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ÚVOD

Bakalářská diplomová práce Lexikální analýza reklamních komunikátů se zabývá výskytem příznakových lexikálních výrazů v reklamních komunikátech. Dokladový materiál, z něhož vycházíme je excerpován z reklamy audiovizuální, vizuální a internetové v roce 2008. Celkem jsme shromáždili 500 reklamních textů (reklamním textem zde myslíme i reklamu televizní, která je v analýze doslovně přepsána). Komunikáty jsme čerpali tak, aby byl analyzovaný materiál co nejrozmanitější, tedy – z celostátních deníků: Mladá fronta DNES a Blesk; z časopisů: Reflex, Respekt, Koktejl, Elle, Women Only, Men Only, Esquire, Květy, Týden, Yellow, Board, Mladá fronta PLUS, Dívka; z televize: Česká televize, Nova a Prima; z internetu: Seznam.cz, Atlas.cz, iDnes.cz, Centrum.cz.

Cílem naší práce je postihnout příznakové lexikální jednotky v reklamních textech. Určit, jakým způsobem se v reklamních textech vyskytují a jakou zastávají funkci.
Práce je rozdělena na několik částí, první část je věnována všeobecnému vymezení reklamy, druhá část popisuje cíle reklamního textu. Třetí část je věnována vymezení příznakových lexikálních jednotek, ve čtvrté (stěžejní) části je provedena jejich analýza. Poslední část kvantifikuje excerpovaný materiál a věnuje se  námi navrženým hypotézám. 
Nejvýznamějšími prameny, ze kterých jsme čerpali, jsou základní lexikografické příručky, dále především kniha Světly Čmejrkové Reklama v češtině.Čeština v reklamě. A příručka Karla Šebesty Reklamní texty. Jejich funkce a výstavba.
Metodologie: nejprve jsme museli shromáždit dostatečný počet reklamních komunikátů. Ty jsme čerpali z televize, novin, časopisů a internetu. Verbální znění reklam nepozměňujeme, citujeme tedy doslovně, typ a velikosti písma převádíme do jednotné podoby. 
 Po shromáždění materiálu jsme určili, které příznakové výrazy se v komunikátech vyskytují nejčastěji. V každé kapitole v praktické části jsme určili funkci, resp. komunikační funkci, kterou má daný příznakový výraz v reklamním textu a na jednotlivých příkladech ukázali, jakým způsobem se tyto příznakové lexémy vyskytují.
Potom již následoval vlastní popis shromážděného materiálu pomocí kvantitativní analýzy, která je vhodná pro zpracování většího množství materiálu. Nakonec jsme kvantifikací  vzorku reklamních textů potvrzovali námi vytyčené hypotézy.
Při analýze reklamního textu jsme museli přihlížet ke třem jeho stránkám: 

a) jeho utvářenosti z určitého repertoáru výstavbových prostředků

b)  jeho sepětí s určitým kontextem 

c) jeho charakteru jako komunikačního jednání, tedy k jeho záměrovosti (funkčnosti) a procesuálnosti
1. Základní vymezení reklamy

Definice reklamy schválená Parlamentem České Republiky z roku 1995: „reklamou se rozumí přesvědčovací proces, kterým jsou hledáni uživatelé zboží, služeb nebo myšlenek prostřednictvím komunikačních médií.“

Definice reklamy podle Americké marketingové asociace: „reklama je každá placená forma neosobní prezentace a nabídky idejí, zboží nebo služeb prostřednictvím identifikovatelného sponzora.“

Reklama na nás působí ze všech stran a stále se vymýšlejí nové a rafinovanější způsoby, jak a kam reklamu umístit, aby byla nepřehlédnutelná. Prostředků nebo-li nosičů
, kterými se reklamní sdělení šíří, je stále více. Reklamy jsou na billboardech u dálnic, na stěnách domů,  v televizi,  v rádiu,  v časopisech, na dresech sportovců, v kinech, ve filmech, u schodů v metru, na internetu, atd. „Reklama se stala neodmyslitelnou součástí moderního života západní společnosti. Ba co víc: vzhledem k tomu, že naše západní civilizace se řídí zákony trhu, je reklama jedním z nejvýraznějších projevů tohoto civilizačního typu, jeho atributem, příznakem, symptomem.“

Reklama samotná je pouze součást tak zvaného komunikačního mixu a propagace je v současné době nadřazený pojem pro jednotlivé části tohoto mixu
. 
V dnešní době se reklama nesnaží pouze prodat zboží, ale ovlivňuje nás v mnoha dalších věcech, když proniká do zdravotnictví, kultury nebo školství. „Reklama se dnes užívá k tomu, aby ovlivňovala postoje etické, sociální, národní, občanské, aby formovala požadavky ekonomické i ekologické, vytvářela naše globální pojetí světa.“

„Konstitutivní pro reklamu je funkce apelová, která se někdy označuje jako funkce persvazivní, přesvědčovací, konativní, manipulativní. Poetická funkce je jí podřízena.“
 Vymezení funkcí reklamy není jednoduché, např. proto, že: „Intence, kterou vkládá do reklamy její vysílatel, ovšem nemusí být totožná s funkcí, kterou má reklama v očích a uších recipienta.“
, to znamená, že reklamní text můžeme vnímat i jinak než pouze pobídku ke koupi zboží. Reklama má tedy i funkce sekundární, které souvisí s emocionálními apely a dalšími úkoly reklamy. 

Reklama má pobídnout potenciálního zákazníka k žádoucímu způsobu reakce a má být odlišná od konkurence, měla by tedy motivovat a diferencovat. Základní úkoly reklamy jsou kromě již zmíněného „přesvědčovat“ také „informovat a prodávat.“
  Příkladem mohou být reklamní sdělení zabývající se problémy dnešního světa. Takovou formu propagace tvoří např. společnost United Colours of Benetton, která si kvůli svým kontroverzním billboardům vyslechla mnoho kritiky (obr. č. 1 a, b).
 Opačným záměrem především televizních spotů je pobavení recipienta, vyvolání úsměvu. Humor v reklamě je jedním z emocionálních apelů
, kam dále patří např.  motiv svědectví nebo motiv strachu, tuto problematiku více rozvádí A. A. Berger.

 Recipient zpravidla není primárně naladěn, aby vnímal právě reklamu.
 Propagační text musí být natolik zajímavý, aby okamžitě upoutal pozornost příjemce. „Zajímavým textem nebude ten, který hladce projde naším sluchem nebo který rychle přelétneme zrakem, ale ten, který nás překvapí, nebo i zaskočí, a nejlépe – vyprovokuje. Tady nastupuje hra s jazykem, která dezautomatizuje vnímání jazyka i skutečnosti a upoutá naši pozornost.“
  
 1.1  Rozdělení reklamy podle média
Tento způsob vymezení reklamy se v jednotlivých příručkách téměř neliší, my jsme se drželi rozlišení podle  J. Vysekalové  a J. Mikeše.

 Vizuální reklama – inzerce v tisku (noviny a časopisy), reklamní tiskoviny (katalogy, ročenky, interní publikace), venkovní reklama (billboardy, megaboardy, plakáty) 

Výhodou novinové reklamy je především masové publikum,
 rychlost inzerce a  v důvěryhodnost novin jako média
. Nevýhody má novinová reklama např. v nemožnosti oslovení konkrétních cílových skupin právě kvůli širokému zacílení, přeplněnosti inzerce a také v nekvalitní reprodukci. 
Výhody reklamy v časopisech jsou v možnosti zaměřit se na konkrétní cílovou skupinu. Časopisy mají vyšší kvalitu reprodukce ve srovnání s novinami a také delší životnost, tedy možnost vracet se k inzerci. Nevýhody časopisecké reklamy jsou v přeplněnosti inzerce, která je větší než u novin, další nevýhodou je delší doba k vybudování čtenářské obce. U venkovní reklamy je výhodou pestrost forem, v jakých může být prezentována a geografická flexibilita, nevýhodou je dlouhá doba její realizace a omezené množství informací v reklamním textu.

Auditivní reklama –  rozhlasové spoty

 Výhody má rozhlasová reklama v možnosti zaměření se na konkrétní cílovou skupinu a v rychlosti zavedení reklamy od její tvorby po realizaci v konkrétním médiu. Nevýhodou je především fakt, že rozhlas je v podstatě „médium v pozadí“, to znamená, že v tomto médiu je reklama nejčastěji přehlížená, nevnímaná. 
 Audiovizuální reklama  – televizní spoty

 Audiovizuální reklama je nejúčinnější formou komunikace. Výhodou televizní reklamy je možnost působit na více smyslů než u kterékoli jiné formy reklamy – obraz, zvuk, pohyb, barvy, slovo, hudba atd., je tedy multidimenzionální. Dále možnost působit na širokou vrstvu obyvatel a zařadit reklamu ve vhodném čase v závislosti na konkrétní cílové skupině. Nevýhodami jsou především vysoké náklady na její realizaci, možnost změny kanálu a omezené informace – televizní spot trvá maximálně třicet sekund. 
 Zvláště je třeba vymezit internetovou reklamu – bannery (reklamní proužky), reklama na pozadí WWW stránky, odkaz, text, který je součástí webové stránky

 Internetová reklama může být jak pouze vizuální, tak kombinací obrazu a zvuku. Jsou to „všechny placené reklamní plochy, které se objevují na WWW stránkách daného serveru nebo e-mailu.“
  Nevyžádanou reklamu, která se posílá pomocí e-mailu (tzv. spamming) sem nezařazujeme. Výhodu má internetová reklama v  rychlosti jejího umístění na web, zacílení ​– kampaň lze přizpůsobit podle regionu, zájmů cílových skupin, snadném měření její účinnosti, stálém zobrazování po celý den, možnostech okamžitých změn její formy podle reakcí potenciálních zákazníků. Nevýhodou jsou především technická omezení recipientů. 

1.2 Stylistické vymezení reklamy

Ve stylistice vymezujeme dle funkčního hlediska pět základních funkčních stylů
: publicistický, administrativní, prostě sdělovací (hovorový), odborný a umělecký. „Je však známo i to, že jeden z členů Pražského lingvistického kroužku, Zdeněk Vančura, položil základy studia tzv. funkčního jazyka hospodářského.
 (…) V pozdější české stylistice se reklama řadila převážně ke stylu publicistickému, k němuž má nejblíže svou funkcí apelovou.“
 
Zařazení reklamy k určitému funkčnímu stylu se tedy liší i v pojetí jednotlivých lingvistů.

 Karel Šebesta navrhuje dvojí řešení : 
a) přijmout předpoklad, že styl projevů s dominující funkcí působící se stále diferencuje podle oblastí, v nichž se těchto projevů užívá, a uvažovat o reklamním stylu jako o stylu funkčním, buď vedle stylu publicistického, nebo v jeho rámci. 

b)přijmout předpoklad, že styl projevů s dominující funkcí působící se dále diferencuje funkčně, podle typu působení. Pokud bychom pak pracovali s termínem reklamní styl nebo styl reklamních textů, nešlo by o styl funkční, nýbrž o styl žánrový.
 Přičemž se přimlouvá za řešení druhé.

Ke stylu administrativnímu se  přiklání např. Marie Čechová.
  „Někteří čeští stylistikové uvažovali a uvažují také o tom, vymezit na základě působící funkce také samostatný funkční styl reklamní (Hausenblas 1972, později Jelínek 1995), anebo styl přesvědčovací (Hrbáček 1986)…“
 Také podle Zdeňka Křížka a  Ivana Crhy  je „reklamní text samostatnou stylovou oblastí“, a to „díky své nabádavosti, přesvědčovacím formulacím a jasným výzvám.“
 
Příruční mluvnice češtiny vymezuje styl publicistický se čtyřmi „podstyly“, jedním z nich je „podstyl“ přesvědčovací s komunikační funkcí přesvědčovací, persvazivní.

„K míšení stylů, registrů, textových modelů dochází snad nejčastěji v reklamě (reprodukce dopisů diváků, názorů nadšených spotřebitelů aj.)“

Podle toho, na jaký výrobek se reklama zaměřuje, může  připomínat text vědecký, technicky zaměřený, jindy zase umělecký nebo publicistický. Výjimkou není spojení všech stylů do jednoho jediného textu. Reklamní diskurz je velmi rozmanitý a nelze ho jednoduše analyzovat už kvůli tomu, že si různá reklamní sdělení půjčují rysy z jiných diskurzů. Proto je obtížné zařadit je k nějakému stylu.

1.3 Průběh komunikačního procesu v reklamě
Komunikace je „vysílání a příjem informace mezi aspoň dvěma partnery při splnění určitých podmínek a zapojení dalších faktorů, a to jazykem (viz komunikace neverbální) n. jinak (viz komunikace neverbální), sdělování, dorozumívání.“

Situace, v níž ke komunikaci dochází, se tradičně označuje jako situace komunikační a zpravidla se modeluje jako celek tvořený šesti složkami
.

a) Prvními dvěma jsou komunikující subjekty, komunikanti – autor a příjemce. Zde je důležité rozlišovat subjekt autorský na subjekt zadavatele a realizátora. Své příjemce autor pouze tuší, musí si jejich obraz zkonstruovat, konstruuje si tedy imaginárního adresáta. „Zvláštní zaměřenost mediálního diskurzu, a tedy i reklamy, formuluje tak, že společným rysem typů textů, které mají oslovovat masové publikum, je tzv. syntetická personalizace. Je to postup, který kompenzuje fakt, že původce nezná aktuálního příjemce, s nímž chce komunikovat, a obrací se k mase.“
 K podstatným rysům komunikantů patří jejich individuální vlastnosti a sociální charakteristiky, které vymezují jejich vzájemný vztah.  Příjemcem je zde tedy cílová skupina. Úspěšnost reklamní komunikace záleží především na přizpůsobení sdělení tomu, na koho chce apelovat. Před samotným vznikem textu, jeho výstavbou pomocí jazykových prostředků, musí autor vymezit cílovou skupinu. Podle J. Vysekalové se cílová skupina mapuje z těchto hledisek:

· „demografických znaků (jaký je podíl žen a mužů v cílové skupině, jaké věkové skupiny zahrnuje, v jakých lokalitách a aglomeracích, jaké jsou její příjmy apod.)

· psychografických charakteristik (jaký životní styl ovlivňující spotřební chování cílová skupina má ve vazbě na osobnostní orientaci jedince)

· psychologických osobnostních charakteristik (jaké mají potřeby, zájmy, jaká je jejich motivace, postoje, atd.)

· kulturních zvyklostí (jaké hodnoty jsou pro ně důležité, jaké symboly, rituály u nich převažují a jací jsou jejich hrdinové, lidé, kterých si váží a jsou ochotni je následovat) 

· jazykových charakteristik (jakým jazykem hovoří, jaké obraty používají a jaký obsah mají idiomy v jejich řeči)“

b) Každé komunikační společenství disponuje určitými systémy prostředků, dispozic ke komunikaci (kódů, pravidel jejich užívání).

c) Čtvrtou složkou komunikační situace je kontakt mezi oběma komunikanty, tedy spojení mezi nimi, toto spojení většinou nazýváme jako kanál. V případě reklamní komunikace jsou kanály jednotlivé nosiče reklamních sdělení – média, informační kanály.

d) Pátou složkou je předmět komunikačního jednání. „Často jím bývají některé relevantní složky situace, do níž komunikace vstupuje, v níž vzniká, resp. samo věcné jednání, k němuž se váže nebo jehož je součástí.

e) Šestou složkou je sám komunikát, nebo-li „text, výsledek komunikační aktivity jedince (při monologické komunikační události) n. partnerů (při dialogické komunikaci), ztělesňující v sobě zároveň tuto komunikační aktivitu samu.“

Pro reklamní komunikaci je charakteristické, že  je zpravidla jednosměrná a bez zpětné vazby, kontakt mezi komunikanty je nepřímý. „O vznik, průběh a úspěch reklamní komunikace má (alespoň zpočátku) zájem pouze její autor, který je také jejím iniciátorem.“
 Vzhledem k tomu, že příjemce nemá a priori o reklamu zájem, vyhledává autor různé cesty, jak se mu přiblížit, právě s tím souvisí pestrost jazykových prostředků, ale i velká pestrost pokud jde o užité komunikační systémy. Další důležitou charakteristikou reklamy je také  její  připravenost. 

Kontext

Uvedené složky komunikační situace podmiňují vznik, průběh a úspěšnost komunikačního jednání a podstatně se na něm podílejí. „Nevstupují do komunikačního procesu přímo a ve svém plném rozsahu, ale jen potud, pokud se stanou součástí komplexu znalostí, zkušeností a postojů komunikantů, jejich duševním majetkem. (…) K nejzákladnějším předpokladům vzniku a úspěšného průběhu komunikace patří to, aby tento komplex byl alespoň částečně těmto komunikantům společný. (…) Pro označení souboru znalostí, zkušeností a postojů, o nichž se předpokládá, že jsou společné autorovi i příjemci budeme užívat termínu kontext.“

Karel Šebesta rozlišuje tři kontextové okruhy: a) kontext věcný, b) kontext sociální, c) kontext komunikační.

a) Kontext věcný je spjatý s konkrétní věcnou situací, do níž se komunikace řadí, jíž se týká nebo v níž plní určité funkce.

b) Kontext sociální  se váže na komunikující subjekty a rozlišují se dvě jeho složky: 

aa) aktuální role, které komunikanti v dané situaci hrají. K nim se zpravidla vážou i určité modely chování a vzájemného jednání. Tento kontext Šebesta nazývá jako kontext rolí.

bb) další sociální i individuální charakteristiky komunikantů, tyto charakteristiky Šebesta nazývá jako kontext osobní. Z hlediska příjemce se tedy jedná o vymezení cílové skupiny.

c) Kontext komunikační je spjat přímo s probíhající komunikací, především s její technickou stránkou.

Kontext je jedním z východisek při analyzování textu a nutným pozadím při jeho vnímání a interpretaci. Je zdrojem obsahu sdělení a je objektem působení komunikantů. Kontext tedy určuje obsah i cílové zaměření textu.

2. Cíle reklamního textu
V této kapitole si vymezíme jednotlivé fáze působení reklamního sdělení v reklamní komunikaci. Aby reklama zapůsobila na adresáta, jak se od ní také očekává, má upoutat jeho pozornost, zaujmout ho, přimět ho k rozhodnutí a přimět jej k činu. Takto můžeme parafrázovat jednotlivé fáze působení reklamy podle modelu AIDA. 
2.1 Komunikační funkce reklamy
 Snahy vysvětlit působení reklamy na psychiku člověka se datují již od roku 1898, kdy byla také vytvořena poučka „AIDA“, jejíž autorem byl Lewis
. Ta vystihuje hlavní komunikační funkci reklamy. Je to „model tzv. stupňového působení propagace“
 Ten je vyjádřen počátečními písmeny po sobě jdoucích stupňů označených anglickými názvy – attencion (pozornost), interest (zájem), decision (rozhodnutí), action (akce). 


Attencion –  nejprve musí text vyvolat pozornost recipienta. Pozornost je dvojího druhu: bezděčná a záměrná. V této první fázi jde o pozornost bezděčnou, recipient si často ještě neuvědomuje, že něco vnímá a že je to reklama. Teprve po vyvolání pozornosti bezděčné dochází k vyvolání pozornosti záměrné. Pokud se jedná o vizuální reklamní text, je v této fázi důležitější grafické ztvárnění než výběr jazykových prostředků. Z hlediska jazykového vede k upoutání pozornosti neobvyklé užívání jazyka. Karel Šebesta
 doporučuje „jazykovou zajímavost spočívající v aktualizacích.“

Interest –  produkt vyvolá zájem, zde se tedy jedná o pozornost záměrnou. Z hlediska reklamního textu je důležitá čitelnost (velikost písma apod.), ale i to, že text sám musí udržovat zájem příjemce, např. tím, že poznáváme věc v souvislosti s naší zkušeností nebo že působí na naše touhy a žádosti.

Decision –  informace o daném produktu musí být zpracovány do podoby argumentů. Díky správnému argumentu přesvědčíme zákazníka, aby si koupil právě ten prostředek a ne jiný. Argumenty tak nepůsobí pouze na rozum, ale také na naše emoce, proto se někdy místo „decision“ používá „ desire“ (touha). Které argumenty textař vybere, záleží na tom, jaký druh výrobku propaguje, a na cílové skupině.

Action –  pokud se reklamní text zdařil, vyvolá „akci“ tzn. zakoupení produktu.

Karel Šebesta parafrázuje modely AIDY a navíc přidává další cíle reklamního textu, a to: princip zapamatování, princip čitelnosti a princip důvěry. 

Princip zapamatování – tento princip je důležitý proto, že jen málo reklamních textů vede k přímému činu („action“). Je proto potřeba, aby alespoň některé její části byly zapamatovány. Z  jazykových prostředků se pro zapamatování užívají aktualizace a opakování. Jednou z verzí AIDY je ADAM, kde písmeno „M“ znamená „memory“.
Princip důvěry – reklamní text by měl v recipientovi vzbuzovat důvěru. Tento princip se realizuje pomocí dokládání tvrzení, a také opatrností při nakládání se superlativy apod. Princip důvěry může být také „uměle“ navozen adresátem, který chce vzbudit důvěru v zákazníkovi přiblížením se k jeho cílové skupině. Navození důvěrné atmosféry mezi adresátem a příjemcem se děje opět pomocí jazykových prostředků, převážně se jedná o oslovení, imperativy, ale také např. používání nespisovných prvků jazyka, pokud chce adresát zapůsobit na konkrétní cílovou skupinu apod.
Princip čitelnosti – po stránce psychologické se tento typ spojuje především se zajímavostí. Z hlediska jazykového má tento princip za úkol učinit sdělení snadno pochopitelným a vnímatelným. Tento princip se váže s požadavkem předpověditelnosti slov z jejich okolí, který se ale dostává do konfliktu s požadavkem zajímavosti.

2.2 Fáze reklamního textu

Pokud budeme analyzovat text z hlediska fází jeho vzniku a vymezíme si tyto fáze na: 1) zahájení (titulek n. úvodní text), 2) vlastní sdělení a 3) podpis
, zjistíme, že tyto fáze přímo souvisí s jednotlivými funkcemi a cíly, které má reklama.

Nejprve určíme jednotlivé fáze a dále to, jaké funkce a cíle jsou nejčastější v konkrétní fázi.

4.2.1 Zahájení – v zahajovací části můžeme rozlišovat dva základní typy zahajovacích textových jednotek, a to: titulek a úvodní text. Titulek plní celou řadu funkcí, převážně ale: získat pozornost příjemce („attention“) a vyvolat v něm zájem („interest“) o další četbu. Vyvolat zájem o další čtení textu může adresát buď přímo, pak je titulek specifický, v tomto případě je jasný záměr autora a také zaměření reklamního textu. Adresát může vzbudit zájem také nepřímo, tedy pouhým naznačením záměru, většinou se ale z takového titulku nedá zjistit zaměření reklamního textu. Takový titulek může vzbudit blíže neorientovanou zvědavost, ale také nezájem kvůli nepochopení textu. V titulku je také časté přímé adresování textu, tedy uvedení jména autora, nebo titulky označující adresáta, pak se jedná o oslovení. K získání pozornosti slouží jak jazyková stránka titulku, tak i jeho grafické zpracování. Titulek má být nápadný, snadno vnímatelný (princip čitelnosti), lehce zapamatovatelný (princip zapamatování), měl by tedy mít tyto vlastnosti: stručnost, srozumitelnost a zajímavost. Titulky bývají většinou otevřené, tzn. otevírající určité téma, o kterém se v reklamním  sdělení bude dále mluvit. Podle J. Vysekalové by měl titulek také obsahovat co nejvíce substantiv, protože „substantiva dokážou nejlépe vyjádřit obsah“
 .Podle rozdělení, ve kterém médiu je reklama prezentována, se titulek objevuje v reklamě vizuální a internetové. 
 Úvodní text je zpravidla většího rozsahu než titulek. V zaměření úvodních textů dominují tyto funkce: upoutat pozornost příjemce („attention“), vyvolat zájem příjemce o další četbu („interest“) a připravit ho na komunikaci, také se vyskytuje snaha ovlivnit vztahy příjemce k autorovi (princip důvěry). V úvodním textu se vyskytují textové jednotky, které označují předmět reklamy (zboží, službu…), mají tedy charakter informativně orientující. Na tento typ textu je kladen požadavek srozumitelnosti. Pokud je název výrobku v cizím jazyce, je potřeba text doplnit obrazovým materiálem, popř. ho doplnit objasňujícím slovním určením. V úvodních textech se dále vyskytují textové jednotky motivující, tj. výrazy, které usilují o vyvolání určité specifické potřeby, jež by následující nabídka mohla uspokojit. Pokud má motivující výraz úspěch, může reklamní sdělení způsobit zájem příjemce o změnu určité hodnoty a ten potom vnímá nabídku jako radu. Stejně jako v titulcích, i zde se vyskytují textové jednotky představující autora a  také textové jednotky „ s tajemstvím“. Z hlediska média se úvodní texty vyskytují ve všech typech reklamních sdělení.
4.2.2 Vlastní sdělení – vlastní sdělení je jakousi statí reklamního textu. V této fázi rozlišujeme několik fází dílčích: fáze výzvová, informačně-argumentační a získávací. Fáze výzvová obsahuje textové jednotky nabídkové, výzvové a doporučující. Tyto jednotky se uplatňují v závislosti na charakteru konkrétní reklamy. V této fázi se tedy uplatňuje funkce zájmu („interest“) a uplatňuje se záměr autora ovlivnit jednání nebo postoje příjemce, adresát tedy může dospět k rozhodnutí („decision“). Fáze informačně-argumentační obsahuje textové jednotky upřesňující, výkladové a konkretizující. Tyto jednotky podávají informace o výrobku, přibližují výrobek, jeho vlastnosti a funkce adresátovi. Záměrem je, aby výrobek vyvolal zájem („interest) a adresát dospěl k rozhodnutí („decision“). Fáze získávací obsahuje textové jednotky se slibem, kladným a záporným hodnocením nebo textové  jednotky polemizující. Tato fáze má jednoznačně za úkol, aby se adresát rozhodl („decision“), např. pomocí předložení názoru na výrobek. 
4.2.3 Podpis – tato fáze uzavírá reklamní komunikaci. Podpisovou fázi ještě rozdělujeme na shrnující fáze a podpisové fáze. Shrnující fáze se dále dělí podle užitých textových jednotek. Pokud má textová jednotka pouze funkci shrnující, jedná se o textové jednotky shrnující v užším slova smyslu. Pokud má textová jednotka funkci zapamatovací (princip zapamatování), jedná se o textovou jednotku heslovou. Hesla se zpravidla vytvářejí pro nejrůznější skupiny příjemců a tehdy, pokud chce adresát ovlivnit celou veřejnost, popř. její větší část. Je proto potřeba dodržet požadavek srozumitelnosti, zajímavosti („princip čitelnosti“), zásadní je zapamatovatelnost, která zde souvisí s jednoduchostí hesla, určitou obecností, vtipem, ale také s rytmem. Podpisová fáze zahrnuje jeden typ textových jednotek – jednotky podpisové. Z hlediska média, ve kterém je reklama prezentována, se tyto jednotky uplatňují ve všech námi vymezených médiích. Podpisové jednotky spočívají v uvedení jména autora na konci reklamní komunikace jako signálu jejího ukončení. Funkcí je jednak uzavírat komunikaci, signalizovat konec textu, ale především připomínat jméno „reklamce“, udržovat nebo posilovat vztahy mezi ním a recipientem. Velmi často dochází na konci reklamního sdělení k propojení jednotky heslové a podpisové, tzn. k uvedení názvu výrobku a s ním spojeného hesla – sloganu.
3. Vymezení příznakových lexikálních jednotek

Většinu slovní zásoby spisovného jazyka tvoří slova s funkcí pojmenovávací bez zvláštních vedlejších příznaků. Menší počet slov má vedle své pojmenovávací funkce další příznaky slohové nebo citové, jiná se pociťují jako zvláštní pro svůj původ, příslušnost k jiným útvarům národního jazyka, nebo z hlediska dobového. Tak se ve slovní zásobě vytvářejí vrstvy charakterizované:

1. příslušností k jiným útvarům národního jazyka (slova nářeční, obecná, slangová, argotická)

2. původem (slova cizí, přejatá)

3. časovou platností (archaismy a neologismy)

4. frekvencí užití (slova řídká, ojedinělá)

5. slohovými příznaky (slova knižní, hovorová, poetismy, termíny)

6. citovostí (slova s kladnými a zápornými citovými příznaky)

Příznaky se mohou u jednoho slova překrývat, takže slovo může patřit k několika vrstvám současně. V této práci se zabýváme příznakovými (lexikálními) prostředky, které zde vymezujeme v protikladu k prostředkům neutrálním, bezpříznakovým, které chápeme jako prostředky spisovné, neexpresivní (neemocionalní) a použitelné v textech různych stylů.

Nyní si vymezíme nejčastěji se vyskytující příznakové lexikální jednotky v námi analyzovaných reklamních textech.

3.1 Cizojazyčné lexikální jednotky
Výrazy z jiných jazyků (v reklamě téměř pouze anglicismy) pociťujeme jako příznakové z hlediska původu. Takové lexikální jednotky se v reklamních textech užívají především kvůli aktualizaci sdělení, jako prostředky funkční stylové diferenciace, vyvolávají atmosféru cizokrajného prostředí. 
„Politicko-ekonomické  změny v ČR a proimportní politika po roce 1989 zahájily období přechodu k tržní ekonomice, čímž vystavily domácí trh procesu internacionalizace a globalizace. Tato politika předurčila dovoz reklamy spolu s výrobky a službami v době, kdy český reklamní žánr s odpovídající funkcí není vyvinut. Se změnami spotřebitelského chování a konkurence na trhu se preference zadavatele vyvíjely s ohledem na účinnost překladové reklamy od přenosu nepřekládané reklamy přes doslovný překlad k překladu idiomatickému a  adaptačnímu, případně tvorbě nové reklamy na základě jím dodaných specifikací. Zatímco zhruba v letech 1990-1993 byla účinnost překladové reklamy založena právě na prvku“cizosti“ , který se nejlépe přenášel metodou nepřekládání nebo doslovným překladem, a v ČR ještě neexistoval konkurenční trh zahraničního zboží, musela být později účinnost reklamy hledána jinde. Všechny tyto změny připravily půdu pro skrytý překlad.“ 

Pokud se cizost  v reklamních sděleních objevuje jako plně uvědomovaná, explicitní a neskrývaná, pak většinou v podobě názvů firem, výrobků nebo služeb, v podobě citace jednotlivých převážně anglických slov (O. K. , Oh yes apod.) a v podobě převzatých sloganů. Kvůli požadavku srozumitelnosti se někdy k cizojazyčnému sloganu nebo názvu výrobku připojí český ekvivalent. Také dochází k zapojování cizojazyčných jednotek do českého textu. Třetí typ cizosti se projevuje bezděčně v podobě překladu zejména anglických reklam.
„Některé nově přejaté výrazy ztrácejí brzy charakter citátových slov, protože pro svůj přesně vymezený význam nemají v češtině příslušný jednoslovný nebo víceslovný ekvivalent.“
 Jedná se tedy o převzaté neologizmy a většina  těchto výrazů  je také obsažena v příručce  „Nová slova v češtině – Slovník neologizmů.“ Patří sem např.: design, leasing, make-up, software, image, snowboard, bestseller apod. Tyto výrazy do analýzy nezařazujeme.

3.2 Odborné termíny a zkratky

Zvláště je třeba vymezit slova cizí ​– odborné termíny. Značná část má povahu slov cizích (v tomto případě je jejich původ většinou z latiny). Protože je termín součástí odborného vyjadřování, posuzuje jeho vhodnost nejen jazykověda, ale také obor, ke kterému se termín váže. Obecné požadavky, jimž má termín vyhovovat jsou: jednoznačnost (označuje pouze jednu skutečnost), ustálenost (normalizovanost), přesnost (termín musí přesně vyjadřovat pojmenovávanou skutečnost), nosnost (poskytuje možnosti vytváření odvozených slov), neexpresivnost.
  ESČ navíc vymezuje systémovost (míra, do jaké daný termín zapadá do systému terminologie příslušného oboru a do jaké odráží systémové sepětí termínů daného oboru) a ústrojnost (struktura termínu má být v souladu se zákonitostmi a pravidly jaz. systému). Od termínů se odlišují profesionalismy a slangismy (přechody však mohou být plynulé.

Zkratky, které v reklamních textech mají nějakou komunikační funkci, jsou zkratky iniciálové. „Při tvoření iniciálových zkratek nejčastěji na pozadí složitého několikanásobného pojmenování vzniká jeho grafický symbol složený z prvních hlásek, který odstraňuje neoperativnost původního názvu.“
 Zkratky hodnotíme jako příznakové, pokud mají charakter odborného termínu.
3.3 Expresiva a hodnotící pojmenování

Expresivum je podle ESČ „lexikální výrazový prostředek vyjadřující citový, hodnotící a volní vztah mluvčího ke sdělované skutečnosti. Expresivita se chápe jako pragmatická složka významu příslušného výrazového prostředku, daná postojem mluvčího; u konkrétních výrazových prostředků se může mluvit o existenci expr. příznaku (Čermák (1997) vidí expresivitu vždy jen jako odchylku od očekávání, a to na ose syntagmatické i paradigmatické.) Příbuzným pojmem je emociálnost, ta se však obvykle vztahuje jen k vyjádření pozitivních n. negativních emocí, a má tedy užší význam než expresivita. (Blízká je evaluativnost). Speciální prostředky k vyjádření exprese nabízejí všechny základní jaz. roviny: hláskosloví, tvarosloví, syntax (včetně textové syntaxe) a lexikum (včetně frazeologie). Expr. charakter mají např. slova, v nichž se vyskytují některé méně časté hláskové skupiny (bžuchnout, čmuchat, čvaňhal, hňup); pomocí takovýchto hláskových skupin jsou utvářena tzv. eufonií a kakofonní slova. E. často vznikají prostředky slovotvornými; k těm patří i sufixy, jimiž se tvoří hypokoristika, deminutiva a  augmentativa. V rámci lexikálních e.  se na základě různých kritérií zpravidla rozlišují: vulgarismy, depreciativa − slova hanlivá, znevažující, eufemismy/meliorativa a dysfemismy/pejorativa, tzv. dětská slova, hypokoristika, deminutiva, augmentativa.“

Expresivitu v lexiku zpracoval podrobněji Zima v knize Expresivita slova v současné češtině (1961). Vychází z pojetí expresivního slova jako výrazu, který vyjadřuje vedle nocionálních prvků též osobní citový vztah (kolektivně zobecnělý) k vyjadřované skutečnosti.
 Lexikální expresiva člení na výrazy s expresivitou  (1) inherentní, kterou můžeme u příslušného lexému identifikovat i bez znalosti kontextu; (2) adherentní, která se v určitém kontextu ustálila teprve postupně, rozčleněním a přenesením základního významu; oba výše uvedené typy expr. je možno považovat za stálé; (3) kontextovou, která se projeví při spojení výrazových prostředků patřících k různým stylovým oblastem a může se chápat jako jeden ze způsobů aktualizace vyjádření. Pro vznik lexikálni expresivity slova je podle Zimy podstatná existence synonymního neutrálního výrazu ve slovní zásobě.
 
Na základě různých kritérií se zpravidla e. rozdělují takto
:

vulgarismus: obyčejně lexikální prostředek soukromé konverzace, který je nositelem expresivního odstínu obhroublosti a dostává se tak za jistých komunikačních podmínek do rozporu s jazykovou etiketou

 depreciativum : slova hanlivá, znevažující

 eufemismus/meliorativum: pojmenování nahrazující tabuizovaný či v dané situaci nevhodný výraz, jehož negativně pociťovaný obsah se snaží zmírnit, eventuálně zastřít záměnou konotací.

 dysfemismus/pejorativum: zesilující, zhrubělé, příp. vulgární pojmenování nahrazující pojmenování neutrální

 tzv. dětská slova

 hypokoristika: v č. lingvistické tradici domácké, popř. mazlivé, zdrobnělé apod. obměny neutrálních, oficiálních, vlastních jmen, zřídka apelativ v důvěrném prostředí

 deminutivum: substantivum, popř. slovo jiného druhu se zdrobnělým významem (proti neutrálnímu významu jiného, příbuzného slova), často s pozitivním hodnocením

 augmentativum: substantivum, popř.  jiné slovo zveličelého významu(proti neutrálnímu významu jiného, příbuzného slova), často s negativním hodnocením

Hodnotící pojmenování: taková pojmenování vyjadřují hodnotu nějaké skutečnosti. „Známe pojmenování, která vyjadřují pouze hodnotící aspekt nějaké skutečnosti; u převážné většiny hodnotících pojmenování se však hodnotící významová složka pouze váže k významu věcnému; taková pojmenování tedy skutečnost věcně označují a zároveň i hodnotí. Hodnotící pojmenování vyjadřují značně interindividuální postoje, v podstatě vztahují pojmenovávaný fakt k určitým uznaným neindividuálním hodnotám. Po stránce citové mohou být i neutrální.“
 

Specifický je způsob, jak se v propagačních textech dosahuje posílení hodnotící složky. Hlavním prostředkem zvyšování hodnotící působivosti je hromadění hodnotících výrazů. „Záměrné opakování výrazů plní v podstatě tři funkce: (a) intenzifikační (zesilovací), (b) emfatickou (zdůrazňovací), (c) textotvornou (navazovací).“
3.4 Nespisovnost

Reklama u nás byla po dlouhá desetiletí vnímána jsko veřejný diskurs se všemi omezeními z hlediska verbálního ztvárnění. Bylo implicitně předpokládáno, že budou respektovány kodifikované strukturní normy. “Poté, co čeští tvůrci reklam překonali počáteční chyby růstu, naučili se tvořit reklamy na slušné úrovni. Získali jistou zručnost a začali rozšiřovat repertoár využitelných prostředků o možnosti nestandartní, ať už z hlediska frekvence, expresivity nebo příslušnosti k nespisovným varietám jazyka.”
 „Různá míra nespisovnosti je především zamýšlena pro posílení (kladné či záporné) atraktivity příslušné reklamy.“
 

K nespisovným útvarům národního jazyka řadíme (1) podle rozdílů geografických: slova obecné češtiny, slova oblastní (regionalismy), slova nářeční (dialektismy) (2) podle rozdílů sociálních: slang a argot.
  Slovník nespisovné češtiny rozlišuje profesionalismy (nespisovné názvy terminologické povahy) a slangismy. „Termín slang se však používá i pro označení nespisovného výraziva obecné češtiny, hovoří se např. o slangu současné mládeže.“
 Argot se zde chápe jako mluva podsvětí, resp. spodiny. 
“Využití standartních či substandartních variet jazyka souvisí s tím, jaké kontexty se pro nabízení výrobku nebo služby vybírají, jaké cílové skupiny se oslovují, jaké narativní postupy se uplatňují a jaké intertextuální vztahy se vyvolávají k životu.”
 Nespisovné lexémy se v reklamních textech vyskytují záměrně a jejich funkcí je především přiblížení se k adresátovi (princip důvěry).
Klasifikovat, co patří k vrstvě spisovné či nespisovné je velmi složité. Již  např. A. Stich na konferenci v Ústí nad Labem připomněl, že: “spisovná čeština má své slabiny: pro některé funkce nemá stylově neutrální prostředky.”
 
“Jak vysvětlit, že studenti bohemistiky v rozmezí deseti let nacházejí v Slovníku spisovné češtiny stovky případů funkčního a stylového hodnocení, které neodpovídá jejich (mladému!) jazykovému povědomí ve smyslu nikoli zastaralosti, nýbrž naopak z hlediska předčasného chápání prvků hovorových až nespisovných jako neutrálně standartních?”
 Pojetí spisovnosti se   v průběhu vývoje mění, zvyšování či snižování frekvence expresivity tedy ovlivňuje posun prostředků na ose spisovnost − nespisovnost za hranice hovorovosti i knižnosti.

Navíc např. u audiovizuálních reklam je užívání (jednoznačně) nespisovných výrazů adekvátnější, protože  je zde možné užívat přímé řeči při oslovování zákazníka, adresát tak tyto nespisovné lexémy ani nevnímá jako příznakové. Proto se spíše přikláníme k opozici adekvátnost − neadekvátnost. 
V současném diskursu existují tři charakteristické znaky: 1.  marketizace diskursu 2. technologizace diskursu 3. posun hranice mezi soukromým a veřejným, vzrůstající tendence k neformálnosti vyjadřování a s tím spjatý posun k normám mluveného jazyka. Analýza soudobé reklamy tyto trendy nejen potvrzuje, ale do jisté míry je sama definuje.“
 
4.  Analýza excerpovaného materiálu
4.1. Cizojazyčné lexikální jednotky
Zapojení různých k)odů, včetně kódu jazyka cizího patří k inherentním vlastnostem reklamního textu. „Mají-li překladatelé zachovat sdělovací funkci reklamy a přitom vystihnout i její aktualizovanost a ozvláštněnost, přenést její poetičnost do jiného jazyka, do češtiny, dopouštějí se často prohřešků proti jejímu stylovému rejstříku. Taková reklama vyvolává (často oprávněný) dojem, že nevhodně porušuje normy češtiny.“

Cizí jazyková klišé tak bohužel přebírají i některé naše firmy ​– např. pojem „svěžest,“ tento výraz byl dříve neutrální a málo používaný a napodobením německého a anglického reklamního klišé došlo k užívání tohoto výrazu i u nás. „Svěží“ jsou nejen nápoje, ale i kosmetika, prací prostředky apod. Příkladem je tento přepis audiovizuální reklamy, kde se paradigmata „svěží“ a „svěžest“ vyskytují dokonce čtyřikrát. Active Baby přináší první plenku s balzámem Bathfresh, která pomáhá udržet pocit svěžesti jako po koupeli. Takže můžeš klidně spinkat a probouzet se svěží a užiješ si legraci jako nikdy předtím. Nové Pampers Active Baby s pocitem svěžesti jako po koupeli. Tyto výrazy tedy ztratily původní vypovídací hodnotu a stala se z nich zbytečná „slovní vata.“ 

Při nekritickém přenášení cizích slov a výrazů do české reklamy často dochází k porušování zásad srozumitelnosti, přístupnosti a estetičnosti. 

4.1.1 Reklama nepřekládaná (zcela převzatá)

Propagační text, který by byl v českém časopise, novinách apod. zcela převzatý, je ojedinělý. Přesto jsme narazili na pár textů, které zahraniční firmy nechtěly do češtiny překládat.

Všechny tyto texty jsou specifické v převaze obrazového materiálu nad jazykovými prostředky. Obrazy jsou vnímány jako první, jsou rychleji zpracovávány a osvojovány. A jsou také lépe zapamatovatelné než samotná slova, dokáží zprostředkovat více informací v kratším čase. To je pro tvůrce reklam důležitý fakt vzhledem k tomu, že recipient v průměru věnuje inzertnímu sdělení pouze dvě vteřiny.
 Tato převaha vede  k oslabení funkce jazykových prostředků. Nulový překlad se dodnes preferuje u exkluzivních výrobků, jako jsou parfémy, alkohol, tabák apod. „ Jde o případy, kdy je atribut cizí provenience výrobku nebo zavedené značky faktorem, který má přispívat k účinnosti reklamního sdělení.“

Příklady:

Konkrétně u reklamy (obr. č. 4) cizojazyčné znění nenaruší pomyslný komunikační průběh. Výrobek je určen pro cílovou skupinu mladých lidí s konkrétními zájmy, inzerce je navíc i umístěna v časopise, který je vytvářen pro  tuto cílovou skupinu (čtenáři časopisu Board). Text v celém periodiku prostupují slangové výrazy této zájmové skupiny, neologismy anglického původu a obecná čeština. Tomu je tedy přizpůsobena i inzerce.  K upoutání pozornosti zde slouží velmi výrazná obrazová složka. Jazyková jednotka, která se v tomto sdělení vyskytuje, patří do shrnující a podpisové fáze, došlo tedy k propojení jednotky heslové a podpisové, tzn. k uvedení názvu výrobku a s ním spojeného hesla – sloganu. Tento slogan dodržuje princip zapamatování související s jednoduchostí hesla, vtipem, ale také s rytmem.

Reklamní text (obr. č. 5)  má zapůsobit na cílovou skupinu  náročných a zároveň vzdělaných zákazníků, předpokládají se  tedy odpovídající jazykové znalosti. Cizí jazykové jednotky se vyskytují ve fázi zahajovací a podpisové. Obrazová složka stále mírně převládá nad složkou jazykových prostředků, obraz má tedy v tomto případě primárně komunikační funkci. V titulkové části je obsah spíše naznačen  – Note for note a masterly composition, není zde jasný autorský záměr. Specifičnost doplňuje až přímé uvedení autorského subjektu – Davidoff café. Nakonec vyšla firma českým recipientů vstříc a text byl v titulkové části  přeložen (obr. č. 6). Časové rozpětí umístění těchto textů činí tři měsíce. 

4.1.2 Převzaté slogany

Slogan je definován jako „politické nebo reklamní propagační heslo, dobové, módní, nápadné a trefné vyjádření nějaké myšlenky.“
 

 Vymýšlení sloganu je jednou z nejtěžších věcí  v reklamním průmyslu (z kreativních činností), úspěšným sloganem se firmy prezentují i několik let. Některé mezinárodní firmy nechávají svůj slogan doslovně přeložit do jazyka, ve kterém má být značka prezentována. Už se několikrát stalo, že se překlad nepovedl. Příkladem může být tento: Fiat Punto. The answer. U nás byl přeložen jako: Fiat Punto. Odpověď. Takto přeložená reklama v češtině nedává smysl, zatímco v angličtině je reklama srozumitelná po stránce syntaktické jako „to je ta pravá odpověď“, v češtině k takovému usouvztažnění slov nedochází, výraz „odpověď“ předpokládá rozvedení výpovědi – „na něco, někomu“
 a „odpovědět“ můžeme mj. „něčím“
. Později byl tento slogan opraven na správnou a význam mající variantu: Fiat Punto. To je odpověď. Dalším nepovedeným překladem je:  Vodka Gorbatchow – Čistý duch vodky. V  angličtině „spirit“ znamená duch i alkohol. Naopak velmi povedený je u nás asi nejvíce citovaný slogan
 firmy Shell: Aby váš motor skvěle SHELL. Tato reklama využívá záměny slova českého a cizího, založené na homofonii, kdy slovo cizí zvukově připomíná slovo české. Došlo ke sloučení slov z různých množin, které k sobě přesto ladí, čímž vzniká dojem jedinečnosti sloganu.  

Velké firmy věnují výběru sloganu spoustu času (slogan prochází testy, anketami atd.) a spoustu peněz. A tak je pro potenciální zákazníky z jiných zemí často nepřekládají, aby byla zachována jejich unikátnost.
 Slogany se v reklamním textu nacházejí především v podpisové fázi a před samotným sloganem je téměř vždy uveden název autorského subjektu. Textová jednotka sloganu s názvem autorského subjektu má funkci zapamatovací (princip zapamatování), signalizuje konec textu a připomíná jméno reklamce. Pokud má slogan všechny vlastnosti dobrého sloganu viz níže, autorský subjekt se recipientovi vybaví ihned po dekódování sloganu, (popř. opačně – po dekódování názvu autorského subjektu se recipientovi vybaví slogan). Slogan tedy způsobuje prostor pro vznik asociace, proto má tak zásadní význam. 

Existuje několik kritérií pro dobrý slogan. Jedním z nich je  jeho unikátnost, tzn. že by neměl být podobný jinému sloganu a  v žádném případě by neměl být zaměnitelný. Musí nám „něco říkat“, tedy mít nějakou myšlenku a obsah; měl by být poutavý, zaujmout; dále je důležitý rytmus pro dobré zapamatování a také krátkost a výstižnost, neměl by tedy obsahovat zbytečná slova atd.  

Příklady: 

Své slogany nepřekládají např. automobilové firmy: Nissan. Shift business. *  Suzuki. Way of life!  *  Ford. Feel the difference. *  Subaru. Think. Feel. Drive. * Today. Tomorrow. Toyota.  Dvojjazyčná varianta: Seat. Auto emoción. Catch the fever. Jeden z mála neanglických sloganů: Opel Corsa. C’mon. Dokonce i česká firma Škoda má anglický slogan: Škoda. Simply clever.  

Firmy s elektronikou: Canon. You can Canon. Welcome to the playground. * Panasonic. Ideas for life. *  Electrolux. Thinking of you * Nokia. Connecting people * LG. Life’s good. Poslední slogan je akronym (LG. Life’s good), a proto by bylo ještě složitější vymyslet podobný v češtině. 

Kosmetické firmy: Espirit. When two worlds meet. *  Bvlgari. The essence of a jeweller. *  Longines. Ellegance is an attitude. * Altermed phase. The intelligent way of skincare a další.

Ostatní: Mc Donalds‘. I’m lovin it * Top Sun. Designed for tomorrow. * Blue- tomato. Ride a day keeps the doctor away.  * Kenvelo. Anywhere. * Gauloises Blondes. Libetrté toujours. (objevuje se zřídka i francouzština) * Tissot. More than a watch. *  

Pokud by měl v těchto případech slogan splnit svoji komunikační funkci, musel by zadavatel požadovat umístění reklamy nejlépe ve všech informačních kanálech. Pokud je slogan cizojazyčný, k zapamatování dojde, pokud působí na co nejvíce našich smyslů, proto je nejúčinnějším médiem k zapamatování cizojazyčného sloganu audiovizuální forma komunikace. U dalších forem komunikace dojde pouze k jeho opakování, což ale prohloubí proces zapamatování. Tyto podmínky splňují z uvedených příkladů např. tyto firmy:  Mc Donald’s , Kenvelo, Toyota, Škoda nebo Panasonic.

4.1.3 K cizímu sloganu český ekvivalent

Dvojjazyčný slogan je buď kompromisem zahraničních autorských subjektů, kdy byl vedle cizojazyčného sloganu vytvořen slogan český, který existuje paralelně vedle původního. Nejčastěji je volně přeložený a výjimkou není ani znění se zcela jiným významem. Výsledkem je tedy vyšší srozumitelnost textu, přístupnost a případně i širší zacílení.

Druhou možností vzniku dvojjazyčného sloganu, je záměr autorského subjektu českých firem, které dvojjazyčností sloganu aktualizují text. Tento slogan tak plní komunikační funkci zapamatování (princip zapamatování).

Příklady: 

West. The taste of now. Nová síla lehkosti. * Triumph. Angel curves by Triumph. Staň se andělem… * Suzuki. Way of life. Dostane tě. * Honda. The power of dreams. Sen se stal skutečností. * TomTom. Find your way the easy way. Jedu vždy tou nejlepší cestou. * Mitsubishi Motors. Drive alive. Život je boj. Skvělé!

 Pro vodu Bonaqua byl u nás v rámci nové reklamní kampaně, která zároveň probíhá i ve formě audiovizuální, vytvořen slogan – Bonaqua. Možná ti ulehčí cestu. Bon voyage. (obr.  č. 9) Tento slogan byl aktualizován pomocí francouzského frazeologismu Bon voyage, jehož význam je všeobecně známý, a tak může zapůsobit na celkem širokou cílovou skupinu. Navíc se nejedná o anglicismus, takže spíše zaujme potenciálního zákazníka.
4.1.4 Název výrobku v cizím jazyce a české vysvětlení

Jednotlivé výrobky jsou u nás často propagovány pod svými původními názvy, a aby zákazník rozuměl, co přesně nám chce firma nabídnout, doplňují se tyto názvy českým vysvětlením. Názvy propagovaných výrobků se vyskytují v prvních dvou fázích reklamního textu, tedy ve fázi zahajovací a ve fázi vlastního sdělení. 

Pokud je název výrobku obsažen ve fázi zahajovací, objevuje se především v úvodním textu a má charakter informativně orientující. Na tento typ textu je kladen požadavek srozumitelnosti, a tak se doplňuje objasňujícím slovním určením. Poté může název výrobku pomoci aktualizovat text a upoutat pozornost („attention“)

Pokud je název výrobku obsažen ve fázi vlastního sdělení, především ve fázi informačně-argumentační, pak objasňující slovní určení přibližuje výrobek, jeho vlastnosti a funkce adresátovi. Záměrem je, aby výrobek vyvolal zájem („interest“) a adresát dospěl k rozhodnutí („decision“).

Příklady:

Metoda Brite Smile (zářivě bílé zuby za 60 minut). * Lipo-rèducteur. Vyhlazující koncentrát na celulitidu. * Žvýkací pochoutka Fresh Breath pro osvěžení dechu. * Renault Espace. Není největším luxusem prostor?  * Řasenka SuperFULL. Vaše řasy budou super plné a super oddělené…zkrátka superFULL. * …krém pro citlivou a suchou pleť Soin délicat visage a krém pro mastnější typ pleti Soin matifiant visage a tělový peeling Soin exfoliant corps apod. 

Ve všech těchto případech mohou být splněny komunikační funkce – buď dojde k upoutání pozornosti recipienta, pokud se tento název vyskytuje v úvodním textu, nebo dojde k vyvolání zájmu, popř. k rozhodnutí, když se názvy vyskytují v informačně- argumentační fázi.  Objasňujícím slovním určením reklama dodrží zásadu srozumitelnosti, přístupnosti.
4.1.5 Cizí slova zapojená do českého textu

Jedním z největších „nešvarů“ české reklamy je nadužívání cizojazyčných jednotek v českém textu. Autorský subjekt realizátora se snaží aktualizovat reklamní sdělení  a vznikají spojení tohoto typu: Většinu článků o různých tripech musíte… *  White varianta je výborná pro… * Pozor – nový website  * prodejna těhotenského a jeans oblečení * Můžeš vybírat ze stovek tisíc různých songů *  Je to ve vašich rukou. Now. 

K zapojování anglicismů do českého textu dochází ve všech jeho fázích, komunikační funkce jsou tedy různé.

Příklady:

1. Checkuj new design a systém. 

Tato výpověď se vyskytuje v zahajovací části reklamního textu, v titulku. Autor oslovuje adresáta, kterému tyká, titulek je otevřený, autorský záměr je vyjádřen nepřímo a může vzbudit blíže neorientovanou zvědavost. Autor respektuje cílovou skupinu (mladí, technicky zaměření recipienti), a text splní komunikační funkci „attention“.

Reklamní text  porušuje jazykovou normu, když zapojuje anglické sloveso „check“ (tedy ověřit, zkontrolovat, překontrolovat atd.) do českého  systému flexe sloves – konjugace, tedy „checkuj“ = zkontroluj, ověř si.  Pokud by autor namísto výrazu „new“ použil český ekvivalent „nový“, věta ​– Checkuj nový design a systém. – by splnila kritéria zajímavosti  a tento výraz bychom pak mohli charakterizovat jako povedenou aktualizaci, tedy jasný autorský záměr. 

2. 1 song mě teď dělí od euforie. 

Tato výpověď se opět vyskytuje v reklamním textu, který je určen pro cílovou skupinu mladých recipientů. Vyskytuje se ve fázi podpisové, shrnující a jedná se o textové jednotky shrnující v užším slova smyslu. Zakládá se na kontextu sociálním, a to po stránce obsahové i funkční. Autor respektuje cílovou skupinu, staví se do role dívky (ta je zobrazena v obrazové části sdělení), která používá propagovaný výrobek (mobilní telefon s MP3 přehrávačem). Autor v roli této dívky shrnuje informace obsažené ve fázi vlastního sdělení. Text neporuší zásadu srozumitelnosti, přístupnosti ani estetičnosti a přiměřeně aktualizuje sdělení.

2. Odborné termíny

Odborné termíny mohou působit na recipienty negativně  ve dvou případech. Pokud autor nerespektuje cílovou skupinu, dochází k porušování zásady srozumitelnosti, přístupnosti. Jeden produkt lze propagovat tolika způsoby, na kolik cílových skupin má apelovat. Např. u automobilu použijeme jiné výrazy, když chceme prodat auto rodinné, auto pro profesionální řidiče nebo vůz pro náročného zákazníka. Přesné vyjadřování vyžaduje použití přesného odborného termínu v případě, že reklamou apelujeme na odborníky. Užitím nesprávného odborného výrazu bychom mohli vzbudit jejich nedůvěru. Druhý případ, kdy mohou odborné termíny působit na recipienty negativně, nastává při jejich nadužívání. Velké množství cizích slov v jednom reklamním textu může působit jako vyvyšování se nad zákazníka. Nejčastěji se odborné termíny vyskytují u reklam na kosmetiku, auta a jiné moderní technologie.

Příklady:

1. V audiovizuální reklamě na zubní pastu Odol3dent se vyskytují tyto odborné termíny: parodontóza a profylaxe (ochrana).

Výraz „parodontóza“ se vyskytuje v zahajovací fázi textu, v textu úvodním. Tato textová jednotka odkazuje na předmět reklamy, je to jednotka motivující, usiluje o vyvolání určité specifické potřeby, kterou by následující nabídka mohla uspokojit. Navíc se zde uplatňuje motiv strachu, je zde prezentována hrozba z negativních důsledků, které mohou nastat tím, že člověk nevlastní tuto zubní pastu. Výraz „parodontóza“ zde má komunikační funkci „attention“ a „interest“ .

Druhým odborným termínem je „profylaxe“, tedy ochrana. Tato textová jednotka se vyskytuje ve fázi vlastního sdělení, dílčí fázi informačně-argumentační. Jedná se o jednotku podávající informaci o výrobku a přibližující výrobek, jeho vlastnosti a funkce adresátovi. Záměrem je, aby výrobek vyvolal zájem („interest) a adresát dospěl k rozhodnutí („decision“).

V celém sdělení je zřejmá snaha ovlivnit vztahy příjemce k autorovi („princip důvěry“). Autor se staví do aktuální role odborníka, zubního lékaře, užívá spisovného jazyka, odborných výrazů a multiverbizovaných pojmenování (místo taktéž spisovného, ale hovorového „zubař“ nám tuto zubní pastu doporučuje „zubní lékař“). Výraz „parodontóza“ je v textu užit adekvátně s jasným autorským záměrem. Výraz „profylaxe“ má český ekvivalent „ochrana“, který by byl vzhledem k široké cílové skupině adekvátnější. 

2. V reklamě kosmetické firmy Normaderm se vyskytují tyto odborné termíny: mikrocysty, hydratační a epidermis.

Adjektivum „hydratační“ se vyskytuje v zahajovací fázi reklamního textu, v úvodním textu a je spojen s názvem autorského subjektu, tedy hydratační kosmetika Normaderm. Má charakter informativně orientující. V tomto případě má tato textová jednotka komunikační funkci „interest“, tedy vyvolat zájem o další četbu.

Výraz „mikrocysty“ je v textu obsažen ve fázi vlastního sdělení, ve fázi informačně-argumentační. Tato textová jednotka má charakter výkladový, konkretizující, má komunikační funkci „interest“. Stejný charakter i funkci má substantivum „epidermis“. Takto se oba výrazy vyskytují v textu:  příčinou rozšířených pórů, mikrocyst a pupínků je hloubkové narušení epidermis.  Na tento text navazuje fáze získávací, která rozvádí funkce konkrétního výrobku, přesvědčuje zákazníka, že tento výrobek dokáže eliminovat mikrocysty i narušení epidermis.

Význam slova hydratace je všeobecně známý, recipient by český ekvivalent pociťoval jako příznakový. Tato textová jednotka je tedy v textu užita adekvátně stejně jako výraz mikrocysty. Pro tento odborný termín navíc neexistuje adekvátní český ekvivalent, museli bychom užít složeného opisu a tento opis by opět recipient pociťoval jako příznakový.

Substantivum epidermis má adekvátní český ekvivalent.  Cílová skupina, na kterou se v tomto případě apeluje, jsou moderní ženy vyšších příjmů zajímající se o kosmetiku tohoto typu.
 Autor předpokládá určité jazykové znalosti a kulturní zvyklosti recipientek. S ohledem na cílovou skupinu je tento výraz užit zcela záměrně a adekvátně. Užíváním většího množství odborných termínů chce autor vzbudit důvěru zákazníků („princip důvěry“). 

3.  V reklamním textu firmy Profimed (obr. č. 7) se objevují tyto odborné termíny: inovovaná, komfortnější regulace, ortodontická tryska a  parodontální tryska.

Všechny tyto textové jednotky se vyskytují ve fázi vlastního sdělení ve dvou dílčích fázích ​ – informativně-argumentující a získávací. První dvě textové jednotky mají za úkol kladně hodnotit výrobek, přimět adresáta k rozhodnutí („decision“). Třetí a čtvrtá textová jednotka podává informace o výrobku, přibližuje výrobek, jeho vlastnosti a funkce adresátovi. Hlavní komunikační funkcí je tedy („interest“ a „decision“).

Takovýto částečně odborný text v kontrastu s apelem vypláchněte bakterie, který se vyskytuje v zahajovací fázi textu, nemůže zasáhnout cílovou skupinu odborníků a apeluje tedy na širší masu zákazníků zajímající se o péči o zuby. Užívání odborných termínů má za úkol navodit důvěryhodnost k výrobku („princip důvěry“), první dva odborné termíny jsou tedy užity adekvátně. Výrazy „ortodontická tryska“ a „parodontální tryska“  by mohly být pro běžného zákazníka nesrozumitelné, chybí zde tedy k těmto termínům vysvětlení, popř. opis.
3. Zkratky a zkratková slova

V reklamních textech se objevují především iniciálové zkratky a  ve velmi malém množství zkratková slova (ta se v reklamě vyskytují pouze v názvech jednotlivých firem – Čedok, Sazka nebo Instav). Dále se objevují zkratky frekventovaných slov a slovních spojení (a.s., např., s.r.o.), značky (km, ks, kč) – tyto zkratky a značky nebudeme dále analyzovat, nemají v reklamních textech žádný zvláštní význam. V této kapitole se tedy zaměříme pouze na samotné iniciálové zkratky. V reklamních textech se v menší míře vyskytují zkratky utvořené z českých slov než zkratky přejaté (v analyzovaných textech jsme našli přejaté zkratky pouze z angličtiny). Uveďme si užívání iniciálových zkratek na jednotlivých příkladech. 

 Příklady:

1.   Iniciálové zkratky českého původu se vyskytují především u názvů firem a institucí. Jejich význam je všeobecně známý – ČSOB penzijní pojištění * ČPP Vám představuje jedinečný produkt * ČEZ je  100% levnější než E.ON! * KB. Banka roku. * slevy ČD apod. Další iniciálové zkratky, které se netýkají jednotlivých firem ​– Hledejte v restauracích a barech po celé ČR. * Uvedené ceny jsou bez DPH 19%. atd. Dále se iniciálové zkratky vyskytují v reklamních sděleních i u méně známých firem a institucí, v textu je však vždy vysvětleno, co zkratka znamená: ES –  podívejte se na www.ekonomickestavby.cz * PAF – přehlídka animovaného filmu atd. Tento typ zkratek nemá specifickou komunikační funkci. Užívání těchto zkratek přispívá ke stručnosti sdělení, což je i všeobecně primární funkcí zkratek a také předpokladem dobrého reklamního textu. Z hlediska fází textu se tyto textové jednotky vyskytují v titulcích a popisech, ve fázi vlastního sdělení se nevyskytují.

2. Tyto přejaté zkratky u nás téměř zdomácněly a i bez znalosti jednotlivých slov, ze kterých se zkratka skládá, je většině recipientů známo, co daná zkratka znamená – s aktivací a bezdrátovým ADSL modemem (Asymetric Digital Subscriber Line) * zavolejte naši horkou linku nebo pošlete SMS (Short Message Service) * stáhni si je pohodlně do svého MP3 přehrávače (MPEG 1 Layer 3) * dostanete zdarma i se SIM kartou (Subscriber Identity Module) * se zabudovaným GPS (Global Positioning System) * na který neustále dohlíží sofistikované systémy ABS (Anti-lock Break System) * speciální kartáček s 3D hlavicí (Three Dimensional) * LCD obrazovka s neuvěřitelným rozlišením (Liquid Crystal Display) * k tomu CD zdarma (Compact Disc) * speciální nabídka pro VIP (Very Important Person). Všechny tyto textové jednotky se vyskytovaly v reklamních textech určených odpovídající cílové skupině. Zkratky neporušovaly zásadu srozumitelnosti, přístupnosti a zvyšovaly věcnou správnost, jasnost a výstižnost textu.

3. Další iniciálové převzaté zkratky mají charakteristiku odborných termínů, jsou to tedy prvky s omezenou srozumitelností. Nejčastěji se tyto zkratky vyskytují v textech propagujících moderní technologie ​– díky ploché CNG nádrži (Compressed Natural Gas/stlačený zemní plyn) * jsou auta, která se jako off-roady jen tváří, těm se říká SUV (Sport Utility Vehicle/ sportovní užitková vozidla) * LED přisvícení  usnadňující pořizování fotek ve tmě (Light–Enitting Diode/ světlo vyzařující dioda) atd. Stejně jako odborné termíny, mají tyto zkratky svou komunikační funkci. U prvních dvou reklamních sdělení není v textu vysvětlen význam zkratek, sdělení je určeno cílové skupině zajímající se o automobily, vysvětlení zkratky tedy není nutné. První zkratka se nachází ve fázi vlastního sdělení, v dílčí fázi získávací se slibem, kladným hodnocením Tato fáze má jednoznačně za úkol, aby adresát dospěl k rozhodnutí („decision“). U této cílové skupiny plní také princip důvěry v daný výrobek, užitím tohoto odborného výrazu se přibližuje recipientovi. Užitá zkratka také splňuje požadavek srozumitelnosti, přístupnosti, věcné správnosti.

Druhá zkratka se vyskytuje ve fázi zahajovací, v dílčí fázi úvodního textu.  Označuje předmět reklamy,  má  charakter informativně orientující a plní komunikační funkci „attention“. Tato zkratka také splňuje požadavek srozumitelnosti, přístupnosti, věcné správnosti.

Zkratka LED se vyskytuje ve fázi vlastního sdělení, v dílčí fázi informačně-argumentační, je to textová jednotka upřesňující, výkladová a konkretizující. Komunikační funkcí této textové jednotky je „interest“ a „decision“. Dále „princip důvěry“ – autor se pomocí této odborné zkratky ztotožňuje s cílovou skupinou recipienta, úkolem této zkratky je tedy určité „zodbornění textu“, dodání výrobku na  prestižnosti. Význam zkratky LED je nepřímo zákazníkovi objasněn následně za jejím užitím.
4. Nespisovnost 

V této kapitole si pouze uvedeme příklady nespisovných lexémů, které se vyskytovaly v reklamních textech, kdy byly tyto lexémy hodnoceny jako nespisovné podle základních lexikografických příruček. Nespisovné výrazy takto hodnocené z jiných jazykových plánů sem nezařazujeme (např. z hlediska morfologického: suprovej, výhodama apod.).
1.  „Petr přes léto vyrostl z přeskáčů a nemohl by jet se školou na hory. Tak jsem zavolal Provident.“ Kdykoliv nás potřebujete, jsme tu. Volejte Provident.

Nespisovný výraz „přeskáče“ (sportovní slang − lyžařské boty s přezkami)
 se vyskytuje ve fázi úvodního textu. Úkolem této textové jednotky je  připravit recipienta na komunikaci, uvede recipienta do problému, ten pak očekává řešení od propagované služby, plní tedy také funkci „attention“. Dále se vyskytuje snaha ovlivnit vztahy příjemce k autorovi („princip důvěry“) – uplatňuje se zde kontext osobní, kdy  zákazníkovi promlouvá autor v roli „otce“, tato osoba volí odpovídající jazykové prostředky této role, ale také cílové skupiny, uplatňuje se zde tedy i kontext osobní.  Nespisovný výraz byl užit v přímé řeči, je tedy zřejmé, že se jedná o autorský záměr, výraz není užit neadekvátně recipient ho nepovažuje za příznakový.
2.  

 Víte, že je Activia jedinečná?

„Mám pořád fofr a na mém zažívání je to znát. Ale holky mi poradily. S Activií se cítím líp.“

„ Teď si mnohem více hlídám, co jím. Sestra mi poradila Activii. Pomáhá mi a je dobrá.“

Activia jako jediná obsahuje (…) Vaše zažívání. Poznejte její jedinečnost i Vy.

V tomto reklamním sdělení se vyskytují příznakové výrazy fofr a líp. Promlouvají k nám dvě osoby, uplatňuje se zde motiv svědectví, obě osoby vystupují ve specifických rolích, každá tedy i se svou sadou používaných jazykových prostředků. První osoba používá obecnou češtinu
 a tedy nespisovný hovorový výraz „fofr“ místo možnosti „jsem pořád ve spěchu“ a hovorový spisovný
 výraz „líp“ namísto „lépe“. Druhá osoba mluví jazykem spisovným, příkladem může být užití výrazu „více“ namísto „víc“. Oba tyto výrazy patří do spisovné vrstvy jazyka, „víc“ je ale v hovorovém jazyce používanější, v mluvených textech má vyšší frekvenci.
 Uplatňuje se zde kontext osobní, cílových skupin, obě osoby v roli „svědků“ volí na základě oslovení jiné cílové skupiny jiné výrazové prostředky. Záměrem je tedy oslovit co nejširší cílovou skupinu podle psychografických a jazykových charakteristik. Nespisovný výraz fofr se vyskytuje ve fázi úvodního textu, naznačuje problém, o kterém se bude dále hovořit, má tedy komunikační funkci „attention“. Výraz líp se vyskytuje ve fázi vlastního sdělení, v dílčí fázi získávací, má tedy komunikační funkci „decision“. Obě tyto jednotky také splňují princip důvěry, přiblížením se recipientovi ze strany autora užitím jemu blízkých jazykových prostředků.

Další nespisovné výrazy vyskytující se v reklamních sděleních: 

A teď můžeš esemeskovat neomezeně! 

Jedeš si ve svým fáru, kola se točí…

Možná prodáš fotky bulváru…

5 úžasných kámošek, které ze všeho nejraději chodí nakupovat. 
4.5. Expresivní a hodnotící pojmenování

4.5.1 Expresivita

 „ V propagačních textech se méně než v textech žurnalistických uplatňují pojmenování silně citově zabarvená, resp. expresivní. Souvisí to s civilností a relativní neutrálností témat propagačních projevů. Zvláště silněji záporně zabarvené výrazy jsou řídké (a někdy méně vhodné).“
 Přesto, že  je tato citace v příručce o reklamě z roku 1983, je stále pravdivá. Expresivních výrazů se i v dnešní reklamě používá zřídka. Když se v textu expresivní výraz objeví, vyskytuje se tam zcela záměrně, což si můžeme demonstrovat na těchto příkladech z praxe. 

Příklady:

1. A je to tady. Nový Pestrý svět. Drsný pád: Daniela Šinkorová ‒  včera na vrcholu, dnes případ pro psychiatra. Odhalení: Waldemar Matuška ‒ padesát let tajil syna. Pod úroveň: Lucie Bílá žebrá o lásku. Iveta Bartošová: Válka o dítě vrcholí. Postrach butiků: Helena Vondráčková ‒ arogance a hvězdné manýry. Muk má doma galeje. Manželka leží, on kmitá. (…)

U této audiovizuální reklamy se kromě velkého množství hodnotících výrazů vyskytuje expresivita adherentní u slovesa kmitat. Primárním významem tohoto slova je „pohybovat prudce sem a tam.“ V této konkrétní větě sloveso nabývá významu „rychle pracovat“. Dále primárním významem slovesa žebrat je „prosit o almužnu a tím se živit“. V této konkrétní větě žebrat o lásku nabývá expresivního významu „poníženě, úpěnlivě, snažně prosit“. Stejně tak substantivum galeje nabývá v přeneseném expresivním pojmenování význam „těžká otrocká práce“. Všechny zmíněné expresivní výrazy mají navíc pejorativní citový příznak, což je v reklamě ještě neobvyklejší z hlediska frekvence výskytu. 

Výrazová expresivita se z hlediska výskytu v médiích vyskytuje u těch bulvárních. Časopis „Pestrý svět“ se prezentuje jako „společenský týdeník informující nejen o novinkách ze života českých i zahraničních celebrit“
 a řadí se tedy mezi bulvární tituly. Tomu je přizpůsobeno i reklamní sdělení. Takto podané sdělení působí zajímavě v případě, že ho sleduje recipient ze správné cílové skupiny (čtenář bulvárního tisku), vzbudí zvědavost a reklama splní svůj účel. Ostatní recipienty může volbou jazykových prostředků a celkovou koncepcí reklamy (dynamický až dramatický sled obrazů a tón mluveného hlasu, který nám informace sděluje) odradit a vytvořit negativní postoj k periodiku.  

2. Expresivita inherentní se vyskytuje v již citované (obr. č. 17) inzerci propagující hračky pro děti. V textu se vyskytují expresiva s citově pozitivním příznakem ‒ zdrobněliny jako zavrtět ocáskem, ten jeho čumáček apod. Dále je v tomto graficky ohraničeném textu používáno pouze spisovných výrazů. Tyto expresivní prvky jsou užity s jasným záměrem ‒  zapůsobit na cílovou skupinu dětí raného školního věku, popř. na cílovou skupinu jejich rodičů. Tyto výrazy, mají komunikační funkcí „interest a jsou v textu užity adekvátně.
3. V reklamě určené pro ženy se vyskytuje expresivita s pozitivním citovým příznakem, nejčastěji jde o deminutiva. Vyskytují se v takovýchto podobách: nemějte strach ze sluníčka * na ploché  bříško a pevný zadeček (obr. č. 18) * vaše bříško se stane nádherně ploché * měkoučký apod. V reklamách určeným ženám je užíváno výrazů, jako by se sdělení obracelo k dětem. František Uher ve stati „Žena a jazyk reklamy“ upozorňuje, že „lexikální repertoár sloganů reklam určených ženám zůstává i přes snahu o originalitu sémanticky stereotypní.“
 Používání deminutiv řadí také k těmto stereotypně užívaným prostředkům. Dále se v těchto reklamách vyskytují eufemismy typu: kontury obličeje jsou méně harmonické. K nejčastějším oblastem eufemizace patří označování některých fyziologických procesů a stavů, částí těla, milostného vztahu, sexu, smrti, pohřbu, opilosti, v tomto případě se jedná o eufemizaci psychických a fyzických nedostatků.
4. Expresivita kontextová se v reklamě objevuje záměrným užitím nespisovného výrazu v jinak spisovném textu. Příkladem může být již zmiňovaný druhý reklamní spot v kapitole č. 4.

4.5.2 Hodnotící pojmenování

V reklamních textech se vyskytují hodnotící pojmenování vyjadřující kladný citový postoj. Kromě toho, že takováto pojmenování připojí odpovídající příznak označované skutečnosti, tak navíc ovlivňují celkové hodnotící naladění projevu. Jako hodnotící pojmenování se v textech vyskytují především adjektiva. Za hodnotící adjektiva lze považovat i „adjektiva intenzifikační, která postupně zvyšují účinnost hodnocení.“
 Mezi intenzifikační adjektiva se tedy řadí např. „skvělý“ nebo „jedinečný“.

Příklady: 

1. Podle Slovníku spisovné češtiny je „výhoda“ užívána především jako „časová, finanční“. Proto se adjektivum „výhodný“ nebo superlativní tvar „nejvýhodnější“ nejčastěji používá v reklamních sděleních propagujících finanční služby. Tyto výrazy ale nalezneme i v jiných typech reklamních sdělení ‒ výhodné tarify * výhodnější než běžný úvěr * nejvýhodnější americká hypotéka * levně, výhodně a úsporně * nejvýhodnější spotřebitelský úvěr * nejvýhodnější dlouhodobé pronájmy vozů apod. Zákazníka zaujme text, u kterého si kladně může odpovědět na otázku „Budu z toho něco mít já?“
  Tedy pokud zákazníkovi text sděluje, že pro něj vyplývá nějaký prospěch, pokud bude používat propagovaný výrobek. U inzertní reklamy se tyto výrazy užívají především v titulku, aby zaujaly zákazníka, a ten si tak přečetl zbylý text. Otázkou zůstává, zda-li už recipienti nejsou k těmto velmi frekventovaným výrazům lhostejní.

2. Reklamní text by měl výrobek odlišit od konkurence. Měl by motivovat a diferencovat tak, aby zákazník měl pocit, že výrobek je originální, unikátní, jedinečný. V reklamě se tak objevují přesně tyto výrazy ‒ unikátní kombajn * unikátní miniaturní notebook * originální software* získejte víc s originálním inkoustem Epson * jedinečný zážitek z nákupu * jedinečný produkt na trhu * jedinečný design pro stolní tenis *  jedinečný oční krém Ley Yeux, popř. již zmíněná reklama v kapitole  4, televizní spot č. 3. Užívání takovýchto hodnotících výrazů je adekvátní, pokud je v textu objasněno, v čem spočívá unikátnost, originalita, popř. jedinečnost výrobku. Pokud tomu tak není, text nemá žádnou informativní hodnotu, nic konkrétního nám nesděluje. Podobné je to u dalších superlativních výrazů jako „skvělé“, „super“, „bomba“ apod. Formulace typu „skvělý výrobek za bezkonkurenční cenu“ neříká nic konkrétního. „Všechny výzkumy názorů veřejnosti na reklamu se shodují v tom, že lidé u nás od reklamy očekávají především pravdivou informaci o produktu.“
 Proto je lepší volit konkrétní argumenty, které vycházejí z konkrétní vlastnosti produktu, obzvlášť pokud se tou vlastností výrobek odlišuje od konkurence. 

3. Neobratnými překlady z angličtiny se v české reklamě ustálilo používání výrazů „revoluce“ a „revoluční“. Tato slova mají v angličtině odlišnou konotaci, v českém jazyce je jejich význam takovýto: „revoluce: 1. zásadní kvalitativní změna, převrat společenského řádu, často formou ozbrojeného povstání 2. náhlá a velké změna v růz. oborech činnosti: vědecko-technická, kulturní revoluce; revoluční: r. myšlenky, r. návrhy; převratné radikální“.
 Tyto hodnotící výrazy se ustálily především v propagačních textech na kosmetiku: revoluční krém, který obsahuje exkluzivní rostlinné složky * společnost Inversion Laboratoires vyvinula revoluční krém * revoluční přípravek v boji proti vráskám s Palmitoyl Pentapeptide-3 *  revoluční kosmetika proti vráskám a pro hydrataci pleti * revoluční rtěnka – převratná novinka v líčení apod. Další příklady užívání těchto výrazů: revoluční angličtina * revoluční interaktiví magazín pro muže * TEFLON SuperProtection je revoluční ochranný systém *  revoluce v plnění a vyjímání prádla. Podobně se v propagačních textech nakládá s hodnotícím výrazem „dramatický“, které se v reklamách objevuje díky doslovnému překladu z angličtiny („dramatic“) ‒ řasenka pro dramatický vzhled řas *  dramatický vzhled za pomoci brilantní barvy *  můžete si vybrat objem intenzivní až dramatický. 

4. „Adjektivum „nový“ je vůbec nejfrekventovanějším přídavným jménem.“
 Toto adjektivum patří mezi kvalifikační adjektiva, která hodnotí vlastnosti živých bytostí a materiálních jevů. Je vždy v opozici k adjektivu „starý“ a často se vyskytuje ve spojení s konkrétním názvem výrobku – nový Pestrý svět * nový True Match Minerals od L’oreal * nová Naturella s krémovým balzámem * s novým telefonem Nokia * nové Pampers Active Baby * nové Polo. K nejčastěji užívaným hodnotícím adjektivům dále patří: dokonalý, bohatý elegantní, komfortní, pohodlný atd.

Význam tohoto adjektiva v reklamních textech je dvojí: buď poukazuje na to, že výrobek byl právě uveden na trh a je tedy nový; nebo vyjadřuje inovaci starého výrobku – Nové Polo je díky novému designu ještě dynamičtější a navíc je mimořádně bezpečné. Zde tedy toto adjektivum poukazuje na nějaký model předešlý (starý), jenž nebyl tak dynamický a bezpečný a s tímto starým modelem ho srovnává.

Uvedená hodnotící pojmenování se vyskytovala ve všech fázích reklamního textu, plnila tedy různé komunikační funkce.

Hromadění hodnotících výrazů

Toto hromadění, popř. opakování má v reklamních textech dvě podoby. Nejjednodušším způsobem je zvýšení frekvence  hodnotících výrazů, která jsou rozptýlena v celém textu ‒ Sypký jako pudr, (…) První make-up s blahodárnými účinky pro moji pleť. Tak blahodárný, je v naprostém souladu (…) * Koekce Dynamic zaručuje absolutní přesnost. (…) Ukazují čas jako nejpřesnější hodiny na světě. (…) Kromě této absolutní přesnosti(…) apod. Častěji se v textu opakují motivy, používají se tak, že jsou vytvářeny synonymní výrazy k již uvedeným potenciálním výhodám při užívání konkrétního výrobku ‒  Opakované použití šetří náklady. (…) Opakované použití = úspora energie a méně odpadu. * Nemusíte se upisovat na roky (…) není nutné svazovat se písemnou smlouvou * Karta, která navyšuje úspory na penzi (…) získáte peníze navíc atd. 

Druhou možností, jak hromadit hodnotící výrazy, je vytváření několikanásobných větných členů ‒ Pleť je vyhlazená, barevně sjednocená a vypnutá * nový rozměr neomezeného,  prvotřídního ovládání * Výsledkem bude svěží, zdravá a pěstěná pleť * lahodný, jemně našlehaný jogurt. Zde si můžeme všimnout trojic hodnotících výrazů ve slučovacím poměru. „Kombinace tří elementů sugeruje komplexnost, jednotu a úplnost. V reklamě se však trojice volí i z rytmických důvodů.“
 Nebo hromaděním hodnotících výrazů na malé ploše textu ‒  Přidejte prvotřídní akustiku a inovativní systém klimatizace a získáte ideální podmínky pro jakoukoliv cestu. * Výjimečně pohodlný interiér ve spojení s vysoce reaktivním podvozkem, výkonným motorem a šesti rychlostní převodovkou poskytuje opravdu skvělý pocit z jízdy atd. 

Přepisem tohoto reklamního spotu si můžeme demonstrovat užívání kombinací všech zmíněných postupů při hromadění hodnotících výrazů: Kniha splněných přání od Avonu je plná kouzelných věcí. Oslnivé dárkové sady a nádherná překvapení potěší všechny vaše blízké. Vždy něco speciálního, krásného, nového. Vždy něco pro radost. Vůně, péče o celé tělo, líčení a spousta dalších dárků. Je tolik možností, jak splnit všechna vaše přání. Objevte kouzelnou knihu splněných přání od Avonu. Zavolejte své Avon Lady. 

5. KVANTIFIKACE EXCERPOVANÉHO MATERIÁLU
Slovo

Slovo je z hlediska lexikálního (sémantického): jednotka slovní zásoby mající věcný, lexikální význam. U slov ohebných je taková jednotka tvořena celým souborem tvarů. Z hlediska lexikálního se pokládají všechny tvary téhož slova (včetně složených slovesných tvarů) za jedno slovo. K slovu jako  k jednotce lexikální (lexému) patří celý soubor jeho tvarů, tj. celé paradigma.

Samostatnou pojmenovávací úlohu mají jen slova plnovýznamová (autosémantická), slova s plným významem lexikálním i gramatickým, plnící úlohu větných členů.

Počet analyzovaných reklam: 500

Počet autosémantických slov: 15975
Počet příznakových autosémantických slov: 3095
Příznaková slova tedy tvoří 19,37% z jejich celkového počtu.

	Příznakových autosémantických slov
	3095
	(1)
	(2)

	Cizojazyčné lexikální jednotky
	735
	23,74%
	4,6%

	Odborné termíny
	390
	12,6%
	2,44%

	Zkratky
	155
	5%
	0,97%

	Nespisovnost
	190
	6,14%
	1,19%

	Expresiva
	215
	6,95%
	1,35%

	Hodnotící pojmenování
	1410
	46%
	8,83%


(1) poměr počtu slov jednotlivých příznakových kategorií a celkového počtu příznakových slov

(2) poměr počtu slov jednotlivých příznakových kategorií a celkového počtu slov

Hypotézy

1) Předpokládáme velmi vysokou frekvenci hodnotících pojmenování, výskyt ve fázi získávací s funkcí decision.

2) Předpokládáme výskyt cizojazyčných lexémů především v podpisové fázi textu, spjato se slogany a tedy funkcí zapamatovací.

3) Odborné termíny a zkratky předpokládáme především ve fázi informačně-argumentační s funkcí interest.
Při kvantifikaci těchto hypotéz jsme nemohli využít všech 500 reklamních textů. Ve všech reklamních textech nejsou obsaženy všechny reklamní fáze ani konkrétní analyzované druhy příznakových lexémů. Proto jsme pro každou hypotézu použili vzorek šedesáti reklamních textů, přičemž v každém textu byl obsažen minimálně jeden příznakový výraz konkrétní zkoumané kategorie.
Hodnotících pojmenování se ve vybraných šedesáti textech vyskytovalo 636. Procentuální rozvrstvení v jednotlivých fázích:
Zahájení − abs. fr. 120, rel. fr. 18,9%
Vlastní sdělení


Výzvová − abs. fr. 144, rel. fr.  22,7%

Informačně-argumentační − abs. fr. 60, rel. fr. 9,4%

Získávací − abs. fr. 228, rel. fr. 35,8%
Podpis − abs. fr.  96, rel. fr. 15,1%
Hypotézu číslo jedna tedy můžeme potvrdit. Můžeme si také všimnout, že procentuální zastoupení v získávací fázi není příliš výrazné a hodnotící pojmenování se vyskytují víceméně v celém reklamním textu.
Cizojazyčných lexémů se ve vybraných šedesáti textech vyskytovalo 168. Procentuální rozvrstvení v jednotlivých fázích:

Zahájení − abs. fr. 24, rel. fr. 14%
Vlastní sdělení − abs. fr. 60, rel. fr. 36%

Podpis − abs. fr. 84 , rel. fr. 50%
Hypotézu číslo dvě můžeme potvrdit. Cizojazyčné lexémy se vyskytují převážně ve sloganech, pro které je typické, že se vyskytují především na konci reklamního sdělení.
Odborných termínů a zkratek se ve vybraných šedesáti textech vyskytovalo 360. Procentuální rozvrstvení v jednotlivých fázích: 

Zahájení − abs. fr. 1, rel. fr. 0,2%

Vlastní sdělení


Výzvová − abs. fr. 108, rel. fr 30%

Informačně-argumentační − abs. fr. 204, rel. fr. 57%
Získávací − abs. fr. 36, rel. fr 10%
Podpis − abs. fr. 11, rel. fr. 3%
Hypotézu číslo tři můžeme potvrdit. Odborné termíny a zkratky se vyskytují především ve fázi informačně- argumentační. V této fázi by se měly vyskytovat textové jednotky upřesňující, výkladové a konkretizující. přibližující výrobek, jeho vlastnosti a funkce adresátovi.
ZÁVĚR


Cílem naší práce bylo postihnout nejčastěji se vyskytující příznakové lexémy v reklamních komunikátech. Analýzu jsme prováděli na reklamních textech audiovizuální, vizuální i internetové reklamy. Získaný materiál jsme podrobili kvantitativní analýze a výsledky jsme se pokusili statisticky doložit.
Celkový analyzovaný počet reklamních sdělení činil vzorek o pětistech reklamních textech, tyto texty obsahovaly celkem 15975 autosémantických slov (lexémů), počet příznakových autosémantických slov činil 3095. Příznaková slova tedy tvoří 19,37% z jejich celkového počtu.
Při analýze reklamních textů jsme získaný materiál rozdělili na jednotlivé oblasti podle toho, které příznakové prostředky se vyskytovaly nejčastěji. Nejpočetnější skupiny tedy jsou: cizojazyčné lexémy, odborné termíny, zkratky odborného charakteru, nespisovné lexikální prostředky, expresiva a hodnotící pojmenování.
Cizojazyčné lexémy se  se v české reklamě vyskytují v několika podobách. V analyzovaných textech určených pro české recipienty se vyskytují reklamy zcela převzaté, dále se vyskytují převzaté slogany (informativní část textu je již psána česky). Více vstříc zákazníkům vychází reklamní texty, kde se vyskytuje cizojazyčný slogan, ale je k němu přiřazen český ekvivalent (ten je zpravidla volně přeložený). Cizost se vyskytuje také v samotných názvech výrobků, kde je tento název většinou doplněn českým vysvětlením. Z celkové analyzované slovní zásoby tvoří cizojazyčné lexémy téměř pět procent, v poměru k ostatním příznakovým lexémům tvoří téměř čtvrtinu. Ze 735 cizojazyčných lexémů se v reklamách vyskytovalo pouze 25 původem jiným než z angličtiny. Tyto lexémy tedy tvoří pouze 3,4% z celkového počtu cizojazyčných lexémů. Vyskytovaly se především v podpisové fázi textu, což je spjato se slogany a tedy funkcí zapamatovací. Užívání cizojazyčných prvků porušuje transparentnost textu a poutá pozornost k formě vyjádření,  správné používání cizojazyčných prvků činí text přitažlivějším. Reklama (stejně jako výrobky, které propaguje) musí být moderní, pokud chce zaujmout moderního zákazníka. Cizojazyčnost tak podporuje tendence a trendy, které jsou reklamě vlastní. 
Odborné termíny plní v reklamních textech stejnou funkci jako v textech odborných. I v propagačních textech se odborná terminologie uplatňuje, a to podle povahy materiálu někdy i ve značné míře. Z celkového počtu příznakové slovní zásoby tvoří odborné termíny téměř 13%, z celkové slovní zásoby tvoří téměř 2,5 procenta. Po analyzování zkratek a zkratkových slov v reklamních textech můžeme konstatovat, že se v textech vyskytují převážně zkratky iniciálové, zkratková slova jsou frekventována velmi málo (většinou pouze v názvech konkrétních firem). Zkratky charakteru odborných termínů tvoří z celkové slovní zásoby necelé procento, v poměru k ostatním příznakovým lexémům tvoří přesně 5%. Převzaté zkratky se v reklamních textech vyskytují častěji než zkratky domácí. Odborné termíny a zkratky odborného charakteru se vyskytovaly převážně ve fázi informačně-argumentační s funkcí interest.

Nespisovné výrazové prostředky se vyskytují buď se záměrem apelu na cílovou skupinu mladých potenciálních recipientů, nebo se záměrem aktualizovat text. Lexémy nespisovné vrstvy jazyka tvoří v celkové slovní zásobě málo přes 1%, v poměru k ostatním příznakovým lexémům více jak 6%. Po naznačení složitosti vymezování prostředků spisovných a nespisovných je tento počet spíše orientační.

 Silně citově zabarvená a expresivní pojmenování se v reklamních textech vyskytují zřídka, což je dáno civilností a relativní neutrálností témat reklamních sdělení. Pokud se v textech tato pojmenování vyskytují, tak s pozitivním citovým zabarvením, nejčastěji se vyskytovala deminutiva. Expresiva tvoří z celkové příznakové slovní zásoby téměř 7%, z hlediska veškeré slovní zásoby téměř 1,5%. 
Hodnotící výrazy jsou naopak v reklamních textech velmi frekventované, z hlediska slovních druhů jsou to především hodnotící adjektiva s kladným citovým příznakem. Jejich užívání zvyšuje atraktivitu výrobku a pomáhá vytvářet celkové hodnotící naladění projevu. Tvoří téměř polovinu všech příznakových lexémů. V poměru k celkové slovní zásobě tvoří téměř  9%.  Různým typem hromadění hodnotících výrazů byla zvyšována působivost textu. Na základě námi potvrzené hypotézy můžeme řící, že se vyskytovaly především  ve fázi získávací s funkcí „decision“.
Provedená analýza ukázala, jaké příznakové výrazy jsou v reklamních textech nejfrekventovanější. Naší snahou bylo ukázat jakým způsem se v reklamních textech vyskytují a přiblížit komunikační funkce těchto prostředků.


Reklamní text je v poslední době jedním z nejfrekventovanějším krátkých textů určených široké veřejnosti. A proto jsme si plně vědomi toho, že jsme v naší práci nepostihli všechny rysy reklamních komunikátů v úplnosti. I přes vysoký počet analyzovaných komunikátů jsme se charakterizovat nejčastější prostředky reklamního působení. 
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