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ABSTRAKT

Diplomova prace zkouma fenomén marketingu na socialnich sitich, zejména pak tzv.
influencer marketing, ktery je v soucasné¢ dobé neodmysliteln¢ spjat se socidlni siti
Instagram, mezi jejiz uzivatele patfi znacna Céast déti Skolniho véku. Pravé déti jsou
specifickou cilovou skupinou, na niz jsou prostfednictvim influenceri reklamni kampané
firem zaméfené. V této praci tedy zkoumame, jak déti tento typ reklamy vnimaji, a to nejen
po strance jazykové. Vedle analyzy jazykovych prostiedki reklamnich pfispévkl se
zabyvame rovnéz tim, zda uZivatelé Instagramu z fad zakt druhého stupné zakladni Skoly
dokazou rozklicovat reklamni obsah a odlisit jej od téch ptispévki, jez nejsou predmétem
placené spoluprace. Vénujeme se taktéz tomu, jak tuto kompetenci ovliviiuje vék a mnozstvi
Casu, které déti Instagramu vénuji. Vzhledem ke stanovenym cilim byl proto zvolen
vyzkumny design kombinujici kvalitativni 1 kvantitativni ptistup. Ve vysledcich vyzkumu
pojednavame o kli¢ovych zjisténich dotaznikového Setfeni a rozhovort s détmi, piicemz
vysledky obou ¢asti vyzkumt v zavéru propojujeme. Pomyslnym zakladem praktické ¢asti
diplomové prace je pak cast teoretickd, v niz se zaméfujeme na fenomén influencer
marketingu, principy jeho fungovéni ijeho etickou stranku a rozebirame téz zékladni
predpoklady uspésnych reklamnich textd ¢i jazykové prostiedky typické pro reklamni

diskurz.

KLICOVA SLOVA
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ABSTRACT

The thesis examines the phenomenon of marketing on social networks, especially the
so-called influencer marketing, which is currently inextricably linked to the social network
Instagram, whose users include a significant number of school-aged children. Children are
the specific target group that advertising campaigns are aimed at through influencers. In this
thesis, we examine how children perceive this type of advertising, not only in terms of
language. In addition to analyzing the linguistic means of advertising posts, we also examine
whether Instagram users attending sixth or ninth grade of elementary school can decipher
advertising content and distinguish it from the posts that are not a subject of paid cooperation.
We also focus on how this ability is influenced by age and the amount of time that children
spend on Instagram. Given the set goals, a research design combining a qualitative and
quantitative approach was chosen. In the research results, we discuss the key findings of the
questionnaire survey and interviews with children, and we connect the results of both parts
of the research in the conclusion. The theoretical part of the thesis is the conceptual basis for
the practical part of the thesis, in which we focus on the phenomenon of influencer
marketing, the principles of its functioning and its ethical aspects, and we also analyze the
basic assumptions of successful advertising texts and linguistic means typical of advertising

discourse.
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Uvod

Reklama na socialnich sitich se stala jednim z nejvyznamnéjsich néstrojti soucasného
marketingu. Spolu s novymi médii tak v poslednich desetiletich vznikaji také nové reklamni
praktiky a zpusoby k osloveni zdkaznika. Jednou z nich je dnes tzv. influencer marketing.
Tento fenomén, zaloZeny na placené spolupraci influencera a firmy, je povazovan za
efektivni zplisob podporujici prodej. Spolu s rozsifenim tohoto fenoménu vsak vznika také
nékolik otdzek. Jednou z nich je to, zda lze vzhledem k mnozstvi nezletilych uzivatelt

socialnich siti tento zplisob povazovat za eticky.

Tato diplomova prace se proto zamé&fuje na problematiku influencer marketingu na
Instagramu a jeho vnimani o¢ima nezletilych uzivatelli, konkrétné zaka 6. a 9. tfidy. Cilem
prace je nejen zjistit, zda jsou déti schopny rozpoznat skrytou reklamu, ktera pro tuto socialni
platformu neni zadnou vyjimkou, ale rozklicovat téz to, zda déti dokazou analyzovat
jazykové prostiedky reklamnich komunikati a charakterizovat jejich funkci. V teoretické
¢asti se vénujeme konceptu influencer marketingu, principiim jeho fungovéani a zabyvame
se téZ jeho etickou strankou. Vzhledem k vyzkumnému cili se teoretickd vychodiska

zaméfuji rovnéz na jazykové prostiedky, které jsou pro reklamni diskurz podstatné.

Volba tématu prace vychazi z profesnich zkuSenosti autorky, jez méla moZnost
vyuzit znalosti ze Skolstvi, konkrétné vyuky ceského jazyka a medidlni vychovy, spolu

s nékolikaletou praxi v oboru marketingu.

Ptestoze hlavnim pramenem pro zpracovani diplomové prace se stala odborna
literatura, byly dileZitym zdrojem taktéZ popularné naucné clanky od marketingovych
expertll z praxe. Tyto texty nabizely aktudlni vhled do ptekotné se rozvijejiciho prostredi

online reklamy, na niz ¢asto odborna literatura nestiha pohotové reagovat.

Vysledky této prace poskytnou vhled do toho, jak déti vnimaji komer¢ni sdéleni na
socialnich sitich a do jaké miry jej dokaZou rozklicovat a analyzovat. Véfime také, ze tato
prace poukaze na potiebu vyuky medidlni vychovy, rozvoje kritického mysleni a s ni

souvisejici kompetence rozpoznavat manipulativni techniky v medidlnim diskurzu.



2 Fenomén socialnich siti

Online socialni média lze charakterizovat jako interaktivni aplikace, které umoziuji
vznik neformalnich uzivatelskych spojeni. Uzivatelé v rdmci vytvotrenych vazeb produkuji
a sdili rozmanity obsah, ktery zahrnuje fotografie, videa a s nimi spojené zazitky, nazory
i hudbu.! Za stéZejni funkci, kterd podporuje socialni aspekt téchto platforem, je povazovano
budovani komunit. UZzivatelé socidlnich siti se tedy mohou spojovat do raznych skupin, at’
uz na zaklad¢ redlnych vztaht z ,,offline* svéta nebo diky spole¢nym zajmim. Za prvniho
zastupce socialnich siti povazujeme projekt Sixdegrees.com z roku 1997, diky némuz lidé

dostali poprvé moznost si vytvofit profil a propojit se s prateli.?

Na pocatku roku 2024 pocet lidi, kteti pouzivaji socialni sité, ve srovnani s rokem
predchozim opét vzrostl. Piesahl hodnotu 5 miliard lidi, a pokryva tak vice nez 62 % svétové
populace).® V ¢eském prostiedi je nejéastéji pouzivanou socialni siti Facebook, s nimz
aktivné prichazi do kontaktu téméf 6 miliond uzivatelt. V soucasné chvili vSak prochazi
stagnaci a spiSe nez pro déti Skolniho véku a dospivajici zistava atraktivnim pro uzivatele
mezi 35. a 50. rokem zivota. Roli nejsiln€j$iho socialniho média tudiz zacinaji piebirat dalsi

platformy: TikTok a Instagram.*

Instagram je jednou z nejpopulérnéjSich socidlnich siti, jeZ se zamétuje na vizudlni
obsah. Vedle klasickych pfispévkd, jimiZ jsou fotografie, Instagram podporuje téZ formaty
jako reels (kratkd dynamické videa), boomerang (kratkd videa ptehravajici se v cyklu tam
a zp¢et) Ci stories (ptibehy, které jsou viditelné pouze po dobu 24 hodin). Platforma Instagram
je mimo vySe zminéné také klicovym mistem pro reklamu’ a téz prostiedim k vydélavani

penéz. Neni tudiz prekvapenim, Ze jej vedle béZnych uZivateld k propagaci vyuzivaji i firmy,

! KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada

Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8., s. 888

2 cz.nic, 2013. Jak na internet. Dostupné z: https://www.jaknainternet.cz/page/1751/socialni-site/. [cit. 2024-
12-01].

3 iRozhlas, 2024. Na socidlnich sitich je pies pét miliard aktivnich uZivatelii. Priimérné tam travi pres Sest
hodin denné. Dostupné z: https://www.irozhlas.cz/veda-technologie/technologie/socialni-site-instagram-
tiktok 2401312118 mst. [cit. 2024-12-01].

4 Digitino, 2024. Budoucnost socidlnich siti v CR: trendy pro rok 2024. Dostupné z:
https://www.digitino.cz/2024/03/18/budoucnost-socialnich-siti-v-cr-trendy-pro-rok-2024/. [cit. 2024-12-01].

5 Idealab, 2024. Co je to Instagram? Dostupné z: https://idealab.cz/slovnik/instagram/. [cit. 2024-12-01].
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marketingovi odbornici, influencefi a mnoho dalsich.® V Ceské republice je na Instagramu

vice neZ 50 % uzivateltt mladsich 25 let.”

2.1 Vliv socialnich siti na déti

Z pruzkumt americké nadace Kaiser Family Foundation vyslo najevo, ze Cas, ktery
déti travi pred obrazovkou, se mezi lety 1999 a 2010 velmi proménil a dosahl az na hodnotu
8 hodin denn¢ béhem 7 dni v tydnu. V tomto piipadé se jedna o vétsi Casovou investici, nez
kterou déti vénuji spoleénym chvilim se svymi rodici. Nyni se tak nachdzime v dob¢, kdy se
déti spolecCenskym normam uci nejéastéji pravé prostrednictvim médii. Za divody téchto
ptekotnych zmén poslednich let se uvadi 3 zékladni faktory: vSudypfitomnost mobilnich
telefonli, prudky vzestup a popularita socidlnich siti a neopomeinime téz jednoduchost

a intuitivnost dotykové technologie.®

Podivame-li se na rizikovost uzivani socidlnich siti u déti z Ceské republiky, bylo
v roce 2022 kazdé 12. dit¢ ve véku mezi 11 a 15 lety povazovano za jedince s rizikovym
vysledkem. O tomto vysledku nerozhodl ¢as ptfed obrazovkou, ale negativni projevy
chovani. Vedouci vyzkumného tymu vysvétluje, Ze tyto déti ,,se neuspésné pokouseji omezit
cas straveny na sitich, zanedbavaji své konicky, IZou svému okoli o mnozstvi asu strdveném
na sitich nebo se kviili nemu dostavaji do konfliktu s rodici ¢i kamarady. Déle doplhuje
také potize se spankem a naznaky depresi. Neni ale znamo, zda miiZzeme patologické projevy
chovani povaZovat za pficinu, nebo néasledek vyuZzivani socidlnich siti. Z 50 zemi, které se
do vyzkumu mezinarodni vyzkumné studie o zdravi a zZivotnim stylu déti a Skoléki zapojily,
déti zCeska v piipadé zjistovaného mnozstvi ¢asu traveného na sitich ziskaly

8. nejpiiznivéjsi vysledek.’

® Rantracker, 2024. Vse o Instagramu — dokonaly pritvvodce (SEO, fakta, statistiky). Dostupné z:
https://www.ranktracker.com/cs/blog/all-about-instagram-the-ultimate-guide-seo-facts-stats/. [cit. 2024-12-
01].

7 On board, 2024. Predstaveni a prehled nejcastéji vyuzivanych socidlnich siti v CR. Dostupné z: https://on-
board.cz/predstaveni-a-prehled-nejcasteji-vyuzivanych-socialnich-siti-v-cr/. [cit. 2024-12-01].

8 UHLS, Yalda T. Medidini mamy a digitdlni tatové: rady, které na internetu nenajdete. Praha: Portal, s. 1. 0.,
2018. ISBN 978-80-262-1317-8., s. 13-14

9 Vlada Ceské republiky, 2023. Pocet déti s problematickym uzivanim socidlnich siti roste a kazdy osmy
chlapec ma sklony k nadmérnému hrani her. Dostupné z: https://vlada.gov.cz/cz/ppov/zavislosti/media/pocet-

deti-s-problematickym-uzivanim-socialnich-siti-roste-a-kazdy-osmy-chlapec-ma-sklony-k-nadmernemu-

hrani-her-205078/#. [cit. 2024-12-01].
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V reakci na vzristajici miru pouZivani socialnich médii pfisla Ceska pediatricka
spolecnost s doporucenimi, jez by rodiny s détmi mély nasledovat, pokud chtéji zabranit
negativnim dopadiim na détsky vyvoj. Rodi¢e by tedy meli mit pfehled o tom, kolik Casu
déti socialnim sitim vénuji, aby mohli zamezit situaci, kdy déti nebudou vénovat zadny cas
spanku, studiu ¢i komunikaci mimo virtudlni prostfedi. Pro déti Skolniho véku je doporuceno
stanoveni maximalni doby vénované médiim, které ma za cil zamezit zanedbavani fyzické

aktivity a komunikace ,,z 0¢i do o¢i*.!

I pfes negativni aspekty, které jsou se socialnimi sitémi spjaté, je vSak nutné dodat, ze
se média stavaji vedle Skoly, rodiny a pratel dalsim ze zékladnich zpasobl socializace.
Ukazuji ndm osoby, s nimiz se mizeme ztotoznit nebo k nim vzhlizet. Miizeme proto fici,
ze se média stala tradi¢ni soucésti dnesni kultury, a 1 pfesto, Ze mnozi rodi¢e nemaji zdjem

pochopit, jak funguji, jsou pro sou¢asnou dobu a mladou generaci rozhodné dilezita.'!

3 Reklama

Reklamu mtzeme charakterizovat jako formu komunikace, v niz se ukryva obchodni
zajem. Podstatou reklamniho sd€leni je pak predat spotfebiteli informaci o tom, Ze mu
nabizime sluzbu ¢&i produkt, diky nimz dojde k uspokojeni jeho potieb.!> Pro mnoho
spole¢nosti je reklama nejvyznamnéj$im segmentem komunikace, a tak do ni investuji velké
mnozstvi finan¢nich prostredkd, jelikoZ jeji spravné fungovani zarucuje efektivni, rychly

a pomérmé levny zpiisob, jak oslovit klienta.!?

3.1 Déti a reklama
Ackoliv déti obvykle nemaji vlastni financni prosttedky, predstavuji pro inzerenty

vyznamnou cilovou skupinu. Neni slozité je ovlivnit a rodice pfi nakupnich rozhodnutich

10 ZEMAN, Jifi, 2018. D&ti a digitélni média. Casopis ceskych Iékaiii. Ro. 18, &. 3, 's. 112.

" MAIELLO, Giuseppe a ROUBAL, Ondiej. Média a kultura: od primdrni ordlni kultury ke konstrukci
kyber-prostorovych identit v ére digitalni komunikace. Praha: Vysoké Skola finan¢ni a spravni, 2020. ISBN
978-80-7408-179-8., s. 69

12 VYSEKALOVA, Jitka. Reklama Jak délat reklamu - 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada,
2018. ISBN 978-80-247-2209-2., s. 14

13 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
ISBN 978-80-247-3622-8., s. 74-75
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bézné ustupuji jejich pranim. V soucasnosti je t¢émét nemozné déti pred piisobenim reklamy
absolutné¢ ochranit, protoze se stala vSudypiitomnou soucasti kazdodenniho Zzivota.
Odbornici z oblasti détské psychologie ani nejsou jednotni v ndzoru, ze je takova ochrana
nezbytnd. Mnozi tvrdi, ze v pfiméfené mife muize pfispivat détskému rozvoji. Vedle toho
vSak upozornuji na klicovou roli rodic¢u, kteti by své dit¢ méli o fungovani reklamniho svéta
poucit a vysvétlit mu, Ze to, co reklama predstavuje, pro nas neni nezbytné nutné, a ze
koneéné rozhodnuti nakoupit by mélo vzdy zlistat na nds samotnych.'* | Spise nez reklamu
zakazovat je tedy potreba détem — a jejich rodiciim — vysvétlovat, jak funguje: a to nejen
reklama, ale persvazivni (presvédcovaci) komunikace obecné. Jen tak nam nevyroste dalsi
generace, kterd nepoznd $patny uvér a nekvalitni hrnce. “!° Romana Mazalov4, psycholozka
vénujici se oblasti reklamy, k tomuto tématu v rozhovoru pro DVTV dodéva, ze za neférovy
povaZzuje zejména online byznys a neoznacenou propagaci vyrobkill na Instagramu, ktera se
snazi pusobit spiSe jako ptatelské doporuceni. Spolu s tim rovnéz spatiuje problém ve
skute¢nosti, Ze online reklama se vzdy zobrazuje pouze predem definovanému publiku, a tak
rodi¢e nemaji moznost jednoduSe zkontrolovat, se kterymi reklamnimi sdélenimi pfijdou

jejich déti do kontaktu, jelikoZ na né tataz reklamni sdéleni necili.'®

Na zékladé studie, kterou v Cesku realizovala agentura Ogilvy & Mather v roce 2016,
vyslo najevo, Ze dle marketingovych odbornikli z vyznamnych ¢eskych firem by se reklamni
sdéleni méla zcela vyvarovat plsobeni na déti predSkolniho v€ku a mélo by dojit
k vyraznému omezeni propagace potravin a ndpojil s vysokym obsahem kalorii a Skodlivych
latek. Za optimalni milnik pro zacatek marketingové komunikace pak tito marketingovi

specialisté povazuji vstup na druhy stupei zakladni $koly.!”

14 Ogilvy & Mather Prague, 2016. Déti a reklama. Dostupné z: https://www.mediar.cz/wp-
content/uploads/2016/12/Studie_OgilvyMather Deti-a-reklama-2016.pdf. [cit. 2024-12-01].

15 Tamtéz

16 MAZALOVA, Romana. Marketing influencerii na sitich je za hranou, misto penéz platime pozornosti.
Online byznys je dzungle, rika Mazalova. [video online]. DVTV, 2024-11-30. Dostupné z:
https://www.dvtv.cz/dvtv/videos/marketing-influenceru-na-sitich-je-za-hranou-misto-penez-platime-
pozornosti-online-byznys-je-dzungle-rika-mazalova [cit. 2024-12-01].

17 Ogilvy & Mather Prague, 2016. Déti a reklama. Dostupné z: https://www.mediar.cz/wp-
content/uploads/2016/12/Studie_OgilvyMather Deti-a-reklama-2016.pdf. [cit. 2024-12-01].
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3.2 Influenceri, influencer marketing a jeho specifika

V oblasti PR se vyuzivaji nazorovi viidci, které mizeme mimo jiné znat i diky médiim
a socidlnim sitim. Vyuzivani takového nastroje nazyvame jako tzv. celebrity endorsement.
Jeho podstata tkvi v tom, ze celebrity vyjadiuji zalibeni ve vybrané znacce, ¢i ji dokonce
doporucuji. Fungovat miize bud’ kratkodobé, nebo v ramci delSiho Casového useku.
V takovém piipad¢ celebritu mizeme povazovat za tzv. ambasadora znacky. Vysledkem
naznacované spoluprace je pak Casto skutecnost, kdy se znacce podaii si vytvofit pfimou
asociaci se specifickou hodnotou a vlastnosti, jiz méla zajem ztélesiiovat (napi. odvahu).

Mimo jiné téZz ambasador slouzi jako kandl k rozsifeni informaci. '8

O tom, ze spoluprice se znamymi osobnostmi je pro firmy smysluplnd, se ptesvédcil
napiiklad prodejce kavy znacky Nespresso, ktery po spolupraci s hercem Georgem
Clooneym zaznamenal 22% narust celosvétového prodeje. Povazujeme za nutné podotknout
téZ to, Ze existuji piipady, kdy celebrity endorsement zaptsobil zcela opa¢ng.!® Klicové je

tedy pied zah4jenim spoluprace fadné prozkoumat, jak je celebrita vnimana.?’

Vyuzivéani nazorovych vidci je jednou z ¢innosti, jez je ve firemni praxi vyuzivana
v souvislosti s WOM (word-of-mouth) marketingem. Jeho podstata spo¢iva ve vyméné
informaci o zbozi mezi zdkazniky a jejich ptateli, ptibuznymi, kolegy apod. Popisovany
zpisob je povazovan za jednu znejefektivnéjSich metod propagace, cemuz znacné
napomaha jeho davéryhodnost. Diky prekotnému vyvoji technologii miize dnes iniciovat
WOM proces o poznani vétSi mnozstvi lidi nez diive. Tohoto faktu mohou firmy pfirozené
vyuzit a ze svych zakaznikQ u€init ,,médium, které miize znacce vyznamné pomoci, ale téz
uskodit.* Za klicové povazujeme dodat také to, Zze v piipadé WOM marketingu je tieba
rozlisit jeho spontanni (pfenaSeni doporuceni z lovéka na Clovéka bez financni odmeény)
aumélou (doporuceni vytvorené za ucelem cilené¢ propagace) podobu. Takovy zplisob

propagace je doporucovan zejména pii uvadéni novych produktt, popft. sluzeb, které jsou

18 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, a.s., 2015. ISBN 978-80-5022-4. s. 142—-143
19 K takové situaci doslo napiiklad v roce 2021, kdy influencefi Anna Sulcova a Jakub Gulab spolupracovali
na kampani podporujici ockovani proti covid-19. Vzhledem k nespravnému nacasovani, zaméfeni na
nerelevantni cilovou skupinu a vysoké &astce, kterou do této kampané investoval Utad vlady CR, se tato
kampan nesetkala s Gspéchem, a byla tak ukoncena jiz po 10 dnech.

20 HEJLOVA, Denisa. Public relations. Praha: Grada Publishing, a.s., 2015. ISBN 978-80-5022-4. s. 142—143
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spojeny se zajimavym zéazitkem. Mezi techniky vyuzivajici WOM efektu patii prave

influencer marketing.?!

Influencer marketing je specificky zpiisob marketingu, jehoZ podstatou je skute¢nost,
kdy si firmy najimaji influencera, tedy uzivatele socialnich siti, které¢ho sleduji tisice lidi.
Prostiednictvim takové spoluprace pak firmy propaguji svou znacku & sviij novy produkt.??
Z sirsi perspektivy lze influencery charakterizovat taktéz jako ,.,klicové zakazniky s velkym
replikacnim potencidlem.*** V souasnosti tento zptisob propagace vyuziva ¢im dal tim vice
znacek. Za jeden z diivodu 1ze uvést jeho autenti¢nost. Prave influenceti jsou totiz t€mi, kteti
maji schopnost vzbudit zadjem o produkt (popiipadé sluzbu) a divéryhodné je svym
sledujicim pftiblizit. ,,Influencer je clovek z masa a kosti, je to o ném jako o osobe. Md jméno,
a hlavné velkou duveru svych fanouskii, kteri se s nim pak dokazou daleko Iépe ztotoznit nez
s hercem nebo modelem na banneru ¢i v televizni reklame, popisuje ve ¢lanku pro Seznam
Zpravy odbornice na infuencer marketing z medialni agentury Fragile.>* Dal§im z kli¢ovych
davodu, pro¢ firmy spoluprace s influencery navazuji, je moznost osloveni konkrétni cilové

skupiny nebo zprostfedkovani nové perspektivy (napf. na dany produkt). 2

Dle marketingové agentury Krejta Digital existuji 4 skupiny influencert, rozdélené na
zaklad¢ poctu sledujicich. Pro skupinu s 500-1 000 sledujicimi uziva oznaceni ,,nano
influencefi* a upozoriiuje, Ze navzdory malému poctu sledujicich mohou mit diky silné
poctem sledujicich disponuje skupina ,,mikro influencerti, jejichZ ,,divackad zakladna“ se
pohybuje mezi hodnotami 1000 a 10000. Za jejich specifikum se povazuje Castd

specializace na produkty, jez jsou jim blizké, a s nimi spojend autenticita. V pomyslném

2 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
ISBN 978-80-247-3622-8., 5. 267-272

22 WAYNE, Raymond. What is Influencer Marketing and How Do You Profit from It? [online]. Publisher
$21598, 2019. Dostupné z: Google Books. [cit. 2024-12-01].,s. 5

2 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela ptepracované vydani. Expert (Grada).
Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2., 5. 272

24 Seznam Zpravy, 2023. Celebritam uz lidé neveri. Svétovi vidadci nasli novy ndastroj vlivu. Dostupné z:
https://www.seznamzpravy.cz/clanek/zahranicni-cesti-politici-ale-i-prezident-usa-objevili-novy-reklamni-
nastroj-influencery-230323. [cit. 2024-12-01].

25 Performio, 2023. Influencer marketing. Dostupné z: https://www.performio.cz/blog/influencer-marketing.
[cit. 2024-12-01].
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poradi na tfetim misté se pak nachdzi mnozina ,,makro influenceri*. Pravé u této skupiny
vyzdvihuje, ze do ni jiZ miZeme zaradit osoby, které oznacujeme za celebrity a pfi piipadné
spolupraci mohou firmam zarucit $irSi dosah zvefejnénych prispévki. Poctem sledujicich

v

nejsilngjsi jsou pak ,,mega influencefi* s hodnotou nad 100 000 sledujicich.

Cest, kterymi se firma pfi spolupraci s influencery mize vydat, existuje nespocet. Za
nejobvyklejsi se povazuji 4 zékladni zptisoby. Prvnim z nich je barterova spoluprace, jez
spociva ve sméné produktu (poptipadé sluzby) za jeho propagovani ¢&i zvefejnéni recenze.?’
Dalsi obvykly zptisob oznacujeme jako affiliate marketing. Pii této formé spoluprace obdrzi
influencer provizi z prodeje, ktery ptes socidlni sit¢ propaguje. Typicky k tomu pouziva
odkaz, prostiednictvim néjz potencidlni zakazniky nasméruje na webovou stranku,
koncipovanou k nakupu daného zbozi.?’ Dalsim zpiisobem jsou sponzorované piispévky,
které influencer publikuje za pfedem dany poplatek. Do vyctu nélezi rovnéz brand

ambasadofi, ktefi funguji na principu dlouhodobé spoluprace se znackou.?® %

3.2.1 Otazka etiky v praci influencera

Platformy jako Instagram, YouTube ¢i TikTok jsou v soucasné dobé u mladych
uzivatelil velice popularni. A protoze v jejich virtudlnim prostfedi nalezneme reklamu, neni
divu, Ze déti a mladistvi jsou povazovani za neopomenutelnou cilovou skupinu zakaznikd.
Reklama na téchto socialnich sitich vSak ¢ita Siroké spektrum formatt, coz mize Cinit potize

s rozpoznanim komeréniho.*

Vyzkum generace Z odhalil jeji averzi vici standardnim reklamnim formatim, jimiz

je verejny prostor pieplnén. A jelikoz zkoumana generace vyruastala s internetem, je ji vlastni

26 Strendem, 2024. Privodce influencer marketingem v roce 2024. Dostupné z:
https://www.strendem.cz/blog/pruvodce-influencer-marketingem-v-roce-2024/. [cit. 2024-12-01].

2T HAJEK, Adam, 2023. Jak funguje influencer marketing v praxi. Dostupné z:
https://ehub.cz/blog/post/influencer-marketing-jak-funguje. [cit. 2024-12-01].

28 Strendem, 2024. Privodce influencer marketingem v roce 2024. Dostupné z:
https://www.strendem.cz/blog/pruvodce-influencer-marketingem-v-roce-2024/. [cit. 2024-12-01].

2 Forem spoluprace existuje v soutasné dobé pfirozené o poznani vice. V této praci uvadime zékladni zpGsoby,
které jsou klicové pro analytickou ¢ast diplomové prace.

30 BURESOVA, Jitka; POSPISILOVA, Marie; UNGERMAN, Otakar; DEDKOVA, Jaroslava; JURSOVA,
Jitka et al. Online marketingova komunikace cilici na déti Skolniho véku. Brno: Masarykova univerzita, 2023.
ISBN 978-80-280-0302-9., s. 109
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si informace ovéfovat, a klasickym reklamnim sdélenim tedy nepodléha tak jako generace
predchozi. Praveé proto se marketériim vice vyplati na tuto generaci cilit za uziti reklamnich

prispévki (naptiklad na Instagramu), které se na prvni pohled jako reklama jevit nemusi.>!

Ackoliv o ochranu déti v tomto ohledu usiluje zakon, nejsme sto vymezit, v jakych
situacich reklama saha za pomyslnou hranici etiky, a mize tak ovlivnit moralni vyvoj ditéte.
O tom, co je povazovano za etické, a co jiz neni vhodné ke zvefejnéni v praxi ovliviuje
znacn¢ 1 zadavatel reklamy. Muze tudiz dochazet k situaci, Ze i reklamni sd€leni, které neni
v rozporu se zakonem, adresati vnimaji jako neetické. V zajmu celého reklamniho odvétvi
by tak méla byt jeho samoregulace, diky niz by se cely trh sviznéji uzptisobil stanovenému

konsenzu.>?

Z vyzkumu védcti Univerzity Karlovy, jehoZ vysledky byly publikovany v roce 2018,
vyslo najevo, ze skrytou reklamu, kterou propaguji osobnosti zndmé ze socialnich siti, bez
napovédy rozezné pouhych 11 % déti. Nadpolovi¢ni vétsina jejich rodict zaroven piiznava,
ze influencefi na jejich déti maji vliv. Dal$im vyznamnym zjisténim se stal fakt, ze déti
nedokézou spravné interpretovat funkci oznaceni reklamy formou hashtagu spolu s pouzitim
anglickych vyrazl ,,ad* nebo ,,sponsored. Oba tyto vyrazy jsou vSak v dob& zvefejnéni

vyzkumu hojné uzivané, a to i u éeskych influencerd.*

Détské neporozumeéni cizojazynym vyrazim, prostiednictvim nichZz influenceti
placenou spolupraci davaji najevo, vSak neni jedinou potizi, s niz se v tomto prostredi
setkavame. Dle redakce tydeniku Marketing & Media nejsou ani v dob€ vydani ¢lanku, tedy
na zacatku roku 2023, neoznacené spoluprace Zadnou vyjimkou. Uvadi dokonce, Ze ,,jde jen
o Spicku ledovce. Podle priizkumu i vyjadreni oslovenych experti je totiz vétsina podobnych

spolupraci na socidlnich sitich stdle nepriznand a obchazi zdkon.*>*

31 BURESOVA, Jitka; POSPISILOVA, Marie; UNGERMAN, Otakar; DEDKOVA, Jaroslava; JURSOVA,
Jitka et al. Online marketingova komunikace cilici na déti Skolniho véku. Brno: Masarykova univerzita, 2023.
ISBN 978-80-280-0302-9., s. 56

32 Tamtéz, s. 113

33 Fakulta socidlnich v&d Univerzity Karlovy, 2018. Skrytou reklamu na internetu poznd jen jedno dité

z deseti, zjistili vyzkumnici Univerzity Karlovy. Dostupné z: https://fsv.cuni.cz/skrytou-reklamu-na-internetu-
pozna-jen-jedno-dite-z-deseti-zjistili-vyzkumnici-z-univerzity-karlovy. [cit. 2024-12-01].

3 MAM, 2023. Influenceii v Sedé zéné. Placené spoluprdce neprizndvaji. Dostupné z:
https://mam.cz/newsletter/2023-01/influenceri-v-sede-zone-placene-spoluprace-nepriznavaji/. [cit. 2024-12-
01].
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V reakci na vySe zminovany vyzkum Fakulty socidlnich véd vydalo Sdruzeni pro
internetovy rozvoj v Ceské republice (SPIR) n&kolik doporuéeni k tomu, jakym zptisobem
by méli influenceti a zadavatelé reklamy svou spolupraci komunikovat smérem k vetejnosti.

35 Uvadi, e v uvodu

Tento soubor doporuceni byl pojmenovan jako Kodex influencera.
kazdého piispévku by, paklize se jedna o placenou spolupraci, mélo byt uvedeno, ze se jedna
o placené partnerstvi, a to natolik transparentné, aby reklamu mélo moznost rozklicovat
1 nezletilé publikum. Ve druhém z bodl kodex apeluje na uptimnost v ptipad¢ popisu svych
zkusenosti se sluzbou ¢i produktem. Stejné tak vyzdvihuje, Ze je neetické nékteré skutecnosti
zamlCovat. Ve tfetim doporuceni se klade diraz na to, aby influenceti udrzovali piehled
o mnozstvi sledujicich, kteti jesté nedosahli dospélosti, a vyvarovali se tak prezentaci
néceho, co jejich publikum vzhledem k nedostate¢nému véku konzumovat nesmi. Zavérecny

apel kodexu se zaméfuje na situaci, kdy influencer namisto honoraie obdrzi (zdarma)

darek.*® I v takovém piipadé se jedna o reklamu, jiZ je tfeba fadné oznagit.?’

Podle Iva Veselého, koordinatora iniciativy, dochdzi od doby jejiho vzniku
k postupnému zlepSeni situace a CetnéjSimu oznacovani reklamy, za coz kromé¢ influencerti
nesou zodpovédnost také firmy zadévajici reklamu a reklamni agentury. Dle tvrzeni Marka
Baca, ktery ptisobi jako vykonny feditel agentury MediaCom, i navzdory tomu, Ze souznéni
s doporucenimi vyjadfili vyznamni inzerenti, chybi dominantni Cast tvirct, ktefi na
socialnich sitich komer¢ni obsah §ifi. Uvadi také, ze diivodem skryvani placenych spolupraci
muize byt i snizeni organického dosahu pfispévkl, vychéazejici znastaveni algoritmi
digitalnich platforem, z néjz maji tvlirci vétsi obavu nez z postihi kontrolnich organt. Za

podstatné povazujeme zminit, Ze Baca takové po¢inani neptisuzuje vétsin€ (z hlediska poctu

vvvvvv

35 BURESOVA, Jitka; POSPISILOVA, Marie; UNGERMAN, Otakar; DEDKOVA, Jaroslava; JURSOVA,
Jitka et al. Online marketingova komunikace cilici na déti Skolniho véku. Brno: Masarykova univerzita, 2023.
ISBN 978-80-280-0302-9., s. 126

36 'V piechozi ¢asti tuto praktiku nazyvame ,,barterovou spolupraci.

37 Ferovyinfluencer.cz, 2018. Spoluprdce znacek a influencerii je reklama, kterd by méla byt oznacend.
Dostupné z: https://ferovyinfluencer.cz/. [cit. 2024-12-01]. Na této webové strance se nachazi téz celé znéni
kodexu. V diplomové praci pracujeme pouze s jeho zkracenou verzi.

38 MAM, 2023. Influenceii v Sedé zéné. Placené spoluprdce neprizndvaji. Dostupné z:
https://mam.cz/newsletter/2023-01/influenceri-v-sede-zone-placene-spoluprace-nepriznavaji/. [cit. 2024-12-
01].
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3.3 Reklama ve Skolni vyuce

Vzhledem ke skutec¢nosti, ze medialni komunikaty nejsou vzdy zalozeny na pravdé
a nemusi byt srozumitelné ani jednoznacné, mély by se stat samoziejmou soucasti skolni
vyuky, a détsky zivot na socialnich sitich by tak méli pedagogové chépat jako fakt, na néjz

je tieba vhodné reagovat, nikoliv pied nim zavirat 0¢i.>

Ve vyuce ceského jazyka by se pozornost méla koncentrovat na rozvoj recepéni
kompetence, diky které déti dokédzou odhalovat skrytou reklamu, zvladnou lépe odolavat
medidlni manipulaci a pochopi, s jakym cilem je reklama tvofena. Zaméfime-li se na
konkrétni jazykové prostiedky pro reklamu typické, méli by diky vyuce Zaci umét rozeznat
prosttedky slouzici k persvazi a vzbuzeni zajmu adresdta, mezi néz fadime hodnotici
adjektiva, metaforicka vyjadreni a frazémy, tdzaci a rozkazovaci véty, anglicismy, vedle nich
také zamérné pouzivani tykani a nespisovné vyjadiovani. Texty typické pro socidlni sité,
které¢ se obvykle fadi mezi tzv. komunikéty slozené, jelikoz kombinuji prostiedky
vyjadfovani, by pak mély byt do vyuky zakomponovany spolu se vSemi svymi slozkami
(obrazovou, hudebni apod.), protoze kazda z téchto slozek plni svou klicovou funkei, jiz

kazdy recipient vnim4.*°

3.4 Reklama, jeji podoby a jazyk

3.4.1 Obsahovy marketing a specifika reklamni komunikace na socialnich sitich
Obsahovy marketing (content marketing) je povaZovan za klicovou soucast
marketingového mixu, jeZ se zaméfuje na strategickou tvorbu hodnotného obsahu, ktery

bude relevantni pro definovanou cilovou skupinu.*!

Ackoliv je hlavnim ucelem této
komunikace pobaveni adresata*’, snazi se obsahovy marketing také maximalizovat prodeje

prostfednictvim vyvolani zdjmu u potencidlnich zdkazniki, zvySovat povédomi o znacce,

39 STEPANIK, Stanislav; HAJKOVA, Eva; ELIASKOVA, Klara; LIPTAKOVA, Cudmila a SZYMANSKA,
Marta. Skolni vypravy do krajiny cestiny: didaktika ceského jazyka pro zdkladni $koly. Plzen: Fraus, 2020.
ISBN 978-80-7489-595-1., s. 96-98

40 Tamtéz s. 96-98

41 Shoptet, rok zvefejnéni neznamy. Obsahovy marketing. Dostupné z: https://www.shoptet.cz/slovnik-
pojmu/content-marketing/. [cit. 2024-12-01].

42 YOUNG, Miles. Ogilvy o reklamé v digitainim véku. Praha: Svojtka & Co., 2018. ISBN 978-80-256-2159-
2.,8.72
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sluzbé ¢i produktu a podporuje taktéz interakci s adresaty marketingového sdéleni.
Neopomenutelnou ¢asti obsahového marketingu je nejen tvorba rozmanitych obsahovych
formatti, jimiz mohou byt texty, videa ¢i jiné multimedidlni materialy, ale i efektivni
publikovani a propagace obsahu takovym zpiisobem, aby zasdhl pozadované publikum.
Obsah na socidlnich sitich by m¢l byt vytvaten v souladu s obsahovou strategii, jez jasné
definuje, jaky typ obsahu bude v pfedem stanoveném case predkladan a které komunikacni
kanaly k tomu budou pouzity. Zminéna strategie obvykle vychazi z analyzy zékaznickych
person. Kromé doposud zminénych informaci usiluje obsahovy marketing také o budovani
kvalitnich vztahi se zdkazniky a ziskdni jejich diavéry, s nimiz souvisi generovani leadt
arostouci zakaznickd loajalita. Jednémi z tviirci takového obsahu mohou byt také rizni
blogefi, ktefi vytvaii vlastni videa, poutavé fotografie, podcasty, €lanky a piispévky
zvefejiuji na Siroké $kale socialnich siti.*

Dle Michelle Losekoot a Elisky Vyhnankové by tvirci obsahu méli pii své praci
zohlednit nékolik ovéfenych principt. Jejich texty by nemély byt ptili§ prodejni a mély by
byt srozumiteln€ napsané tak, aby se staly pochopitelnymi pro Siroké publikum. FanouSkiim
by téz ptispévky mély poskytovat urcitou ptidanou hodnotu. Pfi dodrzovani téchto postupii
je dle Loosekoot a Vyhnankové pak klicové neopomenout divody, pro¢ lidé navstévuji
socialni sit&.* Jako prvni z ddvodd jmenuji, jak jiz bylo zminéno, zdbavu. Tviircim proto
doporucuji vytvafet obsah, ktery sledujici bavi, i pfesto, Ze nemusi oplyvat vtipem. Za
zabavné piispévky muizeme povazovat i takové, které v nds vyvolaji pocit Gzasu. Vedle
zabavy jsou divody k navstévé socialnich meédii také vzdélavani a inspirace fanouski.
Ptispévky naplnujici tyto cile mohou zahrnovat novinky z urcitého oboru, informace
z vyzkumi, ndvody ¢i tipy a triky. Napliuji pak klicové funkce: vzdélavani stavajicich
1 potencialnich zdkaznikli a upevilovani povésti odbornika v daném oboru, které ma

pozitivni vliv na prodej. Prodejni obsah by mél byt v idealnim ptipad€ zakomponovan do

43 Shoptet, rok zvefejnéni neznamy. Obsahovy marketing. Dostupné z: https://www.shoptet.cz/slovnik-
pojmu/content-marketing/. [cit. 2024-12-01].

# LOSEKOOT, Michelle a VYHNANKOVA, Eliska. Jak na sité: oviddnéte ctyri principy tispéchu na
socidlnich sitich. Zadna velkd véda. Brno: Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2., s. 154-155
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vyse zminénych typa ptispévka. Pokud vSak maji zakaznici k prezentujicimu produktu

vytvoreny vztah, budou reklamnimu sdéleni naslouchat 1épe. *°

I navzdory tomu, Ze si lidé na socidlni sité primarn¢ nechodi nakupovat, cilem znacné
casti aktivit znacek a téch, ktefi je propaguji, je k ndkupu pobizet. Pro potirani rozdilu
v téchto lisicich se cilech je tudiz nezbytné (nejen) psany obsah pfizpisobovat.*® Na
vzestupu se tak nachazi nativni reklama, umisténa do prostoru, kde uzivatel siti o¢ekava
nekomeréni obsah.*’ (Nativni reklamou minime komeréni sdéleni, které vsak na prvni
pohled jako inzerce nepiisobi.*®) Nutné je proto mimo jiné vzit v potaz skutecnost, Ze
v prostiedi socialnich médii se pfedkladané informace dekoduji prostiednictvim rychlého
Steni (jen 16 % lidi ¢te celé texty®), z &ehoz jasné vyplyva, Ze je tieba zvolit specificky styl
vyjadfovani, jez se bude odliSovat od komunikati umisténych v Casopisech, newsletterech
nebo na reklamnich letacich. Loosekoot a Vyhndnkové proto definuji n¢kolik principi, které

bychom se méli snazit naplnit:

1) Jesté pted psanim je kliCové si ujasnit, o ¢em chceme adresaty presvédcovat a k jaké
akci je chceme dovést. Dle toho si nasledné promyslime kli¢ové argumenty.

2) Meéli bychom se vyjadiovat kratce a k véci. Dlouhd sd€leni nejsou pro navstévniky
socidlnich siti atraktivni. Vyjimku v tomto piipadé tvoii kvalitné vypravény
a zajimavy pfib&h, jehoz rozsah miiZze byt rozsahlejsi.

3) Prispévky a doprovodné texty bychom méli sestavovat podle toho, na které platformé
je planujeme zvetejnit. Nékde mohou svou funkci dobfe plnit hashtagy, jinde nese
stézejni sdéleni obrazek.

4) Za podstatu marketingového sdéleni bychom neméli povazovat popisovani vSech
atributii propagovaného produktu. M¢&li bychom se naopak koncentrovat pouze na

benefity, které potencidlnimu zakaznikovi koupé ptinese.

45 LOSEKOOT, Michelle a VYHNANKOVA, Eliska. Jak na sité: oviddnéte ctyfi principy tispéchu na
socidlnich sitich. Zadnd velkd véda. Brno: Jan Melvil Publishing, 2019. ISBN 978-80-7555-084-2., s. 160—164
46 Tamtéz, s. 29-30

47 SALOVA, Anna; VESELA, Zuzana; RAKOVA Michaela. Copywriting: piste texty, které prodavaji. 2.
aktualizované a rozsirené vydani. Brno: Computer Press, 2020., s. 30

48 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOV A, Hana. Moderni marketingovéa komunikace. Praha: Grada, 2010.
ISBN 978-80-247-3622-8.,s. 172

4 SALOVA, Anna; VESELA, Zuzana; RAKOVA Michaela. Copywriting: piste texty, které prodavaji. 2.
aktualizované a rozsirené vydani. Brno: Computer Press, 2020., s. 30
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5) V textu a audiovizudlni slozce piispévku bychom neméli opakovat totéz. Obé slozky
by adresatovi mély predavat informace, které se navzajem doplni.

6) V ptipad¢, ze chceme lidi navést k jasnému cili, je tfeba na to srozumitelné
upozornit a vyzvat je k akci. Tyto typy sdéleni oznacujeme jako CTA. ,,V praxi jsou
to pak vety, které moc dobre znate, napr. Vyberte si tady + odkaz, Kupte na + odkaz,
Zaregistrujte se + odkaz.“>° Adresatovi reklamy musi byt tedy diky témto vyzvam
jasné, jaky dalsi krok by m¢l ucinit. To zietelné demonstruje nasledujici ukazka

,,Tento tyden mam jesté dva volné terminy na masaz. Rezervujte si je tu (odkaz). !

w__r

3.4.2 Specifika uspéSného reklamniho textu z pohledu marketingu

Reklamni text, oznacovany také vyrazem ,.copy*, je vedle grafického ztvarnéni
reklamy, popf. fotografie, nedilnou soucasti reklamni komunikace.** Tvorbou reklamniho
textu se zabyva copywriter, jehoz tkolem je vytvofit poutavy a pravopisné spravny obsah,
disponujici pozadovanymi klicovymi slovy.>* Slova jsou pak zédkladnimi stavebnimi kameny
reklamni vypovédi.>* V této &asti prace se tedy budeme zabyvat tim, jaké predpoklady by

m¢l reklamni text napliiovat a které rysy jsou pro piislusnou sféru komunikatt typické.

Srozumitelnost, stru¢nost a heslovitost

K naplnéni cili reklamniho sdéleni je nezbytné, aby mu recipienti rozuméli.
Reklamni textafi proto uzivaji kratka souvéti a slova. I komplikovana myslenka by tedy méla
byt vyjadfena jednoduchou formou a za uZiti jednoduchych vyjadiovacich prosttedki.
V reklamé je tudiz srozumitelnost nadfazena ptesnosti. Pfipadnou neptesnost zakaznik
vetSinou ani neni schopen zaznamenat. Aby adresat reklamnimu sdéleni dobie porozumél,
nesmi se jeho pozornost rozplynout v nadmérmném mnoZstvi nepiehledné sepsanych

informaci. V piipad€, ze chceme reklamni sd€leni ozvlastnit obraznym vyjadienim, coz

50 LOSEKOOT, Michelle a VYHNANKOVA, Eliska., 2024. Jak mluvit s lidmi na sitich. [online]. Jak na sité
s.r.0. Dostupné z: simpleshop.cz. [cit. 2024-12-01].

S ROSULEK, Martin., 2022. Jak proddvat na Instagramu. Zaujmout koucku nestaci! Poradime, co funguje!
Dostupné z: https:/sitevhrsti.cz/jak-prodavat-na-instagramu/. [cit. 2024-12-01].

52 SALOVA, Anna; VESELA, Zuzana; RAKOVA Michaela. Copywriting: piste texty, které proddvaji. 2.
aktualizované a rozsirené vydani. Brno: Computer Press, 2020., s. 328

53 SALOVA, Anna; VESELA, Zuzana; SUPOLIKOVA, Jana; JEBAVA, Lucie a VIKTORA,
Jiti. Copywriting: piste texty, které prodavaji. Brno: Computer Press, 2015. ISBN 978-80-251-4589-0., s. 212
4 HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdacie. Zlin:
VeRBuM, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4., s. 96
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mnohdy mize byt k uzitku, musi se jednat o jasny pfimér, jehoz rozklicovani nebude publiku
&init potize.>

aspekty sdéleni a naopak potlagit ty, které nepovazujeme za podstatné.> Je téz vhodné se pii
textaci fidit pravidlem, Ze informacim nejlépe rozumime v kratkych vétach.>’ Samotny
popisek piispévku na Instagramu se tudiz miize skladat jen znckolika slov ¢i pouze
z hashtagii. Pokud si napiiklad firma vytvoii svlij vlastni firemni, jeho rozsSifenim mezi

zaméstnanci zisk4 autenticky a organicky $ifeny obsah zdarma.>®

Respektovani cilové skupiny

Zadny copywriter nepiSe pouze sam pro sebe. Proto musi svij styl psani
prizptisobovat pfedem definované cilové skupiné i piesto, Ze sam by text vystavél jinym
stylem a za uziti jinych jazykovych prostiedkl. Jen za splnéni této podminky dosihne
reklamni text své presvédcivosti. °° Sélova proto velmi vystizné apeluje: ,,Mluvte jejich

Feci. <0

Argumenty a apel

Zakladni funkci reklamy je presvédCit adresata k nakupu. K tomuto presvédceni
o produktu, a to vhodné& zvolenym zptisobem.®! Centrum argumentt by mély zaroven tvofit
USP (unique selling proposition), tedy takové atributy, které jsou povaZovany za
jedine¢né.®? Pti vytvaieni téchto argumentdi musime vzit v potaz specifika cilovych skupin,

charakter prodavaného zbozi nebo sluzby a v neposledni fad¢ také cil reklamy. Obecné 1ze

55 CRHA, Ivan a KRIZEK, Zdenék. Jak psat reklamni text. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-308-1., s. 23—
24

56 Tamtéz, s. 24

57 VYSEKALOVA, Jitka. Reklama Jak délat reklamu - 4., aktualizované a doplnéné vyddni. Praha: Grada,
2018. ISBN 978-80-247-2209-2., s. 81

58 SALOVA, Anna; VESELA, Zuzana; RAKOVA Michaela. Copywriting: piste texty, které prodavaji. 2.
aktualizované a rozsirené vydani. Brno: Computer Press, 2020., s. 221 a 224

59 CRHA, Ivan a KRIZEK, Zdengk. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-308-1., s. 23
60 SALOVA, Anna; VESELA, Zuzana; RAKOVA Michaela. Copywriting: piste texty, které prodavaji. 2.
aktualizované a rozsirené vydani. Brno: Computer Press, 2020., s. 204

61 CRHA, Ivan a KRIZEK, Zdené&k. Jak psat reklamni text. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-308-1., s. 25—
26

62 VYSEKALOVA, Jitka. Reklama Jak délat reklamu - 4., aktualizované a doplnéné vyddani. Praha: Grada,
2018. ISBN 978-80-247-2209-2., s. 88
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fici, ze konkrétné€jsi argumenty k nakupnimu rozhodnuti pfesvédcuji 1épe. Pokud se snazime
prodat automobil, neni na misté prosté vyjadfit, ze prodavany viiz je kvalitni. Mnohem lépe
bude fungovat, kdyz recipientovi vysvétlime, v ¢em tkvi jeho kvality, jak naplni pozadavky
potencialnich kupujicich a v ¢em se lisi od ostatnich.®® V zavéru sdéleni se standardné
vyskytuje jiz zminéné vyzyvani k akci, zaveére¢ny apel, jenz shrnuje hlavni argumenty

propagaéniho textu.%*

Poutavost, napaditost a originalita

Reklamni text by mél plisobit originaln€, a nemél by tudiz kopirovat jiz pouzivana
vyjadieni. Tato skutecnost je klicova pro to, aby od sebe recipient snadno dokazal rozliSovat
jednotlivé znacky a s nimi spjaté prodejni argumenty, dle nichZ si vybira produkt ke koupi.®

% Cmejrkova

KyZenou originalitu mizeme chépat jako ptivodnost hlavni myslenky.
popisuje, ze v ur¢itém piipade se vedle zdmérné originality a piekvapivosti nékdy uziva az
absurdity (kuptikladu pfi spojeni piva s odkazovanim na Ceské d&jiny a soucasnym

pouzivanim textl pro esky narod vyznamnych).®’

Storytelling

Storytelling je ve zkratce feceno vypraveni pribéhii.“®® V soutasném konkurenénim
prostfedi hraje pravé storytelling kli¢ovou roli béhem procesu navazovani emociondlniho
spojeni se zdkaznikem. Praveé emoce maji zdsadni vliv na rozhodovani, které zakaznici berou
pfi vybéru produktu nebo sluzby v potaz. Proto je zdsadni umét efektivné vypraveét piibehy,
jez rezonuji s hodnotami a potfebami cilové skupiny. Kvalitni prodejni text by mél
ilustrativné vykreslovat, jakou transformaci mohou diky nabizenym produktim zazit, jaky

jim muZe pfinést prozitek. Timto zplisobem se minimalizuje riziko, Ze nebude pochopen

63 CRHA, Ivan a KRIZEK, Zden&k. Jak psat reklamni text. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-308-1., s. 25—
26

6 HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. Zlin:
VeRBuM, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4., s. 97

65 CRHA, Ivan a KRIZEK, Zdengk. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-308-1., s. 26
6 HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. Zlin:
VeRBuM, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4., s. 261-262

67 CMEJRKOVA, Svétla, HOFFMANNOVA, Jana a KADERKA, Petr. Jazyk a dialog: vybor

z textii. Sociolingvisticka edice. Praha: NLN, 2019. ISBN 978-80-7422-664-9., s. 387

8 Metodicky portal RVP.cz, 2013. Storytelling — tivod do vypravéni pribéhii. Dostupné z:
https://clanky.rvp.cz/clanek/k/g/18053/STORYTELLING---UVOD-DO-VYPRAVENI-PRIBEHU.html. [cit.
2024-12-01].
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ptinos prodavaného zbozi, poptipad¢ sluzby. Efektivitu vypravéni ptibéht by pak méla
zarucit koncepce obsahujici zasazeni do urcité situace, neopomijejici emoce a nabizejici

zvrat, ktery vede k pozitivni zméng.*’

Vedle pozitiv je vSak nutné uvazovat taktéz nad moznymi negativnimi nasledky
prace s emocemi. Vzniknou-li u pfijemcli emoce nezamyslené, spolu s nimi se mohou
vyskytnout také negativni reakce. Nadmeérna emocionalita maze zapiicinit, ze ,,potencidlni
zdkaznici uprou veskerou pozornost na vlastni prozitek, aniz by doslo k racionalnimu
prenosu sdeleni.” Prace se subjektivnimi pocity v reklamni komunikaci je tudiz velice

naro¢n4, vyzaduje rozsahlou ptipravu a Sasto také selektivni cileni. 7

Zohlednéni lidského faktoru a zapojeni recipienta

Ve vyse zminéném odstavci se jiz zmiflujeme o dulezitosti zapojeni lidskych emoci.
Neni proto piekvapenim, Ze reklama by méla ¢lovéka ptimo oslovovat, poklddat mu dotazy,
naznaCovat konverzaci a v neposledni fadé ma za tkol téZ vymlouvat potencidlnimu
zdkaznikovi piipadné argumenty odvracejici nakup.”! Popisovanou skute¢nost velmi dobie

demonstruje tvrzeni, Ze ,,reklama neproddavad puncochy, ale krdasné nohy jejich nositelky.*’

Pfi interakci s potencidlnim zdkaznikem se mimo jiné doporucuje také naznaceni
problému, s nimz se miize kazdy z nés setkat. At uz se tematizovanym problémem stava
nizka kvalita zbozi nebo nefunkcni sluzba, zdkaznik by mél z psaného vyjadieni vycist
porozuméni jeho strastem. Nasledné mu reklamni text zpravidla nabidne piedstavu
budoucnosti, v niZ je problematicka situace vyfeSena diky tomu, co mu prodejce nabizi. Pro
eliminaci skeptickych argumenti bychom neméli opomijet taktéz dodani dikazl k tomu, Ze

nabizené feseni zakaznika skutedné dokaZe zbavit nesnazi, a nenecha se tak znovu obelhat.”

V prostiedi Instagramu se doporucuje v popiscich prispévka pokladat otazky, které

vyzaduji jednoduché odpovédi, nad nimiz pisatel nemusi dlouze ptfemyslet. Tato myslenka

6 SMEKALOVA, Zuzana., rok vydani neznamy. Jak psat prodejni texty na web aneb Konec primérnym
webum. Dostupné z: https://zuzanasmekalova.com/prodejni-texty-na-web/. [cit. 2024-12-01].

7 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela prepracované vydani. Praha: Grada
Publishing, 2019. ISBN 978-80-271-0787-2., s. 271

"I CRHA, Ivan a KRIZEK, Zdengk. Jak psat reklamni text. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-308-1., s. 28
72 SALOVA, Anna; VESELA, Zuzana; RAKOVA Michaela. Copywriting: piste texty, které prodavaji. 2.
aktualizované a rozsifené vydani. Brno: Computer Press, 2020., s. 30

3 SMEKALOVA, Zuzana., rok vydani nezndmy. Jak psdt prodejni texty na web aneb Konec primérnym
webiim. Dostupné z: https://zuzanasmekalova.com/prodejni-texty-na-web/. [cit. 2024-12-01].
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opét reflektuje skute¢nost, ze na socialni sité lidé nejcastéji chodi za zdbavou ¢i odpocinkem,
a tudiz vétSinou nemaji v planu sestavovat komplikované odpovédi na slozité otazky. Prosté
dotazy tudiz zvySuji Sanci vyssi miry interakce, ktera se stava pro influencery i firmy velkym

pfinosem.’”*

Humor

Reklam vyuzivajicich humor pfi srovnani let 2021 a 2022 ptibyva ve vSech kandlech:
televizi, digitalnim prostedi i v tiskovinach. Ceska republika v celosvétovém méfitku navic
disponuje v oblibenosti humoru v reklamé¢ nadprimérnymi hodnotami. Vojtéch Prokes,
teditel vyzkumu ve spolecnosti Behavio, vysvétluje, ze ,,v ceském reklamnim prostredi je
humor jednim z oblibenych prostredkii ke vzbuzeni pozitivni emoce v publiku. Ta je

prediktorem ucinnosti kampané — ¢im vice v lidech rezonuje, tim spise si ji zapamatuji.*

I navzdory nezaménitelné pozici humoru se vSak reklama musi primarné zamétit na
propagaci toho, co mé byt proddno, a vtip tak nesmi ptehlusit prodejni argumenty a hlavni
reklamni sdé€leni. Humor je tedy skvélym prostfedkem k upoutani pozornosti, nicméné
nesmi byt tim jedinym, co si recipient zapamatuje.’® Jedine¢nym piikladem takového
postupu se stal reklamni spot propagujici internetovy vyhledava¢ Centrum.cz. Humornou
situaci z asijské restaurace, kde Zena pfijde o svého psiho milacka Bobika, si sice
zapamatovaly miliony lidi v Cesku, ale pouhych 20 % dotazovanych béhem vyzkumu

dokézalo tento reklamni spot piifadit k dané znacce.”’
Dalsi situact, jiz by se méli tviirci reklamy snazit vyhnout, je uzivani primitivniho
humoru. Recipient si pak ke znacce vytvofi asociaci hlouposti, o niZ jist¢ zadny inzerent

nestoji. Nutné je tedy zodpovédné zvazit vhodnost uzitych vtipti vici klicové cilové

74 Petravickova.cz, 2023. Copy tipy pro Instagram: Jak na neodolatelné bio a super prispévky. Dostupné z:
https://www.petravickova.cz/2023/03/2 1 /super-bio-a-prispevky-pro-instagram/. [cit. 2024-12-01].

S MAM, 2023. Humor v reklamé svédci znadce i prodejiim. Dostupné z: https://mam.cz/novinky/kreativita-a-
kampane/efektivita/2023-12/humor-v-reklame-svedci-znacce-i-prodejum/. [cit. 2024-12-01].

76 CRHA, Ivan a KRIZEK, Zden&k. Jak psat reklamni text. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-308-1., s. 30—
31

77 Efektivnymarketing.sk, 2015. Kultovni reklamy: Peceny mops Bobik zastinil znacku. Dostupné z:
https://www.efektivnymarketing.sk/blog/aktuality/kultovni-reklamy:-peceny-mops-bobik-zastinil-znacku.
[cit. 2024-12-01].
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skuping.”® S tim souvisi také uvédoméni si dvojsmyslu, ktery, a¢ miize byt velmi uZite¢ny,

miZe stejné tak vyznivat tragikomicky a jinak, neZ bylo ptivodné zamysleno.”

Funk¢nim zplsobem pouzivani humoru se naopak stava princip, v némz se
pfedmétem vtipu stava i propagovany produkt. Recipienti pti takovém postupu mohou nabyt
pozitivniho dojmu, Ze se znacka nevidi jen vazng, ale ukazuje svou lidskost. 3 Pfikladem
uziti tohoto principu muze byt e-shop s elektronikou CZC.cz, ktery se ve svych reklamnich
sd€lenich sam postavil do role ,,dvojky na online trhu s elektronikou* a véfil, ze potencidlni
zakaznici budou ke slabsimu ,jedinci® chovat sympatie. Uspdch reklamni kampané se pak

velmi brzy otiskl také do riistu trzniho podilu.®!

Monotemati¢nost

Naplnéni aspektu monotemati¢nosti se v reklamé opira o fakt, Ze promovani n¢kolika
predmétii soucasng, se vétsinou odrazi ve snizené efektivité reklamy.®? Jak jiz bylo zminéno
vyse, tvlirce reklamniho textu by tudiz m¢l do kazdé reklamy vplést pouze jedno stézejni
téma sledujici jeden hlavni cil. V ptipadé, Ze se v ramci jednoho sdéleni inzerent rozhodne
usilovat vedle propagace nové uvedeného produktu také o upoutani pozornosti na vérnostni
program a slevy, nadmérné mnozstvi informaci recipienta nakonec zmate a nevykona ani

jednu z akci, o niz prodavajici usiluje. %3

3.5 Jazykové prostiedky charakteristické pro reklamu

Vlivu reklamy, patrné nejagresivnéj§imu zanru soudobé komunikace, jsme vystaveni
ve svém kazdodennim vefejném i soukromém Zivoté. Proto je nezbytné umét reklamni
sdéleni analyzovat, abychom jej chépali, pé€stovali v sobé um byt vii¢i nému co nejvice

rezistentni a v neposledni fadé schopnost jej spravné interpretovat. Ackoliv fada z nas mize

8 HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikacie. Zlin:
VeRBuM, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4., s. 284

7 Tamtéz, s. 290

80 CRHA, Ivan a KRIZEK, Zdengk. Jak psdt reklamni text. Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-308-1., s. 31
81 Effie Czech Republic, 2020. CZC.cz Dvojka na trhu s elektronikou. Dostupné z:
https://www.effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2020/czc-cz-dvojka-na-trhu-s-elektronikou/. [cit. 2024-12-01].

2 HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdacie. Zlin:
VeRBuM, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4., s. 96

8 LIVANCOVA, Barbora., 2024. Jak na copywriting reklam na socidlnich sitich. Dostupné z:

https://vceliste.cz/blog/jak-na-copywriting-reklam-na-socialnich-sitich/. [cit. 2024-12-01].
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namitnout, ze se reklamou nenechdva ovlivnit, opak je pravdou. K naplnéni svého ucelu
uziva reklama velmi u¢inn¢ nejen naSeho hodnotového zebiicku, ale pohrava si také
s jazykem.®* Z toho dfivodu nasledujici &ast diplomové prace prehled jazykovych
prosttedk, s nimiz se ve sféfe reklamni komunikace ¢asto setkdvame. Tento piehled se opira
zejména o publikace Reklama v Cestine, Cestina v reklamé a Stylistika mluvené a psané

cestiny.

3.5.1 Morfologicka cizost

Termin morfologicka cizost pojmenovava skutecnost, kdy u pfejimanych lexému
nedochazi ke sklonovani. Divod muaze byt dvoji: slozitost jejich zatazeni do systému
deklinace Ceského jazyka Ci ptani zadavatele reklamy. V zdjmu mnohych firem je Casto
zachovani lexému pouze v nominativu. Na zaklad¢ tohoto pozadavku tak nedochazi ke
skloflovani ani téch slov, ktera k morfologickému paradigmatu na zaklad¢ koncovek zaradit
umime. Pro ptiklad uvadime vétu Vyzkousejte u prodejcit Ford. Vyse popisovana skute¢nost
vede nejen k nesklonnosti prejatych podstatnych jmen, ale téz k uzivani anteponovaného
ptivlastku neshodného (naptiklad s Volkswagen uzitkovymi vozy) a preferovani tzv.
nominativu jmenovaciho®’, tedy druhu pfivlastku neshodného, jez setrvava v nominativu i
piesto, 7e se vyraz, knémuz se piivlastek poji, skloniuje. Casto se vyskytuje po

substantivech, u nichZ je Zadouci doplnéni vyznamu (napiiklad hotel Slavia).*®

Vyse popisované jevy povazujeme za vyrazny rys reklamy v ¢eském prostiedi, a to
pravdépodobné i1 diky tomu, Ze kromé jednotlivych lexéml muizeme pfirozené dosazovat
kamkoliv do vétné struktury téz rozvité jmenné fraze. Jako ptiklad uvadime textaci Vyhrajte

2,5 milionu s ,,Halé, tady Impulsovi.*®’

8 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., 5.9—
10

8 HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAC, Jiti; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané Cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., s. 379

8 DANES, Frantisek, 1949. Nominativ jmenovaci (nékolik pozndmek). Dostupné z: http:/nase-
rec.ujc.cas.cz/archiv.php?art=4113. [cit. 2024-12-01].

8 HOEFMANNOVA, Jana; HOMOLAC, Jifi; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané Cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 379
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3.5.2 Uzivani zajmen 2. osoby a ztrata reflektivizace

[luzi posesivniho vztahu k propagovanému produktu vytvaii reklamni textafi
obvykle prostfednictvim uzivani ptivlastiiovacich zajmen Vas (popiipad¢ Vase). Diky nim
se snazi dostat do recipientovy blizkosti a z prodavaného zbozi ucinit zbozi pro adresata
zadouci.®® Tato &etnost vyskytu zajmen v 2. osobé viak vede ke ztraté reflektivizace. Ta
spoc¢iva v pouzivani zajmen (zejména Vas a Vase) 1 na mistech, kde by se mélo vyskytovat
zajmeno reflexivni. Za pii¢inu tohoto fenoménu povazujeme vedle vlivu anglictiny také
stagnaci pouZivani pravidla ve spisovném jazyce. Vedle toho spatiuje Cmejrkova souvislost
také se zdvortilosti, jelikoz reflexivni zajmeno svij neni mozné psat s velkym zacatecnim
pismenem, prostiednictvim né¢jz reklama usiluje o navazani kontaktu s potencidlnim
zdkaznikem a navozeni osobniho vztahu. Diisledkem enormniho Gsili o osloveni adresata
¢asto dochazi k situaci, kdy jsou zmifiovana zdjmena uzita i na mistech, kde nejsou pottebna

(kupiikladu Dove vasi pokozku nevysusuje).®

S totoznym zamérem se Casto pouziva také osobni zajmeno Vy. Text pak dosahuje
vysoké miry apelovosti. Jak je pro reklamni komunikaty bézné, toto zadjmeno reprezentuje
roli beneficientu, tedy toho, jemuz se dostavé uréitych vyhod (napt. Ceskd spovitelna. Jsme
Vam bliz!I°’) Kromé funkce apelové napliiuji zajmena téz funkci kontaktovou, kdy jsou
jakoZto soucast rématu vyzdvihovéana vytykacimi formulemi, napt. Zaradte se i Vy mezi

nase spokojené zdkazniky !

3.5.3 Charakterizujici substantiva
Dle nékterych vyzkumt vySlo najevo, Ze substantiva disponuji vétSi mirou
vérohodnosti nez adjektiva, jelikoz jsou ptesnéjsi. Diky substantiviim a jejich spojovani

dokazeme zprostfedkovat potiebné informace rychleji.””> Vedle toho je klicové piedat

88 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
98

% HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAG, Jiti; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 379-380
% Jedn4 se o nami dopInény pifklad. V dané odborné publikaci se nevyskytuje.

9 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
144

92 VYSEKALOVA, Jitka. Reklama Jak délat reklamu - 4., aktualizované a doplnéné vyddani. Praha: Grada,
2018. ISBN 978-80-247-2209-2., s. 83
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recipientovi sdéleni obsahujici nepi¥imé hodnotici prvky, které pisobi kladn&.”> Cmejrkova
v ptipad¢ substantiv popisuje dvojclenny model slozeny z charakteriza¢niho substantiva
a vedlejsi véty, ktera jej rozviji. Tento postup nalezneme ve vyjadienich COROLLA. Auto,
ke kterému se radi vracite a MICROCOM. Nabidka, ze které se Vam zatoci hlava. Vedlejsi
véta v uvadénych prikladech doplituje podrobnéjsi informace o propagovaném produktu,
a nehraje tudiz tak sté€Zejni roli jako ji pfedchazejici substantivum. Toto podstatné jméno ma
vétSinou obecny vyznam a obvykle se stava soucasti libozvucénych spojeni, kterd jsou
zaloZena na prenasSeni vyznamu tak, aby ptsobila originalné a adresata umeéla piekvapit. To

vystizné demonstruje slogan Pocitac, o ktery se miiZete opiit.>*

3.5.4 Sloveso v imperativu a vyzvova vypovéd’

,.Notoricky znamo je, Ze imperativ se neobjevuje jen v rozkazech a zdkazech*®, ale
téz ve funkci vyzvy, pobidky, poptipadé pozvani. Jelikoz je tfeba zachovat pozitivni vztah
mezi recipientem a inzerentem, uplatnéni funkce rozkazu neni mozné. Stejné tak se
imperativu neuziva se zdmerem zdvorilé prosby. Jedna se o direktivni vypoveéd’, tvofenou se
zamérem vyzvani k aktivit&.”® Za stézejni situaéni podminku takové vyzvy povazujeme fakt,
Ze recipientovi nic nebrani ve vykonani Cinnosti, k niz je vypovédi motivovan. I piesto
v reklamnich sloganech miizeme narazit na vyzvy, které zcela smysluplné a realné nejsou.
Ptikladem je slogan: ,,Vyhrajte milion!*’ Kromé& vyzyvani k nakoupeni sluzby ¢&i vyrobki
reklamni komunikaty usiluji o provedeni aktivit, které pravé s ndkupem souvisi nebo
vyzyvaji ptfimo ke konzumaci zbozi. Pro piiklad uvadime vyzvy Navstivte svého

autorizovaného prodejce a Vychutnejte si svétové kolace. Nijak vyjimecnym postupem neni

% VYSEKALOVA, Jitka. Reklama Jak délat reklamu - 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada,
2018. ISBN 978-80-247-2209-2., s. 81

9% CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, Cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
98-100

95 KARLIK, Petr, 2017. Imperativ. In: Petr Karlik, Marek Nekula, Jana Pleskalové (eds.), CzechEncy - Novy
encyklopedicky slovnik Cestiny. Dostupné z: https://www.czechency.org/slovnik/IMPERATIV. [cit. 2024-
12-01].

% HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAC, Jifi; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané Cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 374

97 GREPL, Miroslav, 2017. Vyzvovd vypovéd. In: Petr Karlik, Marek Nekula, Jana Pleskalova (eds.),
CzechEncy - Novy encyklopedicky slovnik ¢estiny. Dostupné z:
https://www.czechency.org/slovnik/V%C3%9DZVOV%C3%81%20V%C3%IDPOV%C4%9A%C4%8E.
[cit. 2024-12-01].
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ani zdvojeni imperativu v ramci jednoho sloganu. Pfiznaénym rysem pii tomto zdvojeni je
situace, kdy druhé ze zminénych sloves komunika¢ni funkci pro imperativ typickou
napliovat nemutze (Prevedte si k nam pujcky hned a usetiete.) I navzdory tomu, ze se jedna
o koordinacéni spojeni, ve skutecnosti hraji spise roli podminkovych souvéti, ve kterych se
nerealizovatelny imperativ stava spiSe pfislibenim. Tento pfislib se vSak mlize vyskytovat
1 ve vypovedi, v niz neni s Zadnym jinym slovesnym tvarem kombinovan. Takovou situaci
pozorujeme ve sloganu Objevte novou chut zazvoru.®® Imperativ v reklamé mize vyjadfovat
také varovani, pro coz vyuziva zaporu: Nedopustte, aby zdpal plic pokazil vase plany.

Prevenar 13.%°

3.5.5 Osobni vypovéd

Zkoumame-li uplatiovani gramatické osoby, nalézdme v reklamé i komunikaty
s prvni osobou singularu. ,,Maji formu monologické vypovédi, soukromého sdéleni, rady,
doporuceni, predani osobni zkuSenosti* a ptedpokladaji pfitomnost adresata, k némuz se
tvirce reklamy snazi priblizit, a to prostfednictvim projevu totozného stylu Zzivota
i vyjadfovani. Mizeme tedy fici, ze v reklamnim diskurzu se uplatiiuje privatni zpasob
komunikace, stylizuje se neformalni atmosféra a vytvari se do jisté miry faleSna divéra

spojend s mystifikaci.!%

3.5.6 Slovni zasoba
Vybér lexika typického pro reklamu vychazi predev§im z nutnosti pozitivniho

hodnoceni promovaného produktu, z potieby stylizace jazyka do podoby veérohodné pro

% HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAC, Jiti; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 374-375
% HOLANOVA, Radka. Jeden Zinr — riizné cilové skupiny (Srovndni reklamy pro déti a dospélé). In:
Schneiderova, S., Holanov4, R., Janovec, L., Smejkalova, M.: Analyza medialniho textu jako predpoklad pro
medialni vychovu v ¢eském jazyce (Na ptikladu ptipadovych studii). Praha: Pedagogicka fakulta UK, 2020. s.
53-69. ISBN 978-80-7603-239-2.,s. 55

100 ECMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
202-206
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cilovou skupinu a v neposledni fadé téz z tematického a lexikalniho okruhu, ktery souvisi

s predmétem propagace.'’!

V reklamach ¢asto miizeme nalézat terminy a vedle slov ¢eskych rovnéz slova ciziho
pivodu. Kromé slov, jez jsou dnes jiz béZznou soucasti slovni zasoby ¢eského jazyka, ceStina
pfejima hojné téz vyrazy z anglictiny, a to jak v podobé idiomatickych spojeni, kterd se
nepiekladaji, tak ve formg, ktera se ¢eskému flektivnimu systému jiz piizptisobila. Casto
v pivodni neptelozené podobé¢ zlistavaji nazvy zbozi a jejich charakteristické vlastnosti, aby
potencialniho kupce presvédcCily o kvalité produktu (naptiklad OB pro Comfort Night.)
Vzhledem k tomu, Ze tyto Casti textu zistavaji v nepfelozené podob¢, ¢emuz odpovida
1 syntax, Ize takové vyrazy oznacit za pseudoterminy, bézn¢ pouzivané za ucelem vyvolani
dojmu védeckého diskurzu, spojeného s jistou mirou autority.!®? Pro reklamy na vyZzivové
doplitky a kosmetiku je pak typickd snaha se vyjadfovat pomoci terminologie,'® coz
dokazuje reklama znacky Vichy: Krém Liftactiv Collagen Specialist. Trikrat vice peptidii
pro tiikrat vice kolagenu.'® Slova ciziho pivodu umi reklama vyuZit taktéz k jazykové hie,
jejiz podstata spociva v zdmeéné Ceského lexému s lexémem z ciziho jazyka. Efektnost
adojem tohoto zpisobu prameni nejen zkontrastu mezi vyslovnosti a grafickym
provedenim, ale i z toho, Ze slovo ptivodem z jiného jazyka se slovu ¢eskému slovu podoba.
Jako piiklad uvadime reklamni slogan Chces vyhrat? A jesté si pochutnat? Tak MUSLI! Pro
vytvoifeni podobnych originalnich textl je v nékterych ptipadech nezbytné poruseni pravidel
pravopisu (Cmejrkova uvadi, Ze jazykova hra v pfipadé poruseni pravopisnych norem
dokonce zapficinuje vyssi efektivitu reklamy.) ¢i jeho ozvlastnéni (naptiklad 4U namisto for
you.) V Ceském prostiedi se pravopis mize ozvlastnit i signaly mluvenosti. Ty obsahuje
slogan Vo co GO, ktery v sobé skryva nazev ptredplacené simkarty, a svou neformalnosti

v jazykové rovin€ poméaha dotvaret dojem, Ze spolu s prezentovanou sluzbou neptichézi

10l HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAG, Jiii; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 380

102 Tamtéz, s. 380

13 HOLANOVA, Radka. Jeden Zdnr — riizné cilové skupiny (Srovndni reklamy pro déti a dospélé). In:
Schneiderova, S., Holanov4, R., Janovec, L., Smejkalova, M.: Analyza medialniho textu jako predpoklad pro
medialni vychovu v ¢eském jazyce (Na ptikladu ptipadovych studii). Praha: Pedagogicka fakulta UK, 2020. s.
53-69. ISBN 978-80-7603-239-2., s. 56

104 Jedna se o nami doplnény piiklad. V dané odborné publikaci se nevyskytuje.
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7adné komplikace.!% Pfizptisobeni se mluvé adresata za pouziti obecné &estiny, poptipadé
tykani miizeme pozorovat taktéZ ve sloganech Evropa 2. Drzime ti flek.'°® a Neprestavej. Jdi

do Snickers.'""’

Jak jiz bylo zminéno vyse, pro vystihnuti kladnych vlastnosti a doporuceni produktu
je nezbytné pouziti hodnoticiho lexika, tedy zejména adjektiv a od nich odvozenych
adverbii (napiiklad lahodny, opravdovy).'® P¥idavna jména, ktera v sob& maji jiz ve tvaru
pozitivu ukryto kladné hodnoceni, se neziidka vyskytuji téz ve tvaru superlativu. Vypovéd
s timto tvarem adjektiva je vSak Casto vzhledem ke kontextu relativizovana, coz mizeme
podobné cukrovinky ze stejn¢ jemné ¢okolady zadna jina firma nevyrabi. Snazi se adresatovi
spiSe predat informaci o tom, Ze si dany produkt ma zatfadit mezi ty skute¢né nejlepsi.
V ptipad€ komparativu dochézi spiSe nez k porovnédvani s jinymi konkuren¢nimi vyrobky

k porovnani s pfedchozimi verzemi téhoZ vyrobku.'®”

Své misto ve slovni zasobé reklamy ma také expresivnost a familidrnost (bézné
demonstrovand deminutivy), které jsou typické pro béznou komunikaci a zndzorfiuji
socialni blizkost. Neziidka tak lze objevit vyrazy jako porcicka, svaca nebo kamo.
Oblibenosti se t&si t¢Z modni vyrazy, které nalézaji Sir$i pouziti. Posledni z vyctu pak
uvadime 1 neologismy, které za u€elem upoutani zdjmu a pro pobaveni adresata vytvoti sam

reklamni textat (kupiikladu omlékuj).''°

195 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
80-83

106 HOLANOVA, Radka. Jeden Zdnr — riizné cilové skupiny (Srovndni reklamy pro déti a dospélé). In:
Schneiderova, S., Holanova, R., Janovec, L., gmejkalové, M.: Analyza mediélniho textu jako ptedpoklad pro
medialni vychovu v ¢eském jazyce (Na prikladu piipadovych studii). Praha: Pedagogicka fakulta UK, 2020. s.
53-69. ISBN 978-80-7603-239-2., s. 56

107 Jedn4 se o nami doplnény piiklad. V dané odborné publikaci se nevyskytuje.

108 O dalezitosti substantiv pojednavame vyse. Vizte kap. ,,Charakterizujici substantiva®.

19 HOFFMANNOV A, Jana; HOMOLAC, Jiti; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 380-381
110 Tamtéz, s. 381
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3.5.7 Syntax

Vedle pouzivaného lexika hraje v piipad€ porozuméni feci reklamy roli také délka
vét. Ty by nemély byt rozsahlé.!!! Neni tedy piekvapujici, Ze syntax reklamnich texti lze
charakterizovat jako jednodussi. SpiSe nez souvéti se vyskytuji véty jednoduché, parataxe
prevlada nad hypotaxi a mezi soufadné spojenymi vétnymi ¢leny a vétami vétSinou panuje
vztah koordinace. Bohatého vyuziti se dostdva také vypovédim neslovesnym. Je vSak
nezbytné dodat, Ze i1 vreklam¢ se vyskytuji typy textd, které vySe popisovanym
charakteristikam neodpovidaji a jejich syntax je komplikovanéjsi (napiiklad v tzv. body-

copy &i v piipadé advertorialil, kopirujicich strukturu novinového &lanku.)!!?

Obvykle se v reklamnim diskurzu setkdme s postupnou parcelaci vypovédi, diky
niz dochazi ke zvyraznéni vSech parcelovanych ¢asti. Dany postup mizeme nalézt u sloganii
se slovesnym pifisudkem. Na zaklad¢ uveden¢ho piikladu Rexona. Nezradi te. Lze
vypozorovat, ze kliCové misto zaujima osobni zdjmeno a pro zvyraznéni je nazev produktu
predsouvan. Zaroven povazujeme za dilezité doplnit, ze se vyse zminéna postupna parcelace
li$i od podobného sloganu typu Opel. Wir leben Autos. V tomto piipad¢ se nejedna
o parcelaci na ¢ast podmétnou a ptisudkovou, protoze usek Wir leben Autos mé svlij vlastni
podmét. Z hlediska sémantiky se vSak oba slogany navzajem velmi podobaji. Zakladaji se
totiz na ztotoznéni ideji: ndzvu znacky spolu s tvrzenim, které ma na adresata zapusobit.
Dodavame rovnéz, Ze takové vypovédi jsou pro reklamu vhodné i vzhledem k tomu, Ze
pracuji s vyjadienimi, ktera disponuji schopnosti zaptlisobit, ale zaroveni mohou byt vniméana
jako do jisté miry neurcitd. Proto reklamni textafi zaclenuji parcelaci i do rozsdhlejSich
komunikatd. V nich se dany syntakticky prostiedek snazi pointovat a vyzdvihovat v§echny
dilezité vlastnosti zvlaSt. Oproti prvné zminénému piikladu se vSak v piipadé delSich
reklamnich sdéleni nazev znalky cCasto umistuje aZ na samy konec fetézu atributl
(demonstrovanych v podobé neslovesnych vypoveédi), jelikoz zavérecna pozice je spojena

s nejsilngjsi vypovédni dynamikou.'!?

" VYSEKALOVA, Jitka. Reklama Jak délat reklamu - 4., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada,
2018. ISBN 978-80-247-2209-2., s. 81

12 HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAC, Jiti; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané Cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 376

3 Tamtéz, s. 376-378
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Jako dalsi syntakticky prostiedek uvadime syntakticky paralelismus,
charakteristicky opakovanim ¢asti vypovédi. Spolu se zminénim dvou argumentii spojenych
vyznamovou souvislosti v sobé syntakticky paralelismus casto ukryva také gradaci nebo
kontrast, stejn¢ jako ve sloganech Nikdy nesel s davem, nikdy nezmenil smeér ¢i Mit auto,

nebo mit Passat je nesrovnatelny rozdil \'*

V piipadé, Ze se v reklamé objevuji hypotakticka souvéti, pro u€innost argumentace
jsou opakované uzivany specifické druhy vedlejSich vét, které zvyraznuji kvality produktu.
Pro upoutani pozornosti ¢asto dochazi k vystavbé souvéti takovym zplisobem, kdy se na
prvnim misté nachazi véta vedlejsi (Protoze rodina je na prvnim miste, vybirame pro ni to
nejlepsi.) Za prvek pro reklamu pfizna¢ny se da povazovat téz uplné vynechani hlavni véty
(Protoze lezérnost ted’ frci.) Podivame-li se na vedlejsi véty z hlediska jejich druhového
zafazeni, setkdme se v takovych pfipadech casto s vétami pfi¢innymi a piislovecnymi
ucelovymi. V ptipad¢, Ze copywriter usiluje o eliminaci pomérné komplikované syntaktické
konstrukce, mize ji nahradit vypovédi slozené z otazky a odpovédi (Milujete cokoladu?

Ochutnejte Lindor.)'"

3.5.8 Zdvorilost

Vyse jsme se jiz zabyvali problematikou spojenou se zdvofilosti a imperativem.
V nésledujici ¢asti podrobnéji rozebereme pravé téma zdvofilosti. Ukolem reklamy je
pfivést jejiho zadavatele k Gspéchu. Pfi snaze o naplnéni tohoto cile tedy mize dochazet
k situaci, kdy neni snadné dbat na maximu velkorysosti a skromnosti. I navzdory tomuto

faktu ale reklama zdvofilostni principy bere v potaz.'!¢

Ve vétsing ptipadi nedochazi k piimé pobidce k nadkupu prostfednictvim vyzvy Kup,
¢1 Kupte, ptestoZe ndkup je bezpochyby diivodem, pro ngjz je reklamni text konstruovan.
K naplilovani jeho cile proto dochazi diky pouziti jinych neptimych strategii, které recipienta

pfesvédcuji o vyhodach pramenicich zpotizeni produktu (Zkuste néco Stavnatého

114 Tamtéz, s. 378

15 Tamtéz, s. 378-379

116 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
153-154
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a chutného. Miisli tycinka.) Z celé Site konverza¢nich maxim se reklama snazi o aplikaci
maximy taktu, kterd dba na to, aby komunika¢nimu partnerovi spolecna komunikace
pfinesla uzitek a nedoslo ke ztraté, dale pak maximu uznani, jez je spojovana s usilim
minimalizovat kritiku partnera a téz s vyjadienim ptizné. Jako tfeti z klicovych maxim
uvadime maximu shody, jejiz podstata tkvi ve snaze o co nejvétsi soulad mezi
komunika¢nimi partnery. Na konci vyctu nelze opomenout ani maximu sympatie kladouci
diraz na rozvijeni pocitu sympatii pravé mezi tcastniky komunikace. Dle teorie Penelope
Brownové a Stephena Levisona je zajmem mluvciho i adresata ziskat co nejvétsiho zisku pii
co nejmensi ztraté tvare, a to bez komplikujicich okolnosti. Jelikoz vSak mluv¢i 1 adresat
usiluji o totéz, jejich pozadavky se stfetavaji, a tak je nutné jejich sladéni. Dle typi
uplatiiovanych fecovych definovali Levison a Brownova terminy pozitivni a negativni
zdvoftilost. Pod pojmem pozitivni zdvorilost se skryva komunikace zaloZend na srde¢nosti,
empatii a vielém jednani, aby oba komunikacni partneti nabyli dojmu pozitivni tvare,
prestoze tento dojem nemusi byt nikterak uptfimny. Klicovym znakem zdvorilosti negativni
(distan¢ni) je vzajemny respekt.!!” Tento druh zdvofilosti je typicky pro asymetrickou
komunikaci, do niZ vstupujeme s jistou zdrzenlivosti, abychom i ptes snahu dosahnout svého

cile nemuseli nikoho k ni¢emu nutit.''®

AC¢ by tomu nazev mohl napovidat, negativni zdvofilost nemé nic spole¢ného
s nezdvortilosti. Reklamni komunikaty zaloZzené na této zdvofilosti Casto reprezentuji
finan¢ni instituce, jejichz vyjadfovani je distingované, snazi se o vybudovani seriézniho
a daveéryhodného obrazu, ale zaroven si od vnimatele udrzuje odstup. Tento princip je
znatelny kupiikladu v reklamnim sloganu CESKA POJISTOVNA. Dobrd investice i jistota
pro budoucnost. Na rozdil od toho v piipadé€ zdvofilosti pozitivni nalézame v reklamé prvky
familidrnosti, pfimé oslovovani formou divérnych otdzek ¢i simulace kazdodennich
rozhovort. Vzhledem k této skutecnosti tudiz mohou komunikaty na adresata pusobit

ce e

dnes dobrého? MAGGI. Spolu a chutné. Neni velkou vyjimkou, kdyZ oba principy funguji

17 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
154-156

118 BARBAPOSTOLOVA, Lucie. 2012. Komunikace v televizni reality show. Olomouc: Univerzita Palackého
v Olomouci, s. 88
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v ramci reklamnich komunikatt spole¢né, aby mély vétsi Sanci zasahnout co nejsirsi cilovou

skupinu.'"?

3.5.9 Komunika¢ni funkce vypovédi

V reklamnich textech mizeme nalézat nespocet komunikacnich funkci. Ptili§ Casto
naopak nenalézdme ilokuc¢ni slovesa indikujici komunikaéni funkce. S timto faktem je pak
spojena imysIné vytvafena nejednozna¢nost komunikaéni funkce zkoumané vypovédi.!?
Indikatory skute¢né komunikacni funkce v podob¢ ilokuénich sloves se vyskytuji
u doporuceni, ¢asto majiciho podobu rady odbornika ¢i populdrni osobnosti, a téz u funkci
expresivnich a satisfaktivnich, specificky v ptipad¢ vyjadieni diku nebo proneseni ptani.
V piipad¢ podekovani se typicky jednd o reklamy tvofené s cilem upevnéni vztahl se
zakazniky, ktefi jsou zapojeni do vérnostnich programii (Dékujeme Vam za vérnost a prizen.
KIK), v ptipad€ ptani zase o reklamy upozornujici na sponzoring potradu, jak si mizeme
povsimnout v textu Prijemnou zabavu pri sledovani programu vam preje novy Seat Ibiza.
Sponzor programu. ,,To, Ze explicitni sliby jsou vnimany jako staromodni, se odrazi
i v reklamnich textech.“ Proto iloku¢ni slovesa ptiznacné pro funkci komisivni (a s ni spjaté

sliby a nabidky) v sou¢asnosti jiz nepovazujeme za typicky rys reklamy.'?!

Pro vypovédi v podobé oznamovaci véty je nutné komunikacni funkci rozklicovat
z jinych znakt (naptiklad dle slovesného Casu) a také diky orientaci v kontextu. Napiiklad
slogan Focus se sadou Business /| na vas cekat vécné nebude se slovesnym tvarem
v budoucim ¢ase lze interpretovat jako varovani. Jinde je vSak pouzitim budouciho Casu

naznaden piislib (Konecné se budete smdat i Vy!)'??

Pomoci otazek by se copywritefi méli snazit o zapojeni Ctenafe a timto zplisobem jej

motivovat k reakci.!?® Proto se v reklamach objevuji také vypovédi formou véty tazaci.

119 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
156-157

120 HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAC, Jiti; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA,
Petr et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s.
371

121 Tamtéz, s. 372

122 Tamtéz, s. 372

12 Tlingev, 2017. 31 copywriting tipii z psychologie. Dostupné z: https://www.ilincev.com/copywriting#1-
pouzijte-cinny-rod-spis-nez-trpny. [cit. 2024-12-01].
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Polozeni otazky a jeji nasledné zodpovézeni umoziiuje zopakovat schéma reklamni
argumentace: prostfednictvim otazky je naznacen problém, ktery pfedmét propagace umi
vyftesit. Otazky tviircim reklamy umoziuji upozornit na téma, cilit na relevantniho adresata
a zaujmout ho, stejné jako se tomu dé¢je v pripadé vypoveédi Hledate zpiisob, jak zhodnotit
penize, ale nezdaji se Vam uroky u sporeni? Otazky mohou byt pouzity také za icelem vyzvy
(Kde budete Vy za par let? Metropolitni univerzita Praha) a nabidky (Pristi zdjezd na
Jadran? Se Skoda Fabia Tour jiz od...)'** Typickym jevem jsou téZ otazky, po nichz
nasleduje imperativ, napt. Nudi se vase dité ve skole? Nerozumi tomu, co se uci, a proc se to

ma ucit? Zkuste Scioskolu!"> & Mate hlad? Ddame jidlo!"*%

Vv

Reénické otizky ve svém klasickém pojeti se v reklamé vyskytuji v nizsi frekvenci.
Vzhledem ke slozitosti interpretace jsou nejjednodussi dopliiovaci fecnické otazky. Pro
vytvofeni odpovédi na tyto otazky je potfebné zohlednéni kontextu (i obrazového) a také
vytvoreni inverze kladu a zaporu. Nad otdzkou pojistovny Axa, kdo se postard o vasi rodinu,
kdyz vy nebudete moct? se recipient musi zamyslet, jelikoz odpovéd prostfednictvim
zaporného z4jmena neni pfili§ smysluplna. Vedle dopliiovacich otdzek se objevuji téz otazky
zjistovaci (napfiklad v reklamé na Airbank, Prece nechcete nejdrazsi pijcku?)'?’

Komunikaéni funkci vyzvy a sni spojenym imperativem jsme se jiz veénovali
v samostatném tematickém celku. JiZ z jejich nazvu je zcela zfejmé, ze tyto typy vypovédi

se v reklamé uZivaji zejména s cilem vyzvat k akci.'?®

3.5.10 Metafora
,Metafora je preneseni pojmenovani jednoho jevu na jiny jev na zakladé jejich

podobnosti.*“ Tato podobnost miize byt zalozena jak na konkrétnich okem viditelnych

124 HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAG, Jiii; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 372-373
125 HOLANOVA, Radka. Jeden Zdnr — riizné cilové skupiny (Srovndni reklamy pro déti a dospélé). In:
Schneiderova, S., Holanova, R., Janovec, L., gmejkalové, M.: Analyza mediélniho textu jako pfedpoklad pro
medialni vychovu v ¢eském jazyce (Na prikladu piipadovych studii). Praha: Pedagogicka fakulta UK, 2020. s.
53-69. ISBN 978-80-7603-239-2.,s. 55

126 Jedna se o nami doplnény piiklad. V dané odborné publikaci se nevyskytuje.

127 HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAC, Jiti; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 373-374
128 Tamtéz, s. 374

38



faktorech, tak na znacich abstraktnich.!?’ V reklamnim diskurzu se ¢asto objevuji metafory,
které nejsou vytvoreny copywriterem pro ucel konkrétniho vystupu. Divod je prosty.
Reklamni textai musi vzhledem ke stanovenym cilim pracovat zejména s takovym
jazykovym materidlem, ktery adresat nevnima jako neznamy. Metafory se tedy v reklamé
pouzivaji ptredev§im k tomu, aby pomohly prostfednictvim popisu jednoho jevu, jenz je
cilové skupiné blizky, popsat atributy jevu druhého. Jsou tudiz vytvareny na zéklad¢ cilové
skupiny a pfedstavach o ni. Jednou z oblasti, z niz Casto podstatu metafory Cerpame, je
hudba. Bézn¢ se tak setkavame s vyrazy jako harmonie, ladit, byt sehrany apod. Kyzena

analogie je navic obvykle podpofena obrazovym ztvarnénim reklamniho sdéleni.'°

3.5.11 Personifikace

Personifikaci bychom definovali jako druh metafory, jenz pfisuzuje atributy
a ¢innosti bézn¢ typické pouze pro cloveéka nezivym vécem, jevim, popiipadé téz
zvitatim.'3! V reklamé je personifikace pouzivana diky tomu, Ze napomdiha vytvofit
emocionalni vztah mezi adresdtem a propagovanym vyrobkem. Slouzi téz jako prostiedek
ukazky kvality produktu (béZzn€¢ jsou zboZzi pfisuzovany vlastnosti inteligence ¢i
spolehlivost). Néekteré ptipady se jiz staly obvyklym komponentem naSeho kazdodenniho
vyjadfovani (jako v ptipad€ souslovi inteligentni systém). Na zavér tematického celku
dopliiujeme také to, ze se personifikace nemusi vztahovat pfimo na samotny piedmét
propagace. Vhodné toto tvrzeni demonstruje vypovéd’, v niZ ,,0 bezpecnosti a pohodli jizdy

Volkswagenem vypovidaji vajicka v platu.*'*?

122 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
118

130 HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAG, Jiii; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 382

131 JELINEK, Milan., 2017. Personifikace. In: Petr Karlik, Marek Nekula, Jana Pleskalové (eds.), CzechEncy
- Novy encyklopedicky slovnik ¢estiny. Dostupné z: https://www.czechency.org/slovnik/PERSONIFIKACE.
[cit. 2024-12-01].

132 HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAC, Jiti; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané Cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 383
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3.5.12 DalSsi tropy

V reklamé¢ se bézné pouzivad dvojClenny vzorec, prostiednictvim néjz dochazi
k paralelismu spojujicimu propagovany produkt spolu s jevem ¢i vlastnosti, k niz je dany
produkt pfirovnavan. Divod daného propojeni si velmi Casto musi recipient domyslet.
V nékterych piipadech miZe vytvofené spojeni ptisobit banalné. Casto se viak jedna
o seskupeni pozitivné vyznivajicich lexém, jako v ptipad¢ sloganii Skutecny orchestr chuti,
vuni a barev ve vasi lednici a BALISTO. Lahodna chut prirody. Uvedené piiklady mizeme
povazovat za vyrok s elipsou piisudku. Jelikoz vSak vztah mezi jednotlivymi Céastmi
vypovédi neni vzdy jasny, lze jej oznadit za juxtapozici'®, tedy asyndetické spojeni, které
mezi spojovanymi ¢astmi piredpoklada souvislost, jez vSak neni explicitn€ fecena, a je tudiz
nutné si ji domyslet z kontextu. Pro praktickou rétoriku je Casto juxtapozice prostredkem

Sugesce. 134

Dalsim hojné pouzivanym obraznym pojmenovanim je epiteton,'®

obrazny
ptivlastek shodny, ktery je vyjadien adjektivem. Od béznych pfivlastkii se metaforické
epiteton 1i§i, jelikoZ neni prostiedkem b&zného vécného hodnoceni.!*® Na rozdil od nich
klade diraz na klicovy atribut charakterizovaného pfedmétu a mize vyjadfovat také
autorovo hodnoceni ¢i jeho emoci. Oblibenymi piivlastky se staly vyrazy jako mékky,

a nejcastéjSich privlastki stale zastava slovo novy, které i navzdory své stereotypnosti

pfichazi s navrhem na koupi nového produktu a jeho vyménu za ten stars$i.) Epiteta se ¢asto

13 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
96-97

134 KARLIK, Petr., 2017. Juxtapozice. In: Petr Karlik, Marek Nekula, Jana Pleskalova (eds.), CzechEncy -
Novy encyklopedicky slovnik ¢estiny. Dostupné z: https://www.czechency.org/slovnik/JUXTAPOZICE. [cit.
2024-27-09].

135 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v Cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
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136 PETERKA, Josef. Teorie literatury pro uditele. Jilovisté: Mercury Music & Entertainment, 2007. ISBN
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zakladaji na hyperbole'’ (tedy na zveliCujici nadsazce)'*®, ktera je realizovana pomoci

superlativll (nejcokolddovéjsi cokolada).'>

Za basnicky tropus pro reklamu typicky lze oznaéit i pF¥irovnani.'** Tento pfimér,
znazoriujici podobnost dvou jevii za uziti spojky jako, v ptipad¢ uplnosti sestava ze
3 ¢asti:'*! komparandum (&len, k némuz se urcity znak prirovnava)'*?, komparatum (¢len, ke
kterému se komparandum pfirovnava)'** a tertium comparationis (spole¢ny rys, na némz je
piipodobnéni zaloZeno). Tuto ¢ast neni vzdy nutné explicitné vyslovit.!** Reklamni textat
muze usilovat o to, aby komparatum vyjadiovalo jev, ktery bude recipientovi znamy, a bude
tak snadné zamér jeho pouziti rozklicovat. Takovy pripad vystihuje vypoveéd Bezpecné jako
v tatové naruci. Ceskd pojistovna. Sdruzené pojisténi mladeze. Neni viak ani vyjimeéné,
kdyZ se v této roli objevi vyraz neobvykly.'#’

Poslednim z uvedenych tropi je gradace, jez v reklamé& spociva ve stupnovani
kladnych vlastnosti produktu. K tomuto ucelu se hojné pouzivaji vyrazy vic a vic nez, coz
vidime kuptikladu ve sloganu Evropa 2 — vice informaci, vice zdabavy, nejvice hudby.

V navaznosti na gradaci muze byt uzita, a¢ to neni ptili§ bézné, i litotes, jez je zaloZena na

137 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
91-93

138 7AZA, Stanislav, 2017. Hyperbola. In: Petr Karlik, Marek Nekula, Jana Pleskalova (eds.), CzechEncy —
Novy encyklopedicky slovnik ¢estiny. Dostupné z: https://www.czechency.org/slovnik/ HYPERBOLA. [cit.
2024-12-01].

139 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v estiné, éestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
91-93

140 Tamtéz, s. 94

141 PETERKA, Josef. Teorie literatury pro ucitele. Jilovisté: Mercury Music & Entertainment, 2007. ISBN
978-80-239-9284-7., s. 148

142 CERMAK, Frantisek., 2017. Komparandum. In: Petr Karlik, Marek Nekula, Jana Pleskalova (eds.),
CzechEncy - Novy encyklopedicky slovnik ¢estiny. Dostupné
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dvoji negaci, ptipadné uziti negace protikladu urcitého slova. To znazornuje vyjadieni Nic

neni nemozné v reklamé na firmu Toyota. '

3.5.13 Formalni figury

Jednim z hojné objevujicich se prostiedk, ktery se v reklamé vyskytuje dlouhodobé,
je rym,'” zpravidla spojeny s uréitym rytmickym uspoiadanim.!*® Za nespornou vyhodu
téchto jazykovych prostredkil se povazuje jejich schopnost se adresatovi vryt do paméti, na
niz miZe navazovat citovani v kazdodenni mezilidské komunikaci.'® To se, véfime,
podafilo naptiklad slogantim Seznam. Najdu tam, co neznam nebo Kdyz nevite coby, najdete

to v Obi.»>°

124 v

Opakovani reklamé ptinasi uzitek. Z hlediska jazykové analyzy je castym prvkem
zopakovani slova (poptipadé jeho ¢asti) v ramci jednoho sloganu. Vedle figur se miiZe jednat
taktéZ o slovni hii¢ky.!>! V piipadé, Ze se lexém vyskytne poprvé, nemusi adresata ihned
zaujmout. Dojde-li vSak k jeho opakovani, je pfirozené zvyraznéno a dochazi k jeho
odliSeni. Neni tudiz ptfekvapenim, ze divodem ke zopakovani urcité fraze je jeji
zapamatovani, a to zejména v ptipadé€, kdyz dochézi k opétovnému zminéni ndzvu znacky
nebo produktu. V reklamnim diskurzu dochazi obvykle také k opakovani jednoho vyrazu
v souvislosti s jeho grada¢nimi ucinky. Zminovanym opakovanim dochazi ke vzniku
basnickych figur, z nichZ nejcastéjsi je anafora, tedy opakovani slova v pocatku verst, vét
nebo vétnych frazi (Mozna se tak narodila. Moznd je to Maybelline'*?) Opakovani v zavéru
véty nebo verse je podstatou epifory. Cast&ji se viak uplatiiuje princip, kdy je na konec verse

umisténo antonymum (Nikdo Vam nezaruci, Ze budete vidy nahore. My Vam zarucime, Ze

146 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v esting, éestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
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et al. Stylistika mluvené a psané Cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 383
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150 Jedna se o ndmi doplnény piiklad. V dané odborné publikaci se nevyskytuje.

151 HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdacie. Zlin:
VeRBuM, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4., s. 288
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nebudete nikdy dole.) V zavéru jedné véty a na zacatku véty nasledujici se opakuji vyrazy
v ptipad¢ epanastrofy (Reader's Digest Vyber. Nemusite vidy do sveta... ... svet muze prijit
k Vam.) a opétovné uziti stejného slova v ramci véty, ale bez ptihlédnuti k umisténi ve
verSich pojmenovavame terminem epizeuxis (Enzymy pomahaji télu, aby si pomohlo

samo.)'>?

Princip zalozeny na opakovani hlasky (poptipad¢ hlaskové skupiny) v pocatku slov,
které se vyskytuji bezprostfedné za sebou, pojmenovavame terminem aliterace.'** Ackoliv
v Ceském prostiedi se s touto figurou setkavame (napiiklad ve sloganu Otoc. Olizni.

Omlékuj.)'>, &astéji ji nalezneme v reklamdach anglickych.!*¢

Opakovani, pii némz dochazi k posunuti vyznamu, souvisi s tématem nasledujiciho

celku, kontrastem. !>’

3.5.14 Kontrast

Kontrast souvisi s protikladnosti vedle sebe stojicich prvki, které vychazi ze vztahu
teze a antiteze.!>® Lze téZ fici, Ze se jedna o vyostienou podobu paralelismu'>®, ktera
,,ponechdvd pojmy a obrazy v duelu, aby tak navzajem odhalily svou podstatu.“'®® Kontrast
muze byt pojmenovan téZ jako vztah mezi dvéma nebo vice prvky, jeZ je demonstrovan

rozdilem mezi nimi, a to prostfednictvim distinktivnich ryst a vybranych atributt.'¢!

153 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
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Opozice zvolenych objekti mize byt zaloZzena na slovech s protikladnym
vyznamem, ktera jsou specificka svou reprezentaci krajnich hodnot jednoho spektra (stary a
novy), €1 vychazi ze vztahu kontradiktorického, v némz se slova asociacné¢ protikladné
uréitym zptusobem dopliji (muz a Zena). Mezi jeden z nejcastéji se opakujicich protikladi
patii prave slova stary a novy, kterad usiluji o vnuknuti myslenky, ze nyni nastala chvile
k ndkupu nového produktu. S minimaln¢ stejné velkou Cetnosti v reklamnich komunikatech
muzeme objevit také antonyma velky a maly, o ¢emz svédCi slogany Microsoft. I na malé

scéné zahrajete velké divadlo a IBM. Velka reseni pro malou planetu.'®?

Kromé¢ vyobrazenych piipadi se ve vzajemném kontrastu vyskytuji kromé adjektiv i
dalsi slovni druhy: podstatna jména (Sony. Spatny zacdtek, dobry konec), slovesa (Philips.
Nic neztratite, hodné ziskate), ptislovce (Vice potéseni za méné penez) i Cislovky (Zepter.
Jedny Vanoce, tri nadilky). Ve vsech uvedenych ptikladech dochazi k situacim, kdy je
kontrast vyjadien explicitné. V nékterych piipadech je ale k jeho rozkli¢ovani nezbytné jeho
vyvozeni z kontextu. Z nasledujiciho reklamni sd€leni, a¢ napiimo slovo necisty nezminuje,
muzeme piitomnost kontrastu vyvodit: Vase odpady se stanou Vasim cistym svédomim.

Celio. Likvidace odpadii cistou cestou. '

3.5.15 Intertextovost a interdiskurzivnost

Mezi jeden z funk¢nich zpasobd, jak lze potencidlniho zdkaznika zaujmout, patii
obména slov v ustalenych slovnich spojenich, coz ptinasi nespornou vyhodu. I ptesto, Ze se
jedné o novy slogan, vefejnost o ném jiz ma povédomi a publiku necini problém si text, a¢

v aktualizované  formé&, rychle zapamatovat.'¢*

V takovém piipadé mluvime
o intertextovosti. Pro napodobeni postupli vytvareni typickych textovych ttvard se uziva
terminu interdiskurzivita. Vzhledem k této skutecnosti se proto reklamé pfipisuje rys
parazitismu, ktery je lingvisty povazovan za jeji specifickou vlastnost. Zminéné parazitovani

vSak nespociva pouze v pretvareni jiz existujicich textll a napodobeni zavedenych zanra,

12 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
104-105

163 Tamtéz, s. 105106

164 HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. Zlin:
VeRBuM, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4., s. 280
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styld, ale téz ve vyuziti okolnosti, v nichz vznikaji formaty jako novinovy ¢lanek ¢i televizni
reportaz. Pravé timto zptsobem se reklama snaZi potladit nezdjem publika.'®> Podobné
principy sahaji az do antické rétoriky, v niz platilo, ze na adresata 1ze mnohdy zaptsobit
pouhym odkazem k obecné¢ znamé predstavé nez se jej snazit presveédCit sofistikovanymi
argumenty.'®® Ukryti se za jiny zanr vSak nepovazujeme za jediny diivod k pouziti
interdiskurzivnich prostfedki. Mnohdy reklamnim tvircim jde spiSe o skutecnost, ze
napodobované textové schéma je u cilové skupiny oblibené. V nékterych piipadech je zase
reklama tvofena se zdjmem zasadit propagacni sdéleni do prostiedi, jez je s napodobovanym

zanrem napiiklad tematicky spojené.!¢’

U odkazi k ur¢itym pretextiim dochazi ve vétSiné ptipadi k situaci, kdy autor ani
nazev pivodniho textu nejsou v reklamné uvedeny.!®® Dochazi-li k reprodukci ptivodniho
textu bez jakékoliv zmény, jedna se o citat. Druhym klasickym pifipadem mezitextového
navazovani je aluze, tedy ndznakovy odkaz na text jiny. I k doslovné citaci ale reklama
dopliuje novou kvalitu, ktera sdéleni nakonec modifikuje. Délici linie mezi citdtem a aluzi
tak neni vzdy patrna. Pro sprdvnou interpretaci intertextovosti muze autor reklamy
poskytnout adresatovi kontextualiza¢ni kli¢ ve vizualni podobé ¢&i formou slovni legendy. '’
Onen kli¢ byl potiebny kupiikladu k Gplnému pochopeni reklam na internetovy obchod
Alza. Pro doplnéni textu Brmbrmrbm. Pozemstané! Na Alza.cz je ted masakr cen!, ktery
pronesl maskot s motorovou pilou v ruce, bylo vyuZito vizudlni ztvarnéni napodobujici
scénu z filmu Texasky masakr motorovou pilou, jelikoZ pouhé pouziti slova masakr by pro

divaka nemuselo byt dostate¢né srozumitelné.!””

Frazému, jichz reklamni diskurz vyuziva, existuje nespocet. Jejich pojicim prvkem

je skutecnost, Ze patii do jazykového a kulturniho kédu. Nékteré znich jsou soucésti

165 HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAG, Jiii; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 385-386
166 CMEJRKOVA, Svétla, HOFFMANNOVA, Jana a KADERKA, Petr (ed.). Jazyk a dialog: vybor z
textii. Sociolingvisticka edice. Praha: NLN, 2019. ISBN 978-80-7422-664-9., s. 385
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et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., 2016, s. 386
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jazykového systému dlouhodobg, jiné nalezi k utvarim ustni lidové slovesnosti. V dalSich
piipadech se jedna o pouziti aktualné atraktivnich pretextii, jez z jazykového kodu sice

zanedlouho vymizi, ale pro svou popularitu jsou schopny na adresata zaptsobit.!”!

Jednim z nejsnazsich zptisobt k tomu, jak odkazat ke klicovym obecné platnym
pravidlim a v§eobecnym zkusenostem, je zakomponovani ptislovi a réeni, v nichz se skryva
moudrost pienasSena po generace. Tyto utvary jsou reklamou modifikovany, obvykle
prostiednictvim vlozeni ndzvu produktu do ustdleného slovniho spojeni (Vsude dobre,
v COMBI nejlépe). Za nijak vyjimecné vSak nepovazujeme ani dalsi upravy spocivajici ve
zmeéné perspektivy, eliminaci rytmu a rymu ¢i Upravée syntaktické struktury (Dvakrat merte,
nez koupite nové auto).'” Jelikoz se reklama ¢asto snazi piesvéd¢it, ze diky nakupu uréitého
produktu zékaznik usetii, ale kvalita zbozi zlistane zachovéna, pracuje naptiklad se réenim
Za mdlo penéz hodné muziky, coz pozorujeme ve sloganu Za mdlo penéz hodné kilometrii.

Vyzkousejte si Iveco Daily...'”

Krom¢ tutvart usti lidové slovesnosti nachdzi reklama inspiraci taktéz ve znamych
vyrocich, kuptikladu z bible. Firma CE Capital, jez se zabyva prodejem elektrospotiebici,
obmenila citdt z Janova evangelia do podoby Na pocatku bylo svetlo. Po bibli se pak
muzeme setkat s citaty vyroki zndmych osobnosti. Jako ukazku uvadime tpravu Caesarova
vyjadieni Prisel jsem, vidél jsem, zvitezil jsem, které je parafrazovano do podoby Prijdte,
uvidite, vyhrajete. Pokud copywriter zahrnuje do propagacnich textl pravé modifikaci
znadmych citatd, dochézi ptirozené ke ziZeni cilové skupiny, kterd bude schopna citovany
text interpretovat. Z jasnych divodi se tudiz pro tyto Ucely vybiraji citaty pro Siroky okruh
lidi znamé, popiipadé¢ vyroky takoveé, které budou dobie rozpoznatelné pro relevantni

cilovou skupinu.'” Jako dal3i zdroje mohou reklamé slouZit ndzvy literarnich dél, pisni,

17 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v Cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
171

172 Tamtéz, s. 172-173

17 HOLANOVA, Radka. Intertextualita v reklamé. Praha: Univerzita Karlova v Praze, Pedagogicka fakulta,
2012. ISBN 978-80-7290-513-3., s. 79

174 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, éestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
174-178
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filmii & televiznich poradd.!”

dédictvi.7®

Mezi ty patii slogan z ikonické reklamy Madjka. Zlaté

4 Charakteristické rysy a jazykové prostiedky internetové komunikace

4.1 Hypertextovost

Na podobu internetové komunikace maji zna¢ny vliv pravé technické parametry
online prostfedi a trend bezprostfedniho reagovéni, ktery do vzniku online médii nebyl
mozny. Pravé diky technickému provedeni internetu je jednim ze specifik internetové
komunikace jeji hypertextovy charakter, tedy propojenost prostiednictvim fady aktivnich
odkazii. Hypertextové odkazy signalizuji, Ze ma uzivatel moznost piejit na jiny text, ktery
zprostiedkovava dalsi informace k tématu. Diky schopnosti sdileni dostava uzivatel moznost
k ptivodnimu textu doplnit vlastni komentat. Mezi ptivodnim sdilenym textem a textem,
v ramci néhoz je sdilen, pak novy nalézdme mezitextovy vztah. Podobnou funkci jako
klicova slova plni hashtag, prostfednictvim né&jz dochdzi ke kategorizaci textii totozné¢ho
tématu. Pro socidlni sité je typicka také funkce zminky. Je pouzivana za ucelem oznaceni
osob, jichz se publikovany prispévek tyka, a zvysila se tak Sance, ze si adresat textu
povsimne. Poslednim uvadénym rysem hypertextovosti je vloZzeni snimki obrazovky pfimo
do textu. Tato funkce se stala nahradou citovani. I pfesto, Ze ji nemiiZzeme povaZovat za
ukazku hypertextovosti v pravém slova smyslu, jedna se stale o reprodukci textu, diky niz

vznik4 mezi ptivodnim a dopliiujicim textem novy mezitextovy vztah.'””

4.2 Interaktivita
Dal$im vyraznym znakem online komunikace jeji interaktivita, ktera diky vyse

popsané hypertextovosti dava uzivatelim moznost na texty reagovat a do komunikace se

175 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: Leda, 2000. ISBN 80-85927-75-6., s.
178-180

176 Jedna se o nami doplnény piiklad. V pfedchozi odborné publikaci se nevyskytuje.

177 HOMOLAC, Jifi; MAREg, Petr; HOFFMANNOVA, Jana; JILKOVA, Lucie; KOPECKY, Jakub et
al. Miseni zanru, stylii a diskurzii v internetové komunikaci. Praha: Academia, 2022. ISBN 978-80-200-3319-
2.5 17-20
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aktivné zapojit. To umoziuji funkce lajkovani (ze socidlnich siti se tento fenomén prenesl
1do internetového zpravodajstvi) a sdileni. Jeho podstatou je pfeneseni z piivodniho
kontextu do nového, Casto za doplnéni komentaie. Pravé diky funkci komentovani mame
jakoZzto ucastnici online komunikace moznost reagovat na pivodni text tak, aby jeho autor
nasi reakci zaregistroval. Ne vzdy vSak dojde k nasledné reakci, a tak takovd komunikace
¢asto postrada charakter dialogu.!”® Pokud vsak k diskuzi dochazi, komunikuji spolu bézné
lidé, ktefi se neznaji osobné, zplsob jejich vyjadfovani Casto pfipomina spiSe soukromy
rozhovor, v némz se uziva tykani, neberou se na védomi dalsi adresati a ¢asto dochazi ke
konfliktnimu jednéni. K prezentaci soukromych informaci vede uzivatele i fakt, ze mohou

vystupovat anonymné.'”

4.3 Multimodalita

Za specificky rys internetové komunikace povazujeme rovnéz multimodalitu, ktera,
a¢ existovala jiz ve stfedovékych rukopisech, se spolu snovymi médii vyznamné
rozrostla.!®® Za multimodalni oznaGujeme takovou komunikaci, ktera kombinuje vice
sémiotickych systémi, tedy modl. V praxi takovad kombinace modli znamena naptiklad
spojeni psaného textu spolu s grafickou slozkou (tabulkami, obrazky) ¢&i gestikulaci
a mimikou.'®! Je viak tieba doplnit, Ze v soucasné lingvistice existuje mnoho teoretickych
pfistupi k tomu, jak multimodalitu charakterizovat. A¢koliv za zakladni modus se povaZuje

psany jazyk, dochdzi k jeho oslabovéani a posilovani pozice dal§ich modi: obrazovych

178 HOMOLAC, Jiti; MARES, Petr; HOFFMANNOVA, Jana; JILKOVA, Lucie; KOPECKY, Jakub et
al. MiSeni zanru, stylii a diskurzit v internetové komunikaci. Praha: Academia, 2022. ISBN 978-80-200-3319-
2.,s.21-22

17 HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAG, Jiii; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., s. 109—-110

180 HOMOLAC, Jiif; MARES, Petr; HOFFMANNOVA, Jana; JILKOVA, Lucie; KOPECKY, Jakub et
al. Miseni zanru, stylii a diskurzii v internetové komunikaci. Praha: Academia, 2022. ISBN 978-80-200-3319-
2.,8.24-25

181 KADERKA, Petr., 2017: Multimoddlni komunikace. In: Petr Karlik, Marek Nekula, Jana Pleskalova
(eds.), CzechEncy - Novy encyklopedicky slovnik ¢estiny. Dostupné z:
https://www.czechency.org/slovnik/ MUL TIMODALNI KOMUNIKACE [cit. 2024-29-09].
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(kresby, fotografie, diagramy, piktogramy apod.) a dynamickych (videa, dynamické obrazy

a vizualizace).'®?

V ramci online komunikace se rozvinuly specifické vizualni prvky: emotikony
a gify.'®> V online komunikaci povazujeme emotikon za graficky symbol, ktery je uréen
k vyjéadreni toho, co by mohlo byt zndzornéno slovné. Kromé lidské tvate a z ni vyplyvajici
emoce dnes emotikony ztvariiuji téz véci, zvirata, mista, ¢innosti a dalsi jevy, a nejsou tak
pouze zastupnym symbolem autorova rozpoloZeni. Slovo gif je zkratkou anglického
souslovi Graphic Interchange Format a oznaCuje kratkou, ve smyCce se opakujici

animaci.'8*

V prostiedi Instagramu jsou multimodalni pfispévky ptiznacné svou heterogennosti
(z pohledu vztahu vizudlni a verbalni slozky ¢i obsahu slozek z hlediska stylu a Z&nru).
Pokud dochazi ke kombinaci fotografie a verbalniho textu, miize fotografie slouzit jako jadro
sdéleni, zatimco text ma ptispévek ukotvit. Miize tomu vSak byt i naopak, a text se tudiz
muze stat nositelem stézejni informace. Podstatou psaného textu mize byt téz zamér sdélit
to, co obraz naplno vyjadfit neumi. V ptipad¢ kolazi dochdzi ke vzajemné determinaci

obrazové a verbalni slozky.!8’

4.4 Jazykova a stylova heterogennost

Lidé jsou dnes pravdépodobné ovliviiovani jazykem médii vic nez Skolni vyukou
a literaturou, které v pfipad€ kultivovanosti a jazykového vzdélavani diive dominovaly.
Jazyk médii vSak nepiisobi jednotng, ba naopak.'*® Na internetu miizeme najit rozmanité

druhy textd, jejichz autofi se odlisuji jak jazykovou a komunika¢ni kompetenci, tak vékem

182 HOMOLAC, Jifi; MARES, Petr; HOFFMANNOVA, Jana; JILKOVA, Lucie; KOPECKY, Jakub et
al. MiSeni zanru, stylit a diskurzit v internetové komunikaci. Praha: Academia, 2022. ISBN 978-80-200-3319-
2.,8.25-26

183 Tamtéz, s. 26

18 JILKOVA, Lucie. Emotikony v internetovych diskuzich: jejich pozice, kombinace a vyznam.
Online. Medidlni studia. 2020, ro¢. 14, ¢. 3, s. 363-381. ISSN 1801-9978. [cit. 2024-09-29]., s. 364-365

'8 HOMOLAC, Jiti; MARES, Petr; HOFFMANNOVA, Jana; JILKOVA, Lucie; KOPECKY, Jakub et
al. Miseni zanru, stylii a diskurzii v internetové komunikaci. Praha: Academia, 2022. ISBN 978-80-200-3319-
2., 5. 40

186 CECHOVA, Marie. Komunika¢né-stylovy a systémovy pohyb v sou¢asné Gesting. Online. Stylistika
(Opole). 2020, ro¢. 29, ¢. XXIX, s. 427-439. ISSN 1230-2287. Dostupné

z: https://doi.org/10.25167/Stylistyka29.2020.25. [cit. 2024-09-29]., s. 432
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¢i vefejnym statusem. Tyto faktory tudiz ovliviiuji volbu vyjadiovacich prostiedka
(jazykovych i mimojazykovych) a zptisob jejich uzivani. Pii analyze jazykovych prostredkii
pro online komunikaci typickych je tfeba zohlednit, ze kromé technickych specifik se na
podobé¢ jazyka podili také jeho umisténi na Skale mezi mluvenosti a psanosti, pisateliiv zamér
sebeprezentace nebo komunikovani s ostatnimi ¢i napéti mezi soukromou a vefejnou

povahou daného textu.'®’

Pro elektronickou komunikaci je dnes jiz typické pronikéni prvkli mluvenosti a
obecné cestiny. Nedodrzovani jazykové normy miize mit vice divodli: nepozornost,
neznalost, zamérna stylizace ¢i skute¢nost, ze pro uzivatele je takovy zptsob vyjadfovani
standardem.!®® Influencefi neformalni zplisob vyjadfovani ¢asto voli proto, aby docilili
dojmu, Ze jsou rovnocennymi partnery svych sledujicich, k ¢emuz také obvykle pouzivaji
tykani.!®? Je viak nezbytné zminit, Ze se online komunikace Gcastni téZ uZivatelé, ktefi si na
dodrzovani spisovné podoby jazyka davaji pozor. Béznym rysem internetové komunikace
se stala také vicejazycnost, pricemz dochdzi zejména k piejimani slov z anglictiny. Spise nez
del§i cizojazyéné uryvky se ve vypovédich objevuji jednotliva cizojazyéna slova.!®® Pro
lexikum online komunikatl je typicky rovnéz vyskyt kolokvialismil, expresivnich vyrazl
1 vulgarismil, stejn¢ jako v reklamé¢ zde nalezneme nominalni vyrazy v nesklonné podobé,

Cetné zkratky zastupujici mluvené fraze i tradi¢ni a nové vzniklé frazémy.!"!

S rozriznénim zpiisobu komunikace souvisi 1 genera¢ni rozdily, které mizeme rozeznat jak
na rovin¢ lexikalni, tak na roviné uZivanych Zanri. Signifikantni miZe byt také frekvence

pouzivani metatextovych vyjadieni.!”?

187 HOMOLAC, Jifi; MARES, Petr; HOFFMANNOVA, Jana; JILKOVA, Lucie; KOPECKY, Jakub et
al. Miseni zanru, stylii a diskurzii v internetové komunikaci. Praha: Academia, 2022. ISBN 978-80-200-3319-
2.,8.54

188 TamtéZz, s. 66—78

189 HOLANOVA, Radka a KLINKA, Tomas. 2022. Medidlni vychova: od teorie k praxi. Online. Pedagogicka
fakulta Univerzity Karlovy. Dostupné z: https://vydavatelstvi.pedf.cuni.cz/index.php/2022/06/20/medialni-
vychova/. [cit. 2024-12-01].

199 HOFFMANNOVA, Jana; HOMOLAG, Jiii; CHVALOVSKA, Eliska; JILKOVA, Lucie; KADERKA, Petr
et al. Stylistika mluvené a psané Cestiny. Praha: Academia, 2016. ISBN 978-80-200-2566-1., s. 112—-113

191 HOMOLAC, Jifi; MARES, Petr; HOFFMANNOVA, Jana; JILKOVA, Lucie; KOPECKY, Jakub et
al. Miseni zanru, stylii a diskurzii v internetové komunikaci. Praha: Academia, 2022. ISBN 978-80-200-3319-
2., 8. 66-78

192 Tamtéz, s. 120-121
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4.5 Sebeprezentace a vztahy s ostatnimi icastniky online komunikace
Online komunikace slouzi lidem k prezentaci jejich nadzort, emoci a téz k interakci
s témi, s nimiz lze vSe vySe zminéné sdilet. Prezentaci vlastnich nazord, emoci ¢i osobnich
zajmu muzeme chépat jako realizaci emotivni funkce. Prostfedky, jimiz autofi komunikatii
navazuji a udrzuji vztahy se svym online publikem, pak jako uskutecnéni funkce fatické.
Ani jednu z naznacovanych dimenzi nemtizeme v online prostoru zcela oddélit od druhé.
Emoce mohou byt ¢asto sdileny s cilem vyvolani podpory od ostatnich, urcity zpusob
osloveni uzivatelii 1ze v urcitych ptipadech zase povazovat za formovani vztahu s ostatnimi.

Pro realizaci obou popisovanych funkci uzivame riiznych prostiedki. '3

Prvnimi ze zpusobu vlastni prezentace (a tedy i zpiisobem reprezentace emotivni
funkce) jsou popisy vlastnich pociti a hodnoceni vetejného déni ¢i ostatnich lidi. Své misto
zaujimaji taktéz prostiedky jazykové kreativity jako vtipy, bonmoty a slovni hiicky, které

na osobu pisatele obraceji pozornost.'**

K formovani vztahu s dal$imi uZzivateli a souvisejicim uskute¢nénim funkce fatické
se uzivaji osloveni, osobni z4jmena, tdzaci dovétky ¢i slovesa ve 2. osobé. K dosazeni
stejného cile jsou uzitecné také sdileni Zzivotni (pfipadné i generacni) zkuSenosti,
vyvolavajici pocit soundlezitosti, ddle pak tematizovani spolecného kulturniho zazemid,
kuptikladu uzivanim tzv. hlasek z popularni kultury. Za dal$i obvykly princip povazujeme
téz zpusob prezentace, v némz dana osoba komunikuje se svymi sledujicimi podobné jako
se svymi blizkymi. MiiZe je tedy zadat o emocionalni podporu v nelehkych situacich nebo
projednavat soukromé zaleZitosti. K tomu muize dochdzet mimo jiné i diky skutecnosti, Ze
uzivatelé socidlnich siti jsou Casto ptisluSniky tzv. socidlnémedialnich bublin, maji tak
mnoho spole¢nych vlastnosti a tvofi se mezi nimi i1 navzdory virtudlnimu prosttedi vztahy

podobné tém mimo internet.'”>

19 HOMOLAC, Jifi; MARES, Petr; HOFFMANNOVA, Jana; JILKOVA, Lucie; KOPECKY, Jakub et
al. Miseni zanru, stylii a diskurzii v internetové komunikaci. Praha: Academia, 2022. ISBN 978-80-200-3319-
2.,5.92-93

194 Tamtéz, s. 93-97

195 Tamtéz, s. 98—106
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5 Prakticka ¢ast

5.1 Metodologie vyzkumu

Prakticka ¢ast této diplomové prace se v logické ndvaznosti na ¢ast teoretickou zabyva
reklamou na socidlnich sitich, s niz ptichdzi do kontaktu vsichni jejich uzivatelé. V ¢astech
predchazejicich byly vysvétleny pojmy, jez jsou pro pochopeni reklamnich principt v tomto
prostiedi klicové, a bylo téz vysvétleno, zjakého divodu muze byt reklama Sifena
prostiednictvim influencerti vnimana jako neférova ¢i za hranici. Vzhledem k tomu, ze
v teoretické ¢asti pojednavame o specifickych gramatickych vlastnostech reklamniho textu,

stava se tato Cast teoretickym vychodiskem naseho zkoumani.

Prakticka ¢ast se tedy koncentruje na reklamni sdé€leni, ktera v prostfedi socialni sité
Instagram §ifi cesti influencefi. Timto tématem se zabyvali jiz védci z Fakulty socialnich véd
Univerzity Karlovy v roce 2018. Tato prace se vSak nesnazi pouze rozklicovat, zda jsou déti
schopny reklamni sd€leni rozeznat od dal$iho nekomeréniho obsahu, jako tomu bylo
v ptipad¢ zminéného vyzkumu. Vénuje se rovnéz tomu, do jaké miry jsou déti schopny
reklamni text analyzovat, rozpoznat jazykové prostfedky, které jsou predmétem persvaze,
a vysvétlit, s jakym zamérem jsou v reklamnim komunikatu pouzity. Jak jiz bylo zminéno
v predchozi ¢asti, pravé tuto kompetenci by Zaci méli nabyt ve vyuce ceského jazyka.
Vzhledem k rostouci popularité socialnich siti a téZ ristu ¢astek, které firmy do influencer

marketingu investuji, toto téma hodnotime jako vysoce aktudlni.

Za vyzkumny cil diplomové prace tedy povazujeme zjistit, zda jsou Zaci druhého
stupné zakladni Skoly v prostfedi socidlni sit¢ Instagram schopni odhalit nativni reklamu.
Dal$im vyzkumnym cilem je, jak jiz bylo zminéno, zjistit, zda jsou dani Zaci v reklamnich

prispévcich schopni rozeznat persvazivni jazykové prostiedky a vystihnout jejich funkci.

5.1.1 Vyzkumné otazky
Vzhledem k charakterizovanému tématu a zminénému cili vyzkumu byly stanoveny

nasledujici vyzkumné otazky, na né€z se v tomto vyzkumu snazime nalézt validni odpovédi.

1. vyzkumna otazka: Jsou Zaci druhého stupné zakladni Skoly schopni odhalit
funkci reklamnich sdéleni zprostiedkovavanych influencery na

Instagramu?
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2. vyzkumna otazka: M4 na jejich schopnost reklamu rozpoznat vliv mnoZstvi
¢asu, které na této socialni siti travi?

3. vyzkumna otazka: Jsou Zaci druhého stupné zakladni Skoly schopni v textech
u reklamnich prispévkii zvefejnénych influencery na socialni siti Instagram
nalézt jazykové prostiedky charakteristické pro reklamu a vystihnout jejich

funkeci?

5.1.2 Vyzkumny design
Vzhledem k vySe popsanému vyzkumnému cili a s nim souvisejicimi vyzkumnymi
otazkami jsme zvolili smiSeny typ vyzkumu, abychom mohli vyuzit vyhod kvantitativniho

1 kvalitativniho pfistupu.

Prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu jsme se zaméfili na zodpovézeni prvni
a druhé vyzkumné otazky. Vychdazeli jsme z potieby zobecnéni vysledkli na ¢ast populace
a ovéteni souvislosti mezi jednotlivymi proménnymi, diky nimZz ndm bylo umoznéno
zjisténa data s presnosti analyzovat. Pro zodpovézeni tfeti vyzkumné otazky jsme zvolili
naopak pfistup kvalitativni, k ¢emuz nés vedla potieba realizace rozhovora s respondenty,

v ramci nichZ probihala nezbytné analyza textového materialu.

5.1.3 Respondenti

Zijeme v dobé, kdy firmy na détského zékaznika reklamou cili a kdy reklama tvofi
vyznamnou ¢ast pifjmu tviircli na socialnich sitich. Protoze, jak jiz bylo zminéno, je pro
39 % marketingovych specialistii v Cesku etické zagit s cilenim reklamy na déti ve chvili,
kdy prejdou na druhy stupen,'®® byli ve vyzkumu oslovovani pravé Z4ci druhého stupné
zakladni Skoly, a to konkrétné z 6. a 9. tfid. Cilem bylo srovnat vysledky zak ptichazejicich
na druhy stupen s témi, ktefi se s vétSinou uciva zékladni Skoly jiz seznamili a Ceka je
ukonceni povinné Skolni dochazky. Do vyzkumu se zapojili studenti ze statni zakladni Skoly,

soukromé zékladni Skoly a téZ studenti navstévujici viceleté gymnazium.

Kvantitativniho vyzkumu se zuc¢astnilo 129 respondenti, pfi¢emz feSeni 6 z nich

nebylo zatazeno do zpracovani vysledki, protoZe v odpovédi vyjadrili neporozuméni zadani

196 Ogilvy & Mather Prague, 2016. Déti a reklama. Dostupné z: https:/www.mediar.cz/wp-
content/uploads/2016/12/Studie_OgilvyMather Deti-a-reklama-2016.pdf. [cit. 2024-12-01].
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¢i se v otevienych odpovédich nevyjadiili k danému tématu. Zpracovali jsme tedy dotazniky

od 123 z4kt: 50 z 6. tiid, 73 z 9. tiid.

Z respondentil v kvantitativnim vyzkumu bylo nasledné vybrano 6 zaka (3 z 6. tiidy
a 3 z 9. tidy), kteti se zapojili do rozhovori uskuteénénych v ramei kvalitativniho vyzkumu.
Vybrani byli jak zaci, ktefi reklamu v dotaznikovém Setfeni rozklicovali, tak ti, kterym se
reklamni sdéleni vzdy odhalit nepodatilo. Z diivodu podobnosti nékterych odpovédi jsme
v této praci zpracovali rozhovory se 4 respondenty. VSechny rozhovory byly realizovany az

po dolozeni pisemného souhlasu zakonnych zastupcii respondentd.

5.1.4 Sbér dat

Kvantitativni vyzkum byl postaven na dotaznikovém Setieni, v némz se nachazely jak
oteviené otazky, tak otizky s vybérem z moznosti.'”’ Viechny byly povinné. V po&ate¢ni
¢asti dotazniku respondenti uvedli udaje napomdhajici jejich identifikaci, aby nam bylo
umoznéno v piipadé potieby ndsledné spoluprace pii kvalitativnim vyzkumu dané feSeni
sparovat s konkrétnim zakem. Nésledovala ¢ast, jejiz podstatou bylo na zékladé obrazového
a textového materialu rozpoznat diivod/divody zverfejnéni ptispévku. Nastaveni dotazniku
neumoziovalo vracet se v otazkach zpét a upravovat jiz sepsané odpovédi, aby nedoslo ke
zkresleni vysledkl. Do této €asti byl vedle reklamnich ptispévkii umistén téz ptispevek,
ktery nebyl reklamou na Zadnou znacku, aby respondenti po ptfipadném odhaleni funkce
prvniho komunikatu neméli tendenci odpovidat na vSechny otdzky shodné¢ v domnéni, Ze

bude diivod zvetejnéni vSech uvadénych ptispévkil stejny.

Sbér potifebnych dat v kvalitativnim vyzkumu byl uskutecnén prostfednictvim
rozhovort. Ty probihaly dle pfedem stanovené struktury: v§em respondentiim byly kladeny
shodné oteviené otazky v identickém pofadi. Kazdy respondent byl nejprve sezndmen
s prubéhem rozhovoru a bylo mu téz vysvétleno, Ze tématem nasi konverzace bude reklama
v piispévcich influencerti na Instagramu a jazyk reklamy. Nasledné byly respondentim
postupné promitnuty 4 Instagramové piispévky (fotografie a doprovodny text), pficemz
v kazdém z nich se vyskytovalo nékolik jazykovych prostfedkti typickych pro reklamu.'?®

Vzhledem k véku respondentli jsme se zaméfili na ty fenomény, které jsou soucasti vyuky

197 Cely dotaznik ptikladame jako piilohu diplomové prace.
198 O téchto jazykovych prostfedcich pojednavame v teoretické ¢asti.
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na zékladni Skole. Byly jimi: terminy, véty jednoduchd (a jednoduchd syntax), imperativ,
tazaci véty, 1. osoba, cizojazy¢né a modni vyrazy, zdjmena 2. osoby, adjektiva v superlativu,
hyperbola, tihnuti k mluvenosti a nespisovnosti, hodnotici lexikum (piislovce a ptidavna
jména) a emotikony. Respondentiim byly nejprve u vSech ptispevkili polozeny po sobé jsouci
otazky. Jejich znéni je nésledujici: Dle kterych jazykovych prostiedkii miiZeme poznat,
Ze se jedna o reklamni text? Jaka je funkce tohoto jazykového prostiredku? (Proc tedy
tento jazykovy prostiedek influencer pouzil?) Po poloZzeni otizky méli vSichni
respondenti prostor si promyslet své odpovédi a nejprve bez jakékoliv napovédy klicové
jazykové prostredky uvést a vysvétlit jejich funkei. V ptipadé, ze explicitné vyjadiili, ze
samostatné jiz zadny jazykovy prostfedek neumi nalézt, byla jim poskytnuta napovéda. Ta
spocivala v odhaleni jazykového prosttedku. Po tomto odhaleni dostali respondenti znovu
moznost vysvétlit divod uziti jazykového fenoménu. V ptipadé€, Ze ani s napovédou jeho
funkci nevysvétlili, pokrac¢ovali jsme k dalsi otazce ¢i ptispévku. Diky tomuto postupu jsme
tak byli pfi vyhodnocovani schopni rozliSit 5 stupiii respondentovy orientace v dané

problematice:

1. Samostatné naléza jazykovy prostiedek a vystihuje jeho funkci v textu.

2. Samostatné naléza jazykovy prosttedek, ale jeho funkci v textu vystihuje pouze
castecné.

3. Jazykovy prostiedek samostatné nenaléza, ale jeho funkci po poskytnuti ndpovedy
alesporii ¢astecné vystihuje.

4. Na jazykovy prosttedek upozoriiuje, ale jeho funkci nedokaze vystihnout.

5. Jazykovy prostfedek samostatné nenaléza a jeho funkci nevystihuje ani po

poskytnuti napovédy.
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5.2 Odhaleni reklamy v prispévcich (kvantitativni vyzkum)

5.2.1 Otazka €. 1: Pouzivam Instagram?

Prostfednictvim prvni ukdzky jsme monitorovali, jak velkd cast respondenti
Instagram bézn¢€ pouziva. Jelikoz déti do 13 let dle smluvnich podminek Instagram pouzivat
nesmi, podafilo se nam mimo jiné zjistit, Ze zna¢né procento respondentli tuto socialni sit’
pouziva i navzdory nedovrieni stanovené vékové hranice.!” Z niZe piiloZenych grafii tedy
muzeme vycist, Ze z respondentl navstévujicich 6. ro¢nik zakladni Skoly pouziva kazdy den
Instagram téméf polovina (48 %) z nich. V ptipadé 9. tiid je podil kazdodennich uzivatelii

vys$s§i. Mezi touto Casti respondentll nepouzivalo (nebo nemélo) Instagram pouhych 5 %.

Zaci 6. téidy: PouZivaim Instagram?

= Ano
= Ne

= 500, = 48%

Graf'1: Uzivatelé Instagramu v 6. tiidach
Ziaci 9. tridy: PouzZivam Instagram?

" 5%
\ |

= Ano
= Ne

" 95%

Graf'2: Uzivatelé Instagramu v 9. tiidach

199 Pro upfesnéni uvadime, Ze jsme v dotaznicich nezkoumali vék respondentil. Pfedpokladdme vsak, Ze
u vétsSiny zakd na zacatku 6. roéniku mizeme odhadovat vék 11-12 let.
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5.2.2 Odhaleni reklamniho obsahu v 1. prispévku

V dalsi ¢asti vyzkumu jsme se jiz zaméfili na stézejni téma, tedy skrytou reklamu
a schopnost ji rozpoznéavat od nekomer¢niho obsahu. Respondenti méli v tomto ptipad€ po
prohlédnuti piispévku sami (bez nabizenych moznosti) vystihnout divod zvetejnéni
prohlizeného pfispévku. V tomto ptipadé¢ autor ptispévku nepouzil funkci oznaceni
placené¢ho partnerstvi a do textu nevloZil ani hashtag, ktery by reklamu naznacoval. V textu
v8ak pouzil funkci oznaceni jiného profilu, jimz byl pravé profil inzerenta. Jeho nazev
nasledné zopakoval také ve vyctu hashtagti. S ohledem na Kodex influencera, zmifiovany
v teoretické casti prace, tak tuto reklamu nehodnotime jako dostatecné ptiznanou.
V nésledujicich grafech jsme se zaméfili na schopnost rozpoznani reklamy v jednotlivych
ro¢nicich. Zatimco v 6. ro¢niku v odpovédich reklamu zminila pouha 4 % respondentd,

u ro¢niku 9. tato hodnota stoupla na 33 %.

ZAci 6. tiidy: odhaleni reklamy v 1. piispévku

=49
|/

= Ano
= Ne

= 9%
Graf 3: Odhaleni reklamy v 1. pFispévku — 6. rocnik

ZAaci 9. tfidy: odhaleni reklamy v 1. pfispévku

= 33%

= Ano
= Ne

=67 %

Graf 4: Odhaleni reklamy v 1. prispevku — 9. rocnik
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Nasledujici grafy znazornuji schopnost odhaleni reklamy mezi respondenty, ktefi
Instagram bézné pouzivaji, a mezi témi, ktefi ho bud’ nepouzivaji, nebo si ho ani nikdy
nezalozili. Z vyslednych hodnot tak miZeme vycist, Ze rozliSovaci schopnosti respondentt,
ktefi Instagram pouzivaji, jsou na vyssi Grovni. Mezi uzivateli Instagramu na komeréni
obsah upozoriiovalo 24 % odpovédi, zatimco u téch, ktefi Instagram nepouzivaji, se jednalo
pouze o 13 %. MiZeme tedy fici, Ze schopnost rozklicovani reklamniho obsahu roste spolu

s vékem respondentll a Ze uzivatelé¢ Instagramu v tomto ptipadé¢ disponovali lepSimi

vysledky.
UZivatelé Instagramu: odhaleni reklamy v 1. pFispévku
= 24 %
= Ano
= Ne

=76 %

Graf'5: Odhaleni reklamy v 1. prispévku — uZivatelé Instagramu

Respondenti nepouzivajici Instagram: odhaleni reklamy v 1.
prispévku
= 13%

= Ano

= Ne

= 87 %

Graf 6: Odhaleni reklamy v 1. prispévku — respondenti nepouzivajici Instagram
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V souvislosti s vyse popisovanym 1. ptispévkem jsme pak monitorovali rovnéz to,
zda je schopnost odhaleni reklamniho obsahu ovlivnéna tim, kolik ¢asu na Instagramu
respondenti denné stravi. Spocitali jsme tak pomeéry téch, ktefi rozpoznali reklamu,
aroztfidili je dle odpovédi na otdzku, kolik Casu denné na Instagramu travi. Z nize
ptfilozeného grafu lze tak vycist, Zze spolu s rostoucim mnozstvim Casu, ktery denné
respondenti Instagramu vénuji, vzrista také jejich Gspésnost pii rozklicovani reklamy. Radi
bychom uvedli, Ze se vyzkumu ucastnili pouze 2 respondenti, ktefi se na Instagramu
pohybuji alespont 5 hodin denné. Na zdkladé vysledkil v ostatnich kategoriich v§ak miiZzeme
1 presto fici, ze pravdépodobnost rozeznani reklamniho obsahu spolu s casem, ktefi

respondenti Instagramu vénuji, skuteéné vzrista.

Souvislost mezi ¢asem travenym na Instagramu
a schopnosti rozpoznat reklamu

Instagram viibec méné nez 1 hodinu 1-2 hodiny 3—4 hodiny 5 hodin a vice
nepouzivam.

()] (o)
(] (=]

N
()

[\
[

Procento zakd, kteti reklamu rozpoznali
—_ W
(e} (e}

[

Cas traveny denné na Instagramu

Graf 7: Souvislost mezi casem travenym na Instagramu a schopnosti rozpoznat reklamu

5.2.3 Odhaleni neoznacené reklamy pri vybéru z moZnosti
V dalsi ¢asti dotazniku jsme se zaméfili na schopnost rozklicovani reklamy. V tomto
ptipadé jiz respondenti neméli do volného pole moznost vepsat cokoliv, ale dostali na vybér

5 moznosti. Autor pfisluSného piispévku stejné jako v ptispévku piedchozim nepouzil
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funkci oznacit placené partnerstvi. V textu ptispévku vSak oznacil profil propagovaného
obchodu s oblegenim a v zavéru textu pripsal hashtag #barter’’’. Na pfilozené fotografii
nazev znaCky neni uveden. Zadmérné jsme také zvolili pfispévek, ktery zacind otadzkou,
a mohl by tak v publiku vyvolat dojem, ze jde influencerovi pfedevsim o zjisténi odpoveédi
na otazku. (V tomto ptipadé tedy o to, jaka je nejoblibenéjsi barva jeho sledujicich.)

V této Casti vyzkumu jiz byli respondenti pfi odhalovani funkce komunikatu
uspésnéjsi. Navzdory tomu, ze autor prispévku zcela nevyuzil vSechny zpusoby, diky nimz
by reklamu fadné oznacil, téméf 2 tretiny zaku 6. tfid (konkrétné 66 %) respondentt uvedlo,
ze hlavnim divodem zvetejnéni ptispévku bylo motivovat sledujici k ndkupu v uvadéném
obchodu. Stejné jako u ptispévku predchoziho dosahli i zde Zaci 9. tfid lepSich vysledk.

Hlavni funkci komunikatu spravné oznacilo 93 % z nich.

Zaci 6. tridy: odhaleni neoznatené reklamy

6% 8 %
a) Autor piispévku chee zjistit, jaka je 6 %

nejoblibenéjsi barva jeho sledujicich. '

= b) Autor piispévku chce inspirovat
své sledujici.

= ¢) Autor piispévku chce, aby jeho
sledujici nakoupili obleceni v
obchodu Pikastore.

= d) Autor ptispévku chee sledujicim
ukazat, co prave déla.

e) Jiny divod

66 %

Graf 8: Odhaleni neoznacené reklamy— 6. rocnik

2000 tomto zplsobu propagace pojednavame v teoretické Casti. Jednd se o zpilsob spoluprace, kdy je
influencerovi darovano zbozi, které je nasledné na socialnich sitich propagovano.
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Ziaci 9. tridy: odhaleni neoznacené reklamy
0
o 3 L% 3%
= a) Autor prispévku chce zjistit, jaka je 0
nejoblibenéjsi barva jeho sledujicich. ‘ "

= b) Autor ptispévku chce inspirovat
své sledujici.

= ¢) Autor prispévku chce, aby jeho
sledujici nakoupili obleceni v
obchodu Pikastore.

= d) Autor prispévku chee sledujicim
ukdzat, co prave déla.

e) Jiny divod

93 %

Graf' 9: Odhaleni neoznacené reklamy— 9. rocnik

5.2.4 Odhaleni oznacené reklamy p¥i vybéru z moZnosti

Pro dal$i ¢ast dotazniku jsme zvolili podobny piispévek jako v pfedchozi casti.
Autorka tohoto ptispévku propagovala rovnéz obchod s obleCenim. V textu ptislusny profil
také oznacila a s hashtagem v zavéru piipsala #iworkwithprimark.2®! Tato influencerka viak
kromé& vySe zminénych moZznosti vyuzila funkci oznaceni placeného partnerstvi. MiZeme
tudiz fici, ze reklamu fadné€ oznacila. Svym sledujicim stejné jako v piredchozim ptispévku
polozila otazku, diky niz chtéla zjistit, zda uz jeji sledujici maji oblibené outfity na podzimni

obdobi, a k textu pfilozila fotografii, na niz se nenachédzi ndzev propagované znacky.

Ackoliv, jak jiz bylo zminéno, autorka ptispévku reklamu oznacila prostrednictvim
funkce slouZici k pfiznani placeného partnerstvi, vysledky u obou ve€kovych kategorii
dopadly hiife nez u predchoziho (a méné transparentniho) p¥ispévku. Ze je hlavni funkci
prispévku motivovat sledujici k nakupu, vybralo v 6. tfidach pouze 30 % respondenti
av 9. tfidach 69 %. V obou roc¢nicich tedy zaznamendvdme znacny propad spravnych

odpovédi. Zaroveit miizeme znovu potvrdit, Ze 9. rocnikiim se daftilo 1épe.

201 Primark je nazev propagovaného obchodu.
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ZAci 6. tiidy: odhaleni oznadené reklamy

0
a) Autorka pFispévku chee zjistit, jaké 12 %
modni tipy maji jeji sledujici.
0
6% 30 %
= b) Autorka ptispévku chce inspirovat /_
své sledujici.
= ¢) Autorka piispévku chce, aby jeji

sledujici nakoupili obleceni v obchodu
Primark.

= d) Autorka ptispévku chee sledujicim
ukazat, co prave déla. 30 %

0
= ¢) Jiny diivod 2%

Graf 10: Odhaleni oznacené reklamy — 6. rocnik

Zaci 9. téidy: odhaleni oznagené reklamy

modni tipy maji jeji sledujici.

o
a) Autorka prispévku chee zjistit, jaké 89, 4" ( 5%
14 %

= b) Autorka piispévku chce inspirovat
své sledujici.

= ¢) Autorka piispévku chce, aby jeji

sledujici nakoupili obleceni v obchodu
Primark.

= d) Autorka ptispévku chee sledujicim
ukdézat, co prave déla.

= ¢) Jiny diivod
69 %

Graf 11: Odhaleni oznacené reklamy — 9. rocnik

Ptestoze z tohoto vyzkumu nemiizeme usoudit, co piesné vedlo k tomu, ze vysledky
u piispévku s oznacenou reklamou byly vyznamné hors$i, vede nas tato skutecnost k uvaze
nad tim, zda je oznaceni ptispevku jako ,,placené partnerstvi‘ dostacujici a déti rozumi jeho
vyznamu. Vzhledem k tomu, Ze vSak ucelem nasi prace nebylo porovnavat rizné zptisoby
oznaceni reklamy a schopnost déti jim porozumét, jako tomu bylo v jiz uskutecnénych

vyzkumech, vice se touto problematikou nezabyvéame.
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5.2.5 Vnimani povzbuzovani k nakupu

S rozpoznanim reklamniho obsahu souvisi také to, zda respondenti vnimaji, Ze se je
influencer v ptispévku snazi povzbudit k nakupu. Pro tyto Gcely jsme zvolili ptispévek, ktery
reklamu naznacuje pouze zminénim obchodu v textu a nepouziva piimou vyzvu k nakupu.
Ackoliv s rozeznavanim reklamniho obsahu méli respondenti v nékterych piedchozich
pripadech potize, alespon Castecné povzbuzovani k nakupu vnima vétSina z nich. Pouze
28 ze 122 respondentl, kteti na tuto otazku odpoveédéli, uvedlo, Ze se je ptispévek povzbudit

k ndkupu nesnazi viibec ¢i jen nepatrné.

Jak moc se autorka prispévku snazi povzbudit
své sledujici k nakupu?

30
25
20

15

10

n

0

1 2 3 4 5

1 — Vibec se o to nesnazi. 5 — Snazi se o to vyrazné.

Pocet zakn

Graf 12: Mira povzbuzovani k nakupu

5.2.6 Vliv influencer marketingu na nakupni chovani respondenti

Jelikoz ucelem reklamy je propagace produktu a piesvédcovani k jeho nakupu,
vénovali jsme se taktéz tomu, zda respondenti, ktefi pouzivaji Instagram, na doporuceni
influencera nékdy nakup provedli. Z vysledkl vyplynulo najevo, ze 36 % respondentt si po
doporuceni influencera produkt koupilo a dalSich 27 % si uskuteénéni tohoto nédkupu pialo.

Muzeme tudiz fici, Ze 63 % respondentli reklama od influencera k ndkupu motivovala.

63



Uzivatelé Instagramu: Koupil/a sis nékdy néco na
influencerovo doporuceni na socialnich sitich?

36 %

= Ano 37 %

= Ne, ale chtél/a jsem.

= Ne

27 %

Graf'13: Uskutecnéni nakupu na doporuceni influencera — uzZivatelé Instagramu

5.2.7 Duvéryhodnost influencer marketingu

Zavére€nou Cast kvantitativniho vyzkumu jsme vénovali tématu diveéryhodnosti.
Nejprve jsme se zaméfili na to, zda u zaka zakladni Skoly disponuje reklama prezentovana
influencery vétsi divéryhodnosti nez dalsi reklamni formaty. Z dotaznikového Setfeni

vyplynulo, Ze je tomu tak jen u 28 % respondentd.

Uzivatelé Instagramu: Je pro Tebe divéryhodnéjsi reklama, ve které
vystupuje Tviij oblibeny influencer, nez reklama, v nizZ Zadny Tviij
oblibenec ze socidlnich siti nevystupuje?

= Ano
25%\ 28 %

= Ne

= Oba zpUsoby jsou pro me
priblizné stejné dvéryhodné.
Ani jeden zpiisob pro mé neni
davéryhodny.

0
26 % 21 %

Graf 14: Diveryhodnost influencer marketingu u uzivateli Instagramu
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Protoze z ptedchozich otazek vyslo najevo, ze nadpolovicni vétSina respondentli na
influencerovo doporuceni chtéla nakoupit, ¢i dokonce nakoupila, srovnavali jsme také to,
zda se nizsi mira divéryhodnosti odrazi na vysi motivace k nakoupeni produktu. Po srovnani
téchto faktorti v§ak vyslo najevo, ze na zaklad¢ propagace instagramovych tviirct si produkt
koupilo nebo koupit chtélo 43 % téch, kteti zaroven uvadéli, ze této formé reklamy

e

nediveéiuji.

UZivatelé Instagramu, pro které influencer marketing
neni divéryhodny: uskute¢néni nakupu

= Koupil/a nebo si chtél/a

néco koupit. 43 %

57 %

= Nic si na doporuceni
nekoupil/a.

Graf'15: Uskutecnéni nakupu u uzZivatelu, kteri influencer marketing nepovazuji za diivéryhodny

V souvislosti s diivéryhodnosti tematizovaného reklamniho formatu jsme rovnéz
zkoumali, zda si respondenti pouZivajici Instagram mysli, Ze influencefi vyjadiuji
v komerc¢nich pfispévcich svilj ndzor upfimne. VysSi miru upiimnosti online tvircim
prisuzovalo jen 16 z 93 74k, z ¢ehoz jasné vyplyva, ze vétsSina z nich zcela upfimny nazor
na propagovany produkt neocekava. I presto vSak 60 % téchto respondentli po zhlédnuti
dané reklamy produkt nakoupilo nebo nakoupit chtélo. MizZeme tak konstatovat, Ze
influenceti dokdZou své publikum motivovat k nakupu i piesto, Ze jejich piispévky mnohdy

nejsou povazovany za upiimné a divéryhodné.

65



MysliS si, Ze influenceri pri propagovani produktu/znacky
uvadi uprimné, co si mysli?
50
45
40
35
30
25

20
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s l

- o
3 4 5

1 2
1 — Jsou uptimni ve vSem. 5 —Nejsou upfimni v ni¢em.

Pocet zaku

W

Graf 16: Vnimani uprimnosti influencerii — uzivatelé Instagramu

UZivatelé Instagramu, dle kterych influencefri nejsou
vétSinou uprimni: uskute¢néni nakupu

= Koupil/a nebo si chtél/a
néco koupit. 40 %

= Nic si na doporuceni 60 %

nekoupil/a.

Graf 17: Uskutecnéni nakupu u uZivateli, kteri influencer marketing nepovazuji za zcela uprimny
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5.2.8 Sumarizace vysledku kvantitativniho vyzkumu

Prvnim klicovym zjisténim dotaznikového Setfeni byla skutecnost, ze bez napoveédy
upozornilo na reklamni obsah v piispévku pouze 21 respondenti z celkového poctu 123, coz
znamena piiblizn¢ 17procentni UspeéSnost. Ackoliv tov porovnani s vyzkumem
uskutecnénym na Fakulté socidlnich véd Univerzity Karlovy znamena nartst tspés$nosti
0 6 %, nepovazujeme takovy vysledek za uspokojivy.

Z odpovédi na vSechny otazky miizeme pozorovat, Ze starSi respondenti byli
muze pravdépodobné rozhodovat rovnéz mnoho dalSich faktor, jez avSak nebyly
predmétem naseho zkoumani. Tezi o souvislosti miry uzivani socialnich siti a schopnosti
odhalit skrytou reklamu potvrzuje rovnéz vysledek ukazujici, Ze spolu s rostoucim casem

trdvenym na socidlnich sitich vzrlstala téZ uspéSnost odhalovéani reklamniho obsahu.

Opomenuta nemtize zUstat ani skute¢nost, kterd ukazuje, ze ackoliv si respondenti
uvédomuji, ze instagramovym pfispévkim propagujicim produkty prostiednictvim
popularnich tvaii nemohou ¢asto véfit, i presto je to od ndkupu daného produktu velmi ¢asto

neodradi.

Vzhledem k témto vysledkiim proto vnimame o to vyznamnéji fakt, o némz pojednava
Stépanik v publikaci Skolni vypravy do krajiny éestiny, a to, e zaci by diky $kolni vyuce
méli rozvijet kompetenci, kterd jim umozni ,,uvédomovat si cile reklamy a branit se medialni
manipulaci,*** jelikoz, jak uvadi Schneiderova, ,,i po letech snah péstovat medidlni vychovu
je medidlni gramotnost nedostatecna a medialni vychova se v podstaté na mnoha skolach

nerealizuje.**** Protoze ani vysledky tohoto vyzkumu nevnimame jako uspokojivé, musime

vySe zminénou tezi potvrdit.

202 STEPANIK, Stanislav; HAJKOVA, Eva; ELIASKOVA, Klara; LIPTAKOVA, Cudmila a SZYMANSKA,
Marta. Skolni vypravy do krajiny cestiny: didaktika ceského jazyka pro zdakladni §koly. Plzen: Fraus, 2020.
ISBN 978-80-7489-595-1.,s. 98

203 SCHNEIDEROVA, Sona. Sou¢asny zijem o média a souéasna medialni vychova. In: Schneiderova, S.,

Holanov4, R., Janovec, L., Smejkalova, M. Analyza medidlniho textu jako predpoklad pro medidlni vichovu
v Ceském jazyce (Na prikladu pripadovych studii). Praha: Pedagogicka fakulta UK, 2020. s. 53—-69. ISBN 978-
80-7603-239-2.,5.9
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5.3 Jazykova analyza reklamniho textu (kvalitativni vyzkum)

Jak jiZ bylo zminéno, kvalitativni vyzkum byl provadén prostfednictvim rozhovort.
V nasledujici Casti popisujeme stézejni casti rozhovorii tak, aby bylo znatelné, jak
respondenti na jednotlivé otazky odpovidali.?®* Pro piehlednost jsme pak vysledky
jednotlivych respondentli zaznamenali do tabulky, abychom méli moznost srovnat, které
jazykové prostiedky €inily respondentim nejvéEtsi potize a které pro né naopak slozité na

vysvétleni vétSinou nebyly.

5.3.1 Piehled prispévku
V metodologické ¢asti jsme pojednavali o jazykovych prostfedcich, jimz jsme se
béhem rozhovori vénovali. Tyto fenomény byly obsaZeny ve 4 piispévcich, které pro lepsi

pochopeni analyzy rozhovori s respondenty prikladame nize.

Nran \

‘Gemerka je funkéni mineralni voda.

" A . s x
.Hcri'élk se lépe vstfebava z vody, aZ 60%.

Vapnik zpevnuje kosti a zuby.

Hor¢&ik a vapnik pomahaji skvéle proti Gnaveé!

e

" Pijte zdrave®®
o . @gemerkavoda

Obrazek 1: 1. prispévek kvalitativniho vyzkumu

V prvnim pfispévku jsme se zamétili na odborné nazvy (,,horcik, vapnik, funkcni
voda *), véty jednoduché (vSechny uvedené véty v prispévku) a téZ na rozkazovaci zptsob

Gpijte”).

204 piepisy celych rozhovorti s respondenty nejsou soucasti vlastniho textu diplomové prace. Z ditvodu velkého
rozsahu je prikladame jen ve formé prilohy.
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@ tusilovaester Sledovat

tusilovaester Adidas X Parley

Vite, Ze tyto boty byly vyrobeny z plastu, ktery se
nachazel v ocednu a na plaZich?

Tato kampaii pro mé osobné hodné znamena, protoZe
téméf vzdy, kdyZ jsme s rodinou jeli k mofi, tak jsme
narazili na plaz, ktera byla obklopena horami plastu a
upiimné mi bylo do place, Ze lidé toto pfipusti zajit az
tak daleko.

Jsem moc rada, Ze se @adidas a @parley.tv spojil a
vytvofil néco takového @

ily, thank u <3

#ad #adidasxparley

Qv n

Obrazek 2: 2. prispévek kvalitativniho vyzkumu
V piipad€ 2. pfispévku jsme se zajimali o tazaci vétu (,,Vite, Ze tyto boty byly
vyrobeny z plastu, ktery se nachazel v oceanu a na plazich? ), 1. osobu (,jeli jsme, jsem

moc rada*) a vyrazy z angli¢tiny (,,ily, thank u®).

david_vitasek &

Vrehol MuZsky Sledovat

david_vitasek Tuto ¢isticku vzduchu od

@teslasmartcz, s vami sdilim skoro kaZzdy mésic .,

jelikoZ je to jedna z nejlepsich véci co jsem kdy poznal
v

L
Ated v 1été, jedté kdyZ bydlite u cesty se Vam hodi
100x tolik .,

Qv n

Obrdzek 3: 3. prispévek kvalitativaiho vyzkumu

Klicovymi jazykovymi prostiedky pro 3. pfispévek se stala zdjmena 2. osoby
(,,vami, Vam*“), déle pak 3. stupen pridavného jména (,,nejlepsich®) a hyperbola (,,/00x
tolik™).
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valentynaap @ Sledovat
Praha

valentynaap looking hot AND being able to actually see
something?! & &

diky @eyerim_cz mam ted’ best of both worlds haha,
protoZe jsem si pofidila novy dioptricky bryle! &» @

totalné je miluju, protoZe kromé toho, Ze jsou super
cool, maji tenounky €ocky a jsou strasné pfijemny! @2

mam pro vas super zpravu, protoze ty erveny, ktery
byly asi tisic let vyprodany, JSOU NA SKLADE! ¢ & @

takZe utikejte na @eyerim_cz a nezapomefite pouzit
mij kod VALENTYNAZ20 pro slevu -20%! &3

#gifted

Qv n

Obrdzek 4: 4. prispévek kvalitativniho vyzkumu

U 4. a zaroven posledniho pfispévku jsme pozornost vénovali moédnim
cizojazyénym vyrazim (,/ooking hot, best of both worlds*), sklonim k mluvenosti
a simulaci kaZdodenni symetrické komunikace, hodnoticim vyrazim v podobé
pridavnych jmen a prislovci (,,totdlnée, super cool, strasne prijemny*). Zajimala nas taktéz
specificka typografie v podob¢ uziti velkych pismen v celych slovech (,,JSOU NA
SKLADE, VALENTYNA20) a emotikony.

5.3.2 Rozhovor s 1. respondentem

Ro¢nik Z8: 6.
Pohlavi: chlapec
Pouzivani Instagramu: Instagram viibec nepouziva.

Kratké shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni: VSechna reklamni sdéleni v tvodnim

dotaznikovém Setfeni odhalil.
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5.3.2.1.1 Analyza 1. prispévku
Po polozeni otazky tykajici se jazykovych prostiedk, které jsou pro dany reklamni
text typické, nejprve shrnuje, Ze jsou v textu uvedeny informace o vode¢, a parafrazoval to,
co je v textu napsano. Po upozornéni, aby se zamétil na jazykové prostredky, samostatné
zminil, Ze se v textu vyskytuje rozkazovaci zpisob, ktery uvedl na piikladu vyjadieni ,,Pijte
zdrave. Nasledné dodal, Ze ho autorka ptispévku pouziva, ,protoze nam to chce vnutit,

abychom si to koupili.*

Nasledné respondent zminil, Ze v textu mizeme naleznout pfidavna jména, ktera nam
chtéji fict, jak je propagovana voda uziteCna, a ze dulezitou roli hraji také smajliky
a vykfi¢niky, jimz znovu piisuzuje skutecnost, ze se nam prostiednictvim nich snazi autorka

textu fici, ze si vodu mame koupit. Dalsi jazykovy prostiedek samostatné nenavrhoval.

Poté byl respondent upozornén na vyskyt odbornych nazvi. Ptali jsme se tudiz,
jakou funkci v této reklamé by jim prisoudil. Respondent odvétil, ,,ze to zni odborne
a vyspéle, jakoze je (voda) uzitecna.” Po ndpoveédé, ze se v tomto reklamnim textu z uréitého
divodu vyskytuji také véty jednoduché, respondent vysvétlil divod jejich vyuziti
nasledovné: ,,No asi mé napada, kdyz tam jsou ty entery a je to vilastné spise rozdeélené, tak
mé vlastné nuti si to precist cely.* Zaroven dopliuje, ze kdyby bylo pouzito dlouhé souvéti,

text bychom si nezapamatovali.

5.3.2.1.2 Analyza 2. prispévku

Po precteni a prohlédnuti dalSiho pfispévku byla respondentovi poloZena opét otazka
tykajici se uzitych jazykovych prostredki. Kromé ozna€eni ndzvu znaky pomoci znaménka
@ samostatné zadny jazykovy prostfedek neuvedl. Zminili jsme proto vyskyt tazaci véty
a zeptali se na jeji funkci. Respondent fekl, Ze se v textu vyskytuje, ,,abychom si na tu otazku
sami odpovedeli, abychom se nad tim zamysleli, jestli je to opravdu pravda, nebo ne.*
Podstatu vyuziti 1. osoby pak vysvétlil tim, Ze se pomoci této gramatické kategorie snazi
influencerka vyjadrfit sviij nazor, coz nas muize navést si produkt koupit. Funkci anglickych

vyrazu odivodnil tim, Ze se tyto vyrazy pouzivaji na socialnich sitich a ,,protoze to zni lip*.

71



5.3.2.1.3 Analyza 3. prispévku

Jako prvni respondent samostatné zminil pouziti pfidavného jména, s napovédou
pak dosel ke tvaru superlativu, jehoz vyskyt odtvodnil tak, ze chce autor pfispévku
»haznacit, Ze je to jedna z nejlepsich veci, co kdy poznal*“. Poté samostatn€ vyzdvihl ¢islovku
stokrat a doplnuje: ,,Kdyby to bylo dvakrat, tak si toho na prvni pohled nikdo nevsimne.” Dle
respondenta chce autor pfispévku timto jazykovym prosttedkem rovnéz zdiivodnit, jak mu
produkt pomah4 a jak moc je pro néj uzite¢ny.’”> Po diskuzi nad zminénymi jevy jiz
respondent samostatné nic nedodal. Zeptali jsme se jej proto na divod vyskytu zajmen
2. osoby, nacez odpoveédel: ,,No tak, protoze nam rika vlastné, k cemu nam to je uzitecné.*

Po vyzvani k rozsifeni tohoto tvrzeni jiz nic blize nespecifikoval.

5.3.2.1.4 Analyza 4. prispévku

V poslednim piispévku respondent nejprve opét zminil, Ze reklamu pozname podle
odkazii na profil inzerenta. Samostatné pak pronesl: ,,Tak treba jak tam je napsano, jak to
ona hodné pouziva, ze to miluje, Ze to je strasné super, Ze lepsi nejedla, Ze jsou nejlepsi‘
a zminil, Ze takova vyjadfeni influencerka vypisuje, aby nds navedla k tomu si bryle
zreklamy poftidit, protoZe ,jsou uplné bozsky a potiebujeme si je poridit.*“ Jako dalsi
jazykovy prosttedek respondent uvedl emeotikony, jejichz uziti zdivodiuje zdmérem
zaujmout na prvni pohled, jelikoz nam davaji najevo, ,.Ze to asi bude néco néjak néco
suprovyho.* Bez napoveédy rovné€z zminil, ze slova autorka urCité informace vypichuje
velkymi pismeny, abychom si jich ihned vSimli, a Ze ,,hodné pouziva anglictinu, protoze
v dnesni dobé se to pouziva a je to v blizkosti mladym lidem. Presné néjaci devatdaci nebo
sedmaci, kteri si to prectou, tak ty tak vétsinou mluvej. Tak asi chtéji, aby si to takovyhle déti
koupily.* Timto vyjadfenim se tedy respondentovi podatilo vystihnout podstatu anglickych

vyrazi a také tihnuti analyzovaného komunikatu k mluvenosti.

205 Termin hyperbola student samostatn& nezmifiyje, jelikoZ s nim pravdépodobné& béhem $kolni vyuky jesté
ani nebyl seznamen.
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5.3.3 Rozhovor s 2. respondentem

Ro¢nik Z8: 6.
Pohlavi: divka
Pouzivani Instagramu: Na Instagramu denné travi 1-2 hodiny

Shrnuti vysledkii dotaznikového Setfeni: Reklamni sdéleni odhalila pouze v jednom

pripadé.

5.3.3.1.1 Analyza 1. prispévku
Na zacatku textové analyzy respondentka misto uvadéni jazykovych prostredkil spise
opakovang Cetla jednotlivé véty, aniz by béhem toho uvedla jakékoliv terminy ¢i alespoil
charakterizovala jejich podstatu. Bylo tedy tieba respondentce napovédét. Uziti odbornych
nazvu zdivodnila tim, ze diky nim ,,vime, o co presné jde, takze to neni néco odflaklého,
nebo Ze je to proste odbornejsi.* Vyskytem vét jednoduchych se dle ni autorka ptispévku
snazi predchdzet tomu, aby publikum neztratilo chut si text ptecist. Ptitomnost

rozkazovaciho zpiisobu vysvétluje kratkym vyjadienim: ,,No, aby ty lidi to treba zkusili.

5.3.3.1.2 Analyza 2. piispévku
Podobny scénaf se odehral rovnéz pfi analyze textu u 2. pfispévku. Bylo proto
nezbytné respondentce sdélit nazvy jazykovych prostfedkll a pokusit se s ni pfijit na jejich
funkci. Dvod vyskytu tazaci véty vysvétlila tvrzenim, ze ,.,fo nékoho miize prekvapit a jestli
to proste vi.“ Divod vyskytu 1. esoby spatfovala v potfebé podpory prodeje bot,

konkrétnéjsi informace vSak neuvedla a k funkci cizojazyénych vyrazi nedodala Zadnou

vlastni mySlenku.

5.3.3.1.3 Analyza 3. prispévku
Odpovéd’ na otazku tykajici se 3. pfispévku respondentka zaCala zminkami
o profesiondlni fotce, oznaceni firmy, kterou reklama propaguje, a téz tim, Ze ,,tam pise, Ze
to hodné pouziva, protoze to je dobry.* Po polozeni otazky na to, kterym konkrétnim slovem
tuto skute¢nost influencer vyjadiuje, odpovédéla, Ze se jednd o Cast ,.jedna z nejlepsich veci.*
Dutivod pouziti superlativu pak odlvodnila tvrzenim: ,,4by si to ty lidi koupili spis, protoze
kdyz tam da dobry, tak je to tolik nezaujme.* Po vyzvani k doplnéni dalsich jazykovych

prostiedktl, jez v daném reklamnim textu hraji dalezitou roli, upozornila na aryvek ,,se Vam
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hodi stokrat tolik*. Na konkrétni jazykovy prostredek (Eislovku ¢i hyperbolu a zdjmeno 2.
osoby) nicméné¢ ani s ndpovédou neupozornila, ale pouze zopakovala jiz okomentovany

superlativ.

5.3.3.1.4 Analyza 4. prispévku
U posledniho ptispévku nejprve respondentka zminila, ze reklamni obsah rozezname
dle toho, ,.Ze tam pise, o kterou véc se jedna, a zZe je to dobry.” Po vyzvani k bliz§imu
vysvétleni toho, pomoci kterych slov tuto myslenku autorka ptispévku adresatovi predava,
nejprve piecetla cely odstavec a po upozornéni zdiraznila vyrazy: ,.,fotalné miluji, super,
cool, Ze maji tenoucky cocky a jsou strasné prijemny,” ptiCemz funkci pridavnych jmen
a prislovei stejné jako v prechozich ptipadech popsala tvrzenim: ,,Abych si to spis koupila,

protoze to je dobry a prijemny.” Dalsi jazykové prostfedky jiz sama nenavrhovala.

Nésledné jsme tedy respondentku upozornili na vyskyt vyrazii v angli¢tiné, jejichz
funkei vysvétlila jednoduSe tim, aby text vyznél 1épe nez v ¢estin€. Fenomén mluvenosti
pak vysvétlila jako obvyklejsi zptisob vyjadfovani, diky kterému se napodobuje kazdodenni
komunikace, v ramci niz se influencerka z role blizké osoby snazi néco doporucit. Uziti
velkych pismen po vyzvani respondentka okomentovala vyjadienim: ,,4by to bylo vic videt,
protoze to je dulezity docela.” Poslednim zminénym prostiedkem byly emotikony, jejichz

funkeci spatiuje ve zlepSeni estetického dojmu z textu.

5.3.4 Rozhovor se 3. respondentem

Roénik ZS: 9.
Pohlavi: divka
Pouzivani Instagramu: Na Instagramu denn¢ travi 1-2 hodiny.

Shrnuti  vysledkii  dotaznikového  Setfeni: = VSechna  reklamni  sdé€leni

v uvodnim dotaznikovém Setfeni odhalila.

5.3.4.1.1 Analyza 1. prispévku
Po kratkém shrnuti textu u prvniho piispévku respondentka nejprve samostatné

upozoriuje na pridavna jména, jejichz funkci vystihuje tvrzenim: ,,Jakoby Ze se snazi ukazat,
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co vSechno ta voda je.* Nasledné, jiz s pomoci, vysvétluje funkci termini: ,,4si Ze se snazi
ukazat, zZe to neni vytvoreno nékym, kdo o tom nic nevi, ale nekym, kdo vi, jaké to ma ucinky
a co to muze udeélat, Ze pouziva ty terminy.* Doplnila také to, Zze diky terminim miize reklama
ziskat vétsi diveru publika. Funkci vét jednoduchych respondentka vystihla vyjadienim:
»Aby nikdo neztracel ¢as nad tim, Ze se snazi néco pochopit, ale hned vi, co se deje a je to
jednoduse receno.“ Poté rozhovor pokracoval k tématu rozkazovaciho zpisobu. Jeho
funkci respondentka vyjasnila nasledovné: ,,4by to znélo, ze by to méli délat vsichni, kdo ji

sleduji, jakoze pijte zdrave tim, Ze pijete tento produkt.*

5.3.4.1.2 Analyza 2. piispévku

Diskuzi nad 2. pfispévkem respondentka zacala zminkou o tom, Ze je v pfispévku
popsana osobni zkuSenost ¢loveéka, zaroven upozoriiuje, Ze tento jev neni jazykovym
prostfedkem v pravém slova smyslu. Po upozornéni vSak dodéava, Ze se jedna o vyjadreni
v 1. osobé, diky némuz influencerka ,,Ctendri ukazuje, Ze s tim produktem, co se snazi
prodat, ma i osobni zkuSenost a Ze to pro ni hodné znamend, a tim se snazi ukazat, Ze s tim
ma nejaké emocionalni pouto, takze to nemiize byt spatné.” Jako druhy jazykovy prostiedek
respondentka zminila otazky, jejichz funkci spatfuje ve snaze zaujmout a vtahnout ctenaie
do tématu. Zcela bez napovédy poznamenala rovnéz nasledujici: ,,7en konec, Ze jakoze I love
you, thank you, jakoZe jim dékuje za nic, anebo dékuje tém firmam, ale i to miize znit, Ze
dekuje tém, co to vidi, takze by si to méli koupit.* Diky dopliiujicim otdzkam dokézala
upozornit také na fakt, Ze je tento text cileny na mladsi generaci, ,,protoze je tam ta zkratka
a je to anglicky a je tam to srdicko,” které vnima jako typické ni a jeji vrstevniky. Kromé
téchto zkoumanych jevl trefn€ upozornila rovnéz na oznaceni propagovanych znacek

v textu a hashtag, jehoZ ukolem je upozornit na reklamni obsah.

5.3.4.1.3 Analyza 3. prispévku
U tretiho ptispévku bez népoveédy zdlraznila ptitomnost slovniho spojeni ,,jedna
z nejlepsich veci*, které ma znit velmi pozitivné, a klicovou roli slova ,,nejlepsi, s nimz bez
vahani spojila 1 mluvnickou kategorii 3. stupné. Poté pronesla: ,,kdyz bydlite u cesty, zZe se
vam hodi stokrat tolik, tak to stokrat tolik, Ze 7ika, Ze je to jesté vic uzitecné nez predtim.*
K této tezi dodala také vyjadieni: ,,Myslim, Ze to neni praveé jako realistické* a po dotazani

se na oznaceni pro dany jev, zminila, Ze se jednd o hyperbolu.” Jeji funkci vystihla jako
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poukdazani na skutecnost, ze je dany produkt jesté¢ lepsi, nez bychom si mohli piivodné
myslet. O zajmenech 2. osoby pojednala az po napovéde. Jejich funkci vysvétlila
nasledovné: ,,Ukazuje tem cCtenariim, zZe nejsou jako jenom ti, které zna, jakoze je neoslovuje

Jjako kamarady, ale zZe si jich vazi, Ze jako s vami sdilim toto, jako to dulezité.*

5.3.4.1.4 Analyza 4. prispévku

Prvnim zminénym jazykovym prostfedkem u tohoto ptispévku se stala kombinace
ceStiny a angli¢tiny, ktera dle respondentky umociiuje skutecnost, ze cilovou skupinou
tohoto komunikatu je mladsi generace. Vedle toho vyzdvihla nespisovné koncovky
a simulaci stylu rozhovoru s kamarddem. Na otazku, co na pouziti obou jazykli mlada
generace oceni, odpoveédéla: ,Jakoze patri mezi né, ze jako taky mluvi takhle jako oni.*
Nasledné opét zdiiraznila ptitomnost hyperboly a poskytnuti kodu pro slevu jako prostiedek
motivace k ndkupu. Dal$i jazykové prostiedky respondentka samostatné neodhalila. Po
upozornéni na hodnetici vyrazy v podob¢ adjektiv a adverbii a dotaz na to, pro€ se v textu
nachdazi, odvétila: ,,.Snazi se ukazat, Ze je to jako jedna z nejlepsich véci, Ze prosté je to uplné
super.*“ K pouziti velkych pismen zase dodala, Ze ,.to je nejdulezitéjsi, jakoby je to to, co
chtéla vypichnout, ze jsou na sklade a ze si je miizou koupit ihned a jeste za slevu.” Funkci
emotikont popisovala jako demonstraci toho, ze ma bryle z reklamy opravdu rada, k cemuz
slouzi pfedev§im emotikony srdci. Obecnéji je poté zhodnotila jako zplisob ozvlastnéni
textu, aby se pro Ctenafe stal zajimavéjSim. Stejné jako u druhého piispévku respondentka
uméla vysvétlit 1 hashtag se slovem ,.giffed”, zn&jz dokazala usoudit, Ze propagovany

produkt dostala influencerka od inzerenta darem a obdrzela finan¢ni obnos.

5.3.5 Rozhovor se 4. respondentem
Roé¢nik ZS: 9.

Pohlavi: chlapec
Pouzivani Instagramu: Na Instagramu denné travi mén¢ nez 1 hodinu.

Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni: Reklamni sdéleni odhalil pouze v otazkach

s vybérem z pfedem danych moznosti.
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5.3.5.1.1 Analyza 1. prispévku

Popis jazykovych prostfedkli z prvniho piispévku zacal respondent spise rekapitulaci
toho, co se v textu pise, a upozornil také na oznaceni znacky propagované znacky vody. Po
opctovném vysvétleni toho, co si miizeme predstavit pod pojmem ,,jazykové prostfedky*,
upozornil respondent na to, ze influencerka ,,nabada ty lidi jako, aby pili zdrave, tak to tam
zvyraznila jeste néjak.” Po napoveéd¢ zduraznil rovnéz dulezitost imperativu. Dalsi
fenomény samostatné neobjasnil. Funkci termint vysvétloval respondent vyjadienim: ,,Tak
asi, kdyz to slysi nebo vidi ty lidi, tak kdyz si to prectou, tak asi z hlediska, Ze to je prosté
néjak odborny, tak to asi miize vést jako zdiirazneni na tu reklamu nebo, nevim no.“ Ptevahu
vét jednoduchych okomentoval jako: ,,7ak asi se lidi pusti do mensiho textu nez do vetsiho.*

Jinym zptsobem jazykové prostiedky a jejich funkei jiz nepopsal.

5.3.5.1.2 Analyza 2. prispévku
U druhého ptispévku respondent sdm okomentoval pouze zminku znacky Adidas, na
jazykové prostiedky se ani po vyzveé nezaméril a sam je nechtél nijak komentovat. Na otazku
tykajici se funkce tazaci véty, neodpovédél nic, k uziti 1. osoby dodal: ,,No tak asi lidi se
maji spolehnout na toho clovéka. K anglickym vyraziim se vyjadiil tak, Ze ,,pro Cechy je

modernéjsi ted’ ta anglictina, takZe to viastné zdurazni.*

5.3.5.1.3 Analyza 3. piispévku
Rozhovor o jazykovych prostfedcich ve tietim ptispévku respondent zacal tvrzenim
o tom, ze druhy odstavec ma zdlraznit, Ze se propagovany produkt hodi do domacnosti.
Dodal také, ze za klicové v tomto piipadé povazuje slovo ,sto*. Podrobnéjsi analyzu
jazykového prostfedku vSak neposkytl. Na otazku tykajici se funkce zajmen v 2. osobé
odpovedél: ,,Tak asi to je zase néjaky zdiiraznéni, nebo Vam, zZe tam miize napsat velky v,
k superlativu se vyjadfil nasledovné: ,.Zase zduraznéni, predlozka... Tak asi lepsi Cistic, ja

nevim.* Dal$i informace ani po polozeni dopliiujicich otazek neptidal.

5.3.5.1.4 Analyza 4. prispévku
Posledni piispévek respondent okomentoval nejprve zminénim slevového kédu na
obchod. Po upozornéni, Ze slevovy kod neni jazykovym prostfedkem, ale pfesto je slovo

neécim dulezité, neupozornil na zapis velkymi pismeny, ale dodal: ,,No, aby ho pouzivali, aby
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méli minus dvacet procent slevu. Taky je to, je to jeji jméno v podstate. Kdyz jsme se tazali
na divod zapisu velkymi pismeny, vylozil jej takto: ,,Tak protoZe 20 za nima se asi neda

napsat malyma, takze aby to bylo jako ve stejny rovine.*

Po diskuzi nad velkymi pismeny respondent sdm zminil, Ze prvni odstavec textu je
z divodu zdlraznéni profesionality napsany anglicky. Poté zminil, Ze influencerka
v ptispévku zhodnotila vlastnosti bryli a v souvislosti s tim po dopliujicim dotazu zdiraznil
také pritomnost hodnoceni ve vyrazech ,totalné je miluju, jsou super, jsou prijemny, maji
tenky cocky, které nasledné zaradil mezi pridavna jména a prislovce. Jejich funkci vSak
vysvétlil pouze jako to, Ze ,,jsou to vyrazny slova.” Déle respondent sdm dokazal upozornit
na emotikony, jejichz vyznam spatfoval ve zvyraznéni textu. Nespisovné vyjadiovani,
tihnuti k mluvenosti a jejich funkci v tomto komunikatu vysvétlil jako prostiedek k ziskéani

davéryhodnosti generace Z.

5.3.6 Sumarizace vysledkii kvalitativniho vyzkumu

V predchozich ¢astech jsme se vénovali popisu 4 rozhovori s ucastniky vyzkumu.
Protoze vSak onen popis neposkytuje ptimé informace o tom, do jaké miry se respondenti
v dané problematice orientovali, zanesli jsme tato data do tabulek niZze a k vyhodnoceni

vyuzili $kalu uvadénou v ¢asti popisujici metodologii.
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V ptipadé prvniho ptispévku se jako nejsnaze interpretovatelny jevil imperativ, jehoz
funkci se podatilo alespon ¢astecné vystihnout v§em respondentiim, prvni respondent na néj
1 bez napoveédy upozornil. Naopak nejslozitéjsim jazykovym prostiedkem se staly terminy,
jejichz souvislost s vyvolanim dojmu védecké autority a diveéryhodnosti se podatilo naznacit
pouze treti respondentce. Funkci vét jednoduchych alespon castecné naznacili vSichni

respondenti. Zadny z nich v§ak nezminil tento jazykovy prostiedek bez prvotni napovédy.

Nejlépe se u tohoto piispévku dafilo prvnimu respondentovi (6. tfida) a treti

respondentce (9. tfida), ktefi dokazali v ur€ité miie vysvétlit funkci vSech jazykovych

prostiedki.
1. respondent | 2. respondent | 3. respondent | 4. respondent

Terminy Jazykovy prostiedek Jazykovy prostiedek Jazykovy prostiedek Jazykovy prostiedek
samostatné nenaléza, samostatn¢ nenaléza samostatné nenaléza, samostatn¢ nenaléza
ale jeho funkci po a jeho funkei ale jeho funkeci po a jeho funkci
poskytnuti napovédy nevystihuje ani po poskytnuti napovédy nevystihuje ani po
alespori ¢astecné poskytnuti napovédy. alesporn ¢asteéné poskytnuti napoveédy.
vystihuje. vystihuje.

Véta Jazykovy prostiedek Jazykovy prostiedek Jazykovy prostiedek Jazykovy prostiedek
samostatné nenaléza, samostatné nenaléza, samostatné nenaléza, samostatné nenaléza,

jeanduChé ale jeho funkci po ale jeho funkeci po ale jeho funkeci po ale jeho funkci po
poskytnuti napovédy poskytnuti napovédy poskytnuti napovédy poskytnuti napoveédy
alesponi ¢astecné alespoii ¢asteéné alespoii ¢asteéné alesponi ¢astecné
vystihuje. vystihuje. vystihuje. vystihuje.

Imp erativ Samostatné naléza Jazykovy prostiedek Jazykovy prostiedek Jazykovy prostiedek
jazykovy prostiedek, samostatné nenaléza, samostatné nenaléza, samostatné nenaléza,
ale jeho funkci v textu ale jeho funkeci po ale jeho funkeci po ale jeho funkci po
vystihuje pouze poskytnuti napovédy poskytnuti napovédy poskytnuti napoveédy
castecné. alespoii ¢asteéné alespoii ¢asteéné alesponi ¢astecné

vystihuje. vystihuje. vystihuje.

Tabulka 1: Analyza jazykovych prostiedkii v prviim prispevku
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V druhém piispévku Cinila respondentiim potiz tdzaci véta. Pouze tfeti respondentka
bez napoveédy naznacila jeji dilezitost a uvedla, Ze se prostiednictvim ni reklama snazi
upoutat pozornost publika a vtahnout jej do tématu. I piesto, ze nezminila faktor spocivajici
v motivovani k reakci (naptiklad k napsani komentéie), povazujeme jeji odpoveéd za
dostate¢nou, jelikoz otdzka polozena v 2. ptispévku vede spise k zamysleni nez k vyvolani
touhy reagovat. Dva respondenti pak nedokazali funkci otazky vystihnout ani naznakem.
Mira uspésnosti interpretace 1. osoby a anglickych vyrazii byla u dalSich dvou jazykovych

prostiedkli obdobna.
Nejlepsi fesitelkou této ¢asti byla jednoznacné 3. respondentka, jiz necinilo problém
vystizné vysvétlit funkci vSech uvedenych jazykovych prostfedkil, pficemz dva z nich

nalezla zcela sama. S popsanim funkce si pak pomérné dobte poradil i prvni respondent,

ktery se vSak k véci vyjadroval spiSe v naznacich.

1. respondent

2. respondent

3. respondent

4. respondent

Tazaci véta

Jazykovy prostiedek

Jazykovy prostiedek

Samostatné naléza

Jazykovy prostiedek

v angli¢tiné

samostatné nenaléza,
ale jeho funkci po
poskytnuti napoveédy
alespor ¢asteéné

vystihuje.

samostatné nenaléza
a jeho funkei
nevystihuje ani po

poskytnuti napovedy.

samostatné nenaléza,
ale jeho funkeci po
poskytnuti napoveédy
alesporn ¢asteéné

vystihuje.

samostatné nenaléza, samostatné nenaléza jazykovy prostiedek samostatné nenaléza
ale jeho funkci po a jeho funkei a vystihuje jeho funkci | a jeho funkci
poskytnuti napovedy nevystihuje ani po v textu. nevystihuje ani po
alespoii ¢asteéné poskytnuti napoveédy. poskytnuti napovédy.
vystihuje.

1. osoba Jazykovy prostiedek Jazykovy prostiedek Samostatné naléza Jazykovy prostiedek
samostatné nenaléza, samostatné nenaléza jazykovy prostiedek samostatné nenaléza,
ale jeho funkci po a jeho funkei a vystihuje jeho funkci | ale jeho funkei po
poskytnuti napovedy nevystihuje ani po v textu. poskytnuti napoveédy
alespoii ¢asteéné poskytnuti napoveédy. alespoii ¢asteéné
vystihuje. vystihuje.

V)’frazy Jazykovy prostiedek Jazykovy prostiedek Jazykovy prostiedek Samostatné naléza

jazykovy prostiedek
a vystihuje jeho funkci

v textu.

Tabulka 2: Analyza jazykovych prostredkii ve druhém prispevku
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Jednoznaéné nejslozitéj$im jevem tietiho ptispévku byla zédjmena druhé osoby, na
ktera bez napoveédy neupozornil ani jeden z respondentii. Pouze 3. respondentka naznacila,
Ze se text prostfednictvim téchto zdjmen snazi o propojeni produktu s adresatem. Jak je vSak
z jeji odpovedi ziejmé, chépala funkci téchto slov spise jako prostfedek zdvofilostni, ktery
v reklamnim diskurzu hraje taktéz klicovou roli. Ostatni respondenti méli tato zajmena za
zpusob ke zdlraznéni ¢i vyjadieni uzitecnosti, coz se s funkci popisovanou v teoretické Casti

nijak neslucuje.

Tifem respondentim se naopak podatfilo vystihnout dilezitost superlativu pro
vyjadieni pozitivnich aspektli propagovaného produktu. O hyperbole za uziti presného
terminu pojednala bez ndpovédy pouze tieti respondentka. I prvnimu respondentovi se vSak
podafilo vyjadfit, za jakym ucelem je dané slovo pouzito. Vzhledem k tomu, Ze je Zakem 6.

ro¢niku, dle ¢ehoz usuzujeme, Ze se ve Skolni vyuce s terminem hyperboly jesté nesetkal,

R 4

hodnotime jako Gspésné feseni i to, Ze upozornil na konkrétni slovo v textu a vysvétlil, ¢eho

se autor snazi prostiednictvim néj dosahnout.

1. respondent

2. respondent

3. respondent

4. respondent

Zajmena 2.

Jazykovy prostiedek

samostatné nenaléza

Jazykovy prostiedek

samostatné nenaléza

Jazykovy prostiedek

samostatné nenaléza,

Jazykovy prostiedek

samostatné nenaléza

jazykovy prostredek
a vystihuje jeho funkeci

v textu.

samostatné nenaléza
a jeho funkei
nevystihuje ani po

poskytnuti napoveédy.

jazykovy prostredek
a vystihuje jeho funkci
v textu.

OSOby a jeho funkci a jeho funkci ale jeho funkci po a jeho funkci
nevystihuje ani po nevystihuje ani po poskytnuti napoveédy nevystihuje ani po
poskytnuti napoveédy. poskytnuti napoveédy. alespoii ¢asteéné poskytnuti napoveédy.

vystihuje.

Superlativ Samostatné naléza Jazykovy prostiedek Samostatné naléza Jazykovy prostiedek
jazykovy prostredek samostatné nenaléza, jazykovy prostiedek samostatné nenaléza
a vystihuje jeho funkci | ale jeho funkci po a vystihuje jeho funkci | a jeho funkci
Vv textu. poskytnuti napovédy v textu. nevystihuje ani po

alespoii ¢asteéné poskytnuti napoveédy.
vystihuje.

Hyperbola Samostatné naléza Jazykovy prostiedek Samostatné naléza Na jazykovy prostfedek

upozoriiuje, ale jeho
funkci nedokaze

vystihnout.

Tabulka 3: Analyza jazykovych prostredkii ve tretim prispevku
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U posledniho prispévku se podafilo vSem respondentim vystihnout funkci
pfidavnych jmen a pfislovci, kterd jsou v textu nezbytna pro vyjadreni kladnych atribut
produktu. Stejné tak tomu bylo v pfipad¢€ ryst mluvenosti, které vSichni respondenti dokazali
propojit s potiebou zohlednéni cilové skupiny, piipadné sounaleZitosti s ni. Usp&sni byli
vSichni respondenti rovnéz ve vyjadieni funkce emotikonli, jakozto nositeld emoct,

v ptipad¢ dané reklamy téch pozitivnich.

V ptipadé modnich cizojazycnych vyrazii a uzivani velkych pismen se vzdy jednomu
z respondentii nepodafilo vysvétlit funkci jazykového prosttedku. Vyjadieni druhé
respondentky, jez vicejazy¢nost komunikatu zdtvodnila tvrzenim ,,aby text vyznél lépe nez

v Cestine,” nepovazujeme sice za Spatné, ale spise za nedostatecné konkrétni.

Jak si mizeme povSimnout z tabulky niZe, nejlépe se dafilo prvnimu respondentovi,
ktery i navzdory tomu, Ze je zdkem 6. tfidy a Instagram nepouziva, dokazal samostatné nalézt

vSechny jazykové prosttedky a vysvétlit jejich funkci.

1. respondent

2. respondent

3. respondent

4. respondent

a vystihuje jeho funkci

v textu.

a vystihuje jeho funkci

v textu.

ale jeho funkci po
poskytnuti napovédy
alesporn ¢asteéné

vystihuje.

Moédni Samostatné naléza Jazykovy prostiedek Samostatné naléza Na jazykovy prostfedek
jazykovy prostredek samostatné nenaléza jazykovy prostiedek upozoriuje, ale jeho
cizojazycne a vystihuje jeho funkci | a jeho funkeci a vystihuje jeho funkci | funkci nedokaze
Vyrazy Vv textu. nevystihuje ani po v textu. vystihnout.
poskytnuti napoveédy.
Mluvenost Samostatn¢ naléza Jazykovy prostiedek Samostatné naléza Jazykovy prostiedek
jazykovy prostiedek samostatné nenaléza, jazykovy prostiedek samostatné nenaléza,
a symetrlcka a vystihuje jeho funkci | ale jeho funkci po a vystihuje jeho funkci | ale jeho funkei po
komunikace Vv textu. poskytnuti napovédy v textu. poskytnuti napoveédy
alespori ¢aste¢né alespoii ¢asteéné
vystihuje. vystihuje.
Hodnotici Samostatn¢ naléza Samostatné naléza Jazykovy prostiedek Samostatné naléza
jazykovy prostiedek jazykovy prostiedek samostatné nenaléza, jazykovy prostiedek
lexikum

a vystihuje jeho funkci

v textu.
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Velka pismena

Samostatn¢ naléza
jazykovy prostiedek
a vystihuje jeho funkci

Jazykovy prostiedek
samostatné nenaléza,

ale jeho funkeci po

Jazykovy prostiedek
samostatné nenaléza,

ale jeho funkeci po

Jazykovy prostfedek
samostatn¢ nenaléza

a jeho funkci

Emotikony

v textu. poskytnuti napovédy poskytnuti napovédy nevystihuje ani po
alesporn ¢asteéné alesporn ¢asteéné poskytnuti napoveédy.
vystihuje. vystihuje.

Samostatn¢ naléza Jazykovy prostiedek Jazykovy prostiedek Samostatn¢ naléza

jazykovy prostiedek
a vystihuje jeho funkci

v textu.

samostatné nenaléza,
ale jeho funkeci po
poskytnuti napovédy
alespoii ¢astecné

vystihuje.

samostatné nenaléza,
ale jeho funkeci po
poskytnuti napovédy
alespoii ¢astecné

vystihuje.

jazykovy prostiedek
a vystihuje jeho funkci

v textu.

Tabulka 4: Analyza jazykovych prostiedkii ve ¢tvrtém prispévku

5.4 Celkova sumarizace vyzkumu

V pocatku zavérecné sumarizace se nejprve vratime ke stanovenym vyzkumnym
otazkam. Prvni vyzkumna otdzka smétovala ke zjiSténi, zda jsou Zaci druhého stupné
schopni odhalit funkci reklamnich sdéleni zprostfedkovanych influencery na
Instagramu. V tomto piipad¢ vyslo najevo, ze bez poskytnuti moznosti vybéru se reklamni
obsah podatilo detekovat pouze 21 respondentim z celkovych 123. Po rozdéleni vSech
respondentt dle navstévovaného ro¢niku zakladni Skoly jsme zjistili, Ze mezi zaky 6. tfid se
nachazi pouha 4 % téch, kteti na reklamni sdéleni upozornili, u tfid 9. pak Gispé$nost stoupla
na 33 %. Studentiim 9. ro¢nikl se podafilo reklamu odhalit ve vSech ¢astech dotazniku Iépe
nez studentiim mladS$im. Jednim z klicovych faktord, ktery tento vysledek ovlivnil, je to, ze
mezi starSimi studenty bylo pouze nékolik jedinct, ktefi Instagram nepouzivaji, zatimco

u zaki 6. tfidy naopak prevladali ti, ktefi Instagram nemaji.

S timto vysledkem souvisi podstata druhé vyzkumné otazky, prostfednictvim niz
jsme zjistovali, zda ma na schopnost rozpoznat reklamu vliv mnozstvi ¢asu, které na
této socialni siti respondenti travi. Vzhledem k tomu, ze u respondenti pouzivajicich
Instagram spolu s Casem vénovanym Instagramu stoupala i ispéSnost pii rozkli¢ovani skryté
reklamy, miizeme fici, ze spolu tyto dva faktory skute¢né souvisi, a rozliSovaci schopnosti

aktivnéjSich uzivatelil této socialni sité jsou tak na vyss§i urovni.
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Ukolem tieti vyzkumné otazky bylo zjistit, zda respondenti (vybrani dle usp&snosti
v dotaznikovém Setfeni a véku) dokazou nalézt jazykové prostiredky charakteristické pro
reklamu a zda dokaZou vystihnout jejich funkci. Vezmeme-li v uvahu, ze predmétem
zkoumani bylo 14 jazykovych prostiedki, jimiz se zabyvali 4 respondenti, mizeme
zjednodusené fici, Ze existovalo 56 moznosti k vystihnuti funkce jazykového prostiedku. To
se, at’ uz s napoveédou, €1 bez ni, podafilo ve 41 piipadech, coz povazujeme za pozitivni
vysledek. Bez jakékoliv pomoci vSak respondenti upozornili na kli¢ové jazykové prostiedky
pouze 18krat. Tato Cisla povazujeme taktéz za dikaz toho, Ze po poskytnuti pomoci vétSinou
respondenti dokazali funkci jazykovych prostiedka vystihnout, z ¢ehoz miizeme usoudit, Ze
pokud se na toto téma zaméii vhodné také ve vyuce, jejich schopnost reklamni sdéleni

rozkli¢ovat a analyzovat jej se vyrazné¢ zlepsi.

Ve srovnani s prvni ¢asti vyzkumu v tomto ptipadé¢ jiZz nehral rozhodujici roli veék
respondentt, jelikoz nejlepsich vysledki dosahli respondenti s ¢islem 1 (zak 6. tidy, ktery
dokazal sam nalézt 8 jazykovych prostfedktl a u dalSich 5 po napoveédé vystihnout jejich
funkci) a 3 (zdkyné 9. tfidy, ktera vystihla funkci vSech jazykovych prostredki, pfi¢emz 6
znich sama bez napovédy nalezla.) JelikoZz respondenti do kvalitativniho vyzkumu byli
vybrani, jak jiz bylo feceno, z fad respondentli dotaznikového Setieni, mizeme fici, Ze prave
t1, ktefi dokazali reklamu bez pochyb rozkli¢ovat, byli rovnéZ schopni lépe analyzovat jeji

jazykové prostiedky.

Nejproblematictéjsim jazykovym prostfedkem tohoto vyzkumu se stala zajmena 2.
osoby, jejichZ funkci Castecné vysvétlila pouze tfeti respondentka. Za nejjednodussi jev
muzeme naopak povazovat hodnotici lexikum, tedy pfidavnd jména a pfislovce, ktera

popisuji pozitivni vlastnosti propagovaného produktu.

84



Zavér
Tato diplomova prace se zabyvala reklamou na socialnich sitich, jejimiz

zprosttedkovateli jsou influencefi plsobici na socidlni siti Instagram, a téz tim, jakym

zpusobem tuto reklamu vnima détské publikum.

V teoretické Casti jsme se zabyvali vysvétlenim podstaty influencer marketingu
a principu jeho fungovani. Dale jsme pojednali o specifickych piedpokladech, které jsou
klicové pro uspésny reklamni text a podrobné jsme se vénovali téz piehledu jazykovych
prosttedku, které se v reklamnim diskurzu objevuji. Praktickd ¢ast se pak soustiedila na
analyzu téchto jazykovych prosttedkli zdky 2. stupné zakladni Skoly a jejich schopnost

komer¢ni sdéleni rozkliGovat.

Vysledky diplomové prace proto poukazuji na dilezitost medialni vychovy a jejiho
zaClenovani nejen do vyuky Ceského jazyka. Ta by méla zohlednovat aktualni komunikaéni
potfeby zaki a zaméfovat se na rozvoj kritického mysleni, s nimz souvisi schopnost déti
analyzovat reklamni komunikaty, a odoldvat tak jejich manipulaci, coz neni mnoho
mladistvych jednoduché. O dulezitosti medidlni vychovy nds mimo jiné presvédcCily
1 vysledky provedeného vyzkumu, z nichz vyplynulo, ze vétSina déti ma s odhalenim skryté
reklamy potiZe. Vratime-li se ke studii s ndzvem Déti a reklama, z kterych vyslo najevo, Ze
dle marketingovych specialisti vyznamnych ceskych firem je optimalni zacit s cilenim
reklamy na déti ve chvili, kdy pfejdou na druhy stupen, povazujeme tento fakt vzhledem

k vysledktim studie za znepokojujici.

Vedle zaclenovani daného tématu do vyuky povazujeme rovnéz za klicové, aby
reklama cilena na déti byla zcela transparentni, a firmy 1 influencefti tak vzdy zodpovédné
zohlednovali zranitelnost détského publika. Vysledky vyzkumu nejen odhalily jeho limity,
ale upozornily také na potfebu vénovat se tomuto tématu 1 nadale. Jak vSichni vime, skryta
reklama neni ani zdaleka jedinou stinnou strankou, s niz se v prostfedi internetu a socialnich

siti setkavame.
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