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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je analyza vyslovnostnich styli v mluvenych televiznich re-
klamnich spotech. Teoreticka ¢ast prace vychazi ze studia odborné literatury z oblasti fone-
tiky, vyslovnostnich stylii a televizni reklamy. Prakticka ¢ast se zabyva analyzou mluvené
feCi v televiznich spotech propagujicich automobily. Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych
poznatkii by mélo prispét k nahledu na kvalitu souc¢asnych TV spotti a ke zvyseni jejich

efektivity.

Kli¢ova slova: Vyslovnostni styly, mluvena fe¢, televizni reklama.

ABSTRACT

The subject of this thesis is to analyze the spoken pronunciation styles in television com-
mercials. The theoretical part is based on the study of literature in the field of phonetics,
pronunciation and style of television advertising. The practical part deals with the analysis
of speech in television spots promoting cars. Processing and evaluation of lessons learned
should help to look at the quality of current TV commercials, and to increase their effecti-

VENESS.

Keywords: pronunciation styles, spoken language, television spots.
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UvVOD

Vybér tématu Vyslovnostni styly v textech TV reklamnich spoti pro bakalaiskou
praci byl jednoznacny, nebot’ jsem chtél dale pokraCovat v praci zapocaté v jiz prvnim a

nasledné druhém ro¢niku studia.

Reklamni TV spoty posledni doby zaujmou sice svym vtipem a kreativnim zpraco-
vanim, ale to je bohuZzel vse. Maloktery reklamni spot je vytvoren s takovou peclivosti, pfi
které je dan diraz nejen na vySe zminéné prvky, ale i na kvalitu produkované feé¢i. Produk-
ce mluvené fe€i je proto nejvétsim , kamenem urazu® soucasné Ceské TV reklamy. Re-
klamni sd€leni tykajici se napf. jogurtu s extra velkymi kousky ovoce, pii kterém si mluvci
takzvané ,.Slape na jazyk®, neni vyjimkou. Pro¢ je tedy dobrych reklam tak malo? Plati
trend, Ze ¢im kvalitngj$i vyrobek, tim lep$i a zajimavéjsi reklama? SnaZi se vyrobci auto-
mobilt své produkty prodat seriozni anebo spi§ humornou formou propagace? Na tyto a

dalsi otazky se pokusim odpovédét na nasledujicich stranach.

Mym tkolem bude zaméfit se na zvukovou stranku reklamnich spotli na zakladé
odborné literatury z pohledu fonetiky a vyslovnostnich styld, kdy pozornost soustiedim na
analyzu konkrétnich TV spotl propagujici automobily. Pfi analyzach budu vyuzivat i po-

znatky ze své rocnikové prace z prvniho a druhého ro¢niku studia.
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1 CIL PRACE, METODOLOGICKY POSTUP

1.1 Cil prace

Zakladnim cilem bakalarské prace je zkoumani a analyza jazykovych prostiedkt vy-
slovnostnich styll u reklamnich TV spotli zaméfenych na automobily v programu vefejno-
pravni televize. Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych poznatkti by mélo ptispét k nahledu

na kvalitu souc¢asnych TV spotl a ke zvyseni jejich efektivity.

1.2 Metodologicky postup

Prace bude vychdzet z teoretickych poznatkii opirajicich se o odbornou literaturu
tykajici se fonetiky a vyslovnostnich styld, zejména od autord Jaroslava BartoSka a Rado-
vana Lukavského. Nasledn¢ na zaklad¢ zpracovani odborné literatury budou stanoveny

pracovni hypotézy.

Analyticka ¢ast se bude opirat o ziskané poznatky, které budou aplikovany v analyze
peti reklamnich televiznich spoti. Cilem bude zjistit vybér jazykovych prostiedka
v konfrontaci s produktem, a to vzhledem k uplatnéni jednotlivych vyslovnostnich stylt.
Jako produkt bude zvolena propagace automobilti prostfednictvim televizni reklamy. Vy-
sledky analyzy umozni verifikaci hypotéz, nasledné zavéry mohou vyustit v ptipadna do-

poruceni.
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2 ZVUKOVA STRANKA LIDSKE RECI

2.1 Fonetika

., Fonetika je veda, ktera se zabyva zvukovou strankou lidské reci. Zkouma ji ze tii

hledisek a ma tedy ti zakladni oddily. ** (Lukavsky, 2000 str. 9)
Témito oddily jsou: Ortofonie, Ortoepie a Eufonie.

Ortofonii Lukavsky popisuje jako spravné tvoteni hlasek z artikulaéniho a akustic-
kého hlediska, které je zakladem pro spravnou mluvu. (orthos znamena v fectiné spravny a
slovo féné se prelozi jako hlas, vyraz féneé znamena, mluvim). Spatné hlaskovani jako je
napiiklad ,,rackovani (rotacismus) nebo ,,8i8lani* (sigmatismus) piedchazi prakticka logo-

pedie.

Ortoepie poucuje o spravné vyslovnosti spisovného jazyka, pro kterou je spravné
tvofeni hlasek ptirozenou podminkou. (Recké epos znamena slovo, fec, a epein — mluvit).
Rozdil mezi ortofonii a ortoepii si 1ze uvédomit na ptikladu: mizeme vyslovit Zloudek mis-
to Zloutek, prosim misto prosim, Sesndc misto Sestndct vzdy ortofonicky spravng, ale orto-

epicky je to nespravné.

Eufonie zkouma basnickou fe¢ z hlediska libozvucnosti. Naptiklad véta Nesnese se
se sestrou, mize byt vyslovena ortofonicky i ortoepicky spravnég, ale nezni eufonicky.

(Recké eu znamena dobie). (Lukavsky, 2000 str. 9)

Milan Romportl ve své knize Zaklady fonetiky definuje pojem fonetika takto: ,, V'
ze vSech aspektii, tj. zkouma fyziologickou cinnost mluvidel, akustickou podstatu zvukii,
kterée vytvareji zvukovou (tj. mluvenou, popr. i zpivanou) rec, zabyva se vnimanim vsech
elementii v mluvenych projevech (sluchem i zrakem) a identifikaci recovych prvkii, vsima si
vSak i fungovani vsech téchto prvkii jako zvukovych jazykovych prostredki. “ (Romportl,
1981 str. 11)
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2.1.1 Ortofonie

,»Ortofonicky spravné tvoreni hlasek je logicky podminéno spravnym tvorenim hla-

SU — a jeho podminkou je spravné dychani.* (Lukavsky, 2000 str. 10)

Dychat sice vSichni umime, ale pro fadnou — a zejména profesionalni — praxi je jisté
dobr¢ si uvédomit, jak dychame, a hlavné, jak je tfeba dychat, mame-li vytvaiet co nejlepsi
podminky pro spravné tvoreni a ovladani hlasu. Podle zjisténi odbornikli pouziva vétsina
lidi k béZznému dychdni piiblizn€ jedné tietiny plic. Jen pii vychazkach do ptirody si uve-
domuji, jak je dobfe ,,zhluboka dychat“. Dychani se ovSem provadi jednak pohyby hrudni-
ku, jednak pohyby branice a stény biisni. Podle toho rozliSujeme v zésad¢ dva typy dycha-
ni: dychani hrudni a dychani b¥isni — branicové. Cisté typy dychani neexistuji, vétsinou
pouze ptevlada jeden z nich. OvSem pii zméné polohy svislé ve vodorovnou se skoro vzdy
meéni hrudni dychani v dychani btisni. K ovladdni mluvniho projevu tedy patii predevSim
ovladani vydechového proudu tak, aby jesté i posledni slabika zaznéla pIn€ a srozumitelné.
Tvoteni hlasu ma sviij pocatek v hrdle, kde vydechovy proud rozkmita hlasivky a v hrtanu
tak vznika ,,zakladni ton* pro lidsky hlas, ktery ovSem zazni az pti priichodu vydechového
proudu dutinou Ustni, kde teprve diky rezonan¢nim dutindm nabyva svého osobitého za-
barveni tim, Ze tu vznikaji hojné svrchni tony. Kvalita a zabarveni hlasu pak zalezi zejmé-
na na tom, do které Casti ustni dutiny se vstupujici vydechovy proud opie. Na mékkém
zadnim patru vzniké duty, potemnély ton zadopatrovy. Pfesouvame-li vrchol vydechového
proudu z mékkého patra na tvrdé, zlezi na nosni zéklopce, kterd ma byt pro prichod vyde-
chového proudu normalné uzaviena. Neni-li, prochazi vydechovy proud nosni dutinou a
vznika tak znamé nosové zabarveni hlasového projevu. Teprve kdyz se vydechovy proud
pln€ opte o tvrdé patro, zazni hlas nejlépe a nejplnéji, protoze rozezvuci vSechny hlavové
rezonan¢ni dutiny, a je také nejlépe ovladatelny. Sklouzne-li ov§em vydechovy proud az
doptedu k horni désni, nabyvé hlas zndmého rozmeékle nasladlého a Casto parodovaného
tonu. Pro Uplnost je tieba dodat, Ze viibec prvni typ hlasového zabarveni vzniké ptfednost-
nim vyuzitim hlavné hrudnich rezonanci a zni jako hlubs$i prsni ton. Nezavisle na svém
zabarveni umoZznuje hlas za spolutiCasti dutiny Gstni 1 findlni akt: tvofeni hlasek.

(Lukavsky, 2000 stranky 10-11)

2.1.2 Ortoepie

,Ortoepie stanovi zakladni vyslovnostni normu spisovné cestiny, ale vzhledem

k mluvni praxi pripousti odchylky jak smérem k jejimu zpevneéni, tak smérem k jejimu uvol-
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néni, takze se mluvi o trojim stylu, ¢i o trojim stupni spravné vyslovnosti ““ (Lukavsky, 2000

str. 17)
1. Zakladni stupen odpovida stylu vetejnych mluvnich projevu.

2. Niz8i stupenn — béZzna vyslovnost — odpovida spisovné mluvé v bézném styku a vzhle-
dem k rychlejsimu hovorovému tempu pfipousti pfi vyslovnosti artikulacné obtiznych
hlaskovych skupin néktera vzita zjednoduseni. Ale v zasad¢€ se ni¢im jinym od zékladniho
stupné¢ nelisi.

3. VysSi stupen — zvlast’ pecliva vyslovnost — odpovida stylu slavnostnich projevi, s pii-
hlédnutim i k velkym prostoram, a tedy zhorSenym akustickym podminkam, které nutné
vyZzaduji volngjsi tempo mluvy a tim i zvlast’ ptesnou vyslovnost vSech hlasek i uvnitf arti-
kulaéné obtiznych skupin. Tato zvysSend artikulacni péce odpovida i pozadavkim umélec-
kého piednesu — zejména vyzaduje-li to styl basnického dila — a rovnéz pozadavkiim na

jevistni mluvu — zv1asté pti verSovanych hrach a pro velka hlediste.

Z hlediska mluvni praxe je zejména pro herce a reziséry zdvazna znalost téchto

zakladnich ortoepickych zasad a pravidel:

1. Spisovna vyslovnost jednotlivych hlasek, a to
a) samohlasek

b) souhlasek

2. Uzivani tzv. razu

3. Spravna vyslovnost hlaskovych skupin® (Lukavsky, 2000 str. 17)

2.1.3 Eufonie

Eufonii popisuje dale Lukavsky jako nauku, ktera nas poucuje o tom, co mizeme
udélat pro libozvucnost slovniho projevu. ,,Méla by pomadhat zejména herciim na divadle,
v rozhlase i ve filmu ¢i televizi, protoze jejich re¢ by zde méla byt skutecne ,,modelova* a
pusobit tak i na posluchace a divaky — jinak je tu nebezpeci, ze by svymi chybami, nedo-
statky a nedbalosti, zkratka svym Spatnym prikladem, neblaze ovliviiovala celkovou uroven
zvukoveé stranky nasi obecné mluvy. (Lukavsky, 2000 str. 49) Stejné dbali eufonickych
zasad by ovsem m¢li byt vSichni, kdo fe¢ni a mluvi na vetejnosti, tedy i recitatofi a v nepo-

sledni fadé také ucitelé pti Skolnim vyucovani.
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Eufonicka pravidla miii dvéma sméry: prvni se tyka libozvucnosti v§ech mluvnich prvka
nasi feci, druhy hlasové techniky — spravného uzivani hlasu pro dosazeni libozvucnosti

hlasového projevu.

Prvni podminkou libozvu¢né vyslovnosti je ortofonicky spravné tvoreni i Spojo-
vani hlasek. Vadna vyslovnost sykavek, hlasek r a 7 a kterychkoli jinych plsobi rusivé,
jakoz i riizné pazvuky jako hmmm, éé... ¢i pokaslavani a hekani, které do mluveného pro-
jevu jisté nepatii. Zaklad libozvuc¢nosti nebo nelibozvucnosti maji jednotlivé hlasky uz

sami v sobg.
Nelibé na nas sluch pasobi hlasky, které vyzaduji velkou namahu artikulacni —

v ¢esting je to 7, h a ch — protoze akusticky vjem je bezdécné spjat i s pocitem této svalové
namahy a pusobi nepiijemné. U hlasky h tu spoluptisobi i velka spotieba dechu. Nelibé

vubec znéji sykavky, zv1asté setka-li se jich vic v jedné véte.
Libé naproti tomu zné&ji naptiklad hlasky r, I, j, m, n, které to maji prosté ve své

akustické povaze. Libé plisobi na néd$ sluch samoziejmé také samohlasky, které prave
v cestiné tvoii hudebni Skalu Cistych tontl. Pfiznivy pomér poctu samohldsek viici poctu
souhlasek pfispiva k libozvucnosti toho které¢ho jazyka. VSeobecné se pokladaji za li-
bozvucénéjsi ty jazyky, v nichZ procento samohlédsek z celkového poctu hlasek je co nejvys-
§$i. Nejptiznivéjsi pomér je v italsting: 48% a ve staré fectine: 46%, kdezto ve francouzsting
43,5%, v latin¢ a cesting€ jen 43%, v rustiné 41% a v mnoha jazycich 1 méné nez 40%.

(Lukavsky, 2000 stranky 49-50)

Druhou podminkou libozvuéné mluvy je ovSem jeji technicka a fyziologicka

stranka.
Dychani

Dychani (neboli respirace) béhem feci se 1isi od klidového nekolika znaky. Piede-
v§im odlisny je ¢asovy pomér vdechu a vydechu. Nemluvime-li, pomér vdech k vydechu
¢ini 2 : 3. Pfi fe¢i se méni na pomér 1 : 7; znamena to, Ze nadechnuti je sedmkrat kratsi nez
vydechnuti. Pro fe¢ se doporucuje uzivat smisené¢ho (hrudniho a brani¢niho) dychani no-
sem 1 Gsty. Mohutny del$i vdech se uziva pred zapocetim fecové Cinnosti a na delSich pre-
délech — mezi odstavci, souvétimi a vétami v souvéti; uprostied vét se uziva kratky pii-

dech. Dychani pfi feci mé byt plynulé, neviditelné a neslysné. S dechovou zasobou je nut-
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rusovat plynulost a srozumitelnost mluvené feci.
Hlas

Hlas popisuje BartoSek jako chvéni hlasivek v hrtanu. Hlasivkovy ton se modifikuje
V dutinach hrudniku, hrtanu, obliceje a hlavy. Vyska hlasu zavisi na délce hlasivek a na
frekvenci jejich kmitani: basovy hlas ma hlasivkovou délku 25 mm a frekvenci 120/min,
sopranovy hlas vydavaji hlasivky dlouhé jen 15 mm, ale kmitajici 250krat za sekundu.
(Komorni A mé kmitocet 440 Hz.) Na pocatku feci se hlas ,,posadi* do stiedni polohy, aby
mohl stoupat a klesat, silit a slabnout. Jasny hlas zdaraziuji predni hlasky e, 1, p, b, 1, m, n,
(maska). Rozlisuji se tyto zpévné rejstiiky: bas, baryton a tenor u muzi, alt, kontraalt,
mezzosopran a sopran u zen. Tenofi a soprany maji kratké Siroké hlasivky, basy a alty
dlouhé¢ a tzké. Nejvyssi rejstiik je fistule nebo piskot. Podle hlasovych rejstikl se rozlisuji

hlas prsni (hlubsi), hrdelni a hlavovy (vyssi). (Bartosek, 2003)

Artikulace

Artikulaci (¢lankovanim) vznikaji jednotlivé hlasky a jejich vazby. Artikulacni or-
gany jsou hlasivky, jazyk, rty a dolni Celist (aktivni organy), zuby, dasné&, patro a horni
&elist (pasivni). Cipek kmita pii artikulaci ¢eské hlasky r. Vydechovému proudu, ktery ma
jiz zakladni zvukové hodnoty dané hlasivkami, se pfi jeho cesté Gstni a nosni dutinou na-

stavuji prekazky (z&very, uziny). (Bartosek, 2003)

Hlasky se ¢leni na samohlasky (tonové hlasky) a na souhlasky (Sumové); souhlasky
mohou byt zné€lé a neznélé. Zvlastni hlaska je raz. Zakladni mluvni jednotkou je slabika —

pfirozené spojeni nékolika hlasek obsahujici vZdy jednu samohlasku.*

Melodie (tonova modulace) se projevuje na souvislé feci; jejimi nositeli jsou sa-
mohlasky taktd, Gseki a melodickych ttvarit zakoncujicich vypovédi (melodému, kaden-
ci).

Bartosek definuje prizvuk (silova modulace, dynamika), jako tzv. zesilené vyslo-

veni slabiky v porovnani k sousednim, signalizuje zacatek slova nebo taktu, Gseku a véty.

(Bartosek, 2003)
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Raz — oznaCovany znaCkou ? — je polohlaska, ktera se ozve pii nahlém rozrazeni
sevienych hlasivek dechovym proudem. Sly$ime ji naptiklad, kdyz malym détem misto

varovani ,,Nesahej na to, to je osklivé!“, fekneme ono znamé: To je ?e ?e!

Raz tvofime bezdééné a piirozené pied kazdou samohlaskou na pocatku slova — po sebe-

krat$i hlasové pauze. Bézné naptiklad fekneme: ?Udélam to - Purcité!

Raz tedy zabranuje splyvani slov a zajistuje potiebnou srozumitelnost mluvy — a to je také

prvni ortoepicky pozadavek.

R4z je nezbytny v zdkladnim a tim spiSe 1 ve vySSim stupni spisovné vyslovnosti.
Nizs§i stupen piipousti v bézném rozhovoru i vyslovnost bez razu — pokud to ovSem nena-
rusuje srozumitelnost. Raz je rozhodné nutny, kdykoli je tfeba peclivéjsi vyslovnosti, pii
volném tempu mluvy, pfi dirazném zesileni hlasu, pii silném citovém vzruSeni, ale také je-
li srozumitelnost ohroZena zvnéjsku, jak se to stdva pii zpravodajském hlaseni informaci

pies mikrofony a reproduktory, ale i v rozhlase a televizi. (Lukavsky, 2000 str. 21)

Vétny promluvovy usek je ¢ast promluvy, ktera mize byt od ostatnich ¢asti oddé-
lena pauzou, dba vyznamové vystavby véty a méa svou melodii, ptipadné i1 (Gsekovy ¢i vét-
ny) ptizvuk. Cim pomaleji a pe¢livéji mluvime, tim vice fe¢ ¢lenime na useky. Cim delsi
jsou takty a useky mluvené te€i, tim rychlejsi byva i jeji tempo, tj. pocet hlasek pronese-
nych nebo pocet slabik ¢i slov (taktd) pronesenych za ¢asovou jednotku — nejcastéji za
sekundu nebo za minutu. Pro srozumitelnost a pestrost projevu je dillezitd agogika — zména

tempa a s nim 1 délky useku a poctu takta.

Srozumitelnosti mluvené fe¢i napomaha uzivani pauz. Pauzy (ptfestavky v feci) se

¢leni na vyznamové (na predélech vét a tiseki) a fyziologické (potiebné k nadechnuti).

Bohuslav Hala hovoti o pauzach fyziologickych, mluvné funkénich, pauzach v dikci, a

pauzach hlaskovych. (Hala, 1958 stranky 115-117)

V kultivované tec¢i byvaji fyziologické pauzy na vyznamovych pted€lech. Ve spontanni
feci se vyskytuji pauzy rozvazovaci (hezitacni), ve vzrusené fe¢i maji hodnotu citovou a
v uméleckém piednesu byvaji pauzy umélecké (citové, psychologické). Pauzy nemaji byt
vyplhovany ,,vycpavkami® (emboliemi, berliCkami, hezitacnimi slovy), mrucenim, heka-
nim a podobnymi pazvuky. Vyrazné pauzy (1 az 3 sekundy) se uzivaji mezi odstavci nebo

veétnymi celky, malé pauzy dlouhé 10 az 500 milisekund se uzivaji mezi useky a pii razu.
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Vedle melodie, sily, tempa a pauz se uzivaji i diiraz a emfaze. Dirazem se rozumi
vytéeni slabiky nebo taktu pomoci zvyraznéné artikulace, ptizvuku nebo melodie a zpoma-
leni tempa. Za emfazi oznacujeme vzrusenou fe¢. Projevuje se extrémnim zesilenim nebo
zeslabenim, ptiznakovou melodii, kladenim ptizvuku na vice slabik v taktech, prodluzova-
nim nebo kracenim samohlasek, ba dokonce i jejich neobvyklou artikulaci, vzdychanim ¢i
vzlykanim. Emfazi vytvari i vybér ,,silnych slov, neobvyklych vétnych konstrukei (vyty-
kani, opakovani, nedokoncené véty, véty bez zacatku a elipsy); samoziejma je 1 napadna

mimika, gestikulace a pohyb celého téla.

Zvukovou vystavbu souvislé feci dotvafi i hlasova barva (timbre). RozliSuje se
hlasovéa barva funkéni a osobni. Funk¢ni je ddna obsahem sdé€leni nebo vyrazu (radost,
podiv, zarmutek, piekvapeni, vychloubéni, strach apod.), individuélni je dana utvarenim a
fungovanim mluvidel a rezonan¢nich dutin kazdého ¢lovéka. Individuélni barva je stejné

neopakovatelna jako otisk prsta. (Bartosek, 2003 str. 22)

Edvard Lotko, zmifnuje tyto barvy hlasu: kovovy, jasny, temny, viiskavy, nosovy
apod. Hlas, ktery je dobfe posazen a ktery ma piijemnou barvu, je fonogenicky hlas. Rika
se, ze takovy hlas maji ¢astéji muzi. Napiiklad c¢esti herci M. Moravec, J. Adamira, V. Pre-

iss. (Lotko, 2004 stranky 69-70)

Rétorské mistrovstvi

O této nejvyssi meté v produkci mluvené fe¢i pojednava Jaroslav Kohout ve své
knize Rétorika — Uméni mluvit a jednat s lidmi. Autor zde nastifiuje pocatek — od osloveni
pléna a piekonani pocatecni trémy pfes zajimavy a zivy prednes, kdy fe¢nik ,,dycha
S plénem a ,,méfi‘ jeho ucast, pozornost a inavu o¢ima, vyuzivaje bohaté Skaly néstroji a
instrumentd, které projev ozivuji, graduji, ¢ini barevnym, dale vyuzivani prvkt nonverbal-
ni komunikace, bohatosti jazyka, psychopiestavek aZ po nejvhodnéjsi zplisoby zavéru fec-

nickych projevu. (Kohout, 1999 str. 50)
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3 VYSLOVNOSTNI STYLY

Zvukovou podobu textu ovliviiuji hodnoty do funkce dychaciho, artikulacniho a
sluchového tstroji az po mluvnost, tzn. po rozdily v jazykové vystavbé mluvenych a psa-

nych komunikatl, a po mluvni tempo jejich produkce.

Ve svém souhrnu v komunika¢ni praxi tyto hodnoty rozhoduji nejen o mife jejich
vnimatelnosti, ale z obecnéjSiho hlediska pficlefiuji mluvené komunikaty k vyslovnostnim

stylim, tj. k vybéru objektivnich i subjektivnich jazykovych prostredki.

»tyl je vwber jazykovych prostiedkii v konkrétnich komunikatech na zdkladé jedno-
tictho principu. Je priinikem vSemi jazykovymi rovinami: Hlaskoslovim (pravopisem), Tva-

roslovim, Slovni zasobou, Skladbou a Textem (kompozici). “ (Bartosek, 2003 str. 17)

3.1 Explicitni a implicitni vyslovnost

V dile Jaroslava BartoSka je uvedeno: ,, V odborné literature se rozlisuje vyslovnost

explicitni a implicitni, nékdy se uvadeji tri vyslovnostni styly. “ (BartoSek, 2003 str. 75)

Zastancem implicitni a explicitni vyslovnosti je Zdena Palkova. Ta rozliSuje vyslovnost
odpovidajici standardu, tj. spisovnou a peclivou (ortoepickou) a nazyvame ji explicitni,
protoze vSechny slabiky 1 jejich hlaskové slozky vcetné razu, takty a tseky, silové 1 melo-
dické slozky se vyslovuji v krajnich, vyhranénych artikulacnich podobach. Neobsahuje
expresivni ani nafe¢ni modifikace fonetickych jednotek, je dobfe vnimatelné a korektni, a

je proto vhodna pro kultivované vetejné uzivani.

Explicitni vyslovnost je slohové neutrdlni. Pro slavnostni dikci a pro klasickou je-
vistni fe€, ktera ma 1 estetickou funkeci, se mira explicitnosti zvySuje. Netvoii vSak uceleny
systém. Je vhodna k odliSeni vécnych prozaickych textii od nuanci pfednesu umélecké pro-

zy a poezie. Uéeln4 je i pro podminky $patného akustického pienosu.

Jejim opakem je vyslovnost implicitni, tj. ndznakova, splyvava. Mluvidla se pii ni
nedostanou do vyraznych krajnich poloh, pouze je naznacuji. Implicitni vyslovnost se
oznacuje také jako nedbald; uziva se v soukromi a pii vysokém mluvnim tempu. (Palkova,

1994 str. 320)
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Tradi¢né se vyslovnostni styly déli na vysoky, stfedni a nizky, pfiCemz tzv. vyso-
ky styl je tvofen ,.horni vrstvou* explicitni vyslovnosti. V soucasnosti se v masovych mé-
diich a v fe¢i né€kterych intelektuald projevuje odklon od explicitniho vyslovnostniho stylu
k nedbalému a naopak, v prestiznich komunikatech manazerti pozorujeme snahu o vyssi

vyslovnostni roviny. (Bartosek, 2003 str. 75)

Bohuslav Héla zminiuje mluvu peclivou, kterad je charakterizovana celkovou snahou
mluvciho o spravné fonetické realizovani hlasek a o pekny zvukovy ucinek mluvniho pro-
jevu. Nasleduje mluva pohodlnd, ta je obvykla v bézné mluvé. A jako tfeti uvadi mluvu

nepeclivou, nedbalou. (Hala, 1962 stranky 377-381)
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4 TELEVIZNi REKLAMA

Mezi médii mé televize podle Janikové zasadni postaveni, je propojena
s kazdodennim Zivotem milionti lidi. Tisk, rozhlas ani internet neovliviiuji nas zivot tak
jako televize. Nutno podotknout, Ze internet a zejména socialni sité typu Facebook zazivaji

obrovsky boom.
Janikova popisuje funkci komunikace takto.

- vysilatelem jsou vefejnopravni instituce (musi dodrZovat uloZenou programovou
skladbu a jsou dotovany statem) a soukromi komeréni provozovatelé (musi byt zis-
kovi, aby se na trhu udrZzeli, dileZzita je pro né€ reklama),

- obsahovou strankou je az 24 hodinova programova nabidka s Sirokym spektrem po-
radi, které jsou prokladany reklamou, teleshoppingem a upoutavkami na dalsi po-
fady,

- transportni cestou je sit’ vysilacl, kabelovy a satelitni piijem,

- publikum tvofi lidé vSech vékovych kategorii, primérna sledovanost je 3 hodiny
denné (Mikulastik uvadi 2 hodiny) (Mikulastik, 2003),

- ucinek je individualni zélezitosti, piisobi na lidské emoce, klade si za cil informo-

vat, bavit, vzdélavat (Janikova, 2006 str. 38).

Mezi hlavni pfednosti pro televizi jako nositele reklamy patfi: Sirokd sledovanost, ob-
razove¢ akustické sdéleni, emocionalni piisobeni (zvukovy a vizualni vjem), vysoka aktual-
nost, schopnost okamzit¢ého ovlivnéni minéni velké ¢asti populace, kvalitni technicka

stranka pienosu (barva, stereo pfijem, triky,...) atd.

Zapory jsou: obtizné zacileni, omezeny pifenos informaci (omezeny cas), vysoké naklady
(na vyrobu, realizaci, odvysilani), setting (pfepinani kanall), zapping (pfepnuti programu

béhem reklamy). (Janikova, 2006 str. 39)
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4.1 Délka TV spoti

Janikova uvadi obvyklé délky spoth v ¢ase 15 sec., 30 sec., 60sec. Nejrozsirenéjsi
je tiiceti sekundovy spot, delsi reklama znamena vyssi naklady (obvyklé pro kina, interni

vysilani v Show roomech ¢i prezentacnich centrech klienta, v soutézich.

Vedle klasického reklamniho spotu se pouziva i tzv. packshot, coz je kratky dodatek

s dopliujici informaci o ak¢ni nabidce ¢i sleve. (Janikova, 2006 str. 41)

4.2 Jazyk mluvené reklamy

Karel Sebesta publikoval v roce 1990 udebni text Reklamni texty, jejich funkce a
vystavba, ktery byl na svou dobu nebyvale moderni. Podobné obohatili reklamni tviirce
IvaCrha se Zdenikem Kftizkem dilem Jak psat reklamni text. Nejvét§im piinosem je ale mo-
nografie Svétly Cmejrkové Reklama v Geiting, &edtina v reklamé. Autorka zde konstatuje,
ze reklama je jednim z nejagresivnéjSich zanri novodobé komunikace. Plsobeni reklamy
jsme vystaveni v zivoté soukromém i vetejném a jsme ji ovlivnéni, at’ chceme ¢i nechce-
me. Dle Cmejrkové lze reklamu chapat bud’ jako sniisku absurdit, anebo ji lze vzit vazné.
Tim padem je tfeba ji analyzovat, abychom ji rozuméli, abychom ji uméli interpretovat a

abychom ji uméli i odolévat.

Reklama si tedy pohrava nejen se slovy, s jazykem, ale také s nasim vnimanim svéta a

zebtitkem nasich hodnot. (Cmejrkova, 2000 stranky 9-10)
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5 HYPOTEZY

Vysledky analyzy televiznich spotl potvrdi nebo vyvrati tyto tii hypotézy.

1. Nastava novy trend: kvalita vyrobku je pfimo imérna kvalité produkované

re€i (kvalitni vyrobek = ortoepicka vyslovnost).

2. Pro dosazeni co nejvyssi kvality produkované refi (vysSi styl) jsou

V soucasnosti vyuzivani profesionalni mluv¢i (herci, recitatori).

3. Jazykové prostiedky jsou ¢asto pouZivany neadekvatné k cilovému segmen-

tu.
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PRAKTICKA CAST
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6 KLICOVE POJMY

Uvedené klicové pojmy jsou diilezité pro ptiblizeni formy vyuziti zpracovani jazy-
kovych prostredki (akustickych signalll) pti realizaci komunikaéniho sd€leni ke spotiebite-

Iam.
Televize (TV)

je komunika¢ni médium, které svym uzivatelim poskytuje informace prostiednic-

tvim obrazu a zvuku.
Reklamni blok

je vysilani jednoho reklamniho spotu nebo né¢kolika bezprostfedné po sobé nasledu-
jicich reklamnich spotl ohrani¢enych na zacatku a na konci znélkou, kterd je soucasti re-

klamniho bloku.
Reklamni spot

je kratka cast vysilani, jejimz obsahem je reklama ¢i reklamni sd€leni (vyjma tele-

shoppingu a sponzorského vzkazu). (Pesout, 2003)
Monolog

z feckého monos = jeden, logos = rozum fad — fe¢ jednoho mluvciho, neocekava se

reakce
Dialog

di je ¢islovka, znamena dvé — fe¢ dvou a vice mluv¢ich s naslednou reakci (Kohout,

1999)

text
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6.1 Jazykové prostiedky vyslovnostnich styla

Prostiedek Styl vyssi Styl stfedni Styl nizsi
Samohlasky - Spisovnost - Spisovnost - Regionalni i emocio-
- Bez profesnich vad - Bez profesnich vad nalni kvantita a kvalita
- Esteticnost - Vécnost
Souhlasky - Ztetelnost, ortoepické |- Totéz jako u vysSiho | - Vynechavani
asimilace, zdvojovani | stylu, ale v mensim roz- | - Splyvani
Vyslovnost obtiznych | sahu a bez estetiky - ZjednoduSovani sou-
souhlasek a skupin - Vyslovnost koncovych | hlaskovych skupin
- Esteti¢nost souhlasek - Nespisovné asimilace
Raz - Zachovani i ve fakulta- |- Zachovani povinného |- Bez razu
tivnich pozicich razu - Slabi¢na vyslovnost na
- Slabi¢né piedély na |S$vech (pod oknem x po -
zietelnych morfémovych | dok-nem
Svech
Pfizvukovy takt, - Enklitika a proklitika - Enklitika a proklitika | - Pfirozena dikce

»slovni‘ ptizvuk

- Ztetelna dynamika
- 1zochronnost

(zejm. ptizvuk na ptedl)
- Vedlejsi prizvuk na

- Nafecni a expresivni
prizvuk, emfaze

delsich slovech - Cteci ton
Vétny, usekovy ptizvuk |- Logicky, dramaticky a |- Zietelny na tseku i ve | - Pfirozeny
esteticky vEte - Cteci ton
- Duraz - Logicky, ptirozeny
Melodie - Pestra, vyrazna, estetic- | - Vyrazna, vécna, | - Nevyrazna, darazna,
ka v souladu s vyznamovym | emfaticka. Pii  Cteni

Clenénim  (kadence i
polokadence)

stereotypni, nefunkéni

Segmentace na useky a
véty

- Kratsi tseky (1-3 takty)
- Pestré tempo (agogika)
- Izochronnost usekl

- Casté pauzy: vyznamo-
vé i estetické

- Rytmus a eufonie

- Stiedné dlouhé useky
(3-6 takti)

- Primérné tempo (280-
320 slabik/min)

- Zieteln¢ a nalezité pau-
zy (fyziolog. a vyznamo-

- Dlouhé tuseky (nad 6
taktd)

- Piili§ rychlé, stereotyp-
ni nebo pomalé tempo

- Nenalezité pauzy (libo-
volné)

- Arytmie

- Hezitace, nesouvislost

Ztetel k psané predloze

- Uprava pro potieby
estetické interpretace

- Pfirozenost a piesvéd-
¢ivost

vé)

- Pfiméfena sémanticka
nasycenost

- Souvislost (plynulost)

- Uprava se zietelem
k prozodii a ortoepii
(mluvnost)

- Zietel ke srozumitelnos-
ti (Cisla, zkratky, vl. jmé-
na)

Maly nebo zadny

Hlas - Bohat¢ modulovany, |- Zfeteln¢ modulovany,
s estetickou barvou ptijemny, s funkéni bar-
vou
Dychani - Funk¢ni, nesly$Sné a|- Funkéni, neslySné a|- Nekontrolované, bez
neviditelné  (nosem i|neviditelné (nosem 1| zfetele ke ¢lenéni textu
usty) usty)
Vady a poruchy feéi a - Nezadouci - Bez omezeni

sluchu

- Nepfipustné, stylizova-
né

Zdroj: (Bartosek, 2003 str. 76)
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7 ANALYZATYV SPOTU

7.1 Reklamni TV spot na viiz Fiat Grande Punto

Reklamni sdéleni je zaméfené na propagaci vozu Fiat Grande Punto. (Fiat, 2006)
Jedna se o tfi a pétidvefovy automobil spadajici do kategorie malych vozii. Svym designem
a jizdnimi vlastnostmi ptsobi hlavné na fidice vyznavajici sportovni jizdu. Znacka Fiat ho
profiluje jako kvalitni, dynamicky vz s vybornym pomérem cena / uzitna hodnota (Fiat,
2006)

7.1.1 Cilovy segment

Cilovou skupinou tohoto reklamniho sdéleni jsou primarné muzi ve véku

25 — 55 let. Sekundarni skupinou jsou zeny ve véku 25 — 40 let. Spot ma oslovit pfevazné
zastupce skupin B, C socialni tfidy. Jedna se o zakazniky, ktefi touzi po relativné levném,

dobfe vybaveném, spolehlivém a libicim se voze.

7.1.2 Diskurz

Jedna se o monolog, ve kterém hovoii jeden muzsky mluv¢éi. Obsah monologu je

vyhradné informativni. Mluv¢i apeluje na emoce a city divaka.

7.1.3 Zvuk

Béhem celého spotu je v pozadi slySet pisent od interpreta Iron Maiden. RovnéZz se
ozyvaji cinkavé zvuky praskajiciho skla. MZeme zde sledovat ¢erveny viiz Grande Punto
jedouci po silnici a prorazejici bariery ze skla. Hlas mluvc¢iho patii znamému ¢eskému her-
ci Frantisku Némcovi. Jeho projev ptisobi velmi silnym a charismatickym dojmem. Poslu-

cha¢ ma pocit, Ze musi hlasu naslouchat a fidit se jim.

7.1.4 Charakteristika slovni zasoby

Text je jednoduchy a struény. Nejsou zde Zadné odborné vyrazy nebo argot. Je tedy
srozumitelny naprosté vétsin¢ obyvatelstva. Vyjimkou bude snad vyraz ,,Grande Punto®,

kterému budou rozumét hlavné motoristé.
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7.1.5 Analyza spotu

7.1.5.1 Text

Prekazky existuji jen ve vasi hlavé

Znicte je!

Zbavte se predsudki a pochybnosti

Odvazte se byt sami sebou

Ted’ uz vas nic nezastavi

Grande Punto, otevie vam oci

Délka spotu: 31 sekund

7.1.5.2 Prepis

Cas Text - prepis Zvuk/Podklad
00:03-00:06 Piekazky existuji jen ve vasi hlavé Hudba
00:08-00:10 Znilte je Hudba, zpév
00:12-00:14 Zbavte se piedsudki a pochybnosti | Hudba, zpév-cinkani
00:16- 00:18 Odvazte se byt sami sebou Hudba, zpév-cinkani
00:21-00:23 Ted’ uz vas nic nezastavi Hudba, zpév
00:28-00:30 Grande Punto, otevi'e vam o¢i Hudba, zpév
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7.1.5.3 Jazykové prostiedky vyslovnostnich stylit

Prostiedek Popis
, Cisté vyslovovani (existuji) +

Samohlasky kvantita i kvalita (zbavte se predsudki) +

estetiCnost +
, piijatelny diraz +

Souhldsky asimilace znélosti ve vétSing ptipada (prekasky) +

esteticnost +
Raz

zachovani povinného razu (Prekasky ?existuji) +

Ptizvukovy takt, ,,slovni*

piizvuk

splyvani (odvaztesebyt) +
cilena zména piizvuku (Zniéte je) diraz, aby zaujal +
zietelna dynamika +

Vétny, usekovy piizvuk

odpovida reklamnimu sdéleni, je dodrZzovan +
rozkazovaci ton (znicte je, zbavte se piredsudku a
pochybnosti) +

Melodie

vyrazna, pestra +
bez zietelné emfaze +

Segmentace na Useky a

Casté vyznamové vétné pauzy (cca 3 vtefiny) +
mirna arytmie (nezastavi — Grande Punto) — ma upou-

vety
tat pozornost +
fijemny a charismaticky ton +
Hlas Py Ry Y
vyvolava zajem posluchac¢u (ted’ uz vas nic nezastavi)
+
Dychéni

neslySné +

Mluv¢i velmi dobie artikuluje, dodrzuje rdz a jeho pfizvuk je dynamicky odpovi-

dajici sdéleni. Dychani nesly$né, hlas s vyraznou melodii. Vyslovnost tohoto reklamniho

spotu patii do explicitniho, vyssiho stylu.

7.1.6 Celkovy dojem

Provedeni spotu je na vysoké urovni. Divaka zaujme velmi nezvykly styl hudby a

pekny Cerveny viiz nenecha chladnym zadného muze z dan¢ CS. Styl vyslovnosti odpovida

zacileni reklamy. Je dobie zvolen a zaujme. Hlas FrantiSka Némce svou charakteristikou
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vhodné dopliuje zvoleny podkres. Nenachdzi se zde zavazna ortoepicka chyba. Svij cil

tedy tento spot urcité splni.

7.2 Reklamni TV spot na viiz Skoda Fabia

Reklamni sdéleni zaméfené na propagaci vozu Skoda Fabia. Viz je profilovan jako
kvalitni a dostupny rodinny viiz na piiznivou cenu. Prostorny a prakticky zaroven. (Skoda

Auto, 2009)

7.2.1 Cilovy segment

Primarni cilovou skupinou tohoto reklamniho sdé€leni jsou prevazné muzi ve véku
40- 65 let. Bude se jednat vétSinou o otce rodin (soc. skupina B, C), dichodce, ktefi vlastni
velmi star$i viiz a radi by si poftidili novy. VétSinou jezdi krat$i vzdalenosti. Dany apel

pfedstavuji malé déti, jejichz bezprostfedni vyjadifovani a tok mysSlenek zna kazdy rodic.

7.2.2 Diskurz

Jedna se o dialogy, ve kterém hovoii n€kolik déti o nedostatcich starych aut a pied-
nostech aut novych. Prostfedi je situovano do Skolnich prostor, jako je jidelna, Satny, télo-
cvicna a tfida. Obsah ma pobavit, oslovit rodiny a zaujmout. Spot informuje posluchace o

akei, ktera probiha pii ndkupu nového vozu zna¢ky Skoda.
7.2.3 Zvuk
Béhem celého spotu je mozné slySet hlasy déti a jednoho mluvéiho. Na pozadi
upouta klavirni hudba, zvuky Skolni jidelny a hlasy déti.
7.2.4 Charakteristika slovni zasoby:

Text je jednoduchy, 1 kdyz pusobi trochu rozvlaénym dojmem. Nevyskytuji se zde
zadné odborné vyrazy nebo argot. Charakteristicky je projev détskych mluvéich, dany je-

jich vé€kem a také nizsi slovni zasobou. Slovni zasoba odpovida fyzickému véku mluvéich.
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7.2.5 Analyza spotu

7.2.5.1 Text

Stary auto ma rozbity vokna

a prdi mu vejfuk

A je tam malo vynalezl

Novy auto ma hez¢i barvu a nekouti se z ného
M4 vykonngjsi kufr, lip zamykaci

A neni vitbec déravy. A hezky voni

Ziskejte novy viiz za vas stary s cenovou prémii
Ma hez¢i barvu, nekouii se z ného

Délka spotu: 30 sekund

7.2.5.2 Prepis

W

Cas Text - prepis

Zvuk/Podklad

00:01-00:07 )
vejfuk

Stary auto ma rozbity vokna, prdi mu

Hudba, zvuky jidelny

00:07-00:09 A je tam malo vynalezt

Hudba, hlasy déti

Novy auto ma hez¢i barvu a nekouii se | Hudba
00:09- 00:11

z né¢ho
00:12-00:16 Ma vykonngjsi kufr, lip zamykaci Hudba,

00:16-00:18 A neni viibec déravy

Hudba, zvuky jidelny

00:18-00:19 A hezky voni

Hudba

Ziskejte novy viz za Vva§
00:20-00:23 ‘
S cenovou prémii

Hudba v atlumu

00:24-00:27 Ma4 hez¢i barvu, nekoufi se z ného

Kychnuti
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7.2.5.3 Jazykové prostiedky vyslovnostnich stylit

Prosti‘edek Popis
Samohlasky nespisovnost (vokna,prdi, vejfuk) -
emocionalni kvalita vyslovnosti (a prdi mu vejfuk) -
Souhlasky ptijatelny diraz +
asimilace znélosti (hes¢i) -
Raz zachovani povinného razu (hez¢i barvu 2

a nekoufi se z n¢ho) +

Ptizvukovy takt, ,,slovni*

piizvuk

splyvani (nekourisezného) +
prirozena dikce (dané vékem) -
bez dynamiky -

Vétny, tsekovy prizvuk

ptirozeny -

Melodie

nevyrazna, mirné¢ monotonni -
mirna emfaze — (stary auto — ma) -

Segmentace na useky a

nepravidelné pauzy, arytmie (rozbity vokna a prdi
mu vejfuk) -

vety .
nesouvislost (ma hez¢i barvu, nekoufi se z ného) -
Hlas vady feci (hezéi, nekoufi) -
misty nosovy (lip zamykaci) -
Dychani

misty sly$né v souvéti (stary auto ma ...) -

Vyslovnost tohoto spotu je samoziejmée implicitni. Je to dané citoveé zabarvenymi

slovy a znacnou nespisovnosti mluvcich. MiZeme zde slySet 1 mirné fyziologické vady

fec1, misty slySné dychani a nosovy hlas. Jedna se tedy o styl nizsi.

7.2.6 Celkovy dojem

Na prvni pohled ptisobi spot spiSe détinsky, a pokud by se na obrazovce neobjevila
webové adresa spoleénosti Skoda Auto, neni zpo¢atku jasné, co ma dany spot za tikol pro-
pagovat. Na prvni pohled se zd4, Ze spot zacilen na mladé rodiny s détmi. Bohuzel byl ale
koncipovan pro mnohem starsi cilovou skupinu — viz cilovy segment. Reklamu provazi
velmi melodicka klavirni hudba. Hlas mluvciho na konci spotu mé lepsi irovent mluveného

projevu, ale neni souc¢asti této analyzy. Niz§i vyslovnostni styl spolu s implicitni vyslov-
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nosti danou détskymi mluvéimi upoutaji pozornost a oslovi potenciondlni zadkazniky. Vozy

Skoda se totiz profiluji hlavné jako kvalitni rodinné auta za rozumnou cenu.

7.3 Reklamni spot na automobil Seat

Reklamni sdé€leni je zacileno na propagaci naftovych voz Seat. Znacka Seat se
v ramci koncernu Volkswagen profiluje jako sportovné-emocionélni automobilka. Nabizi

dynamické zazitky spojené s emocemi za volantem. (Seat, 2010)

7.3.1 Cilovy segment

Cilovou skupinu pro tento spot tvoii prevazné muzi ve véku 20 — 50 let, ktefi spa-
daji do socialnich skupin B, C. Radi se odlisuji, disponuji jistym ekologickym citénim a

maji radi praktické véci.
7.3.2 Diskurz

Jedna se o monolog, ve kterém hovoii jeden muzsky mluvci. Popisuje zde vyhody a
prednosti vozll znacky Seat S dieselovym motorem. Vyzdvihuje zde jejich vykon, nizkou
spotfebu a ekologi¢nost. Spot provazi animace, ve které se molekuly dieselu méni
Vv charakteristickd zvifata, jako je Zralok, velbloudi a motyli. Na konci spotu se objevi tfi
modely znacky Seat. Jeden sportovni s vykonem 400 koniskych sil, druhy dojezdem az

1000 km na jednu nadrz a tfeti s nizkymi emisemi oxidu uhli¢itého.

7.3.3 Zvuk

Hlavnim hudebnim prvkem provézejicim cely spot je elektronickd hudba, kterou
zhruba od 20. vtefiny doplni smycce. Jako speaker se zde pfedstavuje znamy mluv¢i do-

kumentarnich filmi Tomas Gibis.

7.3.4 Charakteristika slovni zasoby:

Text je jednoduchy a ptisobi velmi presvédciveé. Nevyskytuji se zde zddné odborné
vyrazy nebo argot. Vyjimku mohou tvofit vyrazy TDI a diesel. V prvnim ptipadé se jedna
0 oznaceni vozu pohanéného naftovym motorem a druhy je synonymem pro naftu. Tyto
pojmy zna ale naprosté vétSina populace a prevazné motoristé. Slogan ,,Auto emocion® je

vyslovena se Spanélskym ptizvukem, nebyla tedy analyzovana.
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7.3.5 Analyza spotu

7.35.1 Text

Sila vyhravat zavody

Vytrvalost na dlouhé traté

Ekologicky provoz

Seat TDI.

Umime s dieslem cokoli

Auto emocion

Dé¢lka Spotu: 31 sekund

7.3.5.2 Piepis

W

Cas Text - piepis Zvuk/Podklad
00:08-00:11 Sila vyhravat zavody Popova hudba
00:13-00:16 Vytrvalost na dlouhé traté Popova hudba
00:18-00:19 Ekologicky provoz Smyccova hudba
00:23- 00:25 Seat Tédéi Popova hudba
00:26-00:28 Umime s dieselem cokoliv Popova hudba
00:29-00:30 Auto emocion Popova hudba
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7.3.5.3 Jazykové prostiedky vyslovnostnich stylii:

Prosti‘edek Popis
, Cisté vyslovovani +
Samohldsky kvantita i kvalita (dlouhé, ekologicky) +
estetiCnost +
zietelny diraz +
Souhlasky vyslovnost obtiznych skupin (Seat tédéi) +

asimilace (zdyzlem), (provos) -
esteti¢nost +

Raz

v ¢eském jazyce se zde nevyskytuje (auto ?
emocion) - Spanélsky

Ptizvukovy takt, ,.slovni® pfi-

zvuk

diraz, aby zaujal (vyhravat zavody) +
zietelnd dynamika +

Vétny, tsekovy piizvuk

odpovida reklamnimu sdéleni, je dodrZzovan +
logicky, pfirozeny +

Melodie

vyrazna +
v souladu s vyznamovym ¢lenénim +

Segmentace na Gseky a véty

sttedné dlouhé pauzy) +
mirna arytmie (ekologicky provoz — seat tédéi) +

Hlas

bohat¢ modulovany, piijemny na poslech +
estetiCnost +

Dychéni

nesly$né +

Vyslovnost tohoto reklamniho spotu je explicitni. Mluv¢i ¢isté vyslovuje, dodrzuje

kvalitu 1 kvantitu samohlasek. Klade ztetelny diiraz, jeho ptizvuk je dynamicky. Hlas ma

bohatou modulaci s vyraznou melodii. Dychani je nesly$né. Jsou zde vidét resp. slySet

dlouholeté zkuSenosti mluvciho v oblasti mluveného projevu. Zaporem je drobny prohie-

Sek proti ortoepii (asimilace — provoz). Reklamni spot spad4d do vysSiho vyslovnostniho

stylu.

7.3.6 Celkovy dojem:

Je to hlavn¢ mluvéi Tomas Gibi§ a grafické zpracovani, které cili toto sdéleni na

cilovy segment. Rozhodné zaujme a potési oko narocného divaka. Projev mluvciho je na
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vysoké ortoepické urovni a skvéle dopliiuje grafické ztvarnéni spotu. Ridi¢i preferujici

naftu a majici v oblibé ladné kiivky karoserie si tento spot jisté zapamatuji.

7.4 Reklamni spot na automobil Volvo

Reklamni sdéleni je zacileno na propagaci vozu Volvo XC70. Volvo XC70 je bez-
pecny a prostorny viiz s karoserii kombi, ktery disponuje pohonem vsech ¢ty kol. Je to

vz pro ty, ktefi preferuji bezpeci, prostor a variabilitu. (Volvo Auto, 2009)

7.4.1 Cilovy segment

Cilovou skupinu tvofi primarné muzi ve véku 35 — 50 let. Lze je zatadit do social-
nich tfid A, B. VétSinou se jedna o podnikatele, rodiny s détmi a hlavné pro vSechny, kteti

vyznavaji svobodu, radi objevuji nové cesty a nespokoji se s pramernosti.

7.4.2 Diskurz

V tomto spotu mizeme zaslechnout dva monology dvou muzskych mluvéich. Klip
je situovan do skalnatého pohoti, ve kterém zminény viiz jezdi nahoru a dold. Béhem jizdy
jsou vyzdvihovany textem i zabérem hlavni devizy auta a do kabiny usedaji dalsi cestujici.

Vz nakonec najizdi na normalni silnici.

7.4.3 Zvuk

Zajimavosti tohoto spotu je, ze veskery text slovniho projevu je pojaty formou zpé¢-
vu pisné Dokola, kterou interpretuje znamy zpévak a herec Roman Ricaf, jehoz miizeme
znat tieba z televize O¢ko nebo muzikalu Jesus Christ Superstar. Hudba, ktera zpév dopro-
vazi je jednoducha kytarova skladba. Na konci spotu, kdyZz auto najede na silnici, pro-

mlouvé druhy mluv¢i dabér Tomas Bortivka.

7.4.4 Charakteristika slovni zasoby

Text je jednoduchy a plisobi hravym dojmem, ktery velice zajimavé dopliuje vizu-
alni podobu spotu. Nevyskytuji se zde zddné odborné vyrazy nebo argot. Vyjimkou je slo-

gan firmy Volvo — Volvo for life, ktery bude znamy pievazné motoristum.
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7.4.5 Analyza spotu

7451 Text:

Ted’ dejte si cestu dokola, dokola, dokola.

Ted’ dejte si cestu dokola, do mésta z mésta ven.

Do kopce z kopce cely den, cely den, cely den.

Do kopce z kopce cely den, splitte si krasny sen.

Piedstavujeme zcela nové Volvo XC70.

Volvo for life.

Délka spotu: 30 sekund

7.4.5.2 Prepis

Cas Text - pirepis Zvuk/Podklad

00:01-00:05 | Ted’ dejte si cestu dokola, dokola, dokola Kytarova hudba
Ted dejte si cestu dokola, do mésta z mésta

00:06-00:10 Kytarova hudba
ven
Do kopce s kopce cely den, cely den, cely

00:13-00:17 P P Y Y Y Kytarova hudba
den
Do kopce z kopce cely den, splite si krasny

00:18- 00:21 Kytarova hudba
sen
Piedstavujeme zcela nové Volvo XC sedm-

00:21-00:25 Kytarova hudba
desat

00:26-00:27 | Volvo for life Kytarova hudba
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7.4.5.3 Jazykové prostiedky vyslovnostnich stylii:

Prosti‘edek Popis
, - Cisté vyslovovani +
Samohlasky _ kvantita i kvalita (cely, krésny, dejte) +
- estetiCnost +
- zietelnost (ted’, predstavujeme, z mésta) +
, - asimilace (skopce, scela) —
Souhlasky (ted’, predstavujeme, z mésta) +
- estetiCnost +
- vyslovnost obtiznych skupin (iX — c¢é sedmdesat) +
Raz

-V Ceském jazyce se zde nevyskytuje

Ptizvukovy takt, ,,slovni )
- duraz, aby zaujal (dokola, z kopce) +

piizvuk - zfetelnd dynamika, zpévnost +

Vétny, tsekovy ptizvuk - odpovida reklamnimu sdé€leni, je dodrzovéan +
- logicky, pfirozeny +

Melodie - vyrazna +
- vsouladu s vyznamovym ¢lenénim +

Segmentace na Useky a o
- kratké pauzy +

vety - mirn4 arytmie (krdsny sen — pfedstavujeme) -

- bohaté modulovany, pfijemny na poslech +
- esteti¢nost +
- druhy mluv¢i — lehce zastfeny hlas +

Hlas

Dychani - u prvniho mluv¢iho sly$né (dokola, dokola) - , u dru-
hého neslySné +

Spot spadéd do kategorie explicitni vyslovnosti a mifi do stfedniho vyslovnostniho
stylu. Tomu odpovida kvalita i kvantita samohlasek, zietelné vyslovovani souhlasek a ob-
tiznych skupin. Vétny ptizvuk odpovida sd€leni. Hlas je esteticky, bohat¢ modulovany
s vyraznou melodii. Dychani je u prvniho mluvéiho sly$né, u druhého nikoli. Ackoli se
jedna o zpivany text, mizeme zde nalézt prohfeSky proti ortoepii v podobé asimilace
(skopce, scela) a také zaznamename nadechnuti zpévaka. Spot ziejme v jeho piipadé nebyl

postprodukéné upraven.
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7.4.6 Celkovy dojem:

Zpivanych reklam v naSich televizich mnoho nespatiime, o to vice se mize oku a
uchu divéka zalibit tento exempléaf. Po strance vyslovnostnich styli mu lze maloco vy-
tknout. Zpivany text je melodicky a druhy mluvci pozvedava provedeni spotu jesté na vys-

$i ortoepickou troven.

7.5 Reklamni spot na automobil Opel

Reklamni sdé€leni je zacileno na propagaci vozu Opel Insignia. Vozy automobilky
Opel piejaly v ramcei hospodaiské krize novy koncept, orientuji se na individualisty, ktefi

preferuji komfort, design a technicky pokrok. (Opel, 2009)

7.5.1 Cilovy segment

Cilovou skupinu tvoii muzi a Zeny ve ve€ku 30 — 55 let. Lze je zafadit do socialnich
ttid A, B, C. Bude se jednat zejména o podnikatele, obchodni zastupce nebo manazery,

ktefi hodné cestuji, vyznavaji pohodli a nebrani se novinkdm na poli techniky.

7.5.2 Diskurz

Cely spot je vytvotfen ve stylu agenta 007 Jamese Bonda. Ten se snaZzi zjistit co
nejvic informaci o novém ,,projektu Insignia®. SlySime tu dva mluv¢i, prvni ovSem pieva-
Zuje. Béhem spotu se na obrazovce objevuji hlavni technické novinky, kterymi viiz dispo-

nuje. Na konci se objevi logo ,,Auto roku* a logo automobilky Opel.

75.3 Zvuk

Na pozadi spotu je mozné slySet klasickou hudbu ve stylu Bondovek. Ta se misi se
zvuky, které miZzeme odvodit z déni na obrazovce. Jedna se o zvuky vychazejici z dilny,
od hasicich pfistrojii, otevirajiciho se vytahu a jizdy. Jako hlavni speaker se ptredstavuje

herec a dabér Ladislav Ciganek.

7.5.4 Charakteristika slovni zasoby

V celém textu jsou pouzity jednoduché a vétsiné populace znamé vyrazy. Nenacha-
zi se zde zadny argot ani odborny vyraz. Vyrazny projev mluvciho umociiuje dramati¢nost

celého spotu. Vyraz Insignia byl upraven pocitacem, proto se nestane soucasti analyzy.
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7.5.5 Analyza spotu

7.5.5.1 Text

Projekt Insignia

Co se to tam dole d¢je?

Tohle neni obycejné auto

Jako by samo vidélo

Umi ¢ist dopravni znacky? Jak je to mozné?
Ptizplisobi se neuvétitelnym podminkdm
Co jesté dokaze?

Insignia. Auto roku 2009

Délka spotu: 30 sekund

7.5.5.2 Prepis

Cas Text - prepis Zvuk/Podklad
00:01-00:03 Projekt Insignia hudba
00:04-00:06 Co se to tam dole d¢je? hudba

00:08-00:10 Tohle neni obycejné auto

hudba, hifméni

00:11- 00:12 Jako by samo vidélo

hudba

Umi Ccist dopravni znacky? Jak je to

hudba, zvuk hasicich

00:14-00:17
mozné? piistroji
Ptizplisobi se neuvéfitelnym podmin-

00:18-00:20 hudba, zvuk jizdy
kam

00:25-00:26 Co jesté dokaze? cinkot

00:26-00:29 Insignia. Auto roku 2009 cinkot
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7.5.5.3 Jazykové prostiedky vyslovnostnich stylii:

Prostredek

Popis

Samohlasky

¢ista vyslovnost +

dodrZena kvantita i1 kvalita (neni obycejné, umi,
mozné) +

estetiCnost projevu +

Souhlasky

zietelny duraz +

vyslovnost obtiznych skupin (co se to tam, pro-
jekt Insignia) +

asimilace (prispisobi) +

esteticnost +

Raz

zachovani povinného razu (projekt ?Insignia) +

Ptizvukovy takt, ,,slovni

ptizvuk

duraz, aby zaujal (tohle neni obycejné auto) +
zietelnd dynamika +

Vétny, tsekovy ptizvuk

odpovida reklamnimu sdéleni, je dodrZzovan +
logicky, pfirozeny +
zietelné a nalezité pauzy +

Melodie

vyrazna +
v souladu s vyznamovym ¢lenénim +

Segmentace na useky a

souvislost (co se to tam dole déje — tohle neni
obycejné auto) +

vety - kratké pauzy (auto — jak je to mozné) +

- mirna arytmie (podminkam — co jesté dokaze) +
Hlas - bohaté modulovany, pfijemny na poslech +

- estetiCnost +
Dychani

neslys$né +

Vyslovnost mluvEéiho ve spotu je explicitni. Ladislav Ciganek se pys$ni dlouholetou
praxi v oboru dabingu a jeho mluveny projev tomu odpovida. U samohlasek je dodrzena
kvalita i1 kvantita, je ziejma esteti¢nost. Souhlasky jsou vyslovovéany s patficnym diirazem
a rovnéz vyslovnost obtiznych skupin je piikladna. SlySime zde zachovani povinného razu
a prizvukovy takt ma zietelnou dynamiku. Hlas je opét velmi silné modulovany, piijemny

na poslech a mé vyraznou melodii. Mirna arytmie v segmentaci je zde z divodi vyvolani

pozornosti. Dychdni nesly$né. Spot patii do vyssiho vyslovnostniho stylu.
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7.5.6 Celkovy dojem:

Je zde patrné dobré zacileni na koncového spotiebitele. Spot je z mluvniho hlediska
na vysoké ortoepické urovni a jeho grafické provedeni také odpovida urcené CS, ktera se
zajiméa o bezpeci, pohodli a technicky pokrok. Sviyj cil tato reklama rozhodné plni. Jeji
hlavni apel - podobnost s filmovou postavou Jamese Bonda (automobily pIné technickych

novinek) ji prospivd a minimalné v muzském hledisku neziistane bez odezvy.
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8 VERIFIKACE HYPOTEZ

V uvodu prace byly stanoveny tii pracovni hypotézy, jejichZ verifikace se opira o

vysledky realizované analyzy.

1. Nastava novy trend: kvalita vyrobku je pfimo umérna kvalité produkované reci

(kvalitni vyrobek = ortoepicka vyslovnost).

Pokud muzeme automobil povaZzovat za vyrobek s vys§i moralni a spolecenskou
hodnotou, je tato hypotéza pravdiva. Jak vyplyva z vySe uvedenych analyz, celkové prove-
deni reklamy odpovida ortoepické vyslovnosti, zatazuje se do stfedniho a vyssiho stylu a
sviij tidel nalezité plni. Vyjimku tvoii spot Skody Auto, kde je uzita implicitni vyslovnost
z diivodi vyvolani zdjmu divaki. Na prvni pohled pisobi dojmem, ze je cilen na mladé
rodiny s détmi. Realita je ovSem jina, primarni CS jsou hlavné star$i generace. Ze zavéra

1ze tedy vycist, ze tato hypotéza je v soucasnosti platna.

2. Pro dosazeni co nejvysSi kvality produkované feci (vyssi styl) jsou v soucasnosti

vyuzivani profesionalni mluv¢i (herci, recitatori).

Jak vyplyva z analyzy, kromé& spotu Skody Auto, jsou viichni mluvéi v ostatnich
spotech profesionalnimi fe¢niky. Vétsina z nich se vénuje dabingu a praci s hlasem. Mluv-
¢im v prvnim TV spotu je ¢esky herec FrantiSek Némec, tedy profesional v oblasti mluve-
né fe€i. Dotvari tak celek reklamy a soucasné ukazuje na to, ze estetiCnost projevu, barva
hlasu a schopnost modulace odpovida vyssimu vyslovnostnimu stylu. Tomas Gibi§, Roman
Rigaf, Toma$ Bortivka a Ladislav Ciganek. Ti vichni patii mezi ¢eskou $picku v oboru
mluvené feci. V soucasné dob¢ se angazuji v reklamach 1 dalsi Cesti profesionalni mluvci.
Jsou to napiiklad Miroslav Etzler, Klara Jandova, Linda Rybova, Vladimir Cech nebo

Alexej Pysko. Z téchto zavért tedy vyplyva pravdivost druhé hypotézy.

3. Jazykové prostiedky jsou ¢asto pouzivany neadekvatné k cilovému segmentu.

Vsechny spoty aZ na reklamu Skody Auto jsou dle analyzy dobfe zacileny a jejich
provedeni odpovida cilové skupiné. Pouze spot ,,Staré za nové™ neodpovida svym ztvarne-

nim cilové skupiné. Jeho provedeni na prvni pohled cili na mladé rodiny a zdkazniky
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sttedniho veku. Skutecnost je ale jind. Ve skute¢nosti byl koncipovan pro star$i generace

fidica. Tato hypotéza ve vzorku analyzovanych spotii neplati.
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ZAVER

Pti psani rocnikové prace jsem se dozvédél spoustu novych informaci z oblasti pro-
dukce lidské teci, fonetiky a jazykovych prostfedkti vyslovnostnich styli. Sbirani poznatka
m¢é velice obohatilo a nasledna analyza reklamnich TV spotti m¢ naucila nahlizet na tato
sd€leni ze zcela jiného thlu pohledu. Jak vyplyva z provedenych analyz, nastupuje novy
trend. Reklamni spoty z hlediska vyslovnostnich stylti nabyvaji na kvalité a tento fakt pod-
trhuje snaha o uplatnéni profesiondlnich mluvc¢ich vzhledem k nabizenému produktu. Obé
dvé hypotézy stanovené na zacatku této prace byly tedy potvrzeny. Treti vyi¢ena hypotéza
v daném vzorku pro analyzu pozbyva platnosti. Piesnéjsi udaj by poskytl mnohem vétsi
vzorek spotl. Na trh pfichdzeji stdle nové a nové modely automobill a také spousta tele-
viznich spott, které maji za tkol auta propagovat. Nabizi se tedy dostatek moznosti k dal-
$im analyzam.

Pro¢ vétSina televiznich spotii obsahuje stfedni nebo vyssi vyslovnostni styl je
ziejmé. Reklamni sdéleni musi za velice kratky ¢asovy usek informovat zdkaznika o vSech
podstatnych a dulezitych vécech. Jednd se tedy o kompromis objemem textu a ¢asu, ktery
je pro konkrétni spot vyélenén. A to je podle mé¢ jeden z diavodi, pro¢ jsou pro produkci

mluvené feci najimani profesionalové.

Pokud se objevi niZs8i vyslovnostni styl s implicitni vyslovnosti, miZe se jednat o

zamé&rné cileni tfeba na mladsi generaci.

Reklama neni na tstupu, jak tvrdi nektefi odbornici. Veliky nastup zazZivaji socidlni
sit€. Pfinaseji s Sebou spoustu novych moznosti, ale televizni reklama potad boduje na poli
pfenosu zvuku, obrazu a textu v jeden okamzik. Troufdm si fici, Ze v sob€ skryva jeste
ohromny potencial a je jen na lidském faktoru, jak s timto potencidlem nalozi. Je vsak da-
lezité¢ spravné zacilit reklamni sdéleni a vénovat pozornost v§em dil¢im ¢astem pii jeho

tvorb&. Jen tak splni reklamni sdéleni sviij prvotfady ucel, a to nejen na strané prodejct a

vyrobcil, ale i na strané tvlirct reklam jako takovych.
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PRILOHA P I: MLUVNI TEMPO

,» Mluvnim tempem (MT) pro jazykovedné ucely se rozumi pocet jednotek prirozené-

‘

ho ceskeho jazyka (obvykle slov nebo slabik) pronesenych za urcitou casovou jednotku.

(Bartosek, 2003 str. 66)

Typy MT

Mluvni tempo v ptirozené feci lze klasifikovat z n€kolika aspektt. Na jejich zakla-
d¢ se rozlisuje MT rychlé (vysoké), stiedni (mirné, neutralni, zakladni)
a pomalé (nizké).

MT je tedy relativni

Primérné (optimalni) MT

Pro CeStinu ve zpravodajstvi €ini asi 300 slabik (120 slov) za minutu. Obsahuje 1
osobnostni, profesni a funkéni aspekty. Lisi se v riznych jazycich zejména podle fonetické

a lexikalni typologie. Primémé MT ovliviiuje i pocet

a délka pauz.

Vysoké MT

Nejrychleji mluvi rozhlasovi sportovni komentétofi, ne ovSem neustale. Vnimatelné
maximum je nad 500 sl/min., absolutni mez vnimatelnosti je relativni, zalezi na kontextu.

Profesionalni mluvéi muzského a Zenského pohlavi se nelisi v maximu MT

Nizké MT

Uziva se z osobnostnich motivi (v€k, neschopnost vyjadfovat se bez hezitacnich
pauz ¢i vyraza ve spontanni feci, jako slozka tzv. psychického tempa) i funkéné: v beletrii,
v odbornych a obtadnich promluvach, ve vynucenych ptipadech (hluk, vyruSeni, ztrata
koncentrace) a v obtiznych akustickych podminkach (kratka hlaseni v halach, venku,
Vv tisnovych situacich). Hranice eufoni¢nosti v promluvach lezi pod MT 100 sl/min.

(Bartosek, 2003)



PRILOHA P I1: HYGIENA, PORUCHY A VADY HLASU A RECI

Vedle poruch souvislé mluvy vzniklé nepfiméfenym tempem, vzruSenim, nepozof-
nosti nebo nervozitou existuji jeste razné patologické poruchy a vady hlasu a feci. Poruchy

byvaji prechodné, vady dlouhodobé nebo trvalé.

Poruchy vyslovnosti

Poruchy vyslovnosti jsou vyvojové (détska patlavost a mutace), zpusobuje je také
Spatné funkce mluvidel (sigmatismus, kappacismus, lambdacismus, rotacismus, huhiiavost
a svalova unavnost). Existuji i poruchy mutacni (v priab&hu dospivani, kdy se détska tec

méni v dospélou).

Poruchy redi

Poruchy fte¢i jsou dusledkem Spatné funkce druhé signalni soustavy spjaté
s mozkovou ¢innosti. Vznikaji opozdénym, porusenym, omezenym nebo nespravnym vy-
vojem. Pisobi je také sluchové vady, Spatné socidlni prostiedi (napt. samota a nedostatek
mluvnich podnétii nebo nasilné vynucovani feci) a Sok. Rozvoji détské fe¢i brani hlasity
zvuk televizord a riznych prehravaci. Neékteré déti v dasledku toho dokonce ignoruji pii-
rozeny lidsky hlas. Mnozstvi détskych poruch a vad vyslovnosti, feci i sluchu u nas roste
jako projev civilizacnich disledkti. Mozkové poruchy mohou zplisobit némotu, poruchy
¢teni a psani (dyslexie a dysgrafie). V dusledku neur6z vzniké breptavost a koktavost.

Koktani miiZze byt spinavé nebo Skubavé.

Zpévaci a herci Casto trpi virdzami a zanéty hornich cest dychacich, uzlinami nebo
nedomykavosti hlasivek v dusledku feCového projevu nebo $patné hlasové techniky. Profe-
sionalni reportéfi a moderatofi trpi neurdzami, které se akusticky podobaji patologickym:
koktavosti i1 breptavosti. Brepty (pfefeky) vznikaji asociaci (zaménuji se podobna slova
nebo hlasky a slabiky), mnohé jsou disledkem rektifikace spontanni feci (tzn. oprav v pri-
behu feci, zjisti-li mluvei, ze nevoli dobré slovo nebo tvar). Hodné chyb vznikd také pro
nedostatecnou péci textovym predlohdm. Pfipravovany psany text obyCejné byva slozity
(dlouhé véty, nedostatek smyslu pro izochronii tseki a takt, mnohoslabi¢na a na vyslov-

nost naro¢na slova) a pro mluvenou interpretaci nevhodny.



Hygiena hlasu a re¢i

Hlasovému ustroji Skodi nadmérné namahani (hlasita fe¢ nebo zpév, ¢innost v pras-
ném, suchém, horkém nebo chladném prostiedi), pfili§ suchéd klimatizace, nahlé teplotni
zmény, nespravné posazeni hlasu (pfili§ vysoko nebo nizko), ¢asté nervozni odkaslavani,
indispozice a nevhodna strava. Pti hlasité fe¢i a zpévu je vhodné vyhybat se tvrdym zacat-
ktm slov — vyslovnosti samohlasek s razem. Také tzv. chraplavy zpév je skodlivy. Nekteré
pokrmy (burské ofiSky) a alkohol zptisobuji vysychani sliznice, jiné naopak vedou k nad-
mérnému tvoteni slin — napf. okurky z nalevli nebo cibule. Nékteti herci pecuji o sviij hlas
napf. syrovymi vajicky, horkym mlékem nebo vincentkou. K 1é¢eni hlasu se uzivaji speci-
alni 1éky (antibiotika, vitaminy, kapky k odkrveni zdufelych hlasivek), nevyhnutelna je
dostate¢na délka hlasového klidu. Pfed narocnym mluvnim tkonem se doporucuje hlasité
ptecist psanou predlohu a odstranit z ni nebezpecné prvky: zkratky, cislovky, cizi slova,
slova s nevhodnou kombinaci hlasek a slabik. Piedejit je ucelné také takovému sousedstvi
slov, ze kterého mohou pii tnavé, nedostatku pozornosti a malému soustiedéni vzejit tzv.
asociaéni brepty. Pro kvalitni fecové vykony profesiondlniho mluvciho je dilezité dobré
zdravi, fyzicka a psychicka kondice, v§eobecna pohoda a dostatek spanku. Lé¢enim hlasu a

teCi se zabyva foniatrie, vychovou a ndpravou logopedie. (BartoSek, 2003 stranky 78,79)



PRILOHA P I11: OBJEKTIVNI A SUBJEKTIVNI SLOHOTVORNE
CINITELE

Objektivni slohotvorné ¢initele:

- funkce komunikatu (odborné sd€lna, esteticky sdélnd, prosté sdélnd, persuasivné
sd€lna),

- cil komunikatu (ozndmeni, apel, vyraz),

- forma (mluvena, psana),

- prostfedi (soukromé, veiejné),

- adresat (pfitomen, nepfitomen),

- vznik komunikatu (pfipraveny, spontanni),

- druh komunikaéniho aktu (dialog, monolog),

- stanovisko k tématu (slavnostni, vazné, humorné, ironické, invektivni, vécné, emo-
tivni)

-z ¢asti 1 samo téma (napt. o zesnulych se mluvi jen vazng).

Subjektivni slohotvorné Cinitele:

- povaha,

- ndlada, télesny a duSevni stav,

- vzdélani a intelekt,

- vek, pohlavi,

- regiondlni piivod,

- socialni role (vztah mluvciho k adresatovi: zdk — ucitel, predstaveny — podtizeny,
rodice — déti,

- komunikacni motivy a zaméry. (Bartosek, 2003 str. 17)



