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UVOoD

Bakalaiska prace se soustied’uje na hodnoty vyskytujici se v reklamé. Pokusime se
vypozorovat hodnoty, které se nejcastéji objevuji v reklamnich sdélenich a maji v nich
podstatné zastoupeni. Reklamni komunikaty tfidime do kategorii a provadime jejich
analyzu.

Cilem je rovnéz ukdzat, do jaké miry reklamy ovliviiuji adresaty. Jakym
zpusobem manipuluji s adresaty, jaky maji vliv na jejich rozhodovani, Zivotni styl,
chovani ¢i postoje. Zajima nas tedy, jak se projevuje obraz hodnot v reklamé, jakymi
zpusoby reklama apeluje na své adresaty prostiednictvim hodnotovych systému, jak
ovlivituje dne$ni vnimani ,reklamniho svéta“ piijemce reklam. Jestli se mizeme
ztotoznit s tim, ze reklama pusobi jako vzor pro piijemce nebo lze brat reklamu jako
navod na $tastny zZivot.

Prace je rozdélena na dvé €asti, na cast teoretickou a Cast praktickou. Teoreticka
cast pojednavd o reklamni komunikaci, zabyva se funkcemi a cili spojenymi
s reklamou. Rozebird reklamu z hlediska funk¢éniho stylu, v mens$im rozsahu se zabyva
klasifikaci reklamnich médii, jako je tisk a televize, nebot’ z téchto dvou médii je
materidl excerpovan. Dale je pozornost soustiedéna na to, jaky vliv ma reklamni sdéleni
na své recipienty, jak plisobi na recipientovy potieby a jak se projevuje pusobeni barev
Vv reklamé.

Praktickou cast tvofi rozbor reklamnich komunikatt, které tvoii jednotlivé
kategorie, ve kterych se zabyvame hodnotami, jez se vyskytuji v reklamnich sdélenich a

zduraziuji apel na adresata.



I. TEORETICKA CAST

1. REKLAMA JAKO ZPUSOB KOMUNIKACE

1.1 Reklama

v v

definic pro reklamu, ale jedno maji spolecné, a to komunikaci mezi zadavatelem a
adresatem prostfednictvim média s reklamnim cilem.

K. Sebesta reklamu definuje jako ,.(a) vefejné neosobni sdélovani (b) slouZici
firmé jako nastroj marketingu a (c) zaméfené na Sifeni informaci o predmétu
marketingového ptisobeni (d) s cilem dosdhnout dlouhodobé nebo trvalé zmény
povédomi adresatli o tomto pfedmétu nebo ovlivnit dlouhodobé jejich postoje a chovani
viaci nému, (e) a to s vyuzitim kanala (pedev§im médii), které si ptisluSna firma zjevné
plati.«!

Stejné jako velké mnozstvi definic pojmu reklama, je i mnoho odvétvi, do
kterych reklama spada, napiiklad marketing, psychologie, pravo, etika, uméni atd.

Slovo reklama pochazi z latinského slova reklamare, znamenajici znovu kficet,
coz byl zptusob dobové obchodni komunikace. Obchodnici kiikem na ulici €1 trzich, kde
se nejvice koncentrovali lidé, vychvalovali kvalitu svého zbozi a upoutdvali tak
pozornost na sebe a své vyrobky. I dnes je cilem reklamy dostat do podvédomi
spottebitelli propagovany produkt a zajistit si jeho vyhradni misto na trhu. Vyuziva
k tomu hromadné sdélovaci prostiedky, mezi které se piedevsim fadi rozhlas, televize,
tisk, internet, billboardy, letaky, plakaty aj.

Slovnik medialni komunikace definuje reklamu jako ,,zplisob persvazivni
komunikace, béhem niz jeden subjekt (komercni ¢&i neziskovd organizace, popf.
soukroma osoba) nabizi sviij produkt, sluzbu nebo ideu vetejnosti s cilem pfimét ji ke
zmén¢ postoji €1 ndkupniho chovani. Tato nabidka se odehrdva predev§im
prostiednictvim masovych médii a jeji zadavatel za zvlast’ oznacené misto v medidlnim

obsahu vétSinou plati. Je zdrojem informaci, zdrojem pobaveni a rozptyleni,

Y SEBESTA, K.: Reklama jako funkcni styl?!, Cestina doma a ve svéts, FF UK, Praha 1998, s. 194.



prostfedkem pfenaseni a utuzovani (pievladajicich) kulturnich hodnot a moralnich
norem a jednim z mnoha néstroji socializace.

Reklama vétsinou promlouva K adresatovi takovym zplisobem, Ze ,,pobizi jej
(Vyhraj toto auto!), oznamuje mu dobrou zpravu (Dnes je Tviij den), taze se (Na co
cekas?) a vyhrozuje (Chces, aby vyhradl nékdo jiny?). Samoziejmé za néj také odpovida
(Kdyz chces vic). Reklama promlouva jednou usty ditéte, jindy usty mladé zeny nebo
mladého muze nebo i seniorti. Promlouvaji i samy véci, tieba auto nebo dokonce i
alkoholicke népoje.“3

Reklama si pohrava nejen se slovy, s jazyky, ale také s na§im vnimanim svéta a
zebtickem hodnot. Nemalo druhti reklam dokaze vyvolavat uzas a nadSeni nebo dojeti a
Sok, ale dokonce odpor a negativni emoce. ,,Reklama nejen prodava vyrobek, ale mize
také nebo zaroven s tim nabizet hodnoty, podporovat postoje, vytvaret vztahy, varovat
pred nebezpedim.“* Reklama vyuziva §iroké $kaly verbalnich i neverbalnich prostiedkd,
jako je rym, metonymie, metafora, synekdocha, basnické figury, dialektismy, knizni 1
nespisovna slova, kalambury apod. Témito jazykovymi prostfedky se nebudeme vice
zabyvat, nebot’ to neni pfedmétem nasi prace.

Reklamni texty ¢&i slogany tvofi tvirci agentur, zabyvajici se reklamnim
sdélenim, ktefi s ur¢itym umyslem chtéji predat zpravu dale. Sdélenim chtéji zaptisobit,
ud¢lat dojem a vyvolat v ptijemci urcity pocit. Z tohoto diivodu jsou slogany vytvotfeny
a sestaveny tak, aby utocily, ziskavaly a manipulovaly s piijemcem. ,,Podle prizkumu
cht&ji Cesi reklamu pravdivou (65%), divéryhodnou, srozumitelnou a vtipnou. Po
téchto pozadovanych charakteristikach teprve nasledovaly vlastnosti jako vyraznost,
nevtiravost, zapamatovatelnost, schopnost vzbudit zdjem, originalita.*

Reklamni komunikace je jednostranny a jednosmérny proces, v némzZ chybi
pfimé zpétna vazba. Pro zjiSténi zpétné vazby se sleduji pfedev§im zmény chovani a
postojli pfijemct nebo i to, Ze adresat své chovani ani postoje nezméni. ,,Pro produktora
reklamniho sdéleni je dilezitd znalost perspektivy recipienta, pficemz nejde jen o
znalost adresatovych skute¢nych potieb, pfani a tuzeb, ale pfedevsim o to, jak v ném

pozadované potieby, pani a touhy teprve vyvolat.«®

2 REIFOVA, 1. a kol.: Slovnik medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: Portal 2004, s. 210.
¥ CMEJRKOVA, S.: Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: LEDA 2000, s. 13.

* CMEJRKOVA, S.: Tamté, s. 11.

5 PRAVDOVA, M.: K povaze reklamniho diskurzu. Nase fe¢ 85, 2002, ¢. 4, s. 179.

® PRAVDOVA, M.: Tamtéz, s. 179.



Piijjemce nebo tzv. komunikanta ¢i recipienta miZzeme vnimat ve tfech
prototypech: Prvnim prototypem je komunikant vystupujici jako osobnost. Jakykoliv
¢lovék ma své nazory, postoje vici néCemu, kritéria hodnot, které maji vliv na piijem
sdéleni. Miizeme zde zaradit vSechny osobnostni prvky, jez se v pribéhu zivota meni.

Druhym prototypem je piijemce, ktery je bran jako ¢len skupiny. Jedinec se
vétSinou stane ¢lenem socialni skupiny, kterd méa vytvorené ur¢ité normy a hodnoty, ty
si pak upravuje a uplatiiuje pii posuzovani sebe sama a okoli. Z toho jednoznacné
vyplyva, Ze skupinové normy se spoluucastni jak na vybéru, tak na plsobeni sdéleni,
ovliviiuji nejen jednotlivee, ale také jeho vztah ke komunikaénim procestim.

Poslednim typem je recipient pasobici jako ¢len spolecnosti. Spole¢nost

ovliviiuje nejen obsah sdéleni, ale také zplsob, jak jej jedinci pfijmou a zpracuji.

1.2 Funkce a cile reklamy

Hlavnim a zakladnim cilem reklamy je pfesvédéit a ziskat lidi na svou stranu,
aby si koupili néjaky produkt ¢i vyuzili nabizenou sluzbu. Reklama nejen prodava, ale
jak uvadi S. Cmejrkova, také nabizi hodnoty, podporuje postoje, vytvaii vztahy, varuje
pied nebezpecim, plsobi Sok, dojeti, Gzas ¢i d€s. Snazi se vyvolat pozitivni pocity,
usmév, pohodu apod., k Cemuz vyuziva rizné kreativni postupy, hry s jazykem.
Reklamni sdéleni nas chce zaujmout rytmem, rymem, aliteraci, pfirovnanim,
pojmenovanim, Sokujicim obratem k adresatovi, neobvyklym kontextem, slovni
htickou, kalambirem, znamym réenim ¢i citaci, pobizi nas, pta se, vyhrozuje, odpovida,
prosi, zada, zadoni, apeluje, naléha 1 rozkazuje a to vse proto, aby s nami mohla ur¢itym
zpusobem manipulovat a systematicky nas posouvat svym smérem az k pozadovanému
cili.”

Zda se, ze jedinym cilem reklamy je persvaze. Z toho plyne, ze dominantni roli
reklamy je funkce persvazivni. Podle Encyklopedického slovniku cestiny je persvaze
»zakladem persvazivni (ovlivilovaci, pfesvédcovaci, ziskavaci) funkce jazykovych
projevll. V Biihlerové a Jakobsonové klasifikaci funkci jazyka je persvazivni funkce
zahrnuta ve funkci apelativni (konativni); tato funkce je latentné pfitomna ve vSech

komunikatech, ale pfevlada v téch projevech, které akcentuji zaméfeni na adresata,

" Srov. CMEJRKOVA, S.: Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha; LEDA 2000, s. 13.



snahu na n¢j pusobit, apelovat. (...) Prvni podminkou ptesvéd¢ivosti je srozumitelnost
projevu. Druhou podminkou je sugestivnost, intenzita vyjadieni, jiz napomahaji napf.
¢etna hodnotici adjektiva (Casto v superlativu), intenzifikatory jako vizdy, nikdy,
vyjadieni hyperbolickd, obrazna (metafory aj.), zajimavé vyrazové aktualizace. (...) Do
sluzeb persvaze vstupuji i dal$i fecnické figury, zejména figury opakovaci. Dalsi
podminkou efektivniho pfesvédcovani je navazani a udrzeni kontaktu s adresaty, snaha
vést s nimi dialog. Mluvci své posluchace oslovuje, uziva zvolani a fecnickych otazek,
reaguje na jejich namitky a vyvraci je.“8

»Medidlni persvaze je ovlivilovdna faktory verbalnimi (srozumitelnost,
kreditibilita), neverbalnimi (akustické, vizualni, ideografické¢ a grafické), prostfedky
slovotvornymi (odvozeniny — klausidda, neologickd kompozita — Spidlofobie, vyrazy s
nezvyklym posunem vyznamu), syntaktickymi (fecnickd otdzka s odpovédi 1 bez
odpovédi, vyzvy, otazky, dovoleni, souhlasy, zavazky) i lexikdlnimi (hodnotici
adjektiva, obrazna pojmenovani, expresivni, emotivni slova, vulgarismy, pejorativa ad.),
jejichz vliv v8ak diky neexistujici technice a subjektivnimu piisobeni na jedince nelze
zatim blize Vystopovat.“9

Dalsi ulohou reklamy je informovat o uvedeni nového produktu nebo sluzby na
trh, poskytovat informace o cen¢ apod. Reklama mize také vzdélavat a vychovavat.
Déje se to prostiednictvim kampani, napt. proti drogdm, rakoving atd.

Upominaci reklamy se uplatiiuji tehdy, je-li vyrobek na trhu jiz delsi dobu a
snazi se o neustalé upominani produktu, aby nevymizel z povédomi zédkaznika.

Nejen tyto zakladni funkce v sobé nese reklama, ale ma rovnéz i charakter
manipulovani. Tvirci reklamnich sdéleni se pfedhanéji nejen v obsahu texti, ale také
V pojeti a zpracovani. K ziskani zadkaznika reklama vyuziva Cetnych manipulovacich

lakadel a manévri, chce se podbizet do podvédomi vnimatele, obratné na néj Gtoci a

oslovuje ze vSech stran.

8 Encyklopedicky slovnik cestiny. 1. vyd. Praha: Lidové noviny 2002, s. 314.
JAKLOVA, A.: Persvaze a jeji prostiedky v souéasnych Zurnalistickych textech. Nase fe¢ 85, 2002,
¢. 4, s. 170.
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1.3 Reklamni styl

Stejné jako urceni reklamni funkce, také i zaclenéni reklamy do funkéniho stylu
neni jednotné, nebot’ se jednotliva pojeti rozchazeji. Snahu o lingvistické vymezeni a
zatazeni reklamniho stylu projevil v tficatych letech Z. Vancura, ¢len Prazského
lingvistického krouzku. Jeho publikace Hospodadrska lingvistika z roku 1934 se
vénovala tzv. ,funkénimu jazyku hospodaifskému.“10 Jeho pojeti se vSak dlouho
neudrZelo a jiz povalecna lingvistika vymezovala styly na zakladé€ jejich funkci, odkud
také pochazi jejich ptizvisko funkéni.

Od poloviny 50. let zacala byt uvadéna funkce agitacné sdé€Ina a byl zalozen styl
publicisticky.

V 60. letech byl hlubsi zajem o pojednani publicistického stylu a zkoumani
reklamnich textl, které byly na zdklad¢ predchozich poznatkil fazeny praveé ke stylu
publicistickému, s nimz maji spole¢ny jednak cil informacni, tak i snahu upoutat,
piesveédcCit, ziskat Ctenafe a Sifit reklamni texty prostfednictvim médii. Muzeme tedy
fici, ze se jedna o dvé spole¢né funkce, a to prosté¢ sd€lnou a persvazivni. Funkce
persvazivni znacné¢ pievazuje, a to rozhoduje o zafazeni reklamy do stylu
publicistického. Takovy pohled na reklamu lze najit jiz u J. Krause, jenz sice spojuje
reklamu se stylem popularnévédeckym na zakladé pozadované srozumitelnosti a
piehlednosti, ale nasledn¢ ji autonomizuje pravé z hlediska vyzvového charakteru a
snahy po aktualnosti reklam.

Mezi dalsi ¢eské lingvisty fadici reklamu k publicistickému stylu Ize zafadit
LA, Jedlicku, K. Sebestu, J. Chloupka, A. Sticha a J. Hubacka. «!

V 70. letech se zménil pFistup k reklamnimu sd¢leni a zavedl se administrativni
styl. Slovensky stylistik J. Mistrik a &eska stylistka M. Cechova reklamni texty
zafazovali na pomezi administrativniho a publicistického stylu. M. Cechova sice hovoti
o stylu reklamy a inzerce, ale nechépe ho jako styl autonomni, nybrz jako styl kolisajici
mezi stylem administrativnim a publicistickym, coz je zpisobeno tim, ze u reklamy lze
najit persvazi i informativnost. Reklama vSak inklinuje ve véts$i mife k stylu textl
publicistickych, jelikoZ jde o manipulativni diskurzy s rGznou, ale vzdy ptitomnou

mirou persvaze, jez je publicistice typicka.

W PRAVDOVA, M.: K povaze reklamniho diskurzu. Nase fe¢ 85, 2002, &. 4, s. 186.
1 PRAVDOVA, M.; Tamtéz, s. 186.
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Nejnovéji vyclentuje jako samostatny reklamni styl M. Jelinek v Prirucni
mluvnici ¢eské. K. Sebesta ve své stati Reklama jako funkcni styl nabizi dvé feseni, jak
chapat reklamni styl: ,,a) Pfijmout piedpoklad, ze styl projevii s dominujici funkci
pusobici se dale diferencuje podle oblasti, v nichz se téchto projevii uziva, a uvazovat o
reklamnim stylu jako stylu funkénim, bud’ vedle stylu publicistického, nebo v jeho
ramci. b) Prijmout piedpoklad, ze styl projevii s dominujici funkci pasobici se dale
diferencuje funkéné, podle typu pisobeni. Pokud bychom pak pracovali s terminem
reklamni styl nebo styl reklamnich text, neSlo by o styl funkéni nybrz o styl
zanrovy.“*? K. Sebesta se ptiklani ke druhé moznosti.

Zavérem lze dodat, ze ,reklama je tak stylové rozmanitd, Ze neni snadné se
rozhodnout, kam ji zafadit.“* S. Cmejrkova ve svém odborném &lanku KdyZ pohreb,
tak do zeme, kdyz svéZest, tak beze mne dodava, ze ,, reklama je zanrové rozmanita,
rychle se vyviji, buduje si sviij vlastni poeticky kdnon, hledd nové a nové narativni

postupy. Vytvafi si tak svoji historii a je si toho védoma, vzdyt sama sebe také cituje.«**

1.4 Reklamni média

Média jsou neopomenutelnou soucasti procesu vzniku uspésné reklamy a
zaslouzi si i odpovidajici pozornost. Slouzi vyluéné k tomu, aby se dand zprava c¢i
reklamni znéni dostalo k adresatovi ¢i skupin¢ adresati v pozadovaném Case a znéni.

Material pro na$i praci byl ¢erpan ze dvou reklamnich médii, a to ztisku a
Z televize, pticemz kazdé z nich ke sd€lovani informaci vyuziva odlisnych prosttedk,
tedy utoc¢i na adresatovy smysly rtiznym zpusobem. Proto povazujeme za dulezité do

nasi prace zaradit nejprve stru¢nou charakteristiku obou reklamnich médii.
1.4.1 Tiskova reklama
Reklama v tisku ma oproti jinym reklamnim médiim nékolik podstatnych vyhod.

Predevs§im je to relativné dlouhd Zivotnost sdéleni, kdy ctenadf ma moZnost vratit se

k reklamé v tisku, znovu si ji prohlédnout, zpétn€ vyhledat dtlezité informace,

2 PRAVDOVA, M.: K povaze reklamniho diskurzu. Nase fe¢ 85, 2002, ¢. 4, s. 187.

* PRAVDOVA, M.: Tamtéz, s. 188.

14 CMEIJRKOVA, S.: Kdyz pohreb, tak do zemé, kdyz svézZest, tak beze mne. Nase tec 76, 1993,
& 4,s.190.
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napf. telefonni Cisla nebo adresu spolecnosti, jez propaguje sviij produkt. Proto je
tiskovad reklama vhodnd pro delsi reklamni texty, které mtzou poskytnout velké
mnozstvi i obsahové slozitéjSich informaci, zejména kdyz jde o uvadéni technickych
parametrti produktu, jako jsou mobilni telefony, fotoaparaty, automobily apod. Daéle je
tisk vhodny pro uvadéni kontaktnich udaji, napft. telefonnich Cisel, internetovych adres
aj.

Nejpodstatngjsi ¢asti pisemného reklamniho textu je titulek. Titulku si primarné
tenaf viimne. D. Ogilvy tvrdi, Ze ,.80 % &tenafd si text reklamy ani nepiedtou.*!®
Z toho tedy vyplyva, Ze je dulezité upoutat prostfednictvim jiz zminovaného titulku.
Proto by mél byt dostateCné vyrazny a poutajici svou grafickou strankou, jako napf.
pouzitim vhodného typu a velikosti pisma. Kromé vlastniho reklamniho textu se
Vv struktufe tiskové reklamy na jejim konci nachazi reklamni slogan nebo firemni logo,
jez se fadi mezi neverbalni prvky.

Zejména nejobsahlejsi Cast tiskoveé reklamy zabird vlastni, tj. verbalni text. Texty
reklam nebyvaji stejné délky, av§ak v naSich reklamach se vyskytuji texty, které nejsou

Miizeme fict, ze rozsah reklamniho textu je mnohdy ovliviiovan tim, jak velkou
¢ast zde tvoii neverbalni slozka, tj. obraz. Ten nemusi s textem vzdy souviset, mize

slouzit jen k vyvolani nalad, atmosféry ¢i dojmii.

1.4.2 Televizni reklama

Reklama v televizi spojuje vizualni a zvukové prvky. Jeji ptisobeni zasahuje vice
smysli, a to soucasné. ,,Televize ma naprosto jedinecnou piesvédCovaci schopnost,
zapamatovatelnost, dokaze predvést vzruseni, nap&ti, krasu, autoritu, (...).“™®

Pro zprosttedkovani svych sdéleni ma k dispozici nejen verbalni projevy psané,
ale 1 mluvené. Obrazova sloZka zpravidla vyuZziva dynamiky obrazu, pohybu, piisobeni
barev, témét vSechny reklamy doprovazi slozka hudebni.

,»Vyzkumy bylo zjisténo, Ze informace, které jsou slySet, si zapamatuje zhruba

20 % recipient, informace, které jsou vidét 30 % a informace, které jsou vidét 1 slySet

 OGILVY, D.: O reklamé. Praha: Management Press 1996, s. 89.
18 CEZAR, J.: I zdzrak potiebuje reklamu. Brno: Computer Press 2007, s. 48.
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soucasng, az 60 % recipienti.“!’ Z tdchto &isel vyplyva, Ze televizni audiovizulni
reklama se fadi mezi nejucinngj$i formu komunikace s recipienty. Je schopna velmi
efektivné pokryt Sirokou masu lidi a dokaze oslovit vybranou cilovou skupinu.

Kromé téchto vyhod ma vsak reklama v televizi i nevyhody a do jisté miry urcita
omezeni. Sdé€lované informace jsou pomijivé a velice rychlé, stejné jako je tomu u
rozhlasové reklamy. Divak se pti zhlédnuti propagovaného produktu v televizi nemiize
k reklamé vratit a nékteré udaje zaznamenat. Tudiz mizeme fict, Zze televizni spot
vyzaduje soustfedénou pozornost. Jakmile se odvysila, je okamzité prekryt nasledujici
reklamou. Reklamni ¢as je znatné omezen, nejcastéji byva v délce maximalné tficeti
vtefin. V této pomérné kratké dobé je tfeba vystihnout reklamni text tak, aby zaujal,
upoutal pozornost a uspésné doslo k pfedani informaci. Vznik televizni reklamy neni
jednoduchou zaleZitosti. Je nejen Casové, ale 1 financné naro¢ny. Cena je zavisla nejen
na délce a ndkladnosti vyroby, ale 1 na umisténi spotu ve vysilacim case. Za
nejlakavéjsi, ale ovSem nejdrazs$i Cas, tzv. prime-time, je povazovana doba mezi
devatenactou az dvaadvacatou hodinou vecerni, kdy je vysilan hlavni blok potadi a
zpravodajské relace.

,L1d¢ se divaji na televizi, aby se pobavili, ne aby sledovali reklamy. Proto musi
reklama vtrhnout do jejich odpocinku a ziskat si jejich pozornost. Jestlize rozhlas se
musi vnucovat, pak televize musi rusit. Musi se prodrat zajmy o program a strhnout
pozornost na vyrobek a na prezentaci. To neznamena, ze by televizni reklama méla byt
vulgarni, vlezld nebo neslusna, ale znamena to, ze musi prerusit sledovani programu a
ziskat si pozornost.**®

Audiovizualni komunikace ma k dispozici obraz, barvu, pohyb, slovo, hudbu a
zvuky. V knize Psychologie reklamy autorky J. Vysekalova a R. Komarkova rozlisuji tii
kategorie tzv. zvukovych obrazl. 1. audiovizudlni obrazové jednotky (napt. zvukové
efekty charakteristické pro jednotlivé predméty), 2. samotné akustické obrazy,
jednoduché melodie, Slagry (jako pfiklad je uvadén rytmus samby vyvolavajici dojem
jihoamerické vitality), 3. akustické obrazy, které jsou teprve reklamou propojeny
s vizualnimi obrazy (napf. ,,hudba, ktera byla komponovéna specialné pro dany spot*)."?

Zvukové efekty jsou dileZitou slozkou audiovizudlniho reklamniho textu, jsou tedy

Y KRIZEK, Z., CRHA, L.: Jak psat reklamni text. 2. vyd. Praha: Grada 2003, s. 134.
18 SCHULZ, D. E.’: Moderni r’eklama: ymém'zaujmout. Praha; Grada 1995, s. 361.
¥ VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamy. Praha: Grada 2001, s. 122.
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neoddélitelnou soucasti predvadéného ,,pitibéhu®, ktery vyznamové dotvari a slouzi
k vétsi presvédcivosti, nebot” dokresluje celkovy dojem a vytvari emocionalni zabarveni
reklamy.

Podle S. Cmejrkové se reklamni komunikace miize odehravat v roving primarni
komunikace a v roviné komunikace sekundarni. Tzv. primarni komunikace je zobrazena
pomoci schématu: ,,zadavatel neboli ptivodce — tvlirce neboli vysilatel — adresat —
piijemce, anebo do tohoto schématu vstupuji jesté dalsi osoby. Mluvi-li spolu v reklamé
dalsi subjekty a ptijemce reklamy je svédkem tzv. sekundarni komunikace, vchazeji do
reklamniho diskurzu dalsi diskurzy, Casto imitujici privatni dialog nebo osobni

2
vypoveéd’.“ 0

20 CMEJRKOVA, S.: Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: LEDA 2000, s. 211.
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2. PUSOBENI REKLAMY

2.1 Vliv reklamy na recipienta

Pro uspésnou reklamu je dulezité zamérné zduraznit reklamni sdéleni, jez pisobi
ve Ctyfech etapach, ,,jejichz cilem je podle zndmého modelu AIDA prildkat pozornost
(attention), vzbudit zdjem (interest), vyvolat touhu (desire) a vést k ¢inu (aciton).“21

Déle existuje obdobny model AIDY, avSak ten je sloZen z pocateCnich pismen
ADAM. Kromé ptilakani pozornosti (attention), vyvolani touhy (desire), vedeni k ¢inu
(action), je zde slozka zapamatovani (memory), to znamena, Zze neni vyznamné zbozi
zakoupit, ale také zapamatovat si znaCku produktu a uchovat si ji v paméti.

Prvni etapou reklamniho sdéleni je ptildkani, vyvolani pozornosti (attention).
Twvirci reklamnich komunikata se snazi vytvoftit reklamni sdéleni tak, aby Vv ptfijemci
vyvolal pozornost. Reklamni text musi recipienta zaujmout titulkem, ve kterém je napf.
V tisténé reklamé pouzit vyrazny graficky prvek, v televizni reklamé pouzita podmaniva
znélka. Prijemci by se mélo dostat reklamni sdéleni neobvykl¢, ndpadité a originalni.

Druhé etapa reklamy je zaméiena na vzbuzeni zdjmu (interest). Po vyvolani
pozornosti propagovany produkt vyvolava v piijemci pozornost a nasleduje vzbuzeni
zajmu. Adresat si klade otazky, jaky muze byt nabizeny produkt ¢i sluzba, zda viibec
potiebuje vyuzit sluzbu nebo zakoupit propagovany vyrobek apod.

Jakmile se v pfijemci vyvola pozornost a vzbudi zajem, nasleduje etapa tieti,
kdy recipient pocituje touhu (desire) nabizeny produkt ¢i sluzbu koupit nebo zajistit a
musi se rozhodnout pro urcity druh (decision).

Po vSech jmenovanych fazich nasleduje pifijemctv nakup produktu (action).
Spokojeny spotiebitel se opakované k ndkupu produktu vraci.

Ovliviiovani vnimateli se déje prostfednictvim hodnot. Mezi spektra hodnot, jez
se podileji na manipulovani s adresaty, miizeme zafadit apely na adresata. Mdme na
mysli reklamni komunikaty, které apeluji naptiklad na dokonalost, na vyjimecnost, na
svétovost, na Ceskou tradici, na navozeni uzsiho kontaktu s adresatem, na humor a

duvtip, na jistotu a bezpe¢i, na krasu a zdravi, strach aj.

21 PRAVDOVA, M.: K povaze reklamniho diskurzu. NaSe fe¢ 85, 2002, ¢. 4, s. 178.
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Taktéz reklamni sdéleni, odkazujici napiiklad ke kulturni tradici, k literarni ¢i
narodni tradici, odkazy k pohddkam, k znamym filmim ¢i pisnim, odkazy k zndmym

vyrokim, spocivaji piedev§im v tom, aby ptitahly adresata a nabidly mu svou reklamu.

2.2 Pasobeni reklamy na recipientovy potieby

Reklama se tedy snazi adresata presvéd¢it, zlakat, aby si zakoupil propagovany
vyrobek nebo pofidil nabizenou sluzbu. Reklama ve vazbé s recipientem znacné
vyuziva motivace.

J. Vysekalova a R. Komarkova o motivaci pisi, Ze ,,davad podnét k nastartovani
lidské Cinnosti, uruje smér a intenzitu motivované ¢innosti a je také odpovédna za
délku jejiho trvani. V oblasti reklamy to znamend, Ze podnéty maji vyvolat v ¢loveku
aktivitu — nejcastéji nakup néjakého zbozi; motivace musi byt dostate¢né silna a
vytrvald na to, aby piekonala ¢asové obdobi od kontaktu s reklamou do samotného aktu
nakupu. Navic musi byt velice izce smérovana ke konkrétni zna¢ce zbozi, a nikoliv ke
kterékoliv znadce na trhu.“** Zdrojem motivace jsou tedy lidské potieby. Reklamé jde
piedevsim o to, nabidnout produkt adresatovi tak, aby uspokojila jeho potteby, které
k Zivotu potiebuje. Reklamni komunikaty se snazi prezentovat a nabizet své vyrobky
takovymi zpiisoby, kterymi budou na adresatovy potieby pusobit.

Déle autorky J. Vysekalova a R. Komarkova uvadéji lidské potieby
s nejznam&jSim  hierarchickym uspofadanim od Abrahama Maslowa. Mezi
nejzakladnéjsi potieby se tadi potieby biologické, potieby bezpeci, potfeba lasky a

sounalezitosti, poti'eba uznani a ticty a potieba seberealizace.

Potreby biologické

2%

spojeno s nutnosti pro preziti ¢lovéka. Je to napiiklad potrava, svétlo, teplo, voda,
vzduch, zdravi, odpocinek, sex. S reklamou to souvisi vtom smyslu, Ze nam nabizi

ur¢ité vyrobky a sluzby, které ndm tyto biologické potiteby zajisti. Muzeme zde

2 VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamy. Praha: Grada 2001, s. 86-87.
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jmenovat naptiklad vyrobky, jez ndm poskytuji potravu, napoje, které zajist'uji tekutiny,
léky, které nam pomizou od bolesti a jsou ptiznivé pro zdravi, zajezdy a dovolené,
které nam poskytnou odpocinek apod.

Reklamni sdéleni kromé vyrobki, které ndm zajistuji biologické potfeby, nabizi
I produkty, které ptimo nezajistuji potieby biologické, ale vyznamove s nimi souvisi.
Napftiklad uved'me reklamni komunikat na sportovni obuv. Je to produkt, ktery sam o
sob€ neposkytuje a nezarucuje zdravi, avSak reklamni sdéleni je zaloZzeno na aktivnim

sportovci, ktery v reklamé vystupuje a sportovani mu zajist'uje zdravy Zivotni styl.

Potieba bezpeci

V dalSim patife pomysiné¢ Maslowovy pyramidy je potieba bezpeci. Do téchto
potieb se fadi reklamni sdéleni, ktera apeluji na bezpecnost recipienta a chtéji bezpeci
zvySovat nebo zajiStovat. Mlizeme zde jmenovat banky a pojistovny, které adresatovi
dodavaji pocit bezpeti a jistoty, naptiklad Ceskd pojistovna. Chrdanime Vase sny; Ceskd

sporitelna. Jsme Vam bliz; Provident. Kdykoli nds pottebujete, jsme tu.

Potieba lasky a sounaleZitosti

Lasku a sounalezitost potiebuje kazdy jedinec a v reklamach si toho také
muzeme povsimnout. Napiiklad reklamni komunikaty propagujici sladkosti pro déti.
Déti jsou Stastné a miluji svou maminku, kdyZ jim koupi n€jakou sladkost. Také zde
patii reklamy na pivo, kde muzi pocit'uji sounalezitost pfi piti piva stejné znacky.

Do téchto potteb se mizou fadit rizné seznamovaci inzeraty, které propaguje
reklama, nebo jakékoliv kampané na pomoc lidem v nouzi. Obecné lidé potiebuji vedle

sebe lidi, kterym mazou divéfovat a maji je na blizku.

Potfeba uznani a ucty

Produkty, jez ndim maji nabizet, zajistit nebo pfimo zvysit uznani a {ctu, neni
jednoduché najit. Uznani nebo spi§ prestiZz mohou zvysit produkty urcitych znacek,
napiiklad vozy Mercedes, parfémy znacky Dior aj., jez se orientuji na bohatou a luxusni

klientelu.
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Potreba seberealizace

Kazdy jedinec je individualni, a proto svou seberealizaci vidi kazdy nékde jinde
a rtzné reklamy oslovi nékoho méné a nékoho vice. Zeny cht&ji byt obecné krasné,
chtéji se libit muzim, vyuzivaji reklamnich sdéleni na kosmetické produkty. Muze
uspokojuje naopak technika, jako jsou reklamy nabizejici mobilni telefony, televize,

automobily apod. Také zde lze zafadit uspéch a ctizadost.

2.3 Piisobeni barev v reklamé a jejich symbolika

Barvy vyvolavaji v lidech pocity, a proto své misto ma barva i v reklamé¢. Barva
v reklamni oblasti je dileZitym optickym prosttedkem a je neoddélitelnou soucésti a
aktivni sloZkou reklamniho obsahu. Nejedna se vtomto ptipadé jen o dekorativni
charakter. Reklamu zajima piedev§im ptisobeni barev na obecné asociace i na asociace
spojené s danym objektem, proto vyuziva poznatky z psychologie.

Barvy, jak uvadi J. Vysekalova a R. Komarkova, jsou schopny v nas vyvolavat
emocionalni asociace ovliviiujici nase emocionalni hodnoceni a asociace vztahujici se k
naSim smyslim. ,,Barvy pfitahuji pozornost, pfiblizuji zobrazené predméty realité a
mohou slouzit i k identifikaci a oznaCeni predmétu reklamy.“23

Jak jiz bylo teCeno, barvami lze vyjadiit rizné pocity v lidech. Psychologické
vyzkumy zjistily, jaké barvy se pouzivaji pro ur€ité pocity. Barvy jsou sefazeny od
nejpouzivanéjsich:

- nenavist — zluta, ¢ervena, fialova, zelena, Cerna, svétle fialova,

- laska — Cervena, rizova, oranzova, fialova, lila, sv€tle modra, zelena,
- zloba — Gervena, zluta, lila, oranzova,

- nutnost — Seda, fialova, ¢erna, hnéda, zelena, Cervena, lila, zIuta,

- hlad — $eda, hnéda, Zluta, zelend, oranzova,

- strach — $eda, fialova, zelena, ¢erna, zluta,

- radost — ¢ervend, oranzova, zelena, svétle modra, Zluta,

- smutek — ¢erna, fialova, Seda,

» VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamy. Praha: Grada 2001, s. 125.
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- melancholické pocity — fialova, Seda, hnéda, zelena,

- sila — hnéda, ¢ervend, modra, zelena, lila, oranzova,

- klid — zelena, svétle modra, modra, Seda, hnéda,

- slabost — hnéda, seda, lila, rizova, bila, zelena, svétle modra.

V této tabulce jsou vyjadieny obecné asociace barev a asociace spojené s objektem.**

Barvy

Obecné asociace

Asociace spojené s objektem

cervena

aktivni, vesela, vladnouci,

vzrusujici, podnécujici

horka, hlasita, plna, silna, sladka,

pevna

oranzova

srdec¢nd, zativa, ziva, pratelska,

jasna, vesela, vzrusujici

tepla, syta, blizka, podnécujici,

sucha, kiehka

svétla, jasna, volna, pohybliva,

dynamicka, oteviena

velmi lehka, hladka, kysela,

obtizna

uklidiujici, osvézujici, pokojna,

klidna, barva nadéje

chladna, $tavnata, vlhka, kysela,

sveézi, jedovata, mlada

modra pasivni, zdrzenliva, jista, studena, mokra, silna, leskla,
pokojna, velka, hlubokd, vzdalena, ticha,
klidna plna
razova nézna, velmi meékka, jemna poddajna, sladka, oddana,
meékka, svézi, nézna
fialova vazna, chmurna, nest’astna, sametova, narkoticka, sladka,

ponura,

polosera, znepokojujici

mekka, mysticka

Tab. Pusobeni barev

* VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamy. Praha: Grada 2001, s. 124.
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I1. PRAKTICKA CAST

ANALYZA MATERIALU

V naSi praci bylo shromazdéno dostatené mnozstvi materidlu. Reklamni
komunikaty jsme Cerpali ze dvou médii, z tisku a televize. V obdobi od listopadu 2008
do dubna 2010 jsme celkem nashromazdili kolem tisice reklamnich komunikati
tiskovych a televiznich. Z tohoto mnoZstvi jsme vybirali a sestavovali reklamy tak, aby
byly pokryty cilové skupiny, jako jsou muzi, Zeny, déti atd. Komunikaty tiskové jsme
Cerpali z Casopistl, které zahrnuji spoleenské Casopisy (Reflex, Instinkt) a Casopisy pro
zeny (Chvilka pro tebe, Zena a Zivot, Kvéty, Vlasta, Svét Zeny, Blesk pro Zeny). Dale
jsme reklamni komunikaty &erpali z vysilani celostatnich televiznich stanic — Ceské
televize, Novy a Primy.

Pti zpracovani reklamniho materidlu jsme si védomi toho, Ze reklamy se
prolinaji, prostupuji a objevuji se na vice mistech ve vytvofenych kategorii. Také

povazujeme za diilezité zminit, Ze se nezabyvame vSemi aspekty a okolnostmi kategorii.

3. Odkaz ke kulturnim hodnotam

Rada reklam podle S. Cmejrkové vyuziva princip, ktery byva v lingvistice
oznalovan terminem intertextualita neboli mezitextové navazovani.”® Podle
Encyklopedického slovniku Cestiny se pod timto terminem oznacuje vztah mezi dvéma
nebo vice texty.

Reklamni texty tak odkazuji K textim, u kterych mizeme piedpokladat, ze je
témet kazdy zna. Texty se cituji nebo modifikuji; obménuji se tak, aby byl ziejmy
odkaz k ptivodnimu textu.

Stejné jako v bézné komunikaci uzivame celou fadu ustalenych vyrazl, slov,
vyrokd, frazémi, vyskytuje se jich velké mnozstvi i v reklamé. Spole¢né maji to, Ze se
nevytvaii znovu, maji uz vytvoreny ,,vzor®. Staly se soucasti kulturniho a jazykového
kodu. Radi se sem piislovi, Gslovi, réeni, znamé vyroky, nazvy literarnich dél, citace

pisni, filmy, myty, odkaz k bibli aj.

%5 CMEJRKOVA, S.: Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: LEDA 2000, s. 169.
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Navazanim reklamniho textu na zndmy text se tvlrce snazi pfiblizit dany
produkt piijemci. Adresat nabude dojem, Ze vyrobek jiz znd a ze mu neni cizi.
Jednoznaéné je kladen diraz na snadnou dekoddovatelnost textu a také snahu adresata
pobavit. ,,Rozpoznani pivodniho textu (tzv. pretexu ¢i prototextu) byva v reklamach
snadné a neklade na vnimatele zpravidla zadny velky narok. Krom¢ toho miize autor
reklamniho textu poskytnout vnimateli urcity kontextualiza¢ni kli¢, obsazeny
v privodni verbalni legend€, anebo napt. kli¢ obrazovy, vizudlni (citat vyroku slavné
osobnosti Ize doplnit portrétem osobnosti, aby autor citatu nezlstal neidentifikovan).
Vyuziti pivodniho textu v reklamé byva spisSe povrchni, zpravidla zistava jen na roviné
aktualizacniho népadu reklamniho tviirce dat reklamé néjaky zajimavy a ozvlastnény,

, 2
snadno zapamatovatelny tvar.“%®

3.1 Odkaz ke kulturnimu kédu

Uziti téchto prvki v reklamé S. Cmejrkova poklada za nejjednodussi zptisob
»odkazovani k obecné sdilenym zkugenostem.“*’ Reklamy v tomto piipadé¢ odkazuji
k Gslovim, pfislovim ¢i k réenim. ,,Modifikace spociva zpravidla v tom, Ze se do znéni
vyroku vlozi jméno nabizené¢ho produktu, nabizené sluzby apod.“28

Mobilni operator T-Mobile uziva ve své reklamé oblibené Gslovi: Pustte si pusu
na Spacir. Tu posléze inovuje: Pustte si na Spacir i palce. V tomto reklamnim sdéleni
odkazujici k lidovému uslovi T-Mobile zduraziiuje obrovské mnozstvi volnych minut a
sms, které svym zakaznikim davaji k dispozici. Spolu s veselym obraznym
doprovodem ztvariujicim rty ¢i palec tato reklama stylizovana jako apel oslovi a
zaujme nemalo uzivateli mobilnich telefontil, zejména teenagerii, ktefi, jak je znamo,
Casto propadaji mobilni ,,manii.*

Potekadlo Nemusi prset, jen kdyz kape se objevuje v reklamé firmy KM BETA
nabizejici stfesni krytiny, ¢imz spole¢nost odkazuje k prvotni funkci stiedni krytiny, a to

ochran¢ pied destém.

%6 CMEJRKOVA, S.: Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Praha: LEDA 2000, s. 170.
2" CMEJRKOVA, S.: Tamtéz, s. 172.
8 CMEJRKOVA, S.: Tamtéz, s. 172.
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Reklamni komunikat na sekaci stroje znacky VIKING obménuje klasické
ptislovi Kdo driv prijde, ten driv mele na reklamni slogan Kdo diiv prijde, ten diiv

seka.

3.2 Odkaz k literarni tradici

Nazev knihy Jméno rize se objevuje vreklamé na Sperky z rizového zlata.
Diiraz na riZovou barvu je pfitom ztvarnén nejen v nazvu sloganu, ale také na obrazku
zlatortizové barvy, na niz jsou umistény Sperky. Uziti tohoto nazvu doprovazené

symbolickym obrazkem rtze plisobi elegantnim a tajemnym dojmem.

3.3 Odkaz k narodni tradici

Reklama si dokaZe pohravat s diskursem o plivodu ceStiny a déjinach nasi
narodni povahy a tyto prvky jsou pfiznacné zvlasté pro reklamy propagujici ceské pivo
jako napf. znaCka Pilsner Urquell, Staropramen, Budvar, Starobrno, Gambrinus aj.
Jedna z prvnich reklam, ktera ukazala na narodni hodnoty, byla reklamni kampan
spole¢nosti Staropramen se sloganem Chlapi sobé. Odkazuje na napis na oponé
Narodniho divadla Ndrod sobé, ktery symbolizuje hodnoty ¢eského narodniho obrozeni.

Dalsi reklama na pivo Prazdroj pojednavala o druhé stavbé po pozaru
Narodniho divadla, vyzadujici novou finan¢ni sbirku. Hasici volali. ,,Je cas na dalsi,
coz je mysleno dvojsmysing, nebot’ vyjadiuje chut’ po dalsim pivu. Tyto reklamy se
snazi presveédcCit adresata ke koupi zbozi nebo sluzeb tim, ze apeluji na jejich povédomi
o spole¢ném kulturnim dédictvi, kultuie, historii, zkusenostech a jazyku.

Reklamni sdéleni na pastiku Mdjka. Zlaté dedictvi od spole¢nosti Hamé
poukazuje na tradici a domaci hodnoty. Muzeme ptedpokladat, ze Cesky herec Bolek
Polivka byl pro tuto roli vybran zdmérné, nebot’ je nazyvan ,,valasskym kralem.*

Dalsi dcefinou reklamou této spole¢nosti odkazujici k narodni tradici je reklamni
kampan Pilsner Urquell: Josef Jungmann, jenz se odehrava v devatenactém stoleti a
hlavni postavou je Josef Jungmann. Ten se snaZi ukédzat ¢eskému narodu krasu jazyka

éeského.
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3.4 Odkaz k pohadkam

Zanr, ktery se k uplatnéni v reklamnich textech p¥imo nabizi, je podle
S. Cmejrkové i pohadka. Tvirci reklam se k nim uchyluji i proto, Ze jsou plné
vyuzitelnych motivli jako promeny, zazraky, splnéni slibu a naplnéni véstby.

Televizni reklamni spot na mlé¢ny vyrobek Pribinacek, urCeny zejména détem,
odkazuje k pohadce Af Ziji duchové. Melodie zustava stejna, rovnéz i reklamni text,
ktery neni pozménén: ,, Kazdy den, kazdy den, k svaciné jedine, jediné pramen zdravi
Z Posdzavi. Chcete-li prospéti ditéti bledému, kupte mu pramen zdravi z Posazavi. “

Reklama mobilnitho operatora O2 vyuziva znamy dialog mezi babickou a
vnu¢kou z pohadky O Cervené karkulce: Babicko, pro¢ mds tak malé ucty? Svézim
zpusobem jsou zde demonstrovany nizké ceny spojené a uzivanim sluzeb této firmy.
Humornou formou je tak apelovano na zakaznika, pro néhoz byvaji ¢asto nizké ceny
dominantni hodnotou.

Dalsi ndzornou ukéazkou, v niz mizeme spatfit pohadku, je reklama na pivo
Krusovice. Na fotografii je vyobrazen pullitr, ve kterém je spodni polovina piva
natoéena svétlym pivem a horni polovina dernym pivem. Vedle toho stoji slogan Cerné
nad zlato. V této reklamé je ziejma intertextualita. Objevuje se zde odkaz na pohadku
Slogan v reklamnim komunikatu na pivo KruSovice chce svym recipientum vyjadfit, ze
bez zlata se da zit, a proto ¢erné pivo je vic, nez zlato a i nez pivo svétlé.

Na televiznich obrazovkach se aktualné objevuji reklamni kampan¢ na Komercni
banku. Vzpomenme reklamni spot propagujici hypotéku bez obav, jez je inspirovan
piibéhy o upirech a hrabéti Drakulovi. Text zni: ,, Co tady strasis? Radeji mi kup ten
byt!* tika Zena kracejici po temné ulici a uhodi muZe, ktery za ni stoji. Muz je upir,
kterému Zena vyrazila zuby, odpovidajici: ,,Nebojte se, nikoho nevysaju, jsem jeji
hypotéka od Komercky!“ V tomto piipadé je zfejmy odkaz na pohadku z obrazu, nikoliv

Z textu.
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3.5 Odkaz k pisnim

Jako ptiklad reklamy pracujici s citacemi pisni mizeme uvést reklamni text
firmy Hellmanns a jeji aktualizaci vano¢ni koledy Pijdem spolu do Betléma, kterou
pretvotila do podoby udavajici tlohu tohoto vyrobku: Pijdem spolu do salatu.

Citace pisni najdeme i v dal$im reklamnim komunikatu. Piseni René, ja a Rudolf
od Jitiho Schelingera se promitd v reklamé na Plum vodku Rudolf Jelinek. Text pisné se
od ptvodni pisné nelisi: ,,Nedélni odpoledne stane se, pro mnohé chvili nudy, nékdo to
pomysleni nesnese, a tak jde valet sudy. René, ja a Rudolf, chodivame na golf, René, ja
a Rudolf, chodivame na golf. “

Slovenska pisefi Spomal od slovenské zpévacky Peha se objevuje v reklamnim
televiznim spotu na auto pojisteni Allianz. Protagonisté v jedoucim auté zpivaji a

napodobuji zminénou pisen.

3.6 Odkaz k filmam

Reklamy také v hojné mife vyuzivaji aluzi k ndzvim filmt, nejcastéji téch
oblibenych a notoricky znamych. Zde mizeme zminit reklamu odkazujici k znamému
filmu Postfiziny, a to upoutavkou spole¢nosti vyrabé&jici pivo Pilsner Urquell: Vaclav
Laurin a Vaclav Klement 1898. Tuto reklamu nelze jednoznacné interpretovat a
dekodovat. Ziejmé meéla firma Pilsner Urquell v imyslu poukazat na dlouhodobou
tradici produkce tohoto piva, stejné jako tomu bylo poukazovano sladky ve filmu.

Dalsi reklamou, ktera zde bude zminéna, je reklamni komunikat na vyrobek
pastika Mdjka od spole¢nosti Hamé. Kluk sedi v ptirod¢ a ji chleba s pastikou Majka.
Kamardd na n¢j vola: ,, Bohusu, pospés!” a chlapciiv obli¢ej se proméni v oblicej
znamého Ceského herce Bolka Polivky, ktery jede na koni, a komornik na né&j vola
stejnou  vétu: ,, Bohusu, pospés!” Bolek Polivka seskoé¢i z koné, dob&hne ke
komornikovi a podava mu sttibrny podnos, na kterém je pastika Majka. Reklamni spot
je zakoncen sloganem ,, Mdjka, zlaté dedictvi. *“ Text reklamy je vazan na film reZisérky
Véry Chytilové Dédictvi aneb Kurvahosigutentag.

Reklamni sd€leni na Vodrnanské kure odkazuje k Troskové triadé filmu Slunce,
seno. V reklamé zazniva znama pisen z triady filmt Zdenka Trosky, kterou z okna zpiva

herecka Jifina Jiraskova.
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3.7 Odkaz k vyrokiim

Vseobecné znamy Caesariv vyrok Veni, vidi, vici, Prisel jsem, vidél jsem,
zvitezil jsem je ruznym zpusobem modifikovan napiiklad Vv reklamnim sloganu
Kaufland. Nakupujte, slavte, vyhrdvejte! nebo Billa. Prijdte, nakupte, vyhrajte!

Bible se stala nejctenéjsi knihou, a proto lze predpokladat, ze aluze z bible
budou srozumitelné. Na zéklad¢ citace prvni véty Evangelia svatého Jana Na pocdatku
bylo Slovo byl zaloZen reklamni komunikat spole¢nosti Rudolf Jelinek vyrabé&jici
slivovici. Na pocatku byla svestka. Aby z toho nebyla povidla, nékdo musel stvorit cista

a jasna pravidla.

4. Obraz Zeny V reklamé

Zeny v reklamach maji nezastupitelnou tlohu. Nejéastéji je Zena vyuzivana jako
symbol matetské lasky, rodinné pohody, krasy, svidnosti. V reklamach jsou casto
zobrazovany v takovych rolich, které jim spole¢nost piisoudila. ,,Obecn¢ vSak plati, ze
zeny jsou v reklamach nejCastéji vyuzivany ve stereotypnich rolich, a to hlavné jako
objekt sexudlniho zdjmu, straZce domaciho krbu a v roli Zeny matky nebo jako
neinformovany prostac¢ek ¢i naivka. Z tohoto hlediska je ziejmé, Zze jsou u Zen
vyuzivany také ty vlastnosti, které jsou vefejnosti Zendm pfisuzovany. Zena je
ztélesnénim toho, kdo se stara o chod domécnosti (zdravi, Cistotu, krasu, vyzivu) a
harmonicky Zivot ostatnich Cleni rodiny. Dodava uklidiiujici a inspirativni podtext
hlavnimu sd&leni komunika&nich kampani. <

V reklamach, které jsou zaméiené na zeny, se adresatky budou se Zenou
v reklamé ztotoziiovat. Reklamy, jez jsou zacileny pfedevS§im na muZze, jsou Zeny jako
hlavni aktérky vyobrazovany tak, aby upoutaly muzskou pozornost.

Mezi Casté vyobrazené zenské role v reklamach se fadi zena, jez vystupuje jako
kuchatka, Zena vystupujici jako hospodyika, Zena jako pecujici matka a Zena jako

bohyn¢ dokonalosti.

2 Obraz Zeny v médiich a reklam a jeho viiv na veiejné minéni o rovnosti mizu a zen. 2003. Praha:
Taylor Nelson Sofres Factum. [online]. Stazeno dne 15. 4. 2010. Dostupné na:
http://mww.mpsv.cz/files/clanky/960/vyzkum.pdf
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Mezi nejstarsi zavedeny stereotyp patii to, ze Zené ptislusi misto u plotny. Tento
stereotyp se také promita do reklam. Zena asto vystupuje jako matka starajici se o svou
rodinu. Dba, aby jidlo bylo co nejvyssi a nejlepsi kvality, dba na vybér produktt
servirovanych na stil. Jeji spokojenost tvofi celd jeji rodina, ktera usedne ke stolu a
pochvali uvatené jidlo. Z reklamnich komunikati mtzeme ptedev§im zminit reklamy,
které propaguji polévky a rtzna jidla ze sacku, naptiklad Vitana, Maggi Dobre napady,
Knorr apod.

Déle Zeny v reklamach vystupuji jako hospodyiky, které fesi, jaky prostiedek na
uklid pouzit, jak si poradit se skvrnami na pradle, jak se zbavit mastnoty ze zaspinéného
nadobi apod. Ve vétsin¢ piipadu je to pravé muz, ktery se objevi s cennou radou,
muzeme to vidét u reklam na Vanish nebo Mr. Propper.

Reklamni komunikaty, jeZz jsou zaloZeny na prezentaci zeny jako pecujici a
starostlivé matky, kterd chce pro své dit€ jen to nejlepsi, najdeme naptiklad u reklamy
na ockovani proti rakoviné délozniho ¢ipku: Dala jsem ji Zivot, vzdy jsem ji chranila,
dalsi krok je Cervarix. Tento reklamni slogan nabada zenu jako matku svého ditéte, aby
ucinila krok a poskytla své dcefi jesté vetsi ochranu proti zakené nemoci.

V dal§im reklamnim sdéleni, kde Zena vystupuje jako matka, je reklama na
jogurty Dobra mama. Dobrda mama a o déti je postarano nebo reklama na sirup pro déti
Panadolbaby. Pro klidny spdnek ditéte.

Predevsim zeny se nejcastéji objevuji v reklamach na kosmetické vyrobky, jako
napiiklad na pletové krémy, Sampony, dekorativni kosmetiku (make-upy, fasenky
apod.), na hubnouci produkty. Zeny jsou v téchto reklamach zobrazeny jako stihlé,
dokonalé a atraktivni. Timto se Zendm podsouva ideal krasy, dokonalosti. Kazda Zena
chce byt krasna, ptitazliva, libiva, dokonald, proto jsou tyto produkty urCeny piedevsim
jim. Naptiklad reklamni komunikaty kosmetickych firem Schwarzkopf vybizi svym
sloganem Barva na viasy Schwarzkopf. Doda Vasim viasim smyslnou barvu a sviidny
lesk ke koupi produktu. Taktéz spole¢nost Nivea apeluje na adresatky svym sloganem
Nivea. Krdsa je osliujici. Stejné jako reklamni slogan Astor. Je krdasné byt sama sebou;

Loredl. Vy za to stojite apod.
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5. Obraz muze Vv reklamé

Stejn¢ jako zeny vreklam& plni i muzi dilezitou roli. Muzi v reklamé
predstavuji zpravidla vaznéjsi role, a to napiiklad jako manaZzer, bankéf, zastupce
renomovanych spolecnosti, dale je zobrazovan jako manzel, otec s urcitou davkou
autority, vrcholovy sportovec. Typicka muzska postava s sebou nese prvky jako
asertivita, autorita, ambice. Muz se ukazuje jako fyzicky zdatny, schopny, zodpovédny,
odvazny. Miizeme uvést piiklad reklamniho sdé€leni, jeZ je zacileno na muZe, v némz
jsou muzi zodpovédni za styk s pojistovnami apod. Napiiklad reklama na pojistovnu
Ceskd pojistovna. Vystupuji zde tii muzi, ktefi vedou rozhovor o automobilech a
vyplaceni Skody.

Déle se muz objevuje v reklamach i na kosmetické vyrobky, a to jak na vyrobky
uréené Zzenam, tak produkty uréené muzim. Jmenujme piiklad reklamniho komunikatu,
ve kterém vystupuje muz a propagované vyrobky jsou urCeny vyluéné pro ng¢j.
Naptiklad reklama na sprchovy gel Axe. Axe. Tak se sprchuji borci nebo gel na holeni
Gillette Series. Pro muze jen to nejlepsi.

Muze muzeme spatiit i Vreklamach, které jsou uréeny zenam. Napiiklad
reklamni televizni spot na barvy Palette Intensive Color Creme od spole¢nosti
Schwarzkopf. Zena stoji pred zrcadlem a nevi si rady svhodnou barvou na vlasy.
Najednou se Vv zrcadle objevi obraz muze, ktery je zde jako radce a radi Zen¢, jakou
barvu na vlasy zvolit.

Reklamni kampan Avonu — boj proti rakoviné prsu zvolila pro svou prezentaci a
propagaci pravé muze. Reklama ma smutny charakter, nebot’ hlavni postavou je muz,
ktery zde vystupuje jako otec malého ditéte, se kterym zastal sam. Reklama se snazi

apelovat na to, aby zeny chodily v€as na preventivni vySetfeni prsou.
6. Obraz déti v reklamé

Déti se v reklamnich sdélenich uziva velmi ¢asto. Dité pisobici v reklamé ma
znaén€ presvédCujici, zdbavny ¢i usmévavy charakter a vyvolava velice kladny a

pozitivni pocit v recipientech. Nejen Zeny se nechavaji unést sladouckymi miminky,

roztomilymi chlapci nebo dévcaty.
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Reklamnich komunikati, v nichz vystupuji déti, je nespocetné. Jako ukazku si
uvedeme jen nékolik piikladt. Napiiklad na pInéné susenky krémem Opavia. Bebe
Brumik. Prirodni pohon pro malé objevitelé; na smetanovy jogurt Pribindcek. Original
je jen jeden; na détskou sladkou netest Kinder prekvapeni, ale také na sirup pro déti
Nurofen nebo plenkové kalhotky Pampers.

7. Obraz celebrit v reklamé

Mnoho spole¢nosti si ¢im dal vice uvédomuje vyznam celebrit, které pouZiji
jako prosttedek ke své propagaci. Predmétem produktii se stavaji znamé tvaie ze svéta
modelingu, filmu, sportu ¢i hudby. Mizeme jmenovat napiiklad Penelope Cruz na
kosmetické vyrobky firmy Loredl Elséve, Madonnu na reklamni kampané¢ modniho
obleceni znacky H&M, modelku Heidi Klum, kterd vystupuje se svym manzelem Sealem
v reklamé na automobil VW Tiguan atd.

V reklamach se neobjevuji jen zahranicni celebrity, ale také ceské ¢i slovenské tvare
modelek, herct, herecek, zpévakl, zpévacek, sportovcii apod. Napiiklad modelka Tereza
Maxova piedstavuje kosmetickou znacku Oriflame, herec Jiri Machacek prezentuje kavu
Nescafé, modelka Petra Nemcovda se objevuje v reklamni kampani znacky C&A, herec Petr
Ctvrtnicek se objevoval v cyklech reklam na internetovy vyhledavag Atlas.

Reklamni komunikat Hvezda v komfortu. Mercedes-Benz Viano oznacuje Mercedes-
Benz Viano jako jedine¢ny, vyjimecny automobil v rdmci komfortu a pohodli. Adresatovi
se vybavuje logo automobilu Mercedesu-Benz, hvézda v kruhu. Dochazi zde ke zdvojeni
vyznamu slova ,,hvézda®“. Navic pfipojeny obraz vyznam celého sloganu jesté nasobi. Do
reklamy je totiZ zapojena opét znama osoba, lyzaika Sarka Zahrobska, ktera na fotografii
sedi uprostied automobilu. Slogan tedy nabyva nového vyznamu. Hvézdou je mySlena
mistryné ve sjezdovém lyZovani.

Znamé tvaie se vyuzivaji nejen K zvySeni prestize produktu, ale zejména pro jisty

pocit zaruky a kvality vyrobku, jeZ ma na recipienta pusobit.
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8. Apel na adresaty

Jak jiz bylo feCeno, reklama na adresaty uto¢i ze vSech stran. Svymi apely
ovlivituje jejich chovani, postoje, zebiicek hodnot apod. Nasledujici kapitoly budou
vénovany apeliim, které jsme vypozorovali, ze se V reklamnich komunikatech vyskytuji

nejcasteji.

8.1 Apel na vyjimecnost a novost

,Prakticky! Levny! Uzasny! Dokonaly! Jedine¢ny! To je novy automobil, ktery
je nam nabizen svétoznamym vyrobcem — Ci spiSe reklamnim textafem? Jsme neustale
presvédcovani o nepomijivych kvalitach a hodnotach vyrobkd, jez jsou prosté nej-, nej-,
nej- ...«

RozliSujeme tii stupné hodnoceni, a to pozitiv, komparativ a superlativ.
»Zakladem moznosti stupiiovat vlastnost vyjadiovanou adjektivem je jeji zafazeni do
antonymniho paru vytvorené¢ho ze dvou protikladnych vlastnosti hodnocenych mluv¢éim
a adresatem z té¢hoz V}'/chodiska.“31

Kromé¢ tzv. komparace vlastni, ktera je zastoupena tvary komparativu a
superlativu, se E. Krejéova zminuje o komparaci piimé a nepfimé. ,,Terminem piima
komparace oznacujeme proces, béhem kterého jsou explicitn¢ pfitomny srovnavané
objekty ¢i aktivity, to znamena tak, jak je tento jev tradi¢n€ chapan. Nepiima komparace
neobsahuje externi formalni rysy, ale jeji kompara¢ni hodnota je obsaZzena v sémantice
véty.«*? Jako nazorny piiklad nepfimé komparace E. Krejova uvadi adjektiva novy a
nyni. Pfidavné jméno novy je v protikladu s vyrazem stary, adverbium nyni v 0pozici se
slovem dtive. Uved'me si ptiklad: Novy, prevratny model Avensis Verso pojme podle
usporddani az sedm cestujicich, a pritom si zachovava prvotridni jizdni viastnosti.
Ptidavné jméno novy je doplnéno vyrazem prevratny, ve kterém je vyznam adjektiva

novy obsazen. Nese novou vlastnost, hodnotu, kterou dany produkt doposud nemél.

%0 KOMARKOVA, O.: Hodnotict adjektiva v reklamnich sdélenich. In: Cestina doma a ve svét, & 3-4,
1998, s. 209.

31 Miluvnice cestiny 2. Praha: Academia 1986, s. 79.

% KREICOVA, E.: Relativnost stupriit komparace v reklameé. In: Jazykovédné aktuality, €. 3, 2001,
S. 154.
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Podivejme se nyni na komparaci ptimou, kterd byva tradicné chéapana, tzn.
vyjadiené tvary komparativu a superlativu apod. Piiklady wuziti komparativu:
Intensifique. Rasenka pro vétsi objem fas od Loréal; Palmolive Aromatherapy. Pro
jemnéjsi pokozku a klidnéjsi mysl; Jsme ted’ levnéjsi. Lidl; CSOB. Pro bohatsi Zivot.
Piiklady uziti superlativy: Milka. Nejjemnéjsi potéseni; Ctéte nejprodavanéjsi noviny;
Billa. Billa dnes to nejlepsi pro me; Hellmanns. Je prosté to nejlepsi. Sensodyne na
citlivé zuby. Zubni pasta nejdoporucovanéjsimi zubnimi lékari na celém svéte.

Superlativ neboli tfeti stupen piidavnych jmen se v reklamnich sdélenich
objevuje Castéji neZ komparativ, nebot’ vyjadiuje, ze dany produkt je ,,nej* nez jakykoli
Jiny.

Kromé stupniovani ptidavnych jmen se vyskytuje skupina tzv. hodnoticich
adjektiv, ,ktera jsou v kontextu reklamniho sdéleni nositeli hodnoticiho postoje
autora/zadavatele k oznatované skutecnosti.“*® Adjektiva, jeZ se vyznacuji hodnoticim
charakterem, miizeme klasifikovat dle hledisek, z kterych je produkt propagace
hodnocen. K. Sebesta déli tyto adjektiva z hlediska estetického, napiiklad Astor. Je
krasné byt sama sebou; Z hlediska smyslovych pocitkii, naptiklad Drsna zeme. Jemna
Whisky. Tullamore Dew; a z hlediska piisobeni na cit ¢lovéka, napiiklad Barva na vlasy
Schwarzkopf. Doda Vasim viasum smyslnou barvu a sviidny lesk.

V ramci hodnoticich adjektiv se vycCleniuje skupina piidavnych jmen tzv.
intenzifikaénich. Ta v podstaté zvysuji u¢innost hodnoceni. Radi se sem napiiklad
adjektiva skvely, vjimecny, mimorddny, vynikajici apod. Uved’'me piiklad Prdve zacina
mimoradna akce Seat. Calgonit. Prvotridni kvalita, spickova cena; Lidl. Skvély ndpad;
Fernet Stock. Vyjimecny horky, vyjimecny dobry, Lanza. Pocitte dokonalou bélost;
Dobra mama. Lahodnd chut za skvélou cenu.

Epiteton lze zafadit do této skupiny jako zvlastni druh hodnoticiho ptivlastku.
Hlavnim rysem epitetonu je, ze zdiiraziiuje urcitou vlastnost zobrazované¢ho jevu nebo
pfedmétu a byva nejCastéji vyjadren adjektivy a jejich vystupfiovanymi formami.
RozliSuje se epiteton constans a epiteton ornans. Epiteton constans neboli staly basnicky
ptivlastek tvofi se substantivy stabilni dvojici, kdezto druhy typ epiteta, epiteton ornans

¢ili ozdobny basnicky ptivlastek tvoii nové a nevSedni piivlastky. Epiteton constans

B KOMARKOVA, O.: Hodnotict adjektiva v reklamnich sdélenich. In: Cestina doma a ve svéte, & 3-4,
1998, s. 209.
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tvori tradi¢ni a stereotypné se opakujici spojeni spolu se substantivem a v reklamé jsou
tedy nejfrekventovangjsim jazykovym prostiedkem.** Uved'me nyni pro ukézku
ptiklady téchto dvojic, které jsou vytrhnuty z kontextu reklamniho sdéleni: svezi vine,
Spickova cena, oslnujici lesk, vyvazend chut, prvotridni kvalita, zarivy lesk, dokonald
cistota, hebky dotek, dokonaly lesk, sametova hebkost, pocit prijemné svéZesti.

Oproti témto tradi¢nim epitetontim se vyskytuji v stale vétsi mife nova, nezvykla
a neotfeld spojeni, jeZ maji obohacujici efekt. Vzpomenme na diamantovy standard,
fascinujici tFpyt nebo slovni spojeni intenzivni svezest.

Znama spolec¢nost Schwarzkopf taktéz uziva ve svych reklamach na vlasovou
kosmetiku ve zna¢né mife epiteta: Tak intenzivni barvy. Ten hebky dotek kasmiru. A
moje viasy? I Vase vlasy budou vypadat jako kasmir. Diky Palette Deluxe se vzacnymi
kasmirovymi proteiny pro exkluzivni péci. Dodd viasiim smyslnou barvu a sviidny lesk.
Tak hebke, zZe se jich chcete dotknout. Palette Delux s kasmirem. Od Schwarzkopf.
Profesionalni péce o Vase viasy. Na této reklamni ukazce mizeme vidét redundantni
zastoupeni epiteta, které pusobi na smysly clovéka.

Taktéz kosmeticka spole¢nost Nivea vyuziva nadmérnych epitetoni. Odhalte
fascinujici tipyt diamantii a doprejte svym viasim jejich zarivou krasu. Prvni Nivea
diamond gloss styling pro esliiujici iiées po celou noc a magickou pfritazlivost. Nova
rada Nivea diamid gloss styling, protoze krdsa je oslnujici.

V epitetech je také obsazena hyperbola neboli nadsazka. Reklamy jsou zasyceny
spoustou superlativ, naptiklad nejlevnéjsi, nejlepsi, nejjemnéjsi, nejveétsi, nejvyhodnéjsi
apod.

Jmenujme naptiklad Siko koupelny. Nejvetsi vyber. Nejnizsi ceny; Milka. Nejjemnéjsi
potéseni; Kiss Radio. Cislo jedna s nejvétsimi hity! Sensodyne na citlivé zuby. Zubni
pasta nejdoporucovanéjsimi zubnimi lékari na celém svete.

Reklamy taktéZ apeluji na novost. Adjektivum novy se v reklamnich textech tadi
mezi vibec nejfrekventovanéjsi ptfivlastek. Toto pfidavné jméno svou cetnosti a
redundanci prevySuje ostatni ¢asto pouzivani adjektiva. Uved'me si nékolik piikladi
uziti tohoto pfidavného jména: Perwoll Balsam Magic. Obleceni jako nové i po castém

prani; Zlaté oplatky Opavia. Nova a jesté lepsi receptura; Novy Head & Shoulders.

3 Srov. HRABAK, J., STEPANEK, V.: Uvod do teorie literatury. Praha: SPN 1987, s. 102.
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Tajemstvi krasnych vlasii bez lupi; Novy Silan Sensitive. Jedina avivaz s mandlovym
mlékem,; Novy sprchovy gel Axe. Tak se sprchuji borci.

V poslednich dvou jmenovanych reklamnich komunikatech (reklama na avivaz
Silan a sprchovy gel Axe) se vyraz novy poji pfimo s nazvem vyrobku. Vyzdvihuje a

upozoriuje na to, ze na trhu se objevil novy produkt.

8.2 Apel na svétovost

Jednim z typickych rysii reklamnich textd je Casty vyskyt anglicismi. Cilem
uziti téchto jazykovych prvki je snaha dosahnout vétsiho u¢inku na recipienta, vzbudit
zdéani profesionality a tim si ziskat divéru adresata.
snizuji srozumitelnost textu, zejména v oblasti bézn¢ sdélovaci. V nékterych piipadech
reklam miZe reklama s cizimi prvky, zejména anglictiny, vést k nepiesnosti pochopeni,
piedevSim u starSich lidi. OvSem cizojazy¢né prvky pfitahuji vice pozornosti 1 téch,
ktefi sloganu v cizim jazyce nerozumi. Jedine¢nd a unikatni je takova reklama, ve které
se rymuje nazev produktu s koncovym slovem ve sloganu. Naptiklad reklamni sdéleni
na praci prostiedek Vanish. Vanish. Skvrn a Spiny se zbavis.

V soucasnych reklamach se taktéz objevuje paralelismus nazvu podniku nebo
produktu a ptivodniho cizojazyéného, neptelozeného reklamniho sloganu. V ptikladech
mizeme vidét, ze ani v jednom z reklamnich slogani se neobjevuje ¢eské slovo.
Volkswagen. Das Auto; Today. Tomorrow. Toyota; Schwarzkopf. Proffesional Hair
Care for you; Rimmel. The London look; Oriflame. Natural swedish cosmetics; Opel.
Wir leben Autos; Panasonic. Ideas for life; KFC. Life tastes great! McDonald's. I'm
lovin it; Suzuki. Way of Life!

V reklamach ma hojné zastoupeni anglicky vyraz, slogan nebo slovo, které se
doplituje c¢eskym piekladem. Persil Nature Fresh. Svezi vuné prirody; Adidas soothing
balm after shave. Zklidnujici balzam a chladivy gel po holeni; Adidas daily energising
face wash. Denni osvézujici a cistici pletovy gel.

Dalsi typem cizosti v reklamé, kterou miizeme spatfit a uvadi jej S. Cmejrkova,

«35

je tzv. ,morfologicka cizost.“” Jména firem, podnikti nebo znacek se vétSinou uvadeji

Vv 1. padé€ singularu. Svétoznamé znacky se vétSinou v reklamnich sloganech nesklotuji,

% CMEJRKOVA, S.: Reklama v éestiné, cestina v reklamé. Praha: LEDA 2000, s. 130.
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nepiekladaji a ponechavaji se Vv puvodnim anglickém znéni. Naptiklad Nakupujte
v lkea.

Reklama na ¢eské pivo Budvar, které je zalozeno na rozhovoru dvou anglicky
mluvicich protagonistli. V rozhovoru vychvaluji GZasné vlastnosti Cechti a domnélé
tym, nejlepsi pivo. Zavérecny slogan: ,, Budvar. The most precious we have* neboli
cesky: ,,Budvar. To nejvzacnejsi, co mame.* Cely dialog je v angli¢tin€, ovSem je
opatfen Ceskymi titulky, které zvySuji dojem autenticnosti. Navic by tato reklama bez
titulk® ztratila absolutni vyznam, protoze pravdépodobné jen mala ¢ast lidi by dvéma
muzim, hovoticim navic slangové, rozuméla.

V tomto reklamnim komunikatu je apel na svétovost zfejmy jizZ v nazvu sloganu.

Naptiklad AEGON. Svetoznamy expert na investice, pojisténi a penze.

8.3 Apel na ceskou tradici

Jak jsme jiz v piedeslé kategorii apel na svétovost piedeslali, ze reklamy se snazi
vytvaiet apel na svétovost, tak je tomu i1 v reklamnich sdélenich, které uptednostiuji
Ceské vyrobky a apeluji na cCeskou tradici. Zminme reklamni komunikaty, které
dokazuji, Ze i ¢eské produkty maji své kvality. Jmenujme napiiklad Bohemia Chips.
Dobrou ceskou chut; Bohemia. Tradicni ceské bramburky. V oblibenych Cceskych
prichutich; Klasa. Kupujte to nejlepsi z nasi zemé; Jemca. Ceskd cajova jednicka;
Starobrno. Nejlepsi pivo na celé Morave,; Krusovice. Klenot mezi ceskymi pivy; Aquila
Team. Cayj, ktery Cesi miluji.

Taktéz reklamni sd€leni na paStiku Majka Mdjka. Zlaté dedictvi od spole¢nosti
Hamé poukazuje na tradici a domaci hodnoty. Mizeme piedpokladat, Ze Cesky herec

Bolek Polivka byl pro tuto roli vybran zdmérné, nebot’ je nazyvan ,,vala§skym kralem®.

8.4 Apel na odbornost

K. Sebesta k odbornym sloviim v reklamnich komunikatech podotyka: ,u

propagacnich projevll vystupuji do popiedi jako problematické pfedev§im odborné
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terminy, cizi slova, mén& b&zné zkratky a aktualni zkracena slova.“* Cizi vyrazy se
uzivaji v souvislosti s ur¢itymi produkty, kde funguji jako odborné terminy, naptiklad
v reklamnich sdélenich na technické vyrobky jako mobilni telefony, pocitace,
automobily atd. Odborné vyrazy se neobjevuji nejen v technickych vyrobcich, ale také
je najdeme u reklam propagujici Iéky ¢i potraviny.

Odborné terminy objevujici se v reklamach na mobilni telefony:

Vyzkousejte novy tarif O NEON L na 2 mésice a prejdete do 14. brezna k O, a ziskejte
30% slevu na mesicni pausal po celé dva roky; Predstavujeme novy Samsung G800.
Jeden z prvnich fototelefonii s trojnasobnym optickym zoomem a rozliseni 5
Megapixelii.

U technickych vyrobkt taktéz najdeme odbornou terminologii:

Panasonic. Odolnd kamera S10. Velka kapacita SD karty umozZiiuje prozit naplno
hodiny a hodiny extrémnich zazitku ve spickové DVD kvalité.

Stejné jako u automobilt: Novy Ford S-MAX od 739 990 K¢ a s financovanim
FordLeasing akontace jiz od 7%.

Odborné vyrazy se dale pouzivaji v reklamach na Iéky a I€karenské produkty:
Novy Eucerin. Sérum proti vraskam HYALURON-FILLER viditelné redukuje hluboké
vrasky na cele, v okoli oc¢i a ust. Kyselina hyaluronova vyhlazuje plet’ a navraci ji mlady
a svezi vzhled. Bioaktivni saponin navic stimuluje vlastni tvorbu kyseliny hyaluronové
V hlubsich vrstvach pleti a pomaha tak vypinat i velmi vyrazné vrasky.

Merilin. Nejprodavanéjsi volné prodejny pripravek na klimakterium. Ve studiich
s rostlinou Cimicifuga racemosa bylo prokazano sniZeni navalii horka, poceni, zlepseni
kvality spanku.

Reklamy na potraviny v sobé také nesou prvky odbornosti. Napiiklad je tomu u
reklamy na Actimel. V jednom Actimelu je 10 mld. pomocnikii L. casei imunitass, kteri
pomahaji posilovat obranyschopnost.

Jak si mizeme vSimnout zuvedenych piikladli, mnohé odborné terminy
v reklamach se miZou stat pro b&zného uZivatele nesrozumitelné. Dale K. Sebesta k
odborné terminologii dodava, ze ,,jeji bohaté uzivani v propagac¢nich materialech se tedy
muze dostat do rozporu sjednim ze zakladnich pozadavki, S pozadavkem

srozumitelnosti textu. >’

% SEBESTA, K.: Jazyk a styl propagacnich textii. Praha: SPN 1983, s. 38.
3" SEBESTA, K.: Tamtéz, s. 38.
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Odborné terminologické vyrazy se v reklamnich komunikatech uzivaji i ve
formé zkratek, napriklad MMS, PC, SMS apod. Mizeme jmenovat Vodafone. Zachytte
kazdy okamzik Vanoc. 77 MMS mésicné jako darek pro kazdého. T-Mobile. Pripojte se
k Internetu z Vaseho PC jen za 399 K¢ mésicné; Vodafone. Pro nové i stivajici

zakazniky ma Vodafone vikendove SMS zdarma.

8.5 Apel na navozeni uzsiho kontaktu

Reklama neustéle usiluje o navozeni blizkého kontaktu s adresatem. Snazi se
snim vytvofit reklamni dialog a zapojit ho do aktivniho procesu. ,,Zlstava spojeni
obchodu s basnickou invenci, ztustava i snaha upoutat adresata vtipem, zasko it jej
paradoxem, dostat se mu pod kiizi intimnim ladénim sloganu. Tviirce sloganu usiluje o
navozeni uzkého kontaktu, o dialog tvari v tvar, o bezprostiedni osloveni.“*® Adresat se
tak musi citit, Ze je oslovovan a Ze reklama mluvi k nému, simuluje dialog tvati v tvar.

K tomuto navozeni kontaktu s recipientem reklamy se ve velké mife vyuzivaji

pronomina, a to osobni zajmeno VY, pfivlastiovaci zajmeno Vas, tykani a rozkaz.

8.5.1 Vy a Vas aneb Vy za to stojite

Témito z4jmeny se snazi reklama navodit pocit ucty k zdkaznikovi a ukazat, ze
si ho vazi. Tim se také snazi pasobit zdvotile a odborng. S. Cmejrkova podotyka, Ze
nejen osobni zajmeno VY, ale i pfivlastnovaci zdjmeno Vas ,,obdafuji text vysokym
stupném apelovosti, zaméfenosti na adresata. Adresat je stale atakovan, a pfi tom
skloniovan ve vsech padech.* 39

Osobni z4jmeno se nejcasteji uziva v prvnim pade Vy, naptiklad v reklamnich
komunikatech Loredl. Vy za to stojite; Maggi. Vy a Maggi. Spolu a chutné; Ford.
Vsechno, co delame, ridite Vy! Dale se vyskytuje ve tietim padé Vam, napiiklad v
reklamach Ceskd sporitelna. Jsme Vam bliz; Centrum. Jdéte tam, kde Vam rozuméji!
UniCredit Bank. Rozumime penéziim i Vam! Septofort. Vyzene Vam bolest z krku. A

nasleduje ¢tvrty pad zdjmena Vas, naptiklad v reklamnich sdélenich Allianz. Stojime pri

3 CMEJRKOVA, S.: Reklama v éestiné, cestina v reklamé. Praha: LEDA 2000, s. 141.
39 CMEJRKOVA, S.: Tamtéz, s. 144.

36



Vas; Globus. Pro Vis cokoliv; A kdyz Vas pali Ziha, potiebujete néco, co rychle zabere!
Gaviscon; Nadyma Vas? Vezmeéte si Espumisan, Raffaelo. Raffaelo to rekne za Vas.

Dale se v reklamnich sdélenich objevuje privlastiovaci zdjmeno Vas, naptiklad
Ceskd pojistovna. Chranime Vase sny; Orion. Vase cokolddovd hvézda; Wiistenrot.
Reseni Vaseho bydleni; Dlouhy Zivot pro Vasi pracku, Vis Calgon; Urinal. Vase
verejné tajemstvi; Citroén. Prekond Vase predstavy.

Diky témto jazykovym apelujicim prostfedkim je adresat ve velice uzkém
kontaktu s reklamou. Jejich blizkost ho pfesvédCuje, Ze pravé tato reklama je urCena
pravé pro ngj. Také K. Sebesta uvadi, Ze ,obraceni se na adresata piimo, druhou
osobou, je typickou vlastnosti propagacnich textd.

Svou roli zde také hraje rozliSeni malého a velkého pismene v. Velké pismeno

V se uziva v individualizaénim kontaktu, kdeZto malé pismeno Vv je znakem oslovovani

mnoZiny adresati.

8.5.2 Ty a Tvij aneb Kdy? ji milujes, neni co iesit

V reklamach se uzivaji nejen zdvofilostni pluralova zajmena Vy a Vas, ale také
se uziva 2. osoba singuldru Ty a 7Twvij. VétSinou je pravidlem v reklamnich textech
vykat, ale tykdni neni vyjimkou. Uziva se pro bliz§i navozeni pratelského kontaktu
s adresatem. Mazeme uvést tyto piiklady reklamnich komunikata: Kdyz ji milujes, neni
co resit. Kofola; Delissa. Ta Ti zvedne naladu; Mars. Vtahne Té do Zivota, Redbull Ti
dava kridla, Rexona. Nezradi Té,; Airwaves. Chut, kterd Té nakopne. Metaxa. Dotkni se
slunce.

8.5.3 Imperativ aneb Pecuj o sebe!

Imperativ je jednim z typickych prvkid reklamnich textd. Zakladni funkci
imperativu je apelovost, rozkaz, jez pfimo souvisi s persvazivnosti textu. Imperativ se
vyjadfuje tfemi osobnimi tvary, jako je 1. osoba singularu a 2. osoba singularu a
pluralu. Nechte se inspirovat. Husquarna, Budte si jisti. Komercni banka; Starite se i vy
obchodnim zastupcem pojistovny Generali. Generali; Volejte na pevnou z nového
mobilu. T-Mobile; Zaradte jistotu do své budoucnosti s Zivotnim pojisténim Flexi

Invest! Ceskd pojistovna; Oteviete si cestu k viastnimu bydleni HVB Bank; Prijdte si

“0 SEBESTA, K.: Jazyk a styl propagacnich textii. Praha: SPN, 1983, s. 85.
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k Citroénu pro svou hvezdu. Citroén;, Budte Stastna i behem Vasich dnii. Always;
Lanza. Pocitte dokonalou bélost.

V reklamnich sd€lenich se imperativ nevyuziva jen k pouziti piikazu, funguje
také jako vyrazovy prostfedek doporuceni, rady apod. Napiiklad Axe. Probudte své
smysly! Flora. Miluj své srdce; Garnier. Pecuj o sebe; Axa. A Zijte v pohodeé,; Londa

Color. Budte o odstin odvaznéjsi! Vitana. Zijte s chuti.

8.6 Apel na potiebu jistoty a bezpeci

Reklama pro zvySeni své prestize se obraci k hodnotam, mezi které se tfadi
Jistota, bezpeci, spolehlivost. Zejména reklamy propagujici spofici programy zivotniho
pojisténi, auto pojisténi, banky ¢i pojisStovny nabizejici rizné produkty.

Apeluji na adresaty, nabizeji a zdliraziuji svou jistotu, bezpec¢i a spolehlivost.
Chtéji dodat piijemciim klid, jistotu, bezpecnost ¢i bezstarostnost. Snazi se vytvaret
dojem, Ze tyto spolednosti jsou stabilni a spolehlivé. Uved'me napiiklad Ceskd
pojistovna. Chranime Vase sny; UniCredit Bank. Rozumime penéziim i Vam; Ceskd
sporitelna. Jsme Vam bliz; Kooperativa. DrzZime slovo, Provident. Kdykoli nas

potiebujete, jsme tu; Axa. 4 Zijte v pohode; Allianz. Stojime pri Vas.

8.7 Apel na humor a davtip

Reklamy humoru vyuzivaji ¢im dal vice, a to jak za G¢elem pobaveni adresata,
tak k vétSiupoutani pozornosti a pfiméni zakoupit si propagovany produkt. ,Z
psychologického hlediska patti humor k emociondlnim apeliim, které navozuji a aktivuji
urcity citovy stav. Na rozdil od strachu vSak humor vyvolava pfijemné pocity, dobrou
naladu.“*
U reklamy majici charakter humorny je nutné, aby byl humor pfijatelny, vhodny
a adekvatni oslovené cilové skuping, nebot’ kazdy ¢loveék na humor pohlizi individualné
a reklamni sdéleni si muiZze vysvétlit nezadoucim zplsobem. ,Je tieba rozliSovat
primitivni humor od inteligentniho. Primitivni humor pouzivda k vytvofeni

protikladnosti jednoduché prostfedky, zpravidla svede dohromady dvé opacné,

neslucitelné predstavy. Tento piistup nevytvaii pfili§ velké napéti a k jeho ocenéni je

* VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamy. Praha: Grada 2001. s. 130.
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tteba jen velmi malo pfemysleni. Zda se tedy malo dimysiny. Inteligentni humor stavi
nejprve na ocekavani urcitého vyznamu, a potom piekvapuje uvedenim vyznamu
neodekavaného, ktery se viak do textu hodi stejnd dobie. ReSeni protikladnosti
vyznami vyzaduje myslenkové usili, coZ spolu s pfekvapenim zvysuje poZitek.“*?

Humoru se tedy v reklamnich sdélenich vyuziva proto, aby si reklamu adresati
lIépe zapamatovali. OvSem velmi Casto se stava, ze si recipient vybavi vtipny reklamni
text €1 ptibeh, ale uz si nevybavi znacku produktu.

Jako pfiklad humorné reklamy mulzeme piipomenout reklamni sd€leni na
internetovy vyhledava¢ Centrum, ktery se na televiznich obrazovkach hojné objevoval.
Pii vysloveni slova Bobika si témét kazdy vzpomene na tento televizni spot, ovSem
malokdo si ho spoji s propagovanym produktem ¢i sluzbou. Z toho vyplyva, ze reklamy
postavené na humoru se recipientim snadno v§tépi do paméti, avSak zcela zastini
propagovanou znacku sluzby nebo vyrobku.

Jako dalsi ptiklad vydafeného humoru v reklamnim sdéleni miZeme uvést
legendarni vano¢ni televizni reklamu na napoj Kofola. Reklamni spot je zaloZen na
situaci, ve které jde otec s malou dcerou do lesa pro vanocni stromek. Dcera se pta,
jestli uvidi zlaté prasatko, a jen co to dofekne, v lese se objevi divocak.

Soucasné bézici televizni spot na pivo Staropramen je zejména zaloZen na
davtipu a napadu. Jednoho dne se parta lidi rozhodne postavit nejveétsi pivo. Z balonki
vytvoii pénu piva, pomoci nasviceni samotny zlaty mok, v némz se promitne napis piva
Staropramen. Cely reklamni spot je zakonCen vyzvou A S ¢im prijdes ty? Tim se snazi
na piijemce apelovat, aby i oni se zapojili do aktivity o vytvofeni originalniho,
unikatniho reklamniho spotu.

Jako humornou reklamu miizeme pojmout televizni reklamni spot spole¢nosti
Home Credit. Poplatky neplatite. Tento legraéni reklamni komunikat je zalozen na
zaklad¢ logiky a divtip vlastné spociva v tom, Ze neni mozné vratit pijéené penize

S piedstihem zpét.
8.8 Apel na zdravi a krasu

Reklamy velmi ¢asto apeluji na zdravi jedince a zdiraziiuje v nich, Ze chce pro

své piijemce jen to nejlepsi. Mizeme zde zatadit reklamni sdéleni firmy Activia, jejiz

*2 TELLIS, J. GERARD: Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada 2000, s. 231.
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slogan zni: Dobra rada nad zlato. Aplikaci takového tuslovi do reklamy na jogurty je
dosazeno zdiraznéni nezbytnosti tohoto produktu pro lidské zdravi, zejména pro
obnoveni spravného zazivani. Firma svym spotfebitelim naznacuje, Ze chce pro n¢ to
nejlepsi.

Jinak je tomu v dalSich reklamach, pficemz vyraz zdravi se objevuje jiz
v reklamnim sloganu, napiiklad Pribinacek. Pramen zdravi z Posazavi; Centrum.
Kompletni od A az po Zelezo. Zaostreno na zdravi; Danone. Zdravi, které chutna,; \Vichy.
Zdravi patii i pokozZce, Lucina. Zdravi primo z prirody.

Jestlize fekneme, ze televize a Casopisy ¢i magaziny jsou zcela zahlceny
reklamnimi komunikaty na kosmetické produkty, tak nelzeme. Kosmetické vyrobky
slibuji kréasu, ptitazlivost, dokonalost apod., a to slibuji nejen Zenam, ale také muzim.
Naptiklad kosmeticka spole¢nost Schwarzkopf slibuje Zenam Barva na vlasy
Schwarzkopf. Doda Vasim vilasum smyslnou barvu a svudny lesk. Taktéz spolecnost,
jako je napiiklad Nivea, apeluje svym sloganem Nivea. Krdsa je oslnujici, zejména na
adresatky, at’ si zakoupi propagované produkty, aby byly krasné. Stejné jako reklamni

slogan Astor. Je krasné byt sama sebou.

8.9 Apel na strach

Vyuziti motivu strachu v reklamé stoji na hranici rozporuplnosti. ,,Pfestoze
zékon o regulaci reklamy mimo jiné ftika, ze reklama nesmi obsahovat prvky,
vyuzivajici motiv strachu, objevuji se takové reklamy a diskuse kolem nich se nevedou
jenom u nas.“*®

Mizeme zde zminit televizni reklamni spot, jenz se skryva pod heslem
., Nemyslis, zaplatis!* Cyklus téchto reklamnich televiznich spoti je tvofen pod zastitou
Ministerstva dopravy a ma poukazat na to, aby se fidi¢i za volantem drzeli danych
pfedpisi, nebot’ pii nedodrzeni téchto pravidel silniéniho provozu mize dojit
k nehodam s tragickymi konci.

Mezi dalsi reklamni sdéleni vyuzivajici motiv strachu miizeme zafadit reklamu
na zubni pastu Paradontax, jez varuje pfed nepiijemnou nemoci zvanou paradentdzou.

Paradentoza je spojena s vypadavajicimi zuby a v reklamé je tento okamzik zachycen

velice vé€rohodné. Pti ¢isténi zubi padaji do umyvadla s krvi i zuby.

*® VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamy.Praha: Grada 2001. s. 126.

40



Reklamni kampan kosmetické zna¢ky Avon zvanou Boj proti rakoviné prsou je
zalozena na hlavni postavé, a to muzi, ktery zlstal s malym ditétem sam, bez Zeny,
matky. Reklama svou melodii a ztvarnénim v sob€ nese takovy smutek, az bé¢ha mraz
po zadech. Reklamni sd€leni se snazi apelovat na zeny, aby nepodceniovaly preventivni
prohlidky prsou, a aby predesly tragické udalosti, kterd je v reklam¢ vyobrazena. Cely
reklamni televizni spot je zakoncen vyzvou Chrarite svou zenu. Vezmeéte ji na vysetieni
prsu véas!

Reklamy takto zalozené chtéji v adresatech navodit urcity pocit strachu, vyvolat
napéti a pozornost. Timto zpisobem jim chtéji sdélit, ze 1 takové neptijemné véci se
muzou stat prave jim. ,,Vyzvy, které pouzivaji zastraseni, nespocivaji jednoduse v tom,
aby nahnaly vefejnosti strach. Daleko Castéji se jednd o to, ukazat lidem, a to vétSinou
drastickym zplisobem, jaké nechténé disledky mlZe mit zanedbani urcitého chovani.
Timto zpisobem maji byt lidé motivovani k odpovidajicimu chovani, at’ je to pouziti

nékterého vyrobku, zména Zivotnich zvyklosti nebo vyuziti nékterych sluzeb.«**

* VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamy.Praha: Grada 2001 s. 126.
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ZAVER

V zavéru shrneme poznatky nabyté pti psani této bakalarské prace. V nasi praci
jsme zkoumali, jaké hodnoty se vyskytuji v reklamnich sd€lenich. Rovnéz jsme se
snazili poukézat na to, do jaké miry reklamy ovliviiji adresaty. Vypozorovali jsme, ze
reklamni komunikaty odkazuji ke kulturnim hodnotam, ke kulturnimu kédu, do néhoz
se fadi reklamy odkazujici k Gslovim, potfekadlim ¢i piislovim. Dale jsme narazili na
reklamni sdéleni, ktera odkazovala K narodni tradici, k literarni tradici, k pohadkam,
K znamym pisnim, filmam ¢i vyrokiim.

Pozornost jsme dale zamétili na to, jaké role zastdvd muz a Zena v reklamach.
Také jsme si povSimli, Ze celebrity se v reklamnich komunikatech neobjevuji jen ke
zvyseni prestize produktu, ale zejména pro adresativ pocit zaruky a kvality vyrobku.

Hodnoty, které se promitaji v reklamnich sdélenich, nesou v sobé apel na
recipienta. Sledovanim televiznich a tiskovych komunikatd jsme vypozorovali, které
nejCastéjsi hodnoty pfimo apeluji na ptijemce. Jsou to apely na krasu, na zdravi, na
strach, také reklamy v humorné formé piisobi na adresata. Dale mizeme vzpomenout
reklamni komunikaty apelujici na ¢eskou tradici, rovnéz také na svétovost, odbornost ¢i
vyjimecnost. TaktéZz chce recipient v reklamdch slySet naznak jistoty a bezpeci.
Adresatiiv postoj ¢i chovani také ovliviiuji reklamy, které jsou recipientim piedavany
pomoci vykani, tykani ¢i imperativu.

Reklamni sdéleni nejenze si kladou za cil prodavat své produkty, ale prodavat
také nové hodnoty a postoje, ukazuje a diktuje novy, jiny zivotni styl. V reklamé se
adresatovi ukazuje mnohem lepsi Zivot a svét, nez ve skutecnosti je. Reklama vytvari
fiktivni svét, svét plny iluzi, dokonalych véci a snazi se své piijemce do tohoto svéta
vtahnout, aby se s nim ztotoznil. Snazi se vsugerovat reklamni neproblematicky svét.
Koresponduje se spektrem lidskych idedll, tuzeb a ptani. Také poukazuje na to, jestlize
budou lidé vyuZzivat konkrétni propagovany produkt nebo sluzbu, tak se mizou tomuto
»lepSimu‘ svétu aspon trochu piiblizit.

Reklamnim sdélenim jde pfedev§im o to, nezobrazovat bézné lidi s béznymi,
kazdodennimi problémy, ale zobrazovat dokonalé véci, dokonal¢ lidi. Jedinci, kteti
zhlédnou reklamu, chtéji byt také tak krasni, veseli, Stastni, bezstarostni jako jsou lidé
v reklaméch. Reklama je u lidi pocitovana jako jakysi pomyslny vzor. OvSem pfi

zakoupeni vyrobku, ktery slibuje vSechno ,,nej“, najednou zjistime, Ze produkt z nas
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neudélal tak krasné, veselé, Stastné, bezstarostné, jak tomu bylo v reklamé. Mizeme
tedy podotknout, ze nelze brat reklamu jako navod na Stastny Zivot, a ze poselstvi
reklamy spociva zejména V tom, vnutit recipientiim, ze Stésti si 1ze koupit. OvSem ve

skuteénosti tomu tak neni.
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Bakalaiska prace Hodnoty vreklamé se vénuje hodnotam vyskytujici se
v reklamé. Zabyva se tim, jak se projevuje obraz hodnot v reklamé, jakymi zpusoby
reklama apeluje na své adresaty prostiednictvim hodnotovych systémi, jak ovliviiuje
dnes$ni vnimani ,,reklamniho svéta* prijemce reklam.

Prace je rozdélena na c¢ast teoretickou a cast praktickou. Teoreticka Cast
pojednava o reklamni komunikaci, zabyva se funkcemi a cili spojenymi s reklamou.
Rozebira reklamu z hlediska funkéniho stylu, v mensim rozsahu se zabyva klasifikaci
reklamnich médii, jako je tisk a televize, nebot’ ztéchto dvou médii je material
excerpovan. Dale je pozornost soustiedéna na to, jaky vliv mé reklamni sdéleni na své
recipienty, jak ptisobi na recipientovy potieby a jak se projevuje plsobeni barev
Vv reklamé.

Praktickou cast tvofi rozbor reklamnich komunikati, které tvoii jednotlivé
kategorie, ve kterych se zabyvame hodnotami, jez se vyskytuji v reklamnich sdélenich a
zduraziuji apel na adresata. Zavér této prace shrnuje dil¢i poznatky analyz reklamnich

komunikatl a vyvozuje obecné platné zakonitosti.
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