalezi zejména na tom, jak je
zformulovan. Zasadni je, zda nas nenapadiizi ke koupi, nebo zda na nas neustaleéi @qii-
kazuje nam. Pokud setircam reklamniho textu podiatento druh zfisobu vhoda pouzit, jsou na
dobré cest ke stimulaci prodeje. Vyhodou imperativu je takBg vystiznost aifmocarost. V rus-
kém ic¢eském jazyce se rozkazovaciigpb tvdi pouze v 1. a 2. osélktisla mnozného a ve 2. 0so-
b¢ ¢isla jednotného. V rustine také mozné pouziti rozkazovacihaigpbu ve 3. osabgisla jed-

notného, a to s pomo&asticnycms, nyckaii (a', nech).

V seznamu nasSeho excerpovaného materialu se vyskgtlkem ve 47 ifpadech:Bozvu
oce! Inoboxke — 6ank pewenuil. || MOKKA Boipsucy uz nomokalll [Hoavsyiimecy asmomoduiem
ANYTIME kak ceoym cobcmeennvim! [l 3axascu noboii koghe ¢ cobot — noayuu maxou sice 8

nooapok! Coffeeshop companyKynu oony kpyoawcky dabn kanyuuno, noayuu emopyio 6ecniammo!

Kogpe Xays [l He omxnadvisaiime Ha 3a8mpa mo, HMO MOXNCHO KYRUmMb  Ce200H!
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Humepllpoepeccbhank. Il Packpoii ceoro cuny npumsocenus' Discreet // Buobucy 6 céou 2yowi!
Lesk na rty Gloss in love. Iliamu, ko2oa noavsyewncs.. . Mezaghon' II Omxpotme ¢ namu maiinol
camotl boeamotl, kpacugou a 3aeadounou cmparnvl Eeponvr — Ilsetiyapuu. Akce natidenni vylet
do Svycarska od cestovni kangel ERMA travel. /Omxascucy om pasopadicenus xoocu, ne
omkasvieasice om opumows! NIVEA for men /Bapsou suepeueii kasxcowiii wa2! Reklama na sportov-

ni obuv firmy Asics. /[[Ckauaii u_noayuu ecopaszdo 6Gonvuse, uem npocmo ocypnan! Casopis

Tonynspnas mexanuxa |l Omkpoiime 6oeamcmeo 6Kyca, npouods no J1AOUPUHMY 6CeX e20
ommenxos. Omkpoume nogyio epanb. GRANT'S. /He usmensu cebe! Jeep |/ Omkpou Pycckuii

Cesep! Reklama na vodku Ruskever.

» Podmiiiovaci zpisob (kondicional)

Podmiiovaci zfisob vyjaduje & a stav, ktery se jevi jako mozny, prapddobny, hypote-
ticky, Zadouci, obavany nebo peltny (slouzi tak k vyja@ni postojové modality migiho). Je to
zpasob akci myslenych, které se nemusi stat v Zadiasovém bodl Ozna&uje predevsim subjek-

tivnost, pochybnostii nejistotu sdleni. (http://cs.wikipedia.org/wiki/Konjunktiv)

Stejre jako véeském, tak i v ruském jazyce se kondicionakiteal minulého tvaru sloves s
pomocicasticeon. Vzhledem k tomu, Ze reklama ma byepedciva a nela by nam poskytovat
jasna a uskutmitelna fakta, vyskytuje se pouziti kondicionalumieziidka. DalSim dvodem, pro

se v reklamnim textu tento modus vyskytuje jen agioky, je Uspornost.

VySe uvedené tvrzeni potvrzuje rozbor excerpovaméaterialu. Ve vsech 291 zkoumanych
reklamnich textech se kondicional objevil pouzenfad Xomenu 6v1 661 noryuums ckuoky oo 30%
Ha 6cto npooykyuio Opughnaum? /s mex, kmo xouem noayuamo kocmemuxy Oriflame co ckuoxoti
30% oskcnpecc — pesucmpayusi 6ceco 3a S MuHym 8 pedcume OHIAUH HA CMPAHUYKE:

/loriflames.by/reqistraciya.html

VySe uvedené piklady jsou jasnym dikazem toho, Ze reklama vyuZziva népstji zpasob
oznamovaci, ktery udava jasné informace a fakta. lihym nejfrekventovanéjSim je zpasob
rozkazovaci, ktery nas vybizi kéinu. Poslednim, nejmé zastoupenym, je zfisob podmiio-
vaci. Velkaé¢ast reklamnich texti sloveso neobsahujedbec, a to zejména z divodu Uspornos-
ti. Jako vyjimku muaZzeme povazovat uZziti infinitivu, ktery se v excerpeaném materialu vy-

skytoval velmi zidka.
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* Slovesnytas (tempus)

Cas neboli tempus je morfologicka kategorie, kterdatuje vztah slovesnéhasje k jedno-
mu ze i realnychéasovych plafh — giitomnému, minulému nebo budoucimu. Kateggdsu je
velice Uzce spjata s kategorii vidu. Tento vztalpsgevuje jak v systémtiasovych tval, tak v
charakterutasovych vyznaiit vSechny il ¢asy maji pouze slovesa nedokonavého vidu. Slovesa
dokonavého vidu maji pouze tvariitomného (budouciho) a minulébasu. (DoleZalova, 1998)

e Pritomny ¢as (prézens)

Piitomny ¢as oznauje &, ktery prae probiha. Vyjaduje aktualnost, nikoliv minulost nebo
piredpokladanou budoucnost. Z pohledu reklamy je ymwiézentu tim nejvyhodisim. VeétSina
lidi v nasSi spolénosti Zije sodasnosti, neohlizi se za minulosti aieepysli o budoucnosti. Tohoto
postoje reklama vyuziva vetgyprosgch s pomoci itomnéhatasu, ktery nam poskytuje moznos-

ti mit vS8echny produkty a vyrobky okam#it

Prézens se ze vSedf dasi vyskytuje v reklamd negastji, 0 cemz jsme seipswdéili i na
zaklad excerpovaného materialu. Tvarkitpmnéhocasu byly pouzity v 52ifppadech:Bbicmaska
— ApMmapka moeapos HapooHo2o nompebnenus npuerawaem! [/ Pycckuii  penopmasic
npedcmasnsem Guivm Jleoca Kapakca HOLY MOTORS /Bunocpaonas noza nepesopauusam

npeocmasnenue 06 anmusospacmuuvix cpeocmsax. PREMIER CRU. CAUDALIE PARIS3dwuma

om CoOJNHRYya, Komopasd cmumyaupyem 361261]9? Tenepb oMo  B803MONCHO! AKMUBHBIL KOMNAEKC

mupo3ur u KO(j)élle cnoco5cmevem 6blpa5OI71K€ MelAHUHA omeedarouieco 3a nposesilerHue 3azapda.

GARNIER /laoatom nucmes — nadarom yenw!! I[lpeonosicenue oeticmeumenvro ¢ 16 no 28
cenmsopss 2004 2. T'unepmaprkem I[lepexkpecmox Il A npuerawaro Bac 6 myseil nooapkog
menesusuonnou uepvl [IOJIE YV/IEC nas. Nel [ Ilpazonux npooonsxcaemca!l Hzymum |/
Anmurpusucnoiii yenmp ropuduveckoti pupmor , AKT-JTueans" npednacaem EJUHCTBEHHBIN
34AKOHHBIU cnocob nuxsudayuu xomnanuii ¢ doneamu — JOBPOBOJIBHOE EAHKPOTCTBO.
Il OO0 «laznpom komniekmayus» coobwaem o0 pearu3ayuu KOMIEKCAd OQUCHBIX U CKIAOCKUX
nomewenuil gpunuana OO0 «laznpom xomniexkmayus» Il Bvl nianupyeme nacmynamenvHyto uepy.
Mput obecneuusaem Hadedxcuyio sawumy. Maprxa Nel cpeou asmomodbunvuwix wiun. CONTINANTAL
Il Bespasnuuue kpadem 6yoyuwee. B Poccuu 10 000 0000emeii 00 11 0o 18 nem, Bonee 50%

peaynapno ynompebasiom chupmusie Hanumku. Zde se jedna o typ sociélni reklamy, ktera bojuje

proti alkoholismu ti.
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* Minuly ¢as (préteritum)

Minuly ¢as oznduje &j, ktery jiz prokehl. V reklan® se s nim setkame jen velniidka. Nej-
castji je to v pipadech, kdy se tvci v ramci textu vraci k &aké historické udalosti nebo pokud
hovai nagiklad o pébéhu vyroby danych produkt Nize uvedenéfiklady vyjaduiji i jiné moz-
nosti, kdy je minulyas pouzit. V seznamu naSeho excerpovaného matsgalyskytuje pouze 5
texta, které obsahuji minulgas: Mei_coeranu Ford Focusmakum, umobul ¢ nepeozo 63nesda na
asmomobuns Ovin euden e2o Opaueepckuil xapakmep. Il Jom Tanya - Jyem Co 3eezoamu
00vedunun ryvwux npenooasameneti Mockewi.. Il «Mbvl nu Ons ne comnesanuce 6 nobede nawei
nmobumuywl Kcrowu.. A kakux yenexos docmuena Bawa kowka?» [ A_sviopan nuoxcax om CANA-
LI, nomomy umo 3nawo o uem cosopro: on — ynuxanen! Il Ipsmru 6 wkonsnom osope. Canku Ha

yauye. Dymbon y opom. Bl 6cec0a npednouumanu uepams Ha acparome. Hoswiii Panamera GTS.

PORSCHE.

* Budouci¢as (futurum)

Velmi ¢asto se mizeme setkat s tvrzenim, Ze futurum neni tak sloveéas, jako spiSe #p
sob. (Srpova, 2008) Vyjadie predpokladanowinnost, kterda bude uskui@na v budoucnosti. V
ramci reklamniho textu budouéas odkryva moZznosti, které se nam v budoucnoskiytagu, po-
kud vyuzZijeme nabizené sluzby nebo koupime jedréogirodukty. V excerpovaném materidlu se
futurum objevuje celkem sedmkrétuomxa — Maeasun pycckux npodykmoe — [locemume naw
maeasun 6 yewmpe Ilpaeu. Il Cuna, 300posve, 6neck. Quymume 6clo wedpocms npupoobl
Iposanca ona sawux éonoc! GARNIER ULTRA DOUX /Mot nomoocem Bam u 0edy Mopo3zy
coenams nooapox eautemy peoénxy. KETTLER(obchod s ndbytkem) Me: coenaem eawr omowvix
bezzabomnvim u yerexamenvnoim. EUROPE TOUR /IHac ne ocmanosum cyposas suma. CA-
TERLPILLAR // Clearblue ykasicem oaowce cpok saweii bepemennocmu 6 neoensix. Il Xomenu 6w

bl noayuums ckuoky 0o 30%-mna ecro npodyxyuro Opugasiim?

Co se tyké& slovesnéhdasu, nefastéji se v reklamnich textech vyskytovakas pfitomny.
Tvary futura a préterita se objevovaly jen minimalné. S prihlédnutim k excerpovanému ma-

terialu mazeme potvrdit vySe zmikné vyroky ohledné pouziti slovesnychtasi.
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e Z4ajmena (pronomina)

Zajmena jsou slova, kterd sama ned@nfiaosobu, ¥c nebo vlastnost, ale jen zastupduii- p
sluSna podstatna neb#iglavna jména. Nazuiaji je, odkazuji na&anebo vyjatliji vztah mluvici
osoby k nim; teprve ze situace vyplyva, o kteroobaos ¢ nebo vlastnost jde. (Hubegk, 1998). V
rusting existuje celkem 9 skupin zajmen, a to: osobniatné, pivlastiovaci, ukazovaci, tazaci,

vztazna, wita, neutita a zaporna.

V naSem excerpovaném materiattnevaném reklamnim tekin se vyskytujiiizné druhy za-
jmen. Nefasgji se objevuji utitd zajmena, eecv” a ,xaxncovuir” , dale pak osobni zajmen mot”

a el . Ponern¢ ¢asté je takéffvlastiovaci zajmenogaw” a vztazné zdjmenacgmopetii.”

Zajmenosecy odpovidaceskému vSechen, vesSkery, pokud se vztahuje k latkgeodstat-
nym jmérmim. Fi spojeni s hromadnymi podstatnymi jmény a nazwbos jednotnéntisle secw
odpovidaceskému cely. Ruské zajmeraocowii Se na rozdil od zajmenacs pouziva pouze v
takovém pipact, jestli secinnost vztahuje ke kazdému zwaklana Srpova howoo tchto zajme-

nech jako o tzv. totalizatorech s épgm vyznamem (s vyznamem Uplného mnoZstvi).

Uvedme giklady pouziti zdjmenasecn: Topeoewiti komnexc I'PAHI' Bcé nyuwee 6
komnexce! Il Ha ece uzdenus uz mexa, npuobpemennvle ¢ Ianepee mexa, pacnpocmpansiemcs
npocpamma OecniamHo20 CepeUCHO20 OOCLYHCUBAHUS 8 MeyeHue 200d C MOMEHMA NOKYNKbL.
amenve u xpanenue. [l Ilo cexpemy scemy ceéemy 6 peacume onnaiin. TATLER.RU /Bce cnasnuvie
MEHOeHYUU MUPa MOObL U KpACOmbl 8 VHUKATbHOM UHMepaKmusHom gopmame 05 eawezo iPad. //
Bcé, umo mebs kacaemces. Tenexanan Mocksa 24 Il Bece uwacet ROLEX cozoaromes onst peuwienus

BUDICHBIX 3A0aHY.

Z&jmeno kaxabiii: Kaoswcowii cezon noswiti Origin Expresso. STARBUCKS Tpaouyuu
Heusmennvl: Kagcoas xanns opacoyenna... Il Kaoxcowiti uz xomsxos Courvoisier — anxumust
HenogmopuUMbIX apoMamos u YmouHeHHo2o ekyca... |l Hamypanonoiii yeem 6 kascoom nukcene.
T'apanmuposano sxcnepmamu 6 obracmu uzoopasicenusi. LG 1/ 3apsou snepeueti kasxcovui wae! ¢

nosvim GEL-EXCEL 33. ASICS Kaorcowiii 6euep nenosmopwim. Cinzano.

VySe jsme howviili 0 vyskytu osobnich zajmene: a sui. V reklant je oblibené vyuziti po+
né protikladnych pdal prostednictvim pronomen, jako jsou rfagpersonalia ,,vy“ vs. ,,my*

Hoonuwume (sv) Ha smopoe nonyeooue oo 31 mapma 2013200a, u mbL npoorum eauty nOORUCKY

Ha o00un mecsy coeepuienno Gecnaamuo! Il Bul naanupyeme nacmynamenvnyio uepy. Mot
obecneuusaem naoexcnyio sawumy. Ostatni pipady, kdy se pouziva zajmeno ,,my“, jsou ty, kdy
nas reklamni terci informuji nagiiklad o no¥ otewenych barech nebo restauraciBimngoBoom!
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Mot omkpoiiuce! B nawem kiybe sac dcoem npusmuas obcmanoexa, 6ecniamuolii oap. I/

Kanunco, mui orcoem sac eaxceonesno ¢ 10:0000 00:30.

DalSim vyrazg zastoupenym druhem zajmen jsou posesiholi zajmena ivlastiovaci.
Reklamni zadavatelé nabizeji konzuniemisvé vyrobky, které uspokoji jejich peby. Zejména z
tohoto divodu je pordrn¢ ¢asto pouzivano zajmenmcam, které nam dava velmi jasmajevo, ze
vSe, co nam reklamargdklada, je jedi& pro nas to nejlepSVampamoonsiii akcecyap na sawiux
noemsix. [/ FORD TRANSITHaoexcnas onopa ons Baweeo 6usueca. Il Bawe ybedoumenvroe
npeumyuecmso. LEXUS /IKomepcanm ececoa na sawux sxpanax. Il Bawu oannvie noo sawumoil.
KRAFTWAY /Bauem naamums sooumenio 3a saw aopenanun? BMW [| CHJIA XBOU ¢ Baweii

8emepuHapHol anmeyke.

V excerpovaném materialu sekolikrat vyskytlo pouziti vztazného zajmen@ropsbiii:
3awuma om conrnya, komopas cmumynupyem zazap. Il Ecmecmeennasn kpacoma. Obpas.. xomopuiii
nezko cozoams 6e3 nomowu cmuaucma. WELLA /[/{ns sonoc, k komopbim xouemesi npukocHymcsi.
NIVEA /I Hacmonvuvie uepul, komopsie usmensm saw mup. GaGa.ru /I livingom LAUFEN —

6AHHAA KOMHAama, Komopa: coomeeniceyem Cmuiro sawell HCuU3HuU.

V reklam® se mimo jiné mze také vyskytnout pouziti osobniho zajmena ,JA'takovém
piipack v roli komunikétora vystupuje né&jglad celebrita, odbornik v dané oblasti nebo
,,obytejny“ ¢lovek, ktery nas informuje o jedikrosti produki. V teoretickécasti jsme jako -
klad uvedli reklamu na mé@é vyrobky firmy Activia, které nabizi znaméagepcka Zanna Friske.
Uvedme jeSt dva dalSi giklady: A oosepsito ceou sewu cmupanvnou mawune LG. Iesuya
Banepus. Il Kaoxcowlii oenv mue HeobX00UMO NPUHUMANb MHOHMCECMBO 08EMCEMEHHbIX PEUeHU.

OO0HO U3 HUX 8 yoce NPUHAL — KaKoul nuddicak Hocums. A eviopan nudscax om Canali, nomomy

umo 3uaro o yem 2ogopro. o — ynuxanen. CANALI

V zavéru bychom radi zminili fakt, Ze ostatni zajmena se/ excerpovaném materialu vy-
skytovala velmi sporadicky. Nektera se objevila pouze dvakrat, napiklad zvratné zajmeno
.ceosn” . He uzmensnn ceve. Jeepl/ Bot xomume komgopmno uyecmeosams ceosn 6 1adupuHmax
20podcKux ynuy u na énedopoxcnolx npocmopax? DalSi zajmena byla zastoupena jednou a jina
dokonce \ibec. VySe uvedena pronominaeecs, kascowtit, mol, 6bt, éawt a komopwiin» patiila k

nejé¢astéji pouzivanym.

* Pridavna jména (adjektiva)

Pridavna jména vyjadji vlastnosti osob, ziat, Wci nebo jew, ozn&enych podstatnym

jménem, anebo jejich vyznamiggiuji nebo jinak vymezuiji. Zvladiz tohoto dvodu jsou adjekti-
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va v rekland pouzivana velméasto. Poukazuji na kvalitu a vlastnosti jednotltvyuyrobka, které
jsou samoiejme vzdy €mi nejlepSimi a nejuzag$imi. V reklamnim textu je také pammé bézna
piitomnost tiznych stupt piéidavnych jmen. Velmoblibené je v reklamnich textech pouZiti 3.
stupné pridavného jménaxopowwmii — nyuwwuii: Jlywwue b6e2osvie kpoccoskul 2ooa. ASICS [V
Hac Bvi moowceme npuobpecmu JIyuwue mogapvi omeyecmeeHHbIX U 3apyOedtCHbIX NPOU38eOeHUl.
Bvicmaska —sapmapra mosapos napoonozo nompeonenus. V tomto textu je dokonce slovouwuuii

napsano s velkym pismenem, aby bylo gedice zvyraztno. // Buibupaiime ayuwue 6Gromu-
noeuniwl na caiime allure.ru // Topeoewiii komnexe ,PAHII" Bcé nyuwee 6 komnexce! Il Bee ons

ceMby - JVHUiUe NPOMbIULIEHHble MO8APbl, Mexd, 0300pPOSUMENbHAsE NPOoOVKyusi, MEO... Il

Cohepeaicenue poccuu. Camoe nyuuiee pewienue ons éawe2o coepedicenus. V uvedeném fkladu byl

pouZit sloZeny tvar 3. stupmpiidavného jména. Myuvwe nopowxa npomueé nsmen nem. ARIEL.V

poslednim fipact je pfidavné jméno ve tvaru 2. stupn

Zcela jednoznené se nejastji vyskytovalo v excerpovaném materialu adjektivum
, HOBbII" . Hosvii CHEVROLET AVEQus neckosotl ocusnu. Il Banvsam ons Opumes ¢ Hosou
cucmemoti axkmusHolii. komgpopm. NIVEA [ Hunosayuonnvie mexnonoeuu GILETTE 6 nosou
opumsee PROGLIDE POWER. /Hoswizi SUBARU Outback 201Ro0envrozo 200a oxsamwieaem
6cio naaumpy yoosoicmeust om odicoenust 1l Hoewiii obux. Cosepuenno noswlii caron om 1 233
000 py6reii. LAND ROVER /Hosguwuii GS. Junamuxa nanonnennas komgopmom.ll Hosas ghopma
abconromnoi yucmomol. Booka Xopmuyall Kapma noso2o noxonenus Imperia platinum // Akbapc

oank. Hosoe usmepenue cmamyca, kompopma u cepsuca. Il Hosvlii maecasun s’cenckoeo 6envsi.

INCITY // PUMA SYNHosbie apomamet.

Domnivame se, Ze pouZzitiigavného jménagnoessuit* vyvolava v potencionalnich konzu-
mentech pocit objevovani acité vyjimecnosti. Diky tomu, Ze nabizené produkty jsou novézen
byt spotebitel dostaténé uspokojen. Nikohoici nezajimaji staré a nudné vyrobky, které uz jsou

n¢jakou dobu na trhu.

Ve dvou gipadech bylo adjektivum pouzito také ve jmennémruvaMazda CX-5,
Uzobpemen 3anoeo Il SONY Cozdan sasxcucams. Cozdan paszénekams. Coz0am eneuamisime.
Co3zoan eoobpadicenuem. Tuto reklamu Ize povazovat za velmi #itau i z hlediska grafického zna-

zorreni. Z tohoto dvodu je sodasti ilozeného materialu.

V excerpovaném materialu se dale objevil@@avna jména jakanikatni, jedine¢ny, speci-
alni, exkluzivni apod. Lze dojit k z&vu, Ze pro reklamni text je typicka Siroka Skalgektv. Jed-
n& se o specifickou reklamni slovni zasobu. Z wiidvodu jsme dalSiiklady uvedli jiz vySe, v

kapitole ¥nované sémantické strance reklamniho textu.
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« Cislovky (numeralia)

Cislovky predstavuji slovni druh, ktery ozhge paet, pdadi nebo velikost. V excerpova-

ném materialu séislovky vyskytuji v 31 pipadech.

Nejcastji, a to v 10 gipadech, vyjailji ¢islovky cenu nabizenych produktRange Rover
Evoque. Cneyuanvnas cepus om 1 816 000 pyéreiill Skoda Yeti.Takoce oocmynen &
mooughuxayuu 4x4 om 939 000py6ureii.ll Obnosnennviii FREELANDERom 1 233 000pyoaeii.l/
Ford Transit. Transituaccu - om 931 400py6. Transit¢gypeon - om 1 019 40Qpy6.// Mazda6sa
6600 p.6 mecay. Tento reklamni text obsahuje obsahly popis podmsméceni daného vozu, ve
kterem se nachazi cetadacislovek.// Hosvii BMW 528i xDrive M SPORT. 2 550 0Bfbxeui.//
Bce ons cywu. Busnec - nanuu om 159 pyoénei.ll Aemomoouns ANY TIME.[Tomunymnas onrama
9.9 pyoImun. Munumanvnas noezoka 3 muwymotrll 1 py6lmun. Jloodwvie 3sonku no Poccuu.ll
Bonwebnwiii kanetioockon 200py6. 3epranvruiii ieoupunm 200py6. kaneiioockon + nabupunm 350
py6. Podminkou reklamy neni, aby uwéal ceny nabizenych vyrobkZ vySe uvedenychifkladi
vyplyva, Ze cenu uva§l predevsim vyrobci automoldil V ptipadt ostatnich produktjsou ceny

zminovany ojedigle.

Druhym nejfrekventovaf)Sim typemcislovek v reklam jsou procenta, ktera sasto nachazi
ve spojitosti se slevouNVANGOLD, Cemsb roserupnvix canonos. - 30%na eeco accopmumenm.l/
Ipazonuk npooonxcaemest Hzymum —rserupnas cemo. -10%/ Cxuoxa_- 43%npu npedwvsenenuu
kynoua. Koxmeiin — canon kpacomvill Tonvko na smux evixoouvix ckuoxa -40% na yuacmue 6
mpenunee. Pucyem 3a 1 oenv! Zde se krord procentudlni slevy objeviléislovka zakladni//
I'pynna «lIponazanoa», ckuoxa 5% /I Procenta se objevuji také ve spojitosti s vySkaronebo

mozného ziskuHoewiii dom ons monoooti cemvu no cmaske om 10,5%. Coepbanxl!l Ipubviis 0o

15% esicemecsauno. Hac yoce donee 20 000 000uacmuuxos! Coyuanvrnas Cmpykmypupoganuas
¢unancosan cemo. Ostatni pipady, kde se vyskytuji procenta jsou nasledup - nepswiii
esnoc. 50% - 6 meuenue 2 nem. 100% - xom¢popma. BMWI// L'OREAL ParidHosuecmeso:. 30%
600HOU ocHosbl, 8 ommenkos. V této reklang na lesk na rty jsou pouzita procenta a zakla&esi

lovka.

DalSim gipadem, kdy reklama v t&ié podob pouzivacislovky, jsou slevové kupony:
Hooapounas xapma 5000 pyéreii. Bee ceou! Cmomamonocusll Ilooapounviii cepmughuxam na

cymmy 950pyo6neii. Bubnuo —enobdyc.

Pouze jednou se v excerpovaném materialu vyskiglavkairadova:brecmswuii svioop 14-

- 51 8bICMABKA OPUMAHCKO20 00pA308aHU.
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Ostatni piklady reklamniho textu <€islovkou jsou nasledujiciKapnuean 85 - nemmnuii

roounetii. Heooviknogennoe npeocmasienue Ha 600e ppanyy3ckoco meampd.

Vyrobci takécasto lakaji spdebitele nabidkou, kterd sgiwa v koupi dvou produkitza cenu
jednoho:2 no yene 1! Konvyo ¢ monazom 4499p. + Konvyo ¢ guanumamu 2247 p. = 4499p.//

1+1=1 3axascu 1robdoti koghe ¢ coboti — noayuu maxou sxee 8 nodapox!

Kromé vySe uvedenychiikladi secislovky v reklamnich textech pouzivaji pivadni data
(nap. od kdy do kdy probihagaka akce nebo nabidka). Vyjimkou nejsou @slovky, které jsou
souwésti nazvu produlitnag. ASICS GT- 2170. Tyt@islovky, ale neuvadime jakdiglady, jeli-
koZ jsou sotiasti pojmenovani vyrolika z hlediska gramatického ani lexikalniho neméyi na

reklamni text.

Cislovky jsou poslednim slovnim druhem, kterému jsme kapitole ,,Reklama z hlediska
gramatického” vénovali pozornost. V reklamnich textech se sam#ejmé objevuji i jiné slovni
druhy nezli vySe zmiréné. Slovesa, zajmena, fj}davna jména acdislovky jsme analyzovali
zejména z toho divodu, Ze jsou pro reklamu typickd svyméetnym vyskytem aéastym opako-
vanim. Neohebné slovni druhy byvaji také saiasti reklamnich texti. Jejich rozbor vSak neni
z pohledu naseho zkoumani lis zajimavy. Bylo by tedy zbyténé zabyvat se napiklad spoj-
kami a predloZzkami, které reklama pouZziva. Zvlastnim slovnindruhem jsou citoslovce, bo-
huZel se v naSem excerpovaném materialu neobjevihigieden reklamni text, ktery by je ob-

sahoval.

8 Navody k pouziti

,,Prodavajici je povinenadre informovat spaebitele o vlastnostech prodavanych vyebbk
nebo charakteru poskytovanych sluzeb, @#sapu pouziti a adrzby vyrobku a o nebeézpkterée
vyplyva z jeho nespravného pouziti nebo udrzbyzjako riziku souvisejicim s poskytovanou
sluzbou. Jestlize je to pebné s ohledem na povahu vyrobkuisppp a dobu jeho uzivani, je
prodavajici povinen zajistit, aby tyto informacdybgbsazeny viidoZzeném pisemném navodu a
aby byly srozumitelné (634/1992 Sbh. zakon o ochkaspotebitele, § 9, odst.3j

Tato c¢ast prace je &novana rozboru navddk pouziti, které se nachazi na obalech

jednotlivych vyrobk naceském trhu. Celkem bylo analyzovano 57 nd@ivaduznych produki.

3 [online] http://www.podnikatel.cz/zakony/zaker534-1992-sbh-0-ochrane-spotrebitele/uplne/ [€14£03-31]
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Byly pouzity navody kosmetiky, potravin, domaciobtipb a sazenic. Cilem tohoto rozboru bylo
zhodnotit, zdaleské a ruské navody odpovidaji a zda se nevyskytajhaticke, lexikalnéi jiné
nesrovnalosti. Na z&kladziskanych poznatkjsme excerpovany material rafidl do tii skupin.
Prvni skupinu tvii navody k pouziti, které neodpovidaly zejména psatové strance. Do druhé
skupiny jsme zadili ty, které obsahovalytuené geklepy, které #jm¢ vznikaly na zaklag
nepozornosti fekladatel. Treti skupina obsahuje navody k pouziti, které znetzdpovidaji.

Z vysSe citovan&asti zakona ,,0 ochrarspotebitele” je 2ejmé, Ze prodavajici je povinen
informovat spatebitele o vlastnostech vyrobkNa vSech produktech, které jsme analyzovali, byly
témei vzdy navody k pouziti. Pokud na obalech navodypuzti chykEly, byly nahrazeny alesgio
popisem sloZzeni danych vyrabkV ramci shromaZovani materiadlu jsme se ale také setkali s
produkty, které obsahovaly navody k pouziti pouzghkolika cizich jazycich a nikoliv ¢estire. V
takovém pipadt konzument neni dosté@t® seznamen s vlastnostmi a sloZenigitého zbozi.

Jelikoz jsme cldi ziskat dostatgny paiet navod k pouziti, navstivili jsme obchod s
ruskymi produkty, ktery se nachazi v Plzni na Steka tidé. S politovanim jsme zjistili, Ze zadné
z vyroblki nengly na svych obalech navody k pouzitéeském jazyce. Pouze n&kierych bylo do
cestiny relozeno slozeni potravin. Mluvili jsme s prodavijidcomto obchod a ta nam oznamila,
Ze slozeni z rustiny d&estiny reklada sama, a Ze neni povinné, aby bglgien i navod k pouZziti.
Na vSech vyrobcich bylyeské peklady gelepeny pes rusky original, takze jsme nemohli s timto
materialem pracovat.iBvaznowast navod k pouziti jsme tedy ziskali na zakeafbtografii, které
jsme paidili v ndkupnich centrech, kde jsme vyhledavalirobky s ¢eskymi a ruskymi
instrukcemi. Bohuzel jsme zjistili, Ze v s@sné dob se ruské navody k pouziti na vyrobcich
objevuji velmi ojedidle. Negastji jsme se s nimi setkali na obalech kosmetickygtolka. Je to
dano zejména tim, do jakych st&e dané produkty vyvazeji a kdo je jejich distrilvem.

Déle mizeme zkonstatovat, Ze velkast vyrobk na ¢eském trhu ma velmiasto krong
ceskych navoidl také instrukce ve slovenstinmadarstirg, rumunstig a ukrajinstig. Tyto jazyky

jsou nejfrekventovatjsi.
. Navody k pouziti, které neodpovidaji po obsahovéstnce

Do této skupiny jsme #adili navody k pouZiti, ve kterych se & ¢eském, nebo ruském
piekladu nevyskytovaly odpovidajici vyrazy. Setkalng se nagklad s tim, Ze Weskych nebo

ruskych instrukcich igbyvaly nebo naopak ch§lly nekteré informace. Jakotiklad uvadime

nasledujici navody k pouZziti:
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. Cukrova kukurice ,,Super sweet" hluboce zmrazena

. Cukrova kuku¥ice ,,Super sweet” . Kykypy3a ciajakasi B 3epHax
hluboce zmrazena CBeKe3aMOpOKeHHasI

SlozZeni: cukrovéa kukice v zrnech. VWrobené Ve :
OCTaB: KyKypy3a CJlaJiKasi B 3epHax.

zavod, ktery zpracovava celer. Clite pred n |
penoOXpaHATh OT pa3MOpaXKUBaHUS!

rozmrazenim. Rozmrazeny vyrobek znovu P .
a3MOPOXKEHHBIA IPOLYKT IIOBTOPHO HE

nezamrazujte! Uchovani u spelitele: i
teplot -6°C : 1 tyden, p teplot -12°C: 1

3amopakuBaiite! YcinoBus XxpaHeHus: npu

temrieparype -6°C no 1 nvenenu, npu

meésic, @i teplog -18°C: min. trvanlivost do Temneparype -12°Crio 1 Mmecsa, npu

data uvedeného na obale. 0
temnepapyte -18°Cynorpeduth 10 KOHIIA

JIaThl, YKa3aHHOM Ha yIaKOBKE

Zde nas velmi zaujala a zardgvpobavila informace o Cukrové kukei, ktera je vyrobena v
zavod, ktery zpracovava celer. Nejen, Ze v ruském nauatiu informace chybi, ale zaravsi
spotebitel nenize byt jisty, kde se vlastrtento druh produktu vyrabi. Otazkotistava, zda po
oteeni najdeme v $&u kukuici nebo celer.

» Téstoviny bezvaj&né susené (Rosické)
Jako dalSi pklad uvadime Rosické bezvajg susSenééstoviny. Na obaluéchto €stovin
jsme bohuZel ndvod k pouziti nenasli, takZze konzurse nedozvi, jak dlouho mé ritghad tyto

téstoviny vdit, aby nebyly tvrdé. Misto navodu n&éravu je zde popsané slozetstovin.

. Téstoviny bezvaj&né suSené (Rosické

N—r
[ ]

MaxkapoHHble u3aeaus 0e3bs,

Slozeni: pSekna mouka. Hmotnost 500g. OesbAutHbIe, CylIeHbIE.

Skladujte i relativni vihkosti do 75%. Cocras: mmenriHas Myxa Bec merro 500 g

Prim&rné vyZivové hodnoty ve 100g Cpennsisi mmrarenbHas 1eHHocts B 100 T

vyrobku:1557kj / 367kcal Energeticka hodnotdORYkTa:1557Kj /- 367kcal Snepremirieckas

76,1 g Sacharidy / 12,29 Bilkoviny / 0,9 g Tukl€HocTs / 76,1 gVrresomst / 12,2 gBenxu /
0,9 gXup.

V tomto sloZeni se krotninformace, Ze mamedgtoviny skladovat b relativni vihkosti do
75%, vSe po obsahové strance shoduje. Teifiktad uvedeme je8tv dalsi skupiy, jelikoz se zde

vyskytuji, alespt z naSeho pohledujgklepy, které vznikly na zakladepozornosti fekladatele.
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* Téstoviny Adriana
Zcela shodny, jako vipdeSIém fipac, je peklad u &stovin zng&ky Adriana. Ogt neni

v ruském sloZeni zméno, za jakych podminek se majétoviny skladovat. | zde setiteme setkat
s preklepy, které vyzndme v nasledujici skupin

. Téstoviny Adriana MakapoHHbIE HU3CIUS CEMOJIMHOBBIE,

N . . , . . , | CYILLICHHBIE.
Téstoviny semolinové suSené. Slozeni: pSed Y

mouka semolina z tvrdé pSenice. Hmotnost 500cTaB: neHnYHas MyKa KpylKa u3 TBEpIOH
g. Skladujte @ relativni vihkosti do 75%. NIIEHUIY. XPaHUTh B CyXOM TEMHOM MECTE.
Primeérné vyzivové hodnoty ve 100g vyrobku;Bec nerro 500 g.Xpanuth B CyxoM MeCTe.
1490 kj/357kcal Energeticka hodnota / 69,3 gCpennss nurarensHas neHHocTs B 100T
Sacharidy / 12,7 g Bilkoviny / 1,69 Tuk. nponykra: 1490KJ/357 kcabuepre — tuueckast
teanocts/ 9,3 gYriesonast / 12,7 gbenku / 1,6
g Kup.

. Flanelové povi€éeni MILLY
Nejen, Ze véeském navodu neni zmgimo, Ze se jedna o soupravu prague® deky, ale
zarover by to v rustid mélo byt napsano nasledo¥n xomruiekr mocreasaoro 6emss uz 100%

XJIOTIKOBOH (pIraHeIu.

. Flanelové povi€eni MILLY Kommnekr asns myxoBoro onesiia u3 100%

Y . , XJIONKOBOH diranenu. IlocTtupaiite oTaeILHO
Povigeni ze 100% bavémého flanelu. Fed ¢ p A

Sit{ - OIIMH pa3 Iepeq ucnoib3oBanueM. CTupaiite ¢
pouzitim vyperte samostatrnPerte vzdy FMH P ped p

. . . : 0elbEM MOA00HOTO IIBETA, BHIBEPHYB
obracené naruby a s podobnymi barvami. A H pHy

HaW3HaHKY. B KOMIUIEKT BXOAST NOMOACSAIBHUK

Obsahuje povlak nafryvku a polsté
Srazlivost: 5-9%. Wrobeno v Indii. Vyrobeno u HaponouKa. Yeaka: 5-9%. Caenano B Mnauu.

oro JYSK als, Sodalsparken 18, DK-8220 Cnenano qa JYSK a/s, Sodalsparken 18, DK
Brabrand 8220, Brabrand

. Sporak BEKO
Navod na pouziti spordku BEKO je plny nesadosti. Hned v samotném nazvu
vyrobku je v¢estirg pouzito slovo trouba namisto sporak.
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Trouba BEKO. Navod k pouZziti [limta BEKO. PykoBomcTBO mosIp30BaTeNst

* Zde si mizeme povSimnout nespravné kostrukmské ¥ty: Pokud je povrch péva
tmavne, ale spodriiast je péena... Déle je weském navodslovo ,paunnka“ pielozeno jako

oméafka. Slovo, moagpymsinmBasacey” ma Spatny tvar, i¥e se jednat pouze dgklep. Spravé

ma& byt, moapymMsiHuBaJIOCH."

Tipy pro peéeni peiva v troubé BEKO

Pokud je povrch pva tmavne ale spodntéast
je pe&ena, zkontrolujte, zda mnozstvi othg,
kterou jste pouZili, neni na spodni stra®iva
piilis velké. SnaZzte se rozprést omaku
rovnonerné mezi vrstvy &sta a na & pro

rovnonerné zbarveni.

Cosetsl 110 BhITIEUKe B 1yXoBke BEKO

Ecnu BepxHuid cinoil u3aenus IOATOPAET, a
HUKHUUI OCTAETCS CHIPBIM, BOBMOYKHO B HUKHEM
CJIO€ U3MENHS CIIUIIKOM MHOIO0 HaYMHKH. YTOOBI
H3JICITNe

PaBHOMEpPHO  HOJAPYMSIHUBAJIACH,

cTapaiitech pPaBHOMEPHO pacrpenensiTh
HAQUYUHKY MCXKAY CJIOU TECTAa U IO IMOBCPXHOCTU

U3OEIIHUSL.

* Zde by nglo byt spravé napsano: Typy natfpravu zeleniny. Slovalovarit, by bylo

vhodrgjSi nahradit slovnim spojenim: Pokud

je zminka o konzervovani, ktera se v ruském

zeleninovéjiteni dovarené DalSi nesrovnalosti

nawathec nevyskytuje.

Tipy na pé&eni zeleniny
Pokud se zeleninové jidlo néwe dovaiit,
ji
konzervované jidlo a pak ji dejte do trouby.

uvaite zeleninu nebo fpravte jakc

CoBeTHI 110 IIPUTOTOBJICHUIO OBOIIHBIX 6.]1}0,[[

Ecnu oBomHOe OMIOM0 OCTaeTCs CHIPOBATHIM,

nmpexac 4YeM TOTOBUTH OBOIIM B JyXOBOM
mkade, MOXKHO WX  TPOBapUTh  WIH
pOoOTaHIIUPOBATH.

* Tipy napefenijsou do¢eského jazykaie

loZené jako tipy neoznéni. Posledni sta v

ceském navotlby mela spravig znit: Potom bude hotové jidlo chegsi.

Tipy na rozgni v trould BEKO

Pokud na celé ke, krocana a velké kusy me

Cogertsl 110 BBINIEKaHUIO B 1yxoBke BEKO

Tywku KypuIsl Wi HHACHKU U OOJIbIINE KYCKU
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nanesete nap citronovou §avu acerny pep msica mepen MPUTOTOBICHUEM PEKOMEHIYCTCS
pied p&€enim, zvysite &innost péeni. COpPBI3HYTh JIMMOHHBIM COKOM U IOCHINATh
4yepHBIM TiepiieM. Torma roToBoe Omromo Oymer

BKYCHEE .

. Rajc¢e ty¢kové F1 — Tornado
Posledni navod k pouZziti, ktery jsmefadili do této skupiny, je z obalu sazeni¢kgvych
rajcat. V tomto navodu chybi hnedkolik ruskych vyras, které se vyskytuji pouze &eském

navodu.

. Rajée ty¢kové F1 — Tornado . Tomar xepaoukoBbiii F1 —Topuaxo
Polorany hybrid s univerzalnim pouziti Cpensepanubiii  ruOpua, — YHHBEPCAJIbHOTO
Vhodny pro foliovniky, skleniky i polni|nasnauenus. [Tpuromes st MIEHOYHBIX TEIUIHUII,
péstovani. Plod kulovity az ploSe kulovila rakke ais BeIpaliuBaHus B OTKPHITOM TPYHTE.
hladké bez Zzihani i®dre velké az ¥tSi | [lmog OKpymiblii WM IJIOCKO — OKpPYIIBIHA,
WZaduje vyrovnany vlahovy rezim, aby riagkuii. IlouBy  HYKHO  TOAJIECPIKHBAThH

piedeslo praskani pléad BJIQXKHOM, YTOOBI IJIO/IBI HE PACTPECKUBAIIHUCH.

Autor tohoto pekladu zcela vynechal slovo ,,sklenik” a neuvedbipmlodi tyckovych

rajcat, ktery je weském jazyce uveden.

. Navody k pouZziti obsahujici greklepy
Tuto skupinu tvéi navody k pouziti, ve kterych jsme objevilielepy, které z naseho
pohledu vznikly na zaklaohepozornosti fekladated.

. Cajova konvice SPIRE 1,4l

. Cajova konvice SPIRE 1,4l . Yaitnuk 1,41 SPIRE

Navod na pouziti: WHCTPYKIIKS 110 UCTIOIE30BAHHIO
Funkce: OYHKIIMOHATBHOCTD:

Odolnost skla do 100°C, snadéistitelne. TepmocroiikocTs ctekia 10 100°C ierko

Upozorréni: Whrete se rychlé zgmé teplot, moetcs.
netistéte abrazivy, nenechte tekutinu uwtIIpenocrepeskenus: He moxmBepraiite CTEKIO

nadoby zmrznout. NepouZzivejte poSkoze pe3komy W3MEHEHHIO TEMIEPATYPhl, HE YUCTUTE
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konvici CTEKJIO a0pa3sUBHBIMH YHUCTSIINMH CPEICTBAMH,
HE 3aMapaxMBalTe MXUIKOCTb B YaWHUKE, HE

WCTIOJNIb3YHTE MOBEPKAEHHBIN YallHUK

Cesky navod na pouzitfajové konvice SPIRE 1,41 po obsahové strance zodfsovida
ruskému pekladu. Jedind chyba, ktera se zde vyskytuje i¢klep ve slov ,moBpexaéHnbii”
(poSkozeny), které je zde napsdno naslegowimBep:xkaEHHbII. "

. Téstoviny Adriana

V predeslé skupi ktera byla zakrena na navody, které se odliSovaly po obsahovacsra

jsme se jiz zminili o vyskytuigklepi v nasledujicich sloZenicbstovin.

. Téstoviny Adriana MaxkapoHHbIe U3JeIus CEMOJIMHOBBIE,

v . . z - Z > , . CYILICHHBIC.
Téstoviny semolinové susSené. Slozeni: p&ad Y

mouka semolina z tvrdé pSenice. Hmotnost 500cTaB: mieHrYHas MyKa KpylKa U3 TBEpIOH
g. Skladujte fi relativni vihkosti do 75%. NIIEHUIU. XPAaHUTh B CyXOM TEMHOM MECTE.
Pramérné vyzivové hodnoty ve 100g vyrobku;Bec nerro 500 g.Xpanuts B Cyxom mecTe.
1490 kj/357kcal Energetick& hodnota / 69,3 gCpennsis nurarensHas nennocts B 1001
Sacharidy / 12,7 g Bilkoviny / 1,69 Tuk. npoxaykra: 1490KJ/357 kcabuepre —
tudeckas rienHocts/ 9,3 gVresonnl / 12,7 g

benku / 1,6 gXKup.

Celkem gtkrat se ve sloZenéstovin objevuje zngka jednotky hmotnosti - gramufipemz

ve ctyfech gipadech je psana latinkou a jednou azbukou. Dommévée, Ze jde pouze o
nepozornost.

Kromé jednotek hmotnosti, které jsme vyzila jsme také zpozorovali Spatné pouZziti

pomkky ve slow ,,Ouepre —Tuueckan”, které se sprawpisSe dohromady.

. Téstoviny bezvaj&né suSené (Rosické)

Ténmet shodné feklepy jsou i ve slozeni Rosickycéstovin. Ot se zde v jednomifpack
objevuje zkratka gramu napsand azbukou, v ostatpigbadech je pouzZita latinka. Slovo

»JHepreTuyeckas” je napsano tentokrat spravioez pouziti pontky.
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Téstoviny bezvaj&né suSené (Rosické

SloZeni: pSena mouka. Hmotnost 500g.
Skladujte pi relativni vihkosti do 75%.
Primérné vyzivové hodnoty ve 100g
vyrobku:1557kj / 367kcal Energetick&d hodnot
76,1 g Sacharidy / 12,29 Bilkoviny / 0,9 g Tul

)e MakapoHHbIe u3aeus, 0e3bsiuIHbIE,
cylLIeHbIe

CocraB: mmennyHas Myka Bec Herto 500 g

Cpennsis mutarenbHas 1eHHocTh B 100 1

gponyma:lSS?kj | 367kcal Dnepreruueckast

(ICHHOCTb | 76,1 gVrnesoast / 12,2 gbenku /

0,9 gXup.

Neodpovidajici navody k pouziti

Posledni skupina je t¥ena navody, jejich
80%. Nej¢tSi patet €chto navod jsme objevil

Tato firma givodre pochéazejici ze Svédskacata v 90. letech minulého stoleti expandovatéém

Zeské a ruské instrukce neodpovidaji minird&@n
i na vyrobcich kosmetiky od spmiesti Oriflame.

do celého séta. Své pobeky ma i u nas \Ceské republice, Polsku, Marsku a samdejmg také v

Rusku. Na vyrobcich, které jsme analyzo

vali, jsmev@mli, Ze WtSina z nich je k nam

distribuovana pravz Ruska. Na zakl&doho jsou navody v rusttrmnohem podrohssi, na rozdil

od ®ch ceskych, které v igvazné wtSiné obsahuji pouze jednww. V jednom pipadt cesky

navod dokonce chybi upin

Sprchovy gel. Nafite a oplachéte.

. Kpem s nyma
Crioco06 TNpUMEHEHUsS. HAHECTH Ha BIIAXKHYIO

KOXXY T¢CJIa., BCIICHBTC, 3aTCM CMOMTE.

Parfémovanydovy sprej. Nasprejujte na cel

télo.

(D~

Chpeii 14 Te1a

C OompsmuM apoMaroM MaTbl U MaJHHBI.
Cnoco0 mpuUMEHEHHS. PACIBUITHTE Ha KOXY
Tena. Jlerko — BocmiamMeHsieTcsl.  DJTaHOI
neHarypupoBanHbiii 23%00. He ucnons3yiite B

MHUIIEBBIX LEIAX.

plet a oplachaste.

Cistici a tonizani gel. Vmasirujte na mokrou

Ounmamuii W  TOHU3UPYIOIIUIA
rejib. COIEpKUT OpraHUYECKHUE Macia 4aitHOTO
JepeBa U po3MaprHa, CHUMAIOIlee BOCIAICHUSI.
HaHECUTE

Croco6 mnpuMeHEHUs: CpPEACTBO

MaCaXHbIMU JIBUKCHHUAMU Ha BJIAXKHYIO KOXY
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JIHA1Ia, CMOMTE BOJIOM.

Cesky navod na obalu vyrobku neni. |« JIHeBHOI TH(GTHHT-KOHIEHTPAT

O(PGhEeKTUBHO TOATATHUBACT W pasTlIaKMBaeT
koky. Cnoco0 mNpuUMEHEHHUs:  EKEAHEBHO
HAHOCHUTE YTPOM Ha OYMIIECHHYIO KOXY JIMIA U
men. M30eraiite nmonagenus B miasza. Jins Bcex

THUIIOB KOXH.

Na uvedenych ifikladech je #ejmé, Ze ruské navody jsou mnohem podégin Nékteré
navic obsahuji popis sloZzeni kosmetickych vyfob&eské navody jsou t¥eny pouze jednou

strutnou informaci.

Nasledujici navod k pouziti pochazi z panské véseya byla zakoupena v Plzni v obchod
,U zvonu,” ktery se specializuje na panské &mé. Vyrobcem vesty je ztlka LEAD. Cesky
navod zcela chybi a v ruské verzi jsou gedky pravopisného a stylistického razu. Nidpd
nejednotné pouzivani velkych pismen ve &loBam." Ve Wté:, B Hameil npomykuuu
ynoTpeOisieM caMble JydIliie BUABI CHIPhS M IMPUMEHSEM CaMble COBPEMEHHBIC TEXHOJIOTHH, BCE
JUIsS TOTo, uTOOBI MCITOJHKUTE Bamu 3ampocsl.” Chybi sloveso. Dalo by se pouzit tidgad sloveso

Jaedaem.” Podstatné jménomzaenssamu” nema v 7. padu dkky znak, ale pismengu*

Jedna se o panskou vestu, zakoupenou v P|Beipasxkxaem Bam mnpu3HaTenbHOCTH 3a BBIOOD
obchod¢ ,U zvonu“ specializujicim se nrwusmenus JIEAJ[. B wHameid  OpogyKiuu
panské obl&eni — vyrobce znky LEAD yIoTpeOasieM camble JIYYIIHE BHIBI CHIPbS H
IPHUMEHSIEM CaMble COBPEMEHHBIE TEXHOJIOTHH,

BCE JJIA TOIO, YTOOBI UCIIOJHUTE BaIlll 3aIpOCHhI.

Kemaem Bam YAOBJICTBOPCHUS OT I1OJIB30BAHUA
HallUMH HU3CIIbAMU. I/IH_II/ITC B MaradmHax Hallnu

npoaykTsl co 3HakoMm JIEA/I.

DalSi giklad, ktery uvedeme, se neshoduje nejen v popiiesi £stovin, ale zaroveje zde
pouzit Spatny slovosled. Misto nesmysIéyv ,,B kursiryro mocTeneHHo Boaa OmyCTUTh MOPIHIO
MakapoH BapuTh Ha MeeHHOM orae 3-6 mwuH.,” by bylo vhodné pouZit nasledujiciéty:

,,BBICBITIaTh MaKapOHBI B KUIIALIYIO BOAY, HEMHOTO ITOCOJIUTh, BAPUTH B KUIIAIICH Boge 3-6 MUHYT. "
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. Téstoviny Gaspo CocraB: MyKka TIICHWYHAas, 2 siila, BoOja,
~ , . , . . | KYPK a.

Slozeni: mouka, pasterizované vejce (2 vejc YPIIM

1 kg mouky), voda, kurkumaiiprava &stovin: Cmoco6  mpororopnenus: B kunsmyro

téstoviny vloZzime do osolené #ai vody (2,5 mocTeneHHO BOAa OIMYCTUTH MOPLHIO MaKapoH

vody na 250gdstovin) a za obasného michal Baputh Ha MeAIEHHOM OTHE 3-6 MUH.

varime 36 minut. Scedime, prolijeme studer TlepHOMMUECKH MOMENHBAs. XPAHHTb B CYXOM

vodou a podavame. Skladovat v suchu. U TIPOBETPHBACOM MECTE.

Béhem ziskavani navdd pouziti jsme narazili na barvu na vlasy od firREVIA. Na obalu
jsme si vSimli jak ruského, taleského navodu. Paggteni jsme vSak zjistili, Ze v obou jazycich
jsou naprosto jiné informac&eské instrukce nas upozaji na mozné nebezpie které nize

vzniknout na zaklatl nespravného pouziti barvy. Rusky navod nés infggnougrednostech této

barvy, které sptivaji predevsim v ochrannasich vlas.

Barva na vlasy REVIA

Dulezité upozorsni: Fipravek by nidl byt
pouzivany v souladu pokyny uvedenymn
v navodu. Tento produkt obsahuje perc
vodiku. Whréte se kontaktu séma. V piipads
kontaktu s ¢ima, okamzi vyplachnéte vodou
Nepouzivejte lbarveni fas a oboi. Tento
produkt obsahujépavek. Tento fipravek niize
Obsaht

rezorc

Zpasobit alergickou reakci.

fenylendiaminy a diaminofenoly,
Nepouzivejte do dvou tydn po trvalé, pc
barveni vla8 hennou, nebo progreaim
barvenim. Sis by nela byt pouzita okamiit
po jeji @ipraw. Produkt je ufen pro osob
starSi 16 let. Uchovavejte mimo dosadtidV
piipadt dotazi tykajicich se citlivosti &kZe se

porafte s |ékéem.

Kpacka pis Bosioc Revia

bnaronaps crenuanbHON

dbopmyme,
obecrieunBaeT TIIyOOKHE, HACHIIIEHHBIC IIBETA,
KUBOW OJECK M MATKOCTH BoJloC. Pementypa
mperapara COIEPKHUT KOMIUIEKC CKTHUBHBIX

BEIIECTB, KOTOpBIE 3alULIAIOT  CTPYKTYPY

BOJIOC.  TIPOTCMHBI  MIICHHWIBI  00JamaroT

MUTAIONIIME CBOHCTBaMHU, O1arofaps CUINKOHY

BOJIOCHI CTAaHOBSATCS MSATKHUMU, IICTKOBUCTHIMH
u JIaIKUMH npu MIPUKOCHOBEHHH,
AMUHOKHCIIOTBI rapaHTUPYIOT BOJIOCAM

COOTBETCTBYIOLIEE yBIaxeHU. Kpem-kpacka

IMMOJIHOCTBIO TOKPBIBACT CCALIC BOJIOCEHL
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Zajimavym se nam zdal také navod na pouzitigieo papiru, ktery jsme nezalili do zadné

z vySe uvedenych skupin¢hkteré udaje odpovidaly, ale zardévee véeskych i ruskych instrukcich

objevily informace, které se neshodovaly.

. Petici papir SAMA
Zadné vymazavani pleth

Zadné pipeceni

Plechy neni nutné mit

Vhodny na prokladani gara i masa do
mrazntek

Vhodny pro mikrovinné trouby
Oboustrané pouzitelny
Oboustrana silikonovany

Seti ¢as a zdravi

Vhodné na fipravu dietnich jidel bez tuku na
panvi

Uchovava aroma

Idedlni pro toustovse

Je odolny proti Zaru do teploty 220°
Nepouzivejte fi zapnutém grilu
Zabraite styku s topnymi spiralami

JU1s BBITIEUKH HA POTUBHE WM JHcTe 0e3
IPUMEHEHHUS KHUPA, KaK MOJJIOKKA JIIS
BBITNICKACMBIX U3ACIUN

He npununaer k tecTy, IpeaoTBpaIiacT
IIPUTOPAHUE K IPOTUBHIO U KPOLLIEHUE
BBITIEUKH

[TpurogHa [1st KCIIOJIB30BAaHUS B
MHUKPOBOJIBHBIX IT€Yax

Buumanue: bymara Jiist BEIIIEUKH UMEET
HaTypaJbHbI KOPUYHEBBIN LIBET.
H3rorosieHa u3 neprameHTa ¢ AByCTOPOHHBIM
CHUJIMKOHOBBIM IOKPBITHEM. bymary Mo>kHO
UCIIOJIb30BaTh C JIByX CTOPOH /10 2 pa3 mpu
temmneparype 10 220C. M3berars npsmoro
KOHTAKTa C OTHEM.

CpOK TOAHOCTH HE OTrpaHUYEH.

V excerpovaném materidlu se vyskytovaly také nayvéathré se naprosto shodovaly. Jako

piiklad uvadime nasleduijici:

Avivaz WANSOU

Wansou Sensitive je koncentrovany avivé
prostedek svytazky aloe vera affjemnou vini,
ktery VaSe pradlo optimathzmekei. Obsahuije
specialni latku $ydrofilnim &inkem, ktery
zvySuje savost pradla (zvldSpak rignika) a
zarovar usnadni jeho Zehleni.{iBavejte dc

posledniho machani dle tabulky davkovani.

ABuBa:xk WANSOU

Wansou Sensitivesisiercsi KOHIETPUPOBaHHBIM
ABHBXHBIM CPEJCTBOM C JKCTPAaKTaMH ajiod
Bepa M NPHUATHBIM 3alaxOM, KOTOPOE CMSTYHUT

ontuMmanbHO Bame Oenbe. OHO COmEPKHUT

CHEIMAIbHOE BEIIECTBO C TUAPOPUIHHBIM
BO3JICHCTBHEM, KOTOpOE TIOBBIIIIACT
BIIUTHIBAIOIIYIO CITIOCOOHOCTh O€ibsi  TOCIe

CTUPKH (IJIaBHBIM OOpPa3oM 3TO OTHOCHTBHCS K
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MOJIOTCHIIAM) M B TO JXK€ BPEMS YIPOIIAET €ro

maxeHue. JloOapisgiiTe ero B IOCICIHEE

MOJIOCKAHKME COTIACHO TaOIUIe JO3UPOBKH.

OBZOR skrob na pradlo

Navod k pouziti: 100 450 g Skrobu dokona
rozmichdme ve stejném mnozZstvi vody, vzn
roztdk vlijeme do 51 vody a zamicham
V automatickych pr&kach davkujemeifimo do
posledni machaci vody nebo pouZzijeme prog
Skrobeni. Red upotebenim nutno prégpat
Chraite pred dtmi.

OBZOR kpaxmaJ aJis1 0eJibsi

Nuctpykiun mo mnpumenenuto. 100150 r
Kpaxmajia TIIaTeJIhbHO pa3MelIaiTe B TaKOM JKe
KOJIMYCCTBE BOIHBI, HOHy‘IHBIHHfICSI pacTBoOp
BBUICHTE B S JIUTPOB BOIBI M pasMemaite. B
ABTOMATHUYECKOMN

CTUpAIILHOU MallluHE

I[OGaBI/ITB npsmMo B TOCICAHIOKO BOAY JIA

OITOJIACKHUBAHU A 1501051 BOCIIOJIBb30BaThCA
MPOTPaMMOit ., KpaxMaseHue, ,. Ilepen
WCIIOJIb30BaHUEM  HEOOXOIMUMO  BCTPSAXHYTb.

XpaHUTb B HEAOCTYIIHOM JJ1s1 ieTel mecTe!

Struhadlo t¥istranné s plastovou rukojeti. My,

pod proudem tekouci vody standardn
prostedky na myti nadobi. Po pouziti umyjt

hned osuste.

Tépka TpEXCTOPOHHAs ¢  IUIACTMACCOBOM

PYYKOM. Moiite noJ CTpyEM BOJIbI

CTaHJAPTHHIMA MOIOIIMMH cpencTtBamu. [locie

MBITbS HACYXO BBITCPHUTC.

Na zakladé vySe uvedenych pikladia miazeme striEné shrnout, Ze v sodasné dolé se v

navodech k pouziti vyskytuji chyby, které souvisi pedevSim s nepozornosti iigkladateli.

Mnohé nesrovnalosti vznikaji z naSeho pohledu takéa zakladé nedostat€né znalosti ciziho

jazyka. Svou roli hraje také to, z jaké zend jsou produkty distribuovany.

8.1 Navody k pouziti a téma reklamy ve vyuce ruskélzgka

V této podkapitole diplomové prace nastinime mopéZiti ndvodi k pouziti a tématu

reklamy ve vyuce ruského jazyka. VySe jsme zmiidd, nAvody k pouziti by &y byt podle

zékona ,,0 ochranspotebitele” na kazdém vyrobku. Ne na vSech produkiehmizeme najit

navod k pouziti v ruském jazyce.
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. Navody k pouZiti ve vyuce ruského jazyka

Jako «itelé bychom zakm zadali Ukol, ktery by sgdval v hledani vyrobk, na kterych se
vyskytuji navody k pouziti v ruském jazyceg&tDmohou hledat nejen u sebe doma, ale také
navstivi fizna nakupni centra nebo mensi obchody a fotografjzi s ruskymi navody. Ten zak,
ktery objevi nejvice tohoto materidlu, bude @&dsm pochvalou nebo znamkou 1. Nasbirané,
popipadt nafotografované navody Zadipesou do hodiny a dale s nimi budou pracovat. &ain
spoluzaky s materialem, ktery nashromazdily. Jexddnsi stoupneipd celouitidu a gecte navod
k pouziti v rustig, aniz byiekl, o jaky vyrobek se jedna. Ostatitichadaji, k jakému produktu by
mohl navod pdit.

Studenti, kt& se @i rusky jazyk minimald tii roky, mohou s pomoci slovnikhledat tizné
nesrovnalosti v ruskych &skych navodech. Jako vzor jimide pomocicast diplomové prace,
ktera je ¥novana této problematice. Zaci se tak pracovat se slovnikem a rozgi si slovni
zasobu. Sami pak na zaktadiskanych znalosti mohou napsat navod k pouZzjakimukoliv
vyrobku, ktery si vyberou.

Kromé ¢teni, gekladu a roz$ovani slovni zasoby seiustudenti na vyssi jazykové arovni

sklonovat podstatna jménacasovat slovesa, ktera jsou gasti navod k pouZziti.

. Zadani pro praci s navodem k pouziti nize vypadat nasledové:

I'magniabHas xocka
XKenesnas maaniIbHAs JT0CKa XOPOIIO NporryckaeT map / Gnarogapst yemy 0Oenbé ocraéres cyxum /
Oe3omacHas IUIOmIanKa JUisi yTiora./ AHTHUCKON3bsIIAs MOBEPXHOCTh HOXeK. / Perymmpyemast

BeIcoTa 10 95 cm. Uexoir: 100%xi10110K.

. Odhadgte, co znamenajiéty: 51 rmaxy yTiorom, a MJajas cecTpa He yMeeT IJIAJAUTh.

S kynuiia HOBBIN 4exOJI JJI MOOMJILHOIO TeJsiepoHa.

. Prectéte a felozte navod k pouziti.

. Wopiste si nova slo¥ka. Pro peklad mizete pouzit slovnik.

. Na jakém vyrobku se tento navod k pouziti nachazi?

. Porovnejte slovabaaronapurs (koro) a dmarogaps. 51 6;1aromapio Teds 3a mogapok. Jak

asi felozime daiestiny slovdbaaronapsi?
. Jak sprava prectetecislovku 957
. Porovnejte slovam a cm v rustirg acestiré. Zapamatujte si, Ze v rustislovo piSeme
canTuMetp. Zapiste si ho a pouzijte vetd.

. Whpiste vSechna podstatna jména.
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. Slovo ,mrommagka® pouzijte v jiném vyznamu, nez je v tomto navodu.

. W¢asujte slovesoryjaauts.”

S navody k pouziti jsme se nesetkali v zadn&ebnici ruského jazyka. Praci s nimi a
jejich nasledny rozbor vnimame jako dopiiujici ¢innost béhem vyuky ruského jazyka.

. Téma reklamy v webnicich ruského jazyka

V souwlasné dob je rusky jazyk vydovan gedevSim jako druhy nebdeti cizi jazyk. Na
nekterych Skolach nebyva ani v nabidce volitelny¢bdpita, nekde je vydovan jako zajmovy
krouzek. Zaci se dnes primérei anglicky jazyk, ktery bude mozna v budoucnostiipoy jiz od
prvni tidy zakladnich Skol. Na druhém ngisiyva ¢asto jazyk amecky a naslednfrancouzsky.
Pokud si Zaci zvoli rusky jazyk, mohou se opiraveé znalosti ziskané z jinych cizich jaayk
Vyznamnou roli pi vyuce ruského jazyka hraje naSe nigtiea. Jedna se o slovanskeé jazyky, které
se v mnohém shoduji a prolinafiestina nize zakm pomoci nafiklad v otazce skigovani
podstatnych jmen neb&asovani Bkterych sloves. Dokonce se dopéuje opirat se o znalosti
rodného jazyka, zejména v oblasti lexiky, gramatifgnetiky a také o &kterd orfograficka
pravidla. Kron¢ pozitivniho transferu je tdezité, aby vydujici také zminil negativni vlivy
interference.

Rusky jazyk se postuprvraci do naSeho péstomi. Sodasni studenti se jiZ nestavi k otazce
rustiny a Ruska tak negati&iako nasi rodie a prarodie. Pro mnohé Zaky je tento jazyk zajimavy
zejména z pohledu azbuky, ktera je naprosto odi&hkatinky, kterou pouzivame denr€asto to
byva zvidavost a touha g@etbs azbuky, které jsou prvotnimi impulsy ke studiukétso jazyka.

Na zakladnich Skolach neprobiha vyuka ruskéhdkgzgk intenzive, aby se Zaci zabyvali
problematikou reklamy. N&asgji jsou k vyuce ruského jazyka pouzivan§ebnice Bpewmena,”
,Jloexamun“ a ,Pamyra mo-HoBomy". VSechny zmidné webnice jsou schvéleny Ministerstvem
Skolstvi, mladeze alovychovy Ceské republiky a jsou sdsti seznamudebnic pro zakladni,
stredni a vysoké Skoly. dkteré z &€chto webnic jsou doplény metodickou firuckou pro witele,
CD nahravkami a pracovnimi sesity.

Pfi vyhleddvani tématu reklamy jsme se z#inh na webnice Pamyra mo-aHoBomy,"
JTloexanu" a ,Bpemena.” V Zadné z &chto webnic se ovSem nevyskytovala ani v jednatipauk
lekce, kterd by se zabyvala reklamou. Mezi zaklawbmiata, ktera se velmiasto vyskytuji
v u¢ebnicich, pdf: sezndmeni, naSe rodina, naSe Skola, sy .atd.

Ucebnice ,Bpemena“ autorek Jelizavety Chamrajevove, Elzy Ivanovové andRy

Broniarzové je ufena studerim na stednich Skolach, kiézainaji s vyukou ruského jazyka. V
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souwasné dob jsou k dispoziciii dily této webnice a jejich cilem je postupaoveést studenty k
arovnim Al, A2 a B1. Bebnice Ize také vyuzit pro vyuku Zaka 2. stupni ZS a gymnaziich.
Kromé ucebnic mohou Z&ci pracovat s pomoci pracovnich isesippro uditele je vydavana
metodicka pirucka.

Z naSeho pohledu nas nejvice zaujal druhy dil tneotiboru debnic, ktery obsahuje celkem
13 lekci, napiklad: Yem onu 3anmmarorcss? Moaa u ctuib. JlaBaiite moiaém B kuHO! BhITOBOE
oocay:xkuBanue apod. Konkréta v lekci ,beitoBoe obcnyxkuBanue” se hachazi kratky text, ktery je

vénovany reklan.

[TpounTait Tekcr. CKaxi, KaKast uejb PeKJIAMHbBIX 00bABIEHHIL

Pekniamy Berpevaem nouti sesné: Ha TB (tenesiiennn), na pamio,  Be3pé - vsude

B Murepuére, B npécce, Ha 3IAHUSAX U HA YJIHLAX. cOCTOsIHHE — Stav
['naBHas uesnb pekaaMHbIX OObABIEHMIT — PUBECTI HAC B COCTOSAHUE  NMPHBJIEKATH BHUMAHNE
PAJIOCTHOTO BOJIHEHUS, YTOOBI Mbl OBLIH TOTOBBI C YIOBOJILCTBUEM - pritahovat pozornost
OT/IaTh CBOM ICHLIU. Pekiiambl 06palaioTcs HenocpeICTBEHHO npenmyuectso - klad,
K nokynaresio. [IpencTapisitor TOBAp KaK HYKHbII, KeJTdHHbII dobré vlastnost, plus

H TIPUBJICKAIOT BHUMAHKE K erd npeumyilecTBaMm. Peknamubie noab3a - prospéch,
OOBABICHUA MOKA3BIBAIOT, KAKYIO NOJIL3Y NPUHECET TOBAP, UTO zisk

MOKHO OXKHJIATB OT €ro UCnoib30BaHud. Ol 06€aroT, 4To € €ro
NOMOLLBIO JKH3Hb CTAHET JErKON 1 KOM(OPTHON.

Zaci mohou tento textiggist, preloZit a vyhledat nova slaika, ktera nemaji zména ve
slovnicku. Kronme zadani, které je zde uvedené odpovidajitzaé dophujici otazky. Nagiklad:
Kde vSude se fizeme setkat s reklamou? Uite jiné giklady nez ty, které jsou v textu. Co
vSechno nmZe reklama nabizet? Vzpomenete si &akou reklamu, ktera vas pobavila? Je pro vas
reklama dlezita? Jaka slova se podle vas v reKlgruzivaji naejastji? Na zaklad téchto otazek
se miZe rozvinout konverzace. & tikaji své nézory, vzajeninse dopiuji a rozsiuji si slovni
zasobu.

Ucebnice , IToexanun“ se nejastji pouzivaji pro vyuku ruského jazyka na 2. stupni
zékladnich Skol. Autory souboru celkem Segghnic JToexamu“ jsou PhDr. Hana Zofkova, CSc.,
Mgr. Klaudia Eibenova, PeadDr. Zuzana Liptakovah®®, Mgr. Jaroslav Saroch. St&jjako u
ucebnice Bpemena® i zde jsou k dispozici pracovni seSity a metodigkirucka pro gitele. Treti
dil u¢ebnice méa celkem 7 lekci, které jsou vzdy vigwr@ na fani réjakeho zaka nebo studenta.
Muzeme se zde setkat rtigpad s lekci na fani Jana, ktery ma zajem &imazvy stél, protoze
jezdi s rodii po celé Evrop. Vzhledem k tématu diplomové prace je pro nastg téebnici
zajimava lekceislo 4, ktera vznikla na zaklagiani Markéty. Markétu zajimalo, jak v Rusku slavi
Vanoce a Silvestra a jaké darky si kupuji. Kéondkladnich informaci o oslavach vySe zéniych
svatki jsou zde fotografie s nazvy jednotlivych obctiodyto obrazky jsou doptmy nekolika
cvicenimi a otdzkami.
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Bor 9ro mam pacckaziana Mapkéra. I'ie MOKHO KYNHATH NOJApKu?

Moii ndna npuéxan u3z Poccin. OH cMesiicst, 94To B YHUBEPMAre, KOTA4 OH IMOKYIAI
HORAPKY, 3a0JIyAAICs, MOTOMY YTO He YMEI NPOYNTATH Ha3BAHMs (OH He 3HAET 430yKy!).
OH npuBé3 nopdpku u ¢pororpadun.

Méma ckazdna: — Mapkéra, HOCMOTpPH
doTorpacdun. Tel MGXKeIb TepeBecTH?
A1 mocMoTpéna, MHOrO CJIOB s TOHSIA,
HEKOTOPBIE HAIIIIA B CIIOBApE.

Kakiie crnoBé Gynemb UCKATH ThI?

Na dalSich fotografiich jsou obchodivsapsr nas qoma, Kanpus-M Cets marasunoB, Mexa,
Bynounasi, YauBepcam tientpanshbiii. K témto obrazkm je zde gkolik dophiujicich otdzekHro
rae npoparot? Bl Hanun, kak ' MapkeTa, HEKOTOpbIe Ha3BaHHMs MarasuHoB B cioBape? Uro
MPOJAIOT B KOHAUTEPCKON ? UTO MPOAAIOT B OT/EIIE OBOIIIH ?

Jen o d¥¢ stranky dal mizeme najit kratky text, ktery se tyka reklamy i@devsim slev

~ s

raizného zbozi.

Kakas cknaka?

11.a) Panbwe 900, a ceituic ck6abk0? Naldkala by té nase reklama? Co by sis vybral(a)?
Hawa mdma mi06uT pekadmy. OHA cMOTPUT KaTaloru U AKOOHT NOKYNATH, KOFIA CKAIKH.
A wmuornd capnuy: — ®pdnaTHmiek (Tak 30BYT Moéro nany), caymait! Xopoéumin
XONMOMMILHNK — pianbmie 10590 (1écaTh THICAY NATHCOT AEBAHOCTO) a ceitudc 8599
(BOCEMB TBICAY NATHCOT AEBAHOCTO 1€BSITH)!
POINKH

XOJJOANJIBHUK : .
CAHKH-JICJISIHKH

KypTKa

8599 —

PHOK34K 840,

&8 <

100 cro
200 nBécTH
nnéep 300 TpHicTa ITpHC'TnJ
400 wuerwipecta [unmThIp'aCTI)
urpyiika 500 nsTBCOT [muTheoT]
. 600 mecTbcOT  [WBICTHCOT)
5 700 cembcOT [cnMmbeoT)
229~ (¢33 Y 800 BOCEMBbCOH CHMBCG
229, 4 CeMbCOT  [BAaCHMBCOT]
y { ) 499 900 neBATLCOT [1’9BHTBHCOT)
339~ u /‘| ¥s: 1000 TwIcsua [TBIC’2u2)
& 690~ OiH4 TEICAYa

ABE, TPH, YETHIPE THICAYN
. - B ; [ATh, IECTh, AECATD ... THICAY
b) Cocumrii, Kakasi CKiaka.

Vzor: XonoauabHuK — ckijaka 1990, -
c) lMpuneci(re) na caéayommin ypok pekaamy (karanoru) co ckuakamu. M unrdii(re)
NO-PYCCKH TO, 4TO TeHé (BamM) HPABHTCS.

Twel He 3HAeIb, KaK CKa34Th MO-PYCCKH?
CnpocH, Thbl yK¢E 3HACHIb Kak.
Haiui B cnioBapé.

1



Takto pojaté téma reklamy povazujeme za celkeniléd&la rozdil od tebnice Bpemena“
zde autéi kladou mnohem &Si diraz na dopiujici otdzky a cwueni, coz je z pohleducitele
vyhodrgjsi, jelikoz nemusi sdm vymyslet dalSi tkoly k danéématu. Bti si osvoji nejen nazvy
jednotlivych obchod, ale také vyrazy pexmama“ a ,ckunka“ a zaroveé si rozsfi slovni zasobu
diky obrazkm, u kterych jsou zvyrazné slevy. Jako pozitivum vnimame autentické fottgra
které obsahuji nazvy obchind

DalSi webnice, které jsmeémovali pozornost je,Paayra mo-uoBomy.” Jedna se ogtdilny
soubor @ebnic rustiny pro zsteeniky od 13 let. Prvni dva dily jsoudgny pro vyuku rustiny jako
druhého ciziho jazyka na zakladnich Skolach, d#lgijsou uteny gedevsSim pro sedni Skolu.
Jednotlivé dily odpovidaji arovnim A1-Bl. K dispeizijsou krong uéebnic také pracovni seSity a
metodické pirucky pro Wwitele. Posledni dil obsahuje celkenst pematickych celik. Ve druhé
lekci, s nazvem,Xouy kynuth KBapTHpY® Se nachazi inzerat na prodejyktery navazuje na

predchozi dialog.

KPACUBASA PEKA
XOPOLLUM AIOM
VOAYHbIN BbIBOP

HOBbI€ XXWble AoMa pAAOM C
CepebpAaHbiMm bopom
no npocnekty MapLuana >Xykosa

B ctoumocTb 1 KB, M —
ot 1056 po 1252 ponn. CLLUA

M 1, 2, 3, 4 - KOMHaTHbIE KBapTUpPBbI
YIYULLEHHOW NNaHnupoOBKM MO agpecam:
np-t Mapwiana >Kykosa, 47 n
np-T Mapwana >Xykosa, 51/kopnyc 4

B pApomM C oOMOM:
rapaxx, MarasuHbl,

LLIKONbI, AeTckune
cagpbl

CBEPEIATEJIbHbIA BAHK

TenedoHbl 969 === 4959
969 - 4960

Doplnujici otazky a ukoly se spiSe vztahuji k dialogez4i k samotnému inzeratu. | zde by
bylo vhodné za®ftit se o ®co vice na praci s inzerdtem. Studenti by FedpvSim nili precist a
porozungt mu. Jako doplujici otdzky bych zvolila nagklad tyto: Jak rozumite slovnimu spojeni
»1,2,3,4 —xomHaTHbie KBapTHPBHI?® CO ZNnamena zkratkap-1? Co by se je8§tmohlo nachazet v
blizkosti domu kroré toho, co je uvedeno v inzeratu? Witteoinzerat, ktery by nabizel na prodej
byt nebo dm vasich sh.

Vyse jsme zminili, Zefeti az paty dil €éebnice Paxyra mo-moBomy" je urcen edevsim pro
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vyuku ruskéeho jazyka natstinich Skolach. DalSicabnice, ktera je vhodna proresini Skoly a
gymnazia, je najklad ,Kmacc." Na ceském trhu se vyskytuje celdda zajimavych debnic
ruského jazyka. Pozornost jsmeénevali také debnicim pro samouky a pokiie. Konkrétré v
ucebnici ,,Rustina pro pokédé“ od autofi Barneta, Klikarové, Turkové, Vackové a Zolotové se
vyskytuje lekce s nadzveniTgprosas. O6enyxuBanue,” bohuzel ani zde se nesetkdme s tématem
reklamy. Ve druhém dilu ,gébnice sotasné rustiny” jsou jednim z témat masmeédia. Slovni
zasobu tvéi nagiklad vyrazy agitace, masovost, masmédia apodes$tp, Ze masmédia maji k

tématu reklamy velmi blizko, ani zde se o ni &utezmiuiji.

Téma reklamy se v @ebnicich ruského jazyka vyskytuje minimalré. Domnivali jsme se,
Ze v materialech ukenych pro studium na vyssi jazykové Urovni se s titm tématem setkame
castéji. BohuZel ani v wenicich pro pokrogilé ¢ samouky se téma ,,Reklama“ jako

samostatna lekce neobjevuje.

. Wuziti diplomové prace ve vyuce ruského jazyka

Tato diplomova prace je v prvifadd zaneiena na sémantickou a gramatickou analyzu
reklamnich text, které byly nashromazdy piedevSim Bhem zahrarni stdZe. | fes to lze
nékteré pasaze vyuzitébem vyuky ruského jazyka, a to zejména ni#edstich Skolach a
gymnaziich. Zaci a studenti mohou pracovat s jdthyoti reklamnimi texty, kterétou, prekladaji
a vywujici k nim vytvai raizné dophujici otazky a cvieni.

Je dilezité zminit, Ze diplomova praceude byt ginosna nejen pro samostatnou vyuku
ruského jazyka, ale je mozné jeji vyuziti zejménmezigednttovych vztazich. Excerpovany
material je velmi vhodny ndjklad pro vyuku studeftna ekonomickych Skolach. Jakeoikpad
uvadime Obchodni akademii v Plzni, kde se ruskykaxi jiz od prvniho réniku 2-3 hodiny
tydré. Vzhledem k zarteni dané Skoly je vyuka s pomoci reklamnichttesdimi prihodna. Od
budoucich absolvettse @ekévaji znalosti z oblasti ekonomiky a infoffma a komunikani
technologie, dokonce zde probiha vyukadmétu s nazvem ,,Fiktivni firma“. V ramci tohoto
predmétu mohou Zaci nagklad vytvait reklamni kamp# pro svou firmu. S pomoci diplomoveé
prace se Zaci inspirujikterymi texty, které jsou s@asti excerpovaného materialu. Teoreticast
muze poskytnout zakladni informace z oblasti reklamyast prakticka rmize byt zdrojem
reklamnich text. Diky prvni ¢asti diplomové prace studenti zjisti, jaké jsouaryspro spravi
vytvoienou reklamu. Jaké si musi stanovit cile, abyhajgklama dokéazala zaujmout sfadtitele a
piitahla jejich pozornost. Kapitola ,,Z historie¢ga/acich prosedki” jim pomize s vykirem
médii, které by zvolili pro propagaci. Kr@ntoho jsou jim progednictvim diplomové préce
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podany striné informace z historie reklamy.

VysSe jsme zminili, Ze studenti by v ramé¢ednetu ,,Fiktivni firma“ mohli vytvdit reklamni
kampa své spolénosti. Reklamni texty, které jsou s@sti diplomové prace, se daji vyuzit také
pti béznych hodinach ruského jazyka. Prace s textemdeaje hlavnicktinnosti Bhem vyuky
cizich jazyki. Vyhodou reklamnich teft které jsou satasti diplomové prace, jagdevSim jejich
autenténost.Casto se v &ebnicich nizeme setkat s texty, které jsou ,dlei vytvorené pro vyuku
daného jazyka. Prasnictvim naSich propagaich let&ki a reklam z¢asopisi Zaci pracuji s
autentickym materialem, coz ma bezpochyby své vyhod

Excerpovany material Ize vyuZzit nejen pretbu a peklad, ale také z hlediska lexiky a
gramatiky. Diky bohaté lexice, kterou reklama vyazisi Zaci a studenti ro¥Sisvou slovni
zasobu. Jednotlivé vyrazy slouzi KKowani slovnich drulha jejich mluvnickych kategorii. & se
nawi pracovat s textem a vyhledavat &mrazné gramatické jevy. Velmi vhodné jsou reklamni
texty napiklad pro roz&ovani a upefovani znalosti v oblasti figlavnych jmen a jejich
stupiovani.

Nyni, s pomoci excerpovaného materialu, nastinimené vyuziti reklamnich tekive vyuce
ruského jazyka. Jednotlivé reklamni kg jsme doplnili otazkami a Gkoly. Zaci mohou s tiom
materialem pracovat v fioéhu celého Skolniho roku.

1. Upewovani a roz§ovani slovni zasoby




. Otazky a ukoly:

. Prectéte a relozZte text na reklamnim letéu.

. Wswétlete slovni spojeni:Jlyammuit qpyr tenesusopa.” ,,Bcerma moq pykoit.”

. K jakému obchodu ve vaSemestt byste girovnali marasun , IIstepouka.”

. Jaky je zakladni tvariffllavného jméngayummii?"

. Ktera slova z let&ku jsou podle vas typicka pro reklamu?

. Soutasti textu je ndzev jednohaigice? Najdte ho a pelozte. yjmenujte vSech 12
nésial.

2. Procvtovani rozkazovaciho #apobu

Tento reklamni letéek je vhodny nafiklad pro
procvicovani rozkazovaciho #pobu.
. Otazky a ukoly
. Whledejte vSechna slovesa v textu.
. Jaky zpisob sloves se zde vyskytuje teejtji?
. Dokazete ufit na zaklad pouzitych sloves, jak se
nejastji tvoti rozkazovaci zjfsob?
. Jaké tvary mohou mit jeéSslovesa v rozkazovacim
HAP T VIOLA? zfgsobu? Uvd'te piklady.
-CNMPOCHU . Uved'te dalsi piklady sloves, které maji ve tvaru

ya I-éli;l{lm rPA |7| ! rozkazovaciho é#pobu koncovkuu aii.

nu VIOLA ) Pritad'te odpovidajici:
11001
B HOBOI}i ynakoBKke!

VIOLA :Mbl TOBUM
NENATbL MOAAPKW!

crpocH vyhraj
BBIMTpait Zjisti
y3Hai zeptej se

Wcasuijte slovesomoouts.”

()

Slovesa,cnpocu, y3Haii, BeIurpai” pouzijte ve ¥tach.

Pokuste se sami napsat kratky reklamni text, Kiade obsahovat minimalrii rizna

slovesa v rozkazovacimigpbu.
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3. Procvtovanicislovek, roz§iovani slovni zasoby

. Cislovky:

. Prectéte vSechnyislovky na obrazku.
. Wijmenujteéislovky od 11 do 20.

. Jak se tvi ¢islovky od 20 do 39?

. Cim je zvlastngislovka 407

. Jak sprava prectete: 1+1=3?

. Vite jak sefekne: @leni, ndsobeni cgani,

B kv Z BEWY i
Bl U NoAYHU 3 0

SECMNATHO! oditani?

. Slovni zasoba:
. Popiste obleeni, které vidite na obrazku.

. Jaké dalSi obteni si niizete koupit v takovém obcheel

. Co nosite nejraiji?
. Popiste, co mate dnes na &db
. We¢asujte slovesguaners.”

4. Procvéovani pro pokrailé zaky a studenty

$CKB-BAHK  BK A

13%

355-75-75, www.skbbank.ru  XPAHUTE IEHbI' B BAHKE

. Jak rozumite &¢ ,, XpaHure 1eHbrd B 0aHKe?"

. V ¢em spdiva vtip této reklamy?

. Zdavodréte pra: jsou sklenice pIné zelené kapusty?

. Jak byste sprawprelozili: ,,Bkaaas 10 13% rogoBnix?"

. Pokuste se ve skupinkach vymyslet podobnou vtipekiamu.
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Jak rozumite slovnimu spojerbbicTpbie 6a0Kku?"
PreloZte:, kpeauT 6e3 mopy4ureieii, 3BOHOK
OecrJIaTHbINM."

Na internetu vyhledejte zminé webové stranky.
Jaké vyhodné sluzby tato banka ¢esabizi?

.skbbank.ru
nJ ‘1(’45"# 6“0

5. Obecné znalosti

* Co znamena slovgekuaka?*

» Jak sprava prectete 20%°?

» Jak rozumite vyrazyy CIIEELLIB?*

» Jaky druh zboZi nabizi tato reklama?

» Kde myslite, Ze byla tato fotografieifmwena?

* Wfot'te se spoluzakydmkou reklamu na ulici a
pelozte jeji text do rustiny.

P VeNEEwb? |

Na zakladk vySe uvedenych piklada reklamnich texta je zifejmé, Ze tento materidl I1ze v
hodinach ruského jazyka velmi dolire vyuzit. U Zala dochazi k rozSFovani slovni zasoby a k
upewviiovani jiz ziskanych znalosti. Za velmi pinosnou povazujeme praci s autentickym
materialem. Kromé tiSténé reklamy, je mozné pracovat s televiznimi reklamimi spoty, které
se v hojném pdtu nachézi na internetu. K vyhledavani nizeme pouZzit prohlizé SIugexc

nebo velmi popularni webové stranky youtube.com.
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Zavwer

Reklama je stara jako lidstvo samo a jejitekty sahaji az do préku. Od gedavani
informaci o rozdlavani ohi pres stedowké vyvolavdée se transformovala do dnesni podoby. V
prawku, ve starogku ani ve stdowku nebyla reklad vénovana takova pozornost jako v
souwasnosti. Je to dano zejména dobou, ve které Zij&mlem nas se neustale objevuji novinky
vSeho druhu a my snime o tom daréiwlastnit. Reklama namiedklada Sirokou Skalu zbozi a
preswdéuje nas o tom, Ze vSe co nabizi,ipbtjeme. Mnozi z nas ji dnes a demodléhaji a
kupuji spoustu vyrohk které nepdtbuji. Resre tohle je cilem reklamy - stimulovat prodej a
zvySovat poéet konzumerit.

Cilem diplomové prace bylo podat zakladni a obeofegrmace a fakta o reklamTento cil
byl splrén v rdmci prvnicasti diplomové prace, ktera nese nazev:,, Teoretispékty reklamy.” V
této ¢asti byly vymezeny cile, funkce a druhy reklamyleDgme se zabyvali fugtkimi styly a
pokusili jsme se k nim Zadit reklamni text. Na zakladlostupné literatury a internetovych zdroj
jsme dosli k zagru, Ze reklama i if@s své zvlastnosti ma nejblize k publicistickémylustV
teoretickych aspektech reklamy jsme se tak@ovali masmédiim, kter4 s reklamou velmi Uzce
souvisi. V posledni kapitole prviésti diplomové prace byly nastiny dilezité mezniky z &in
reklamy.

Druhy sgZejni celek diplomové praceiquistavuje samostatnzpracovanouéast, majici
prakticky charakter. V kapitole je pozornost z#@ma na sémantickou a gramatickou analyzu
reklamnich text. K dispozici jsme i bohaty excerpovany material, diky kterému jsnigkali
cenné informace o jazyku reklamy. Celkem bylo an@aano 291 reklamnich teixt

Z hlediska sémantického jsme délsik zawru, Ze reklamni text se vyz@ige predevsim
pouzivanim superlativ. ZvlaSt casta jsou adjektivacnennajbHblii, YHUKAJbHBIA a
IKCKJIIO3UBHBIN, HAeadbHbIH, OoxkecTBeHHbiii aj. V reklamnich letacich patk typickym
vyrazim nagiklad slovackuaka, akuusi, 6eciiatio neborapanTus. Analyza excerpovaného
materialu potvrdila, Ze autoreklamnich texi s cilem upoutat pozornost r@ka pouzivaji
hyperbolické vyjateni. VyjimeEnost nabizeného vyrobku i@ziuji lexémy Cynep3ammTHBbIif,
abcomoTHoe coBepmencTBo... Na zaklad rozboru jsem row¥ dosli k za¥ru, Ze v reklamnich
textech se&asto objevuji neologismy, které se postuptavaji sotiasti Bzného dorozumivani. K
takovym paiti nagiklad vyrazyapaiiBepckuii, MeIuaxoJAMHT, OHOYMCTKA, JIM3UHT, (PaKTOPHUHT
a mnoho dalSich. Pro zvySeni atraktivity a pozairamzument pouzivaji reklamni tirci vtip a
humor. Slovni Ficky a humor reklamnich tekjsem se snazili na zaklaexcerpovaného materiélu
vyuzit rovrez v poslednicasti jako nandty urcené k praktickému pouziti na hodinach rustiny. Pro

reklamu je roviiz charakteristické pouziti metafory, vyjimkou neyrn nebo parcelace textu.
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Pti analyze reklamnich tektz hlediska gramatického jsme se 2&thna adjektiva, verba,
pronomina a numeralia. N@sgji se v excerpovaném materialu vyskytovaltidavné jméno
HoBbIii. Pro reklamu je rowf typické pouziti druhého aetiho stups adjektiv. Slovesa se
objevila celkem ve 116ifpadech, népstji se jednalo o tvar oznamovacihoispbu a fitomného
¢asu. Pouze v &i pripadech mlo sloveso tvar infinitivu. K nejfrekventovasim zajmefim
pafila urcitd zajmenasech a kamablii, 0SObni zdjmenausl a BBI, pontrné casté bylo také
privlastiovaci zajmenmam a vztazné zajmengoropsiii. Cislovky v excerpovaném materialu
negastji vyjadrovaly ceny vyrobk.

DalSi ¢ast prace byladnovana rozboru navddk pouziti, které jsou s@asti vyrobk nebo
obali k vyrobkiim, prodavanym ngeském trhu. Analyzovano bylo celkem 57 ndvadriznych
produkfi. Jednalo se o navody ke kosmetickym a potrdskyin vyrobkim, spotebnimu zboZzi,
domécich pdeb a sazenic. Cilem tohoto rozboru bylo zhodnatita se v nich nevyskytuji
lexikalni, gramaticke&i jiné nesrovnalosti. Pragdnictvim analyzy jsme do8lpk zawru, ze v
sowasné dob se v navodech k pouziti vyskytuji chyby, které \8su s nedslednosti a
nepozornosti ifgkladatel. Domnivame se, Ze mnohé chyby a ieeposti vznikaji rowg na
zaéklad nedostaténé znalosti ciziho jazyka. Svou roli hraje také zoaké zemy jsou produkty
distribuovany, tedy z jakého vychoziho jazyka jeénody k pouziti pekladany.

V posledni kapitole jsme nastinilickteré moznosti prace s reklamnim textem ve vyuce
ruského jazyka. Jsme toho nézoru, Ze navody k paugeklamni texty z excerpovaného materialu
Ize v hodinach ruského jazyka velmi debvyuZzit. Diky tomu si mohou Zaci ro&dvat slovni
zasobu a upewvat jiz ziskané znalosti. Zazeni do hodin autentického materialu povazujeme za
velmi prinosné i z hlediska zvySeni motivace a zajmu statdmétinu. Zpracovanim praktickésti
diplomové prace bylo dosazeno druhého cile, ktpog¢isal v analyze reklamnich taxa v jejich

vyuZiti ve vyuce ruského jazyka.
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Resumé

Diplomova prace je&novana jazyku reklamnich matefia navod k pouziti. Prvni kapitola
se zabyva teoretickymi aspekty reklamy a je éeth doctyi podkapitol. Jsou vymezeny zakladni
pojmy jako je reklama, jeji druhy a funkce, jazykatyl v reklang aj., dale jsou uvagha réktera
fakta z historie masmeédii a nastiy striéné déjiny reklamy. Druha kapitola s Sesti podkapitolami
ma prakticky charakter, analyzuje excerpovany rekia material z hlediska sémantického a
gramatického, dale je porovnavana ekvivalentnéshych navod k pouziti v rustig a ¢estirg.
Posledni¢ast prace charakterizuj€abnice ruského jazyka z hlediska vyskytu reklamméotti, s
vyuzitim reklamnich letak predkladaradu konkrétnich na#hi pro praktické pouZziti ip vyuce

rustiny.

AHHOTAaIUA

JuruiomHasi paboTa MOCBAIMIACTCS S3BIKY PEKJIIAMHBIX MaTepHaJIOB M aHATU3y PEKOMEHIAINN
MO0 OKCIUTyaTallM pa3HbIX wu3aenuid. B mepBoil 1aBe, COCTOAINIENM WX 4YETBIPEX YacTew,
paccMarpHuBalOTCSl TEOPETUYECKUE AaCHEKThl PEKJIaMbl, KaK HalpUMEp, BHUIBl PEKJIaMbl, CTHUJIb
SI3bIKA B PEKJIAMHOM TEKCTE W T.II., IPUBOIATCS HEKOTOPHIE (haKThI CBSI3aHHBIE C UCTOPUEH CPEICTB
MaccoBod MH(OpMAIHH, aeTcs HEOOJBIION 0030p MCTOPUM Pa3BUTHUS pekiaMbl. Bropas riasa,
cocrosiasi W3 IeCTH maparpagoB, HOCHT TPAKTUYECKUN XapakTep, MPOBOAUTCS AaHAIU3
coOpaHHOTO Marepuajga C TOYKH 3PEHUS CEMaHTUYECKOH M TpaMMaTHYeCKOM, Jajnee clejaHa
MOMbITKA MPOBECTH CPABHUTENBHBIN aHAJIW3 MaTE€pUalioB — PEKOMEHIAIMN M0 SKCIUTyaTalluu
W3ACIHA C TOYKU 3PEHUS CEMAHTUYECKOM M SI3bIKOBOM AJEKBATHOCTH B PYCCKOM U YEIICKOM
s3pIKax. B mociemHell dWacTM  JaeTcs  XapaKTEpUCTHKAa  YUYEOHHMKOB  PYCCKOTO  SI3bIKA
MpEIHAa3HAYECHHBIX JIJI1 YEXOB C TOYKH 3PEHUSI MOSABJICHUS B HUX PEKJIAMHBIX TEKCTOB. JlMrioMHas
paboTa COACPKUT KOHKPETHBIC MPEJIOKEHUS 110 BHEAPEHUIO PEKJIAMHOTO TEKCTa B IIKOJIBHOU
ayOUTOPHH, TPHUBOASATCS 3aJaHUS C LENbI0 UX MPAKTUYECKOTO HCIOIB30BAHHS MPU OOyUCHHH

PYCCKOMY S3BIKY.
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Adjektivum ve jmenném tvaru (s.55)

SONY

make.believe

CO3AAH 3AXKNTATb CO3AAQH PA3BAEKATb

O3AAQH BrNe4yYaTAsTb CO3AQH BOOBpaXKeHnem

XPERIA

Pouziti latinky spoléné s azbukou v jednom slév

2,0n|148n.c.|oTr75n/100 kM~
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Prvni televizni reklama v Rusku:

KYKYPY3A-
HCTOUHHK
H30BHAHS

BCE PABHO?!

BAbIXAY — VEUBAELb CEBA, BbIbIXAT — IPYTHX

% News Outdoor

OYMAW O BYAYLEM.

O BYAYLIEM PEBEHKE.



