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1 Uvod

Rada praci o reklamé se vénuje hlavné jeji jazykové slozce. I kdyZ je jazyk dileZitou
casti reklamniho sdéleni, neposkytuje na televizni reklamu komplexni pohled.

Persvaze je v reklamnich sdé€lenich dosahovano nejen prvky verbalnimi, ale také
neverbalnimi. Patii mezi né elementy vizudlni (optické) a elementy zvukové
(akustické). Ve své bakalarské praci se proto zaméfim na prostiedky z oblasti jazykové
ina prostiedky z oblasti nejazykové. Jednad se vSak o oblasti natolik Siroké, Ze neni
mozné v ramci této prace postihnout vSechny jejich prvky. Uvédomuji si, ze 1 kdyz
se snazim o komplexnéjsi ndhled na televizni reklamni sd€leni, bude tento nahled potad
znacné omezen.

Mezi vizualni prvky reklamni komunikace nalezi text, obraz a barva. Prvky zvukové
zastupuji v reklamnich komunikatech fte¢, hudba, a rizné zvuky. V reklamach
audiovizualnich hraji navic dalezitou roli 1 prostiedky neverbalni komunikace, zejména
jeji slozky extralingvalni a paralingvalni. Ke slozce paralingvalni patii prostfedky
zvukové, naptiklad intonace, dlraz, zabarveni a sila hlasu, tempo, rytmus a pauzy,
prostiedky extralingvalni zastupuje mimika, gestikulace ¢i zptsob upravy zevnéjsku.'
Ve své praci se zaméfim na jazykové prostifedky aktualizace a zdlraznéni s teoretickou
oporou v textech Markéty Pravdové a Svétly Cmejrkové.? V analyze budu sledovat
uziti rymu, pfitomnost basnickych figur a tropti, zapojeni kodu ciziho jazyka, jazykovou
hru, a pozornost soustiedim i1 na prostiedky uzit¢ za uclelem navazani kontaktu
s adresatem.

Z oblasti vizudlni se zamé&fim na pouziti barev vzhledem k typu produktu a ve vztahu
na barevny standard firmy, u jednotlivych spotli v analyze ur¢im rtzné typy pisma
a techniku spotu. Analyze podrobim i extralingvalni prostfedky — mimiku, gestiku,
proxemiku, haptiku, posturiku atpravu zevnéjsku. Zhodnotim jejich funkci
v reklamnim sdéleni. Ve zvukové Casti se zaméfim na pouzitou hudbu. Rozd¢€lim ji do
nc¢kolika kategorii a urim nejpouzivanéj$i typ hudby v reklamé. Z oblasti
paralingvalnich prostiedkii se zam¢efim na uziti riznych vyslovnostnich stylt.

Déle se na zéklad¢ analyzy reklamnich sdéleni pokusim identifikovat textové vzorce.

Konkrétné€ se zamétim na vzorce uzité v ramci jednotného firemniho stylu.

JAKLOVA, A., Neverbalni prvky persvaze v zurnalistice a v reklamg, s. 207, 208.
2 PRAVDOVA, M., McDonald's — tak trochu jin4 kultura?, CMEJRKOVA, S., Reklama v &esting.
Cestina v reklame.



2 Cil prace a metodologie

Cilem préace je urcit, jaké verbdlni a neverbdlni vyrazové prostfedky jsou uzivany
v televiznim reklamnim sdé€leni. Jednotlivé vyrazové prostiedky budou v praci popsany
a nasledné dolozeny na analyzovaném vzorku televiznich reklam. Bude provedena
jejich kvantifikace a zhodnoceni vzhledem k typim produktli a vzajemnému vztahu
k ostatnim vyrazovym prosttedkim. Dal$im cilem je zjistit schematizované zpisoby
vystavby televizniho reklamniho sd¢leni.

Analyzovany vzorek byl posbiran béhem ¢tvrtka 19. tinora 2009 od 00:00 do 24:00 na
TV NOVA. Zamérné byl vybran jeden ze dnli v pracovnim tydnu pro zachyceni b&ézné
sumy reklam, protoze programova skladba o vikendu je specifickd a s tim pfichézi i jiné
reklamy — naptiklad rano jsou v reklamnich blocich mezi pohadkami uvadény castéji
reklamy na produkty pro déti.’

Stanice TV NOVA byla vybrana proto, Ze je nejsledovanéjsi televizni stanici v Ceské
republice. Jedna se o televizi soukromou (komeréni), ktera je na rozdil od vefejnopravni
televize financovéana hlavné reklamou. Kvantitativni omezeni reklamy je zde 15 %.
Vzhledem k rozsahu bakaldiské prace a poctu reklam, které se béhem jednoho
dne vyskytly, bylo pfistoupeno ke zuzeni analyzovaného vzorku. Analyze podrobim
pouze ty reklamy, které se v pribéhu dne opakovaly alespont 3x. Na zéklad¢ tohoto
kritéria se zkoumany vzorek zuzil na 49 reklam na jednotlivé produkty. Neékolik
produkti ma reklamni spoty ve vice verzich, proto bude vzorek reklam ve vysledku
ptedstavovat 67 spotll. Analyzovany budou pouze reklamy komercéni s vyjimkou
teleshoppingu a reklamnich sdéleni sponzort pofadi.* Seznam analyzovanych spoti je
uveden v piiloze.

Teoretickd a prakticka c¢ast se budou v praci dopliovat. Dil¢i zhodnoceni budou
uvedena za kazdou z analyzovanych oblasti. Na zaklad¢ téchto dil¢ich casti bude
vytvofen zavér celé prace.

Nedilnou soucasti prace je ianalyza jednotlivych reklamnich sdé€leni. Tato analyza
je s ohledem na sviij rozsah ptipojena k praci v elektronické podob¢ na CD. Dale jsou

k praci pfipojeny audiovizualni zdznamy jednotlivych spoti.

*  Hana Srpova, ktera zkoumala reklamu pro déti, vybirala vzorek zkoumanych reklam z nedé&lniho

dopoledniho vysilani. http://www.rvp.cz/clanek/6/2332 (cit. 22.4. 2009)

Teleshopping casové velmi vyrazné piesahuje jind komeréni sdéleni a reklamni sdéleni sponzora
poradil se vazi na konkrétni porady a pifimo k nim odkazuji. Vztah k programové skladbé¢ ale neni
cilem zkoumani.



http://www.rvp.cz/clanek/6/2332
http://www.rvp.cz/clanek/6/2332

3 Reklama — co je reklama?

Slovo reklama pochézi z latiny (reclamo/reclamare = vyvolavat, kiicet, asto za ucelem
n¢koho od néceho odvratit, pfildkat k néCemu pozornost). Oznacovalo vyvolavani
trhovcll nabizejicich své zbozi a snazicich se odlakat zakazniky konkurenci.’

V historickém smyslu je reklamou vefejné doporuovani né€eho moznym zajemctm.

ey ee

Egypta.®

Dle § 2 zakona 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
se reklamou rozumi jakékoliv vefejné ozndmeni, vysilané za uplatu nebo jinou
protihodnotu nebo vysilané za Gcelem vlastni propagace provozovatele vysilani, ur¢ené
k podpote prodeje, nakupu nebo prondjmu vyrobkid nebo sluzeb, véetné nemovitého
majetku, prav a zavazki.’

Reklama je nezbytnou soucasti trzniho hospodaistvi a ekonomiky kazdé zemé. V roce

2008 ¢inily investice do reklamy v éeskych médiich 54 miliard korun.®

3.1 Reklamni modely

Jednim z nejzndméjSich reklamnich modeld je model AIDA, podle néhoz by kazdé
reklamni sd€leni mé¢lo prilakat pozornost (attention), vzbudit zdjem (interest), vyvolat
touhu (desire) a vést k ¢inu (action).’

Variantou tohoto modelu je model pfisuzujici v reklamni komunikaci dulezité misto
momentu paméti, a to zejména ve fazi nasledujici po koupi produktu, nebot’ spotiebitel
ma zachovat vyrobku pfizenn i v budoucnosti, tedy ADAM (attention, desire, action,
memory). Tyto formulace jsou rozvinutim a zdokonalenim starSiho jednodus$siho
modelu vyzyvajiciho: podivej se, zastav se, kup neboli LSB (look, stop, buy). Nov¢;jsi
doporuc¢ovany model majici zachytit strategicko-komunika¢ni zdméry reklamy ma
podobu DIPADA (definition, identification, proof, acceptance, desire, action) neboli
definovani, identifikace, dikaz, pfijeti, touha, akce, zda se vSak byt ptili§ komplikovany
a rozttistény, a proto vétSina praci o reklamé zstava u jasného modelu AIDA.'

Reklama je zakladni formou marketingové komunikace. Sem spadé i public relations,

5 MICIENKA, M. — JIRAK, J., Zéklady medialni vychovy, s. 243.; PRAVDOVA, M., McDonald's — tak
trochu jina kultura?, s. 37.

6 OSVALDOVA, B. - HALADA, J., Prakticka encyklopedie zurnalistiky a marketingové komunikace,
s. 171.

" http://www.digizone.cz/zakony/zakon-231-2001/ (cit. 22. 4. 2009)

http://ekonom.ihned.cz/c1-33176540-reklama-v-mediich-rostla (cit. 30. 3. 2009)

® BURTON, G. - JIRAK, J., Uvod do studia médii, s. 270-272.

10 EMEJRKOVA, S., Reklama v &esting. Cestina v reklamé, s. 20, 21.



http://ekonom.ihned.cz/c1-33176540-reklama-v-mediich-rostla
http://www.digizone.cz/zakony/zakon-231-2001/

podpora prodeje, osobni prodej a direct marketing. Marketingové komunikace pak
spole¢né s vyrobkem, cenou a distirbuci predstavuji ¢tyfi casti marketingového mixu.
V souvislosti s marketingovym mixem se muzeme také setkat s oznaCenim
4 P marketingu, jednd se o product, price, promotion a placement (vyrobek, cena,
marketingové komunikace, prostorova distribuce). K témto ¢tyfem P se mlzZe pfipojit
1 paté — people (lidé), obzvlast’ v oblasti sluzeb.

Marketingové komunikace vychazeji z obecného modelu komunika¢niho procesu.
Ve své podstaté predstavuji vyménu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi

zdrojem a piijemcem sdéleni."

3.2 Reklama jako komunikace
Proces marketingové komunikace odpovidd modelu komunikaéniho procesu. V podstaté
jde jen o modifikace a rozsifeni vice nez padesat let staré Laswellovy charakteristiky,
vyjadiené jednoduse:

kdo Fika — co — jakymi prostredky — komu — s jakym ucinkem
Odesilatel a ptijemce ziistdvaji samoziejmé hlavnimi stranami procesu komunikace.
Zprava a médium tvofi komunikacni néstroje. Dalsi dualezity prvek piedstavuje
zakodovani prenasené¢ho sdéleni do symbolické formy vyjadieni a zpétné dekddovani,
coz je vlastn¢ prijemctv preklad vyslané zprévy. Pro efektivni komunikaci je nezbytna
jasnd interpretace pfendSené zpravy. V prub&hu komunikacniho procesu totiz dochazi
k riiznym ,,Sumim® pii pfenosu sdé€leni, jako je konverzace pfi sledovani, odbihani
od televize, nebo neporozuméni vyznamu sdéleni. Jednotlivé prvky také neni mozné
interpretovat oddéleng, ale pouze ve vzdjemnych souvislostech a vztazich.'
Podle Burtona a Jirdka reklamu nelze povazovat za dalsi typ komunikace, ale za zptsob
vyuzivani rtiznych existujicich forem komunikace k dosaZeni vyty¢eného ucinku.
Reklama se nijak netaji tim, Ze se snazi presvédcit ¢i ovlivnit - Ze na nas chce mit
n¢jaky ucinek. Je to tedy velice zamérna, cilena komunikace se zfeteln¢ formulovanymi
cili.”?
V rekamé ma zdroj trojjedinou podobu — jednd se o plivodni organizaci (zadavatele),
tvarce, ktery reklamni sdéleni vyrobi (zpravidla se jedna o reklamni agenturu),
a médium, jeZ reklamu piedloZi pifijemctim. Sdé€leni slouZi persvazivnim potifebam.

Reklama ja zakodovdna s ohledem na pfislusné médium. Uzivd média ¢i jiné

" SVETLIK, J., Marketing a reklama, s. 12, 13, 69.
2. VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, s. 28.
13 BURTON, G. - JIRAK, J., Uvod do studia médii, s. 258, 259.



komunika¢ni kanaly. Obsahuje sdéleni (poselstvi) s informaénim i hodnotovym
nabojem. Sdé€leni jsou zpracovana tak, aby byla pro publikum pfitazlivd. Vyznam
sdéleni musi publikum dekodovat, a to zddoucim zplisobem, takze se jedna o zvIastni
typ uzavienych textli. Pfijjemci jsou peclivé definovani jako cilové skupina. Reklama
disponuje zpétnou vazbou, zvlasteé pak v podobé predpokladané zmeény ve spotiebnim

chovani (nebo nedostatku takové zmény) a dale prostiednictvim vyzkuma trhu.'

3.3 Funkce reklamy

V interpersonalni komunikaci nevznikaji komunikaty samoucelné, ale vzdy s cilem
dosédhnout prostiednictvim sdéleni uréitého Uc¢inku, cile. Na zaklad¢ identifikace
spole¢nych charakteristik cilti sdéleni lze urcit zakladni (€1 specifické) funkce sdéleni.
Roman Jakobson rozsifil Biihleriv triadicky model komunika¢niho procesu na Sest
prvki. Témto prvkiim odpovida Sest jazykovych funkei:

- emotivni (expresivni) je zaméfend na pivodce, jde o jeho sebevyjadieni, zvlaste
emocni;

- konativni (apelativni, direktivni) je zaméfena na piijemce, cilem je ovlivnit
jej, ptimét k néCemu;

« referen¢ni (deskriptivni) je pfifazena obsahu sdéleni, resp. kontextu, jde
o poukaz na Casoprostor promluvy relativni, nebo vnéjsi, redlny a zakotveni
v ném;

« poeticka (estetickd) je zamétena na znak, diraz je kladen na obsah a podobu
sdélenti;

. faticka (kontaktova) je zaméfend na kontakt, na vztahy mezi ucastniky
komunikace, jde o snahu udrzet ¢i modifikovat styk, pozornost ¢i naladénost
druhého;

+  metajazykova je zaméfend na kod, jde o pieneseni pozornosti na vlastni formu
jazyka (rozbor, oprava)."”

V konkrétnich jazykovych sdélenich se funkce kombinuji, ale néktera z nich byva
dominantni, hierarchicky stoji nejvys. Naptiklad v basnickém dile dominuje funkce

poeticka, v reklamé¢ pak dominuje zase funkce konativni.

3.4 Cilova skupina

Uspéch reklamni kampané je zavisly na jasné definici cilové skupiny — tedy téch, které

4 BURTON, G. - JIRAK, J., Uvod do studia médii, s. 264.
5 JILEK, V. Lexikologie a stylistika, s. 82.



chceme kampani oslovit. MiZe jit o soucasné ¢i potenciondlni uZivatele produktu,
sluzby nebo znacky, jednotlivce nebo skupiny rozhodujici se o nakupu. Cilovou skupinu
muzeme popsat na zdkladé geografickych, demografickych, psychografickych
a psychologickych znakd.

V ptipadé geografickych hledisek definujeme cilovou skupinu napiiklad na zakladé¢
regionu, nakupni oblasti, velikosti mista bydlisté. V ptipadé demografickych hledisek
urcuje cilovou skupinu vék, pohlavi, vzdélani, piijem a socialni skupina.

Definovat cilovou skupinu mizeme i podle kritérii psychografickych. Sem spada
napiiklad Zivotni styl a hodnoty. Psychologickd typologie dava do souvislosti
charakteristické znaky typu ¢loveéka (jeho osobnosti, temperamentu atd.) se zptisobem

chovani.'®

3.5 Typy reklamy

Z hlediska toho, v jaké oblasti zZivota spoleCnosti se reklama uplatiuje, se rozliSuje
reklama komer¢ni, politicka a socialni. Reklama komercni je nejcastéjs$i druh reklamy
ajejim cilem je upozornit vefejnost na uréity vyrobek nebo sluzbu s cilem podpofit
nakup. V reklamé politické jde pfedevSim o prezentaci politickych stran ¢i postojl.
Reklama socidlni se snazi upozornit na néjaky spolecensky problém, zmeénit postoje

¢i chovani vefejnosti v n&jaké oblasti.'’

Pokud budeme vychazet z Casového aspektu a Zivotniho cyklu vyrobku, mizeme
rozliSovat tfi typy reklamy:

« zavadéci,

« presvédCovaci,

+  pfipominaci.
Zavadéci reklama
M4 predevsim informativni funkci a jejim hlavnim cilem je pfedstavit budoucim
zakaznikim ur€ity novy produkt a popsat jeho vlastnosti. Pouzivd se pifi uvadéni
produktu na trh, n€kdy i s ¢asovym ptedstihem. Zakladem jsou informace o hlavnim
uzitku nového produktu, jeho kladnych vlastnostech, ptednostech oproti jinym,
konkuren¢nim vyrobkiim, o jeho dostupnosti, cen¢ a zptisobu pouziti.
Piesvédcovaci reklama

Hlavnim cilem tohoto typu reklamy je snaha pfimét spotiebitele k tomu, aby kupovali

© VYSEKALOVA, J. - MIKES, J., Reklama: Jak délat reklamu, s. 44—50.
7 MICIENKA, M. — JIRAK, J., Zaklady medialni vychovy, s. 244.
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propagovany produkt. Jednou z mozZnosti, jak lze zakazniky ucinné ovliviiovat,
je pouziti tzv. srovnavaci reklamy. Srovnani mivaji spiSe obecngjsi charakter. Divak se
takovychto spotech dozvida, Ze ten a ten praci praSek vypere na rozdil od bézného
prasku na prani pradlo skute¢né docista.

Piipominaci reklama

Jak jiz vyplyva ze samotného ndzvu tohoto typu reklamy, je jejim cilem snaha neustéle
piipominat spotiebitellim, Ze jejich oblibeny vyrobek stale jesté existuje a i v budoucnu
bude zajiStovan jeho servis, Ze bude k dispozici dostatek ndhradnich dili atd.

V tomto druhu reklamy jsou €asto zmiflovany i nové anebo vylepSené uZitné vlastnosti
jiz zndmého a oblibeného produktu. Spotiebitel se v takovémto spotu opakované
dozvida, ze novy pfipravek na nadobi je jesté lepsi, u€inngjsi a 1épe chrani ruce nez

pivodni ptipravek.'

Reklama se také déli podle toho, kterou ze dvou zakladnich strategii reklamniho
piesvédcovani uziva. Jedna se o strategii ,,tvrdé* reklamy (hard-sell advertising)
a ,,mékké*“ reklamy (soft-sell advertising). ,,Tvrdd“ reklama uZivd raciondlnich
diivodd, logické argumentace a popisu uzitnych vlastnosti zbozi. ,,M¢&kka*™ reklama je
oproti tomu zaloZzend na prezentaci image vyrobku a personalizacnim formatu, ktery
zduraziiuje osobni pocity dosazené pouzitim daného vyrobku. Pravdova uvadi, ze lze
pozorovat ustupovani ,,tvrdé” reklamy zalozené na informacich o vyrobku. Reklamni
kampané v soucasnosti pouze neprodavaji vyrobky, ale také postoje, hodnoty a zivotni

styl."”

Déle mtzeme reklamu délit dle typu média. Nejcastéji se vyuziva televize, tisk,
rozhlas, venkovni reklama a internet.
Do skupiny tiskovych médii patii pfedevSim noviny a Casopisy, ale také neperiodické
publikace, jako katalogy, roenky, interni publikace a letaky. Reklamni tiskoviny maji
oproti jinym druhtim fadu vyhod:

« Trvalost v ¢ase — recipient se mize k reklamé v tisku kdykoliv vratit, vyhledat si

ptislusné informace, coz u rozhlasové a televizni reklamy nejde.
«  Mnozstvi informaci.

+  Vybér média — okruh ctenéit listu se shoduje s cilovou skupinou reklamniho

' FORET, M. - PROCHAZKA, P. - URBANEK, T., Marketing - zéklady a principy, s. 119, 120.
¥ PRAVDOVA, M., McDonald's — tak trochu jind kultura?, s. 107.
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sdéleni.
- Cenova dostupnost.”
Vysekalova a Mikes dale uvadéji vyuziti redakéniho kontextu, kdy naptiklad umisténi
inzeratu na kosmetiku v piislusné rubrice luxusniho ¢asopisu pro Zeny ovlivni jeho
vnimani a pfijeti.
Kazdé médium ma samoziejme i své nevyhody. U deniktl je to naptiklad rychlé starnuti
vytisku, ,,noviny jsou druhy den jiz ,,staré* a vétSinou se k nim nikdo nevraci. Dale je
to preplnénost inzerci, kterd miize zpiisobit prehlédnuti nékterych reklam, nebo cenové
znevyhodnéni nepravidelnych inzerenti.”
Informace jsou v rozhlasové reklamé Siteny pomoci textu, hudby a zvuki (tzv. ruchi),
oproti jinym typim média ma né€kolik vyhod:
«  Vysoka segmentace — moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin.
«  Cenova dostupnost.
«  Rychlost — kratka doba potiebnd k realizaci rozhlasového spotu, moznost
rychlého zatazeni do vysilani.
Hlavni nevyhodou rozhlasové reklamy je to, Ze se jednd o tzv. ,,médium v pozadi*. Lidé
se pfi poslechu rozhlasu vétSinou zabyvaji jinou ¢innosti a nesoustiedi pozornost na
piedavané informace.*
Ke klasickym prostfedkim venkovni reklamy tadime dle Crhy a Kiizka plakaty,
billboardy, reklamu na vozech vefejné dopravy, na budovach (vcetné svételné reklamy),
na pouli¢nich panelech. Do této skupiny patii 1 ,,chodici reklama®, reklamni balony
nebo vzducholodé.”
Vyhody venkovni reklamy:
«  Pestrost forem a novatorské tvirci ptilezitosti.
. Siroky zasah.
«  Velky pocet mist a geografickd flexibilita — venkovni reklamu lze najit témét
vSude a je mozno ji posilit na mistech, kde je to zapotiebi.
- Efektivita.
Lidé jsou vystaveni piisobeni venkovni reklamy vétSinou jennékolik sekund, informace
tedy musi byt strucné, coz je jedna z nevyhod venkovni reklamy. Déle je to nizka

1 zadna selektivnost, dlouha doba realizace a omezend dostupnost nékterych forem

2 CRHA, I. - KRIZEK, Z., Jak psat reklamni text, s. 62, 63.

2 VYSEKALOVA, J. - MIKES, J., Reklama: Jak d&lat reklamu, s. 36-38.
2 VYSEKALOVA, J. - MIKES, J., Reklama: Jak d&lat reklamu, s. 39.

2 CRHA, I. - KRIZEK, Z., Jak psat reklamni text, s. 84.
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venkovni reklamy.
Reklama na internetu mtze byt pouze vizudlni, ale také audiovizudlni. Mezi jeji
hlavni vyhody patii:
+  Rychlost umisténi.
«  Neomezena kapacita sit¢ — lze vyvéSovat libovolné mnozstvi elektronického
materialu.
« Cena — za produkci 1 umisténi.
+ Interaktivni médium.
Nevyhodou je technické omezeni a velkd konkurence sdéleni, kterd soupefi

o0 navstévnikovu pozornost.**

3.5.1 Televizni reklama
Vyzkumy bylo zjisténo, Ze informace, které jsou slySet, si zapamatuje zhruba 20 %
recipientll, informace, které jsou vidét 30 %, a informace, které jsou vidét 1 slySet
soucasné, az 60 % recipientil. Z té€chto Cisel vyplyva, Ze audiovizudlni reklama patii
mezi nejucinngjsi formy komunikace. Pro vyjadieni svych cili ma k dispozici obraz,
pohyb, barvu, slovo, zvuky a hudbu.
Televizni reklama je vhodnad zejména k propagaci vyrobkl Siroké spotieby. Vyznam
reklamnich televiznich spoti (commercials) je predev§im ve vytvafeni a upevilovani
image.
reklamni kampané. Podle namétu a stylu televizniho spotu se ptipravuji dalsi prostiedky
— reklama v rozhlase, tisku i venkovni prostiedky.”
Vyhody televizni reklamy:

« Pisobeni na vice smyslti.

- Plsobeni v rovin¢ one-to-one komunikace — lidé pfijimaji sdéleni prendsené

televizi osobnéji, neplisobi tak anonymn¢.
+  Masovy dosah i selektivita — televize je schopna efektivné pokryt masovou
vefejnost, ale dle charakteru programu miize oslovit i vybrané cilové skupiny.

- Flexibilita v ¢asovém planovani — moznost vhodné doby pro zatazeni reklamy.
Nevyhody televizni reklamy:

«  Vysoké naklady — na pofizeni spotu i na jeho vysilani.

«  MozZnost pfepinani kanall — tzv. setting nebo zapping (bezmyslenkovité

* VYSEKALOVA, J. - MIKES, J., Reklama: Jak d&lat reklamu, s. 40, 41.
% CRHA, I. - KRIZEK, Z., Jak psat reklamni text, s. 133.
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pfepindni kanali nebo pfepnuti na jiny kanal pifi zacatku reklamy) oslabuje
ucinek tohoto média.
+  Omezena selektivita — nékteré segmenty je obtizné zasdhnout, reklamni Cas
v televizi je omezen.
«  Pfeplnénost — rozSifovani komercnich bloki a vysilani vice kratSich reklam vede
k oslabeni pozornosti a u¢inku reklamniho sdéleni.
+  Omezené informace — spot mé vétS§inou maximalné 30 sekund, proto musi byt
stru¢ny.?
Jisté omezeni televizni reklamy spociva také v rychlosti pomijivosti informaci. Divak se
nemuze nad informaci zastavit, popfemyslet, vratit se k ni. Jakmile je odvysilana,

pomiji a je piekryta informaci nasledujici.”’

4 Reklama a jazyk

4.1 Styl
Styl se projevuje nejenom v feci, ale 1 ve vSech druzich umélecké tvorby a obecné
ve vSech oblastech lidského chovani, a to jako &innost zaméma i automatizovana.*®
Slovo styl znamend v nejobecnéjSim vymezeni ,,vnéjsi jednotny raz uméleckého dila,
clovéka, doby*“. Mluvivame napiiklad o zivotnim stylu viktoridnské Anglie, o stylu
odivani nebo architektury. Styl vznika jako vybér a uspofddani jednotek v jakékoli
oblasti lidské ¢innosti, utvaii se zdmérnou aktivitou tviir¢iho subjektu a je riznou mirou
ovliviitovan okolnostmi vzniku a cilem, jemuz ma vysledek stylizacniho procesu slouzit.
V jednotlivych vé&dnich disciplindch se chapani terminu styl zpfesiiuje, existuje tak
napiiklad styl literarni, hudebni nebo jazykovy.

Jazykovy styl je zptsob cilevédomého vybéru a uspotfadani (organizovani) jazykovych
prostiedk.”’ Jazykovy styl se chape piredevs§im jako zalezitost vystavby (kompozice)
textu, a to nejen na roviné formalni, ale i tematické a obsahové. Charakterizuje miru
srozumitelnosti, plynulosti a koherence (soudrznosti) textu, na utvareni stylu se podili
opakovani stejnych vyrazi (a textovych Gsekil) i jejich obménovani.*

Na zéaklad¢ funkce projevu se rozeznéavaji funkcni styly. RozliSujeme:

% VYSEKALOVA, J. - MIKES, J., Reklama: Jak d&lat reklamu, s. 38, 39.
¥ CRHA,L - KRIZEK, Z., Jak psat reklamni text, s. 75.

# KRAUS, J., Jazyk v promé&néch komunikaénich médii, s. 84.

» CECHOVA, M., Soucasna &eska stylistika, s. 17.

KRAUS, J., Jazyk v proménach komunika¢nich médii, s. 86.
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+ funkéni styl prosté sdélovaci — (béznédorozumivaci), uzivany v neoficialnim
a nevefejném styku pfi sdélovani kazdodennich skutecnosti;

« funkéni styl odborny — ¢leni se na védecky, prakticky odborny a popularizaéni
podle stupné odbornosti a podle toho, komu je projev urcen;

« funkéni styl publicisticky — styl novina jinych hromadnych sdé&lovacich
prostfedkil, véetné rozhlasu a televize, a jinych textd, jejichz ucelem je adresata
nejen informovat, ale 1 presvédcovat;

. funkéni styl esteticky sdélny — styl uméleckych projevi.’!

4.1.1 Styl reklamy

Styl reklamy by podle Cechové mohl byt pojiméan jako dil&i styl stylu publicistického.
S timto stylem ma spole¢nou funkci informativni vedle funkce ovliviiovaci, persvazivni,
ziskavaci a presvédCovaci. Ukazuje se vSak, ze n€kterymi svymi vlastnostmi reklamy

ramec publicistického stylu piekracuji.*”

Naptiklad Markéta Pravdova se domniva,
ze reklamu lze povazovat za samostatny funk¢ni styl vedle stylu publicistického.
Informativni a zédbavni funkce jsou totiz v reklamé vzdy podfizeny dominujici funkci
persvazivni“.*

Celkovy styl reklamnich textii plyne ze zamySlené funkce a cile komunikace. Volbu
reklamnich vyrazovych prostfedkil (zvl. pak jazykovych) ovliviiuji kromé funkce tyto
faktory: adresnost sdéleni (Siroky okruh adresatd, socidlni nebo vékova skupina,
jednotlivec), snaha o bezprostiednost a plisobivost, snaha o zdmérnou stylizaci pfimého
kontaktu s adresaty, ovliviiovani mysleni a citl adresatd, snaha o snadnou

zapamatovatelnost a o kreativitu vyjadieni, které ucelové slouzi ke splnéni funkce.*

Vsem témto cilim reklamy je podfizen styl.

4.1.2 Jazyk reklamy

Cechova uvadi, ze reklamy nejéastéji vyuZivaji prostého nebo metaforického
pfirovnani, a to pomoci spojky jako, nebo se vyskytuje srovnani pouze pomoci
pomlcky. Syntaktickd struktura ptredstavuje vétu jednoduchou (rozvitou) s prisudkem
jmennym se sponou. Jde o pfisudek s kvalifika¢nim a hodnoticim vyznamem. Cast4

byva elipsa spony, kterou simiize adresat z hlediska kontextu doplnit. Stylizace

31 CECHOVA, M., Soudasna &eska stylistika, s. 289.

2 CECHOVA, M., Soucasna eska stylistika, s. 240, 241.

3 PRAVDOVA, M., McDonald's — tak trochu jina kultura?, s. 157.
3 CECHOVA, M., Soudasna &eska stylistika, s. 237.
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nékterych reklam vychazi z otazky, na niz v zapéti adresat dostdva odpoveéd. Apel
reklamy pak zvySuje volba imperativnich, vyzvovych vét.

Také se uZzivaji reklamy s rGznou modifikaci tradicnich lidovych frazémi (ptislovi,
réeni, zndmych potekadel, pfimérl), jejichz vyznam muize byt ziejmy az v zavislosti
na pivodni grafické strance. Pisobivost a naléhavost reklamnich textd zvySuje
opakovani — anafora, epifora, popf. epanastrofa, ptivodn¢ basnické a fecnické vyrazové
prostiedky. Kazdé opakovani v textu vede predevSim k intenzifikaci vyrazu a ke
zdlraznéni.

Snaha po poutavosti vede autory reklam k hleddni nového obrazného vyjadieni. Vtip
apointa nechyb&ji reklamdm zalozenym na hie s jazykem. K intenzifikujicim

vyrazovym prostiedkiim reklamy nélezi rovnéz mnozstvi adjektiv.”

Z jazykového hlediska uziva reklama rtznych prostiedkit k upoutdni pozornosti
avyvolani zdjmu recipienti. Témito prostiedky se zabyvala fada autord a jejich
pozorovani identifikuji v podstaté totozné skupiny. Marie Cechova, Svétla Cmejrkova,
Markéta Pravdova 1 Zdenék Crha a Jifi Kfizek u reklamnich texti analyzuji nékolik
opakujicich se skupin jazykovych prostiedk:

«  Prostfedky, jejichz Gc¢innost je zalozena na hromadéni a zdmérném uspotadani
hlasek ve slovech, kdy se jejich vybér tidi predevSim hledisky eufonickymi:
rym, aliterace.

- Basnické figury a tropy: epiteton, gradace, metafora, pfirovnani, personifikace,
kontrast, opakovaci figury (anafora, epifora, epizeuxis).

«  Zapojeni koédu ciziho jazyka.

« Jazykové hra: homonymie, dekompozice, vztah grafické a zvukové stranky,
aktualizace.

«  Kontakt s adresatem: rizné vrstvy slovni zasoby, vykani, tykani, rozkaz, otazka.
Ve vzorku reklam byly zaznamenany tyto jazykové prostiedky:
Rym

Rymem se rozumi zvukova shoda konct slov, celych slov nebo skupin slov na koncich

rytmickych fad. Jednou z funkeci rymu, je funkce mnemotechnicka. Reklamni text si ma

35 Tamtéz, s. 237-240.
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vnimatel zapamatovat a ve vhodnou chvili vybavit.*®

Rym se v analyzovaném vzorku objevil ve ¢tyfech reklamach (6 %):

1.1 UZ jsi mél Actimel?

7. Lanza — Bila bélejsi pradlo Cist&jsi.

11. Air wick — Je prima byt doma.

25. ACC — Ulevi od kasle a trapeni. Lé¢i s maximalni péci.

Zajimavé je, Ze rym neni jedinym spoleCnym prvkem téchto spotli, vSechny shodné
vyuZily také techniku animace. Reklama na ACC (25.) tuto techniku kombinuje s zivym

hercem.

Basnické figury a tropy
Tropus je obrazné pojmenovéni, které nahrazuje zakladni pojmenovani jinym,
pfenesenym, blizkym. Nej€etnéjsi tropy jsou metafory, metonymie a synekdochy.
Rétorickd figura je napadny jazykovy prostiedek, zalozeny na esteticky piisobivém
seskupovani slov nebo vét, aniz se pfitom zméni zdkladni smysl textu. Figury mayji
funkci sugestivni, emfatickou, ndzornou, dramatickou a ornamentalni.’’

- Epiteton
Epiteton je zvla§tnim druhem kvalitativniho, hodnoticiho piivlastku. Radi se
k obraznym pojmenovanim neboli tropiim. Na rozdil od logického, vécného piivlastku
nevymezuje rozsah vyznamu podstatného jména, pouze zduraziiuje urcitou vlastnost
zobrazovaného piredmétu nebo jevu a konkretizuje jeho piedstavu, pripadné vyjadiuje
autoriv hodnotici a emocionalni postoj.
At je nabizeny vyrobek z jakékoli skupiny, je jeho nejcastéjSim atributem ptivlastek
novy. Reklama tak tika, ze co je nové, je lepsi, proto se ma piijemce zbavit toho staré¢ho
a poridit si nové.*®
Z celkového poctu 67 spotl se adjektivum novy objevilo ve 21 piipadech (31 %):
2. Hyundai 1 20, 3. Pestry Svét, 5. Harpic max wc blok, 6. Harpic max wc Cistic,
7. Lanza, 11. Air wick, 12. Astor Mineral Match, 14. Cilit bang, 19. Orbit complete,
20. Persil gold plus, 27. Avon absynthe, 28. Anew rejuvenate, 29. Axe, 34. Fa,
37. Kvéty, 41. Perwoll, 43. Rimmel rténka, 44. Rimmel ftasenka, 45. Schauma,
46. Strepsils, 48. Vanish oxi action intelligence bily.

V deseti ptipadech se adjektivum novy objevilo béhem spotu pouze jednou. V ostatnich

3% CMEJRKOVA, S., Reklama v &eiting. Cestina v reklamé, s. 47, 48.
37 BARTOSEK, J., Kultura v&cné jazykové komuinkace, s. 89.
% CMEJRKOVA, S., Reklama v ¢estiné. Cestina v reklamé, s. 91, 93.
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spotech alespont dvakrat. Nejcastéji (5x) bylo zopakovano v reklamé na Perwoll (41.).
Duraz na novost produktu se odrazi v rovin€¢ zvukové i vizudlni. U pozorovanych
reklam byly zachyceny napisy novy, novinka a inovace.

Adjektivum novy obsahuje vSech devét spoti na kosmetiku, které jsou ve vzorku
zastoupeny. Z jednacti spotll na Cistici prostiedky je pak uzito v sedmi pfipadech. Tato
zjisténi mizeme povazovat za potvrzeni toho, co uvadi Hana Srpova: ,frekvence slov

novy, nové a novinka je mnohem vyssi v reklamach pro zeny nez pro muze.**’

Epiteta k sobé poutaji pozornost také svou hyperboli¢nosti, Cmejrkové je oznaéuje jako
magické superlativy. V analyzovaném vzorku se vyskytuji ve 21 spotech (31 %).
Vzhledem ke druhu produktu je uziti superlativii nejCastéj$i u Cisticich prostredki
(9 spotlr), u kosmetiky (5 spott).

3. Pestry svét - skvélé ceny, 5 Harpic max wc blok — maximalné u¢inny s uZasnou vini,
— neprekonatelnd belost, 8.1 a 8.3 Somat perfect — perfektni, absolutné¢ perfektni,
neptekonatelné perfektni, 8.2 Somat perfect - nejlepsi volba, perfektni, absolutné
perfektni, nepiekonatelné perfektni, 9. Zeletava — nejjemné&jsi syr, nejchutngjsi syr,
nezameénitelnd chut, 11. Air wick - super cena, 12. Astor mineral match - dokonalé
nali¢eni, 13.1 Bebe — jedine¢na kombinace, 22. Skoda — nejvétsi vyprodej, 32.1
Calgonit quantum — fantasticky lesk, dokonaly vysledek, 32.2 Calgonit quantum —
dokonala Cistota, brilantni vysledek, dokonaly vysledek, znacka ¢islo jedna, 33. Danone
Fantasia — Sest neodolatelnych ptichuti, 34. Fa — neuvéfitelné smyslny, mimoiadné
hebkd pokozka, 35. Friskies — nejlepsi novinka roku, 43. Rimmel rténka — maximalné
zaiivé barvy, 45. Schauma — stoprocentni lesk a stoprocentni sila, profesionalni péce,
46. Denik Sport — exkluzivni darek (2x), 48. Vanish oxi action intelligence bily —

ohromujici bélost, jedinecné.

«  Gradace (stupniovani)

V analyzovaném vzorku bylo gradace uzito v 16 ptipadech (24 %).

3. Pestry svét — Novy a jesté lepsi Pestry svét, 4.1 Vanish intelligence — odstrani skvrny
mnohem lépe nez drahy prasek sam o sobé&, 5. Harpic max wc blok — dvakrat Sirsi,
7. Lanza — o dvacet procent koncentrovangj$i, bila bélejsi pradlo cistéjsi, 8.1 a 8.3

Somat perfect — je na skvrny u¢innéjsi nez jejich predchozi prostiedek do mycky, 20.

* SRPOVA, H., Cilova skupina — faktor, ktery rozhoduje o podobé reklamy, s. 148.
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Persil gold plus — potiebuji u€innéjsi praci prostiedek, pro svoji rodinu uz vice udélat
nemuzete, 28. Avon anew rejuvenate — piivitejte krasnéjsi zitrek, 31.1 Calgon — tiikrat
ucinnéji odstranuje vodni kdmen, 31.2 Calgon — stfedn¢ az velmi tvrda voda, ohiiva
vodu rychleji, 36.1 Ge money bank — u nds dostanete vzdy vic, 37. Kvéty — navic
pfiloha, 40. Multivitaminy centrum - navic s luteinem pro o€i, 42. Radegast - o devét
tisic dvé sté krokl vétsi chut’ na Radegast, 46. Denik Sport — navic zpoveéd Karla
Jarolima a soupisky prvoligovych tymi, 49. Vodafone - poznejte vice

na www.internetdomobilu.cz.

V Sesti spotech z analyzovaného vzorku se objevila gradace za pouziti slov vic(e)
a navic. N¢jakou pridanou hodnotu slibuji vSichni zastupci tiskovin z analyzovaného
vzorku. Jednd se o pomérné oblibenou taktiku, kdy se ke koupi titulu snazi piesvédcit
prostiednictvim nabidky soutézi (3. Pestry svét), specialnich ptiloh (37. Kvéty,
46. Denik Sport) a darkli (46. Denik Sport). Dalsi pocetnou skupinou produktii, ktera
zdaraziuje, ze nabizi néco lepsiho, jsou Cistici prostiedky. Ze vsSech ptipadil uziti
gradace, predstavuji Cistici prostfedky plnou polovinu (8 ptipadi).

Z pozorovani vyplyva, Ze vyuziti superlativu a komparativu adjektiv je oblibeny

prostiedek zejména u produktli spadajicich do skupiny Cisticich prosttedk.

- Opakovani

Nejvyznamnéj$Sim diivodem opakovani v reklamé je zapamatovani, rozhodné je tomu
tak v piipadech, kdy se opakuje jméno vyrobku.*’

Opakovani jména vyrobku ve zvukové rovin€ bylo zachyceno u 88 % spotil. V ostatnich
spotech (2. Hyundai 1 20, 13.2 Bebe, 15. Komercni banka, 21.1 a 21.2 RI okna, 29. Axe,
42. Radegast, 49. Vodafone) je nazev fecen jen jednou, ale je alespont zopakovan jako
text v obraze. Kromé& opakovani jmen vyrobkl dochdzi v reklmé k opakovani i jinych
slov ¢i slovnich spojeni. Ty maji zfejmé za cil tvotit povédomi o produktu ve spojeni
s témito vyrazy.

V reklamach na Actimel (1.1, 1.4 — 1.6) se opakuje slovni spojeni obranny systém (3x,
5x), v reklaméch na Vanish intelligence (4.1, 4.2) je opakovano slovo skvrna (5x, 6x),
v reklaméach na Nurofen (18.1, 18.2) je to bolest a horecka (3x), u Calgonu (31.1)
zmekcovac (3x), (31.2) pracka (3x), Schauma (45.) vlasy (3x) a u reklamy na Strepsils
(47.) se opakuje slovo bolest (3x).

Dale miizeme v oblasti opakovani rozlisit opakovaci figury:

0  CMEJRKOVA, S. Cestina v reklamé. Reklama v &edting, s. 101.
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Anafora — opakovani slova na za¢atku ver$t, vétnych frazi nebo vét.*!

2. Hyundai - Na ¢em opravdu zalezi? Na designu. Na prostoru. Na zivotnim prostiedi.
Na inspiraci., 26. Almette — Tak lehky. Tak svézi. Tak nadychany., 34. Fa - Tak pecujici.
Tak neuvétitelné smyslny. 49. Vodafone - Tak tady jsem byl. Tady byvam jak kdy.
A Tady? Tady jsem skoro vzdycky. A tady jsem byl taky. Ale tady on line nebyvam.
Epifora — opakovani téhoz slova nebo konstrukce na konci versti nebo vét.

46. Denik Sport — Ziju sportem. Ctu denik Sport.

Epanastrofa — opakovani slova na konci jedné véty nebo verSe a na zacatku druhé véty
nebo verse.*

2. Hyundai - Na ¢em opravdu zalezi? Na designu. Na prostoru. Na zivotnim prostiedi.
Na inspiraci. Novy Hyundai I 20. ZaleZi na skuteéné kvalité., 9. Zeletava — Na co
mysli§? Myslim na Zeletavu. 47. Strepsils - obsahuji antibakterialni latky, které bolest
rychle utisi a nad infekci vitézi a vitézi. A vitézi i dlouho poté, co se pastilka rozpusti.
Epizeuxis — opakovani téhoZ slova hned po sobé.*

47. Strepsils - obsahuji antibakteridlni latky, které bolest rychle utisi a nad infekci vitézi

a vitézi.

- Metaforicky paralelismus

Nejjednodussim reklamnim vétnym vzorcem je vzorec dvojclenny, v némZ vznika
paralelismus mezi nabizenym vyrobkem a jevem, k némuz je pfirovnavan, ptipadné
mezi nabizenym vyrobkem a kvalitou, jeZ je mu pfipisovana.*

Metaforicky paralelismus se ve zkoumaném vzorku objevil u 15 spoti (22 %): 5. Harpic
max wc blok, 6. Harpic max wc Cdisti¢ — cCerny silak na toalety, 17. Nescafé
— 1 Okamzik. 1 Nescafé, 24. 3 Bit intenssimo — magnetickd pfitazlivost, 26. Almette
—nadychand chut’ pfirody, 31.1, 31.2 Calgon — dlouhy Zivot pro vasi pracku. Vas
Calgon, 32.1 Calgonit quantum — diamantovy standard, 32.2 Calgonit quantum —
doporucovana znacka cislo jedna, 36.1, 36.2 Ge money bank — zivot podle vaSich
ptedstav, 38. Megafyt — zdravi z pfirody, 40. Multivitaminy centrum — moje zdravi
kazdy den, 45. Schauma — profesiondlni péce o vase vlasy, 47. Strepsils — prvni pomoc
pti bolestech v krku. U ¢tyt pripadli ze zaznamenanych patnicti se objevuje adresné

slovo vas, resp. vase. Podle Cmejrkové tak reklama vlastng tvrdi, Ze nabizeny vyrobek

4 Tamtéz, s. 101.

2 Tamtéz, s. 102.

# LUKAVSKY, R. Kultura mluveného slova, s. 97.

# CMEJRKOVA, S., Reklama v &eting. Cestina v reklamé, s. 96.
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je v jekémsi posesivnim vztahu k adresatovi.*

«  Personifikace
Personifikace je jednim z dalSich tropt, které reklama vyuziva. Jedna se o metaforické
pienaseni vlastnosti Zivych bytosti na nezivé véci.*® V analyzovaném vzorku se objevila
ve spotech: 15. Komer¢ni banka — Jsem profi vér fix pro podnikatele., 18. Nurofen —
pomaha proti bolesti a horecce, najednou ho zastavily zla Bolest a oSkliva Horecka,

25. Acc — 1é¢i s maximalni péci, 36. Ge money bank - jak mohou vaSe penize vydélavat.

Zapojeni kodu ciziho jazyka

Vyuziti cizosti v reklamé je jednim z principt aktualizace a jazykové hry. Jedna se také
o prostiedek zvySujici atraktivitu produktu a vytvafejici zdani vyssi kvality.” Nejcastéji
se cizi jazyk objevuje v nazvu produktu nebo firmy, ale také ve sloganech.

V analyzovaném vzorku se cizi jazyk v ndzvu vyrobku nebo firmy objevil u 86 % vsech
spotl. U slogant se cizi jazyk objevil pouze v péti ptipadech (7,5 %), ve tfech z nich
dokonce jen v psané podobé: 2. Hyundai — True quality matters, 22. Skoda — Simply
clever, 45. Schauma — Schwarzkopf. Proffesional Hair Care. For You. Ve dvou spotech
byl cizojazy¢ny slogan jak v mluvené, tak v psané podobé: 43. Rimmel rténka a 44.
Rimmel tasenka — Live the London look. Tento slogan pronesla celebrita propagujici

vyrobky spole¢nosti Rimmel - Sophie Ellis Bextor.

Jazykova hra

Reklama organizuje jazyk do slovnich hii¢ek zdmérné.* Jednim z piikladd je vyuziti
homofonie, kdy se slova shoduji ve zvukové podobé, ale v grafické se odliSuji.

39. Miiller mix — tu chut’ prost¢ miilluju. Efekt tu vznikd jednak z kontrastu mezi
zpusobem grafického zdznamu a vyslovnosti, jednak tu do hry vstupuje fakt, ze slovu
puvodem cizimu je kontextualn¢ piipsan vyznam slova ceského, které cizi slovo
zvukove¢ piipomina.

Na vztahu grafické a zvukové stranky jsou zaloZeny i tyto reklamy: 9. Zeletava — Tak
ma chutnat syyyr., 29. Axe — Tak se myji borci. Nové sprchové gely Axe.

Neottfelého opakovani nazvu vyrobku uzivaji reklamy na slané krekry Tuc (23.) -

4 Tamtéz, s. 98.

% JILEK, V., Lexikologie a stylistika, s. 48.

4 SRPOVA, H., Cilova skupina — faktor, ktery rozhoduje o podobé reklamy, s. 148.
# CMEJRKOVA, S., Reklama v &esting. Cestina v reklamé, s. 113.
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Natucni se nécim dobrym. Reklama na Miiller mix (39.) navic pouta adresitovu

pozornost koktanim jednoho z aktért.

Slovni zasoba

Slovni zasoba hraje zékladni roli v psanych i mluvenych textech. VétSina reklamnich
textli je zaloZena na neutralni spisovné slovni zasobé&.* Nespisovnost je v reklamnich
spotech zdmérn€ vyuzivana s cilem navazat co nejdiveérnéjsi vztah s adresatem, vyvolat
pocit, Ze na obou strandch komunikace je shoda ve zpiisobu mysleni i ve zplsobu
vyjadfovani.”

Nespisovnych vyrazl uziva v anlayze n¢kolik spoti:

10.3 Orion - Jsem uplné Sokovana. Aby si viibec né¢kdo vSimnul myho vokna! To je
nadherny! - nespisovné protetické v na pocatku slova ptfed samohlaskou, nespisovné
y uprostied slova, nespisovna koncovka y, obecna cestina.

14. Cilit bang — Tak jo. - nespisovny souhlas.

16. Kinder maxi king — Je to v chladku. - slang mladeze, aktualizace frazeologismu je
to v klidku.

23.1 — 23.3 Tuc - Kdyz mas chut’ na malou svacu. Nezbasti to prvni, na co pfiijdes.
Vyzkousej radsi svétovou chut’ slanych pecenych krekrii Tuc. Tuc. Natucni se nécim
dobrym. - svaca — slang mladeze, zbastit — obecna Cestina.

39. Miiller mix — A vo vo vo vo tom to je. - nespisovné protetické v na pocatku slova

pfed samohlaskou, obecna Cestina.

Vztah k adresatovi reklamniho sdéleni

Vychazime-li z Jakobsonovy klasifikace jazykovych funkci, vedle dominantni
presvédcovaci funkce se v reklamé uplatiiuje funkce esteticka (poetickd) a vyrazné se
projevuje také funkce faticka, pro kterou je pfizna¢né zameteni na kontakt s adresatem.
Vzhledem ke stru¢nosti reklamniho sdé€leni, je tfeba vytvaret vztah s pfijemcem sdéleni

po celou dobu reklamniho procesu.’

Jednotlivé prostfedky navazovani kontaktu
s adresatem jsou otdzka, imperativ, vykani a tykani.

- Otazka
Otéazka je uzita ve 21 spotech (31 %), z toho se v 11 piipadech jedna o prvni vétu

celého spotu: 1.2 Actimel — UZ jsi mél Actimel?, 2. Hyundai — Na ¢em opravdu zéalezi?,

¥ BARTOSEK, J., Pfesvéd¢ovani a manipulace v politické Zurnalistice, s. 81.
% PRAVDOVA, M., McDonald's — tak trochu jina kultura?, s. 74.
' PRAVDOVA, M., McDonald's — tak trochu jing kultura?, s. 129.
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5. Harpic max wc blok — Je vas$ blok pftili§ uzky?, 6. Harpic mac wc Cisti¢ — Abyste
doséhli dokonalé Cistoty, musite po svém soucasném wec Cisti¢i toaletu jesté drhnout?,
10.2 Orion — Mate vylepenou hvézdu Orion?, 20. Persil gold plus — Proc jste ptesla na
novy Persil gold plus?, 25. Acc — Trépi vas nepiijemny kaSel?, 28. Avon anew
rejuvenate - Pfejete si kazdodenni profesionalni péci proti starnuti? 31.2 Calgon - Vite,
7e na vétsing uzemi Ceska je stfedné az velmi tvrda voda, ktera ohrozuje vasi pracku?
39. Miiller mix — Pro¢ Miiller mix?, 41. Perwoll — Zna$ tu divku v téch novych
ruzovych Satech?
Ve ¢tytech dalSich spotech je otdzka druhou vétou: 4.1 Vanish intelligence — VaSe prace
opét piisla vnived?, 9. Zeletava — Na co myslis?, 14. Cilit bang — Pro¢ to nezkusit
doma?, 45. Schauma - Jak to d¢€las, ze tvé vypadaji tak zdraveé?
Prostfednictvim otazek v uvodu spotu se snazi reklama hlavné upoutat pozornost
a ptitdhnout ke sledovani spotu.

- Imperativ
Imperativ je v reklamach uzit frekventovanéji nez otazka, ale u televizni reklamy je jeho
Casty vyskyt bézny.” U analyzovaného vzorku byl imperativ identifikovan u 48 %
pfipadll. Z toho nejcastéji (u 8 piipadl) nabadala reklama k vyzkouSeni produktu: 6.
perfect - Vyzkousejte Somat a presvédcéte se samy., 11. Air wick - VyzkousSejte vyrobky
Air wick., 23.1 — 23.3 Tuc - Vyzkousej radsi svétovou chut’ slanych pecenych krekrii
Tuc.
Vykani vyjadiuje odkaz k dospélému adresitovi, miZzeme ho povazovat za projev
zdvotilosti a tcty k ptijemci. V reklamach, které oslovovaly své ptijemce (49 spoti),
bylo vykani uzito u 77,5 % ptipadu.
Tykéani se objevilo u jedenacti spotll a odkazuje k mladSim skupinam adresati: 1.1, 1.2
Actimel, 4.1, 4.2 Vanish intelligence, 16. Kinder maxi king, 17. Nescafé, 23.1 — 23.3
Tuc, 44. Rimmel rténka, 48. Vanish oxi action intelligence bily. U produkti Kinder

maxi kaing (16.) a Tuc (23.) je ndvaznost i na uZziti nespisovného lexika

2. PRAVDOVA, M., McDonald's — tak trochu jina kultura?, s. 132.
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5 Reklama — oblast vizualni

5.1 Barvy

Barvy zprostiedkuji vizualni poselstvi, zdlraziiuji, umoziuji snadnéjSi vnimdani
a pochopeni komunikovaného sdéleni. Maji také svij symbolicky vyznam, ktery
je specificky pro jednotlivé kultury. Kazda barva ma v sobé psychologicky obsah
ajejich vnimani je zavislé na osobnosti kazdého cloveéka, jeho vlastnostech,
zkuSenostech i aktualnich emoc¢nich stavech spojenych se silnymi zazitky.”

Piisobeni barev ve vazb¢ na obecné asociace i1 asociace spojené s objektem je popsano

v tabulce.>

BARVY OBECNE ASOCIACE ASOCIACE
SPOJENE S OBJEKTEM
Cervena Aktivni, vesela, vladnouci, Horka, hlasita, plna, silna, sladka,
vzrusujici, podnécujici pevna

Srde¢na, zariva, ziva, pratelska, Tepla, syta, blizka, podnécujici,

jasna, veseld, vzrusujici sucha, kiehka

Svétla, jasna, volna, pohybliva, Velmi lehka, hladka, kyseld, slana

dynamicka, oteviena obtizna
Zelena Uklidnujici, osvézujici, pokojna, | Chladna, Stavnatd, vlhka, kysela,
klidna, barva nadéje svezi, jedovata, mlada
Modra Pasivni, zdrzenliva, jista, pokojnd, | Studena, mokra, silnd, leskla,
klidna velka, hluboka, vzdalena, ticha,
plna, lehka
Fialova Vazna, chmurna, nest’astna, Sametova, narkoticka, sladka,

ponurd, poloSera, znepokojujici mekka, mysticka

Tabulka 1 - Pisobeni barev
Vysekalova s MikeSem uvadéji vyznamy i dalSich barev:
Cerna — tmavé, kompaktni barva, je symbolem pochybnosti a smrti. Zprosttedkuje ale
také pocit vznesenosti, distojnosti a elegance. V reklamé se pouziva pro sofistikované
drahé zbozi vysoké kvality, Cerny design je povaZovan za vysoce atraktivni.
Bila — wvyjadiuje Ccistotu, mir, nevinnost a nedosazitelnost. Plsobi mlicenlive.
V kombinaci s modrou vzbuzuje osvézujici pocit. (V Cing symbolizuje smrt.)

Seda — symbol nerozhodnosti a nedostatku energie. Matnost $edé barvy je spojena

3 VYSEKALOVA, J. - MIKES, J., Reklama: Jak délat reklamu, s. 61.
% VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, s. 124.
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s pocitem strachu, vysokého véku a blizkosti smrti. Pocit strachu, monotonie a deprese
roste tim vic, ¢im je Sedé barva tmavsi. Temné Sediva je také barvou Spiny.
Hnéda — vyvolavd dojem pevnosti a uzitku ¢i prospéchu. Je to realisticka barva,

zt€lesiiujici zdravy Zivot. Cim je tmavsi, tim vice ptebira vlastnosti cerné.

Barvy ovliviiyji nejen nase pocity, ale ptisobi i na fyziologické stavy naseho organismu.
Teplé barvy, jako je Cervend a oranzova, nas vzruSuji, studené barvy, jako je zelena
a modrd, na nas pisobi ukliditujicim dojmem. Barevné provedeni vyrobki, obald, barvy
spojené s jednotlivymi znackami usnadiiuji jejich rozliSeni. Dilezity je i barevny
kontrast. Nejsiln€j$i kontrast a rozliSujici efekt maji barvy, které jsou protikladné
v barevném spektru: ¢ervena — zelend, modra — oranzova, zluta — fialova, ¢erna — bila.
Psychologické vyzkumy rovnéz zjistily, ze zplsob, jakym zpracovdvame vizudlni
informace, je do zna¢né miry zavisly na jejich barvé. Bylo také zjiSténo, Ze si lidé 1épe
pamatuji obrazy prezentované v pfirozenych barvach.”

Barva je az 200x rychleji vnimana neZ text a obrazek. Cervené elementy nas upoutaji
nejdiive, modré nas uklidnuji, protoze signalizuji jistotu a daveru. Zelené produkty
byvaji rovnéz Casto spojovany s bonusem zivotniho prostfedi a tzv. ochrannou zelenou
znackou. S ochranou zivotniho prostfedi nebyvaji naopak spojovany ¢ervené produkty.
U kiiklaveé Cervenych nadpist o¢ekdvame agresivni produkt. Napiiklad novy, vykonny,
rychly, sportovni viiz. RGzovy toaletni papir se pouzivd mékceji nez naptiklad Sedy,
protoze v lidském mozku je rizova tizce spjata s mekkosti. V oblasti pracich prostfedka
byva Casto vyuzivana modra, zelena nebo tyrkysova barva.*

Barvy tedy nejen pftitahuji pozornost, ale také mohou slouzit k identifikaci a oznaceni
predmétu reklamy. Napiiklad lehké druhy cigaret ¢i piva s niz§im obsahem alkoholu
nebo kalorii jsou ladény do svétlejsich tonti. U pracich praskl prevlada bild a svétle
modra, kava je zase spojena s hnédymi tony.

Neékteré odstiny barev tvoii neoddélitelnou soucast vizudlniho stylu a image® ur¢itych
organizaci, jako naptiklad barevnd kombinace Cervené a ¢erné u Komercni banky, firma

Family Frost je je zase spojovana s vyraznou Zlutou barvou.”® VétSina znalek

55 VYSEKALOVA, J. - MIKES, J., Reklama: Jak délat reklamu, str. 62.

6 JAVORSKA, M., Neverbalni reklamni komunikace, s. 136, 137.

7 Jedna se o barevny standard, ten je soucasti corporate designu. Barevny standard je typicka firemni
barva ¢i kombinace barev, uplatiiuje se na obalech vyrobkt, na firemnich tiskovinach, na laku
firemnich vozi, na pracovnich odévech zaméstnancti, na zafizeni interiérd firmy a jejich znackovych
prodejen atd. (KRIZEK, Z. - CRHA, 1., Zivot s reklamou, s. 101-103.)

8 VYSEKALOVA, ] - KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, s. 125.
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je jednobarevnych, nebo alespoii jedna barva je siln¢ dominujici, jako naptiklad Nivea.
V tomto ptipad¢ je primarni modra a sekundarni bild. Diky silné prezentaci barev jsou
spotiebitelé vyrobcem zna¢né ovlivnéni. Fialovd barva typickd pro vSechny vyrobky
Milka signalizuje potencionalnimu zdkaznikovi, Ze se jedna o vysoce jakostni vyrobky
a dobrou ¢okoladu.

Chybn¢ zvolena barva mize vést az k odmitnuti vyrobku. Naptiklad zluty praci prasSek
je pocitovan jako pftili§ ostry, také zeleny zmékcovaci prostfedek vyvolava negativni
asociace. Nelze opomijet ani moddni trendy a skuteCnost, Ze mnozi lidé maji své
oblibené barvy. Obcas se na urcité barvy fixuji dokonce celé skupiny (napt. ptislusnici

spolkti a stran).”

U jednotlivych reklam budu zjistovat barvu produktu (i barva obalu produktu), barvu
loga firmy (pokud se ve spotu objevuje) a pievladajici barvy ve spotu. Cilem neni
popsat vSechny barvy zastoupené v jednom reklamnim spotu, ale spiSe si vSimat
opakovani barev v rdmci spotu a navaznosti téchto barev na produkt.

Barvy - zhodnoceni

Barvy v reklamé mohou slouzit jako prostfedek funkce referencni, kdy odkazuji jednak
k typu produktu, a jednak diky nim u jednotlivych vyrobki miizeme hovotit o barevném
standardu, ktery ndm pomaha rozpoznat konkrétni znacku. Barvy jsou také prostiedkem
emocionalniho a psycholgického piisobeni a slouzi k lepSimu zapamatovani produktu.

Barvy v reklamnich spotech hraji dulezitou roli. To, jakou barvu ¢i kombinaci barev
si firma zvoli, vypovida nejen o tom, co nabizi, ale také o tom, jaky aspekt chce
zduraznit. Barevny standard firmy casto vychazi z typu produktu (mléény vyrobek,
cokolada, ptirodni produkty) a v ramci odliSeni se od jinych produktl stejného typu pak
pfidavaji dal$i barvy. Ve vSech analyzovanych spotech odpovidaly pouzité barvy
barevnému standardu znacky. Jak uvadi Kiizek, ,,je nutné zvolenou barevnou kombinaci
disledné¢ dodrzovat v danych odstinech a vSude, kde je to mozné, tedy nejen
v reklamnich prostfedcich, ale také na hlavickach dopisnich papirti, tiskopisech, pii
feSeni interiéri prodejen, na vystavnich stancich, na uniformach zaméstnanci apod.“®

V analyzovaném vzorku bylo zachyceno uzivani barev odpovidajicich barevnému
standardu firmy nejen pfi zobrazeni produktu, ale 1 u pouzit¢ho pisma, obleceni aktért,

ruznych dopliikl a predmét. Dale u snimka na zacatku nebo na zavér spotu, kde byly

% JAVORSKA, M., Neverbalni reklamni komunikace, s. 137,138.
0 KRIZEK, Z., Zaklady reklamy, s. 24.
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na celé ploSe zabéru pouzity jen barvy barevného standardu, logo firmy a slogan.
(4. Vanish, 9. Zeletava, 11. Air wick, 13. Bebe, 36. GE money bank, 39. Miiller mix,
49. Vodafone).

V reklaméach na potraviny se mizeme setkat s fadou shodnych barevnych ryst.
U mlécnych vyrobktl (1. Actimel, 9. Zeletava, 26. Almette, 33. Danone Fantasia,
39. Miiller mix) se opakuje bild barva v kombinaci s modrou. Cokoladové vyrobky
akava (10. Orion, 16. Kinder Maxi King, 24. 3 Bit intenssimo, 17. Nescafé) jsou
tradiéné€ prezentovany v hnédé barvé. Aby se tyto vyrobky od sebe navzajem odlisily
kombinuji hnédou s dalSimi barvami. Orion uzivd kombinaci hnédé a modré, Kinder
maxi king ptfidava ke hnédé bilou (naslehany mlécny krém) a zlatou jako symbol
luxusu. 3 Bit ve své barevné kombinaci dava znat, ze kromé¢ ¢okolady (hnéda) obsahuje
1 mlécny krém (bild) a susenku (bézova, Zluta). Nescafé ve svych reklamnich spotech
zdiiraznuje predevSim Cervenou barvu, hnéda je zde sekundarni. Slané krekry (23. Tuc)
a brambtrky (30. Bohemia Chips grande) spojuje lehka a slana zluta barva.

Cistici prostiedky (4. Vanish intelligence, 5. Harpic max wc blok, 6. Harpic max wc
Cisit¢, 7. Lanza gel, 14. Cilit bang, 20. Persil gold plus, 31. Calgon, 32. Calgonit
quantum, 48. Vanish oxi action) zase spojuje Cista bilad barva. Krom¢ Lanzy vSak
u zaddného z téchto produktli neni barvou dominantni. Vanish uziva rizovou barvu nejen
na obalech produktii, obleCeni a pismu ve spotech, ale také ve sloganu — Diivéruj
riizové, zapomen na skvrny. Obdobné svoji odliSnou barvu zdlraziuje i Harpic max —
Cerny silik na toalety. Persil gold plus ma zlatou barvu v ndzvu i na obalu. Cilit Bang
kombinuje netradi¢né oranzovou a fialovou a Calgon s Calgonitem uziva modrou barvu
v kombinaci s ¢ervenou.

Reklamy na automobily (2. Hyundai i 20, 22. Skoda) jsou barevné, ale ne tolik, jako
jiné skupiny produktli, barva automobilu je v obou spotech stiibrnd a dale ptrevladaji
barvy jako bild a ¢erna. Snazi se tak pasobit seridzn¢ a decentné.

I banky se prezentuji barvami, které maji odpovidat urcitym psychologickym hodnotam.
GE Money bank (36.) zdiraziiuje svym barevnym standardem jistotu (modrd)
a Komer¢ni banka (15.) zase dynamiku (Cervend) a seridznost (Cernd). Kosmetické
ptipravky voli rizné barvy. Ale i ty jsou vybirany v souladu s charakterm produktu
a barevnym standardem znacky. V reklamé na vini Avon Absynthe (27.) je barva
parfému 1 Satd modelky zelend, navazuje tak barevné na ndzev produktu. Spolec¢nost
Rimmel (43.,44.) pouzila pro dva své produktu stejnou zékladni barvu — fialovou,

kterou nechala vyniknout na ¢erno-bilych zdbérech kombinovanych s barevnymi zabéry,
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u rténky doplnila navic ¢ervenou barvu.

Léky spojuje bila barva, ta ale nebyva vzdy dominantni. Megafyt (38.) jako ptirodni
napoj ma primarni barvu zelenou. Nurofen pro déti (18.) zase klade diraz na svi
barevny standard — ¢ervenou, oranzovou a zlutou. Ty dopliiuje barvami kontrastnimi —
zelenou, modrou a fialovou. MnoZstvi barev v tomto spotu, kombinace hraného
a kreslené¢ho spotu a celkova stylizace do zanru pohadky ukazuje, ze je tento spot

zameien predevsim na déti a jejich matky.

5.2 Typ pisma v reklamdch

V reklamach se uzivaji rizné druhy pisma. Razné velikosti, barvy a typy. Dilezita
je zejména Citelnost pisma. Nejrychleji jsou rozpoznany bézné tvary Casto pouzivanych
typt pisma. Ty se v ¢itelnosti téméF nelisi.®!

Zakladni klasifikace tiskovych pisem je na pisma antikvova (serifovd), bezserifova

(grotesk), dale jsou to pisma psand neboli skripty a pisma lomena (fraktura).

Serify Grotesk Skaipty Fraktura

Pisma antikvova a tzv. egyptienka (hlavni a vedlejsi tahy stejné silné) vykazuji pti¢na
zakonceni pismovych taht, tzv. patky neboli ,serify”. Bezserifovému pismu se fika
grotesk. Skripty neboli psand pisma se vyznacuji tim, Ze v nich jedno pismeno navazuje
na druhé. Tim ma vzniknout dojem ,;rucné psaného* textu. Oznaceni lomené pismo
(fraktura) je odvozeno od tvaru pismene. VétSina oblych tvart je zde zalomena.

Pisma vytvareji pismové rodiny, jako je Arial nebo Times New Roman. Rodina zahrnuje
vSechny varianty jednoho pisma, tzv. fezy pisma (tenké, normalni, tuc¢né, kurziva,
kondenzované nebo rozsiren¢).

Kazdé pismo vyvolava u divaka né&jaky dojem. Antikva (serifové pismo) je spojena
piedevsim s literaturou, novinami a Casopisy. Grotesk je zase pismem technickym, uziva
se na formulafe, statistiky a technickou dokumentaci.®

Nékteré typy pisma také mohou vyvolavat ur¢it¢ domnénky a emoce. Tak napf. némecti
psychologové zjistili, ze staré némecké pismo (Svabach) ptsobi starobyle, plné a pestré
pismo détsky, hravé a malo vazn€. Dale dospéli k zaveru, ze zaoblené druhy pisma
vyvolavaji dojem, ktery lze popsat jako ,zasnény, klidny*, zatimco s hranatymi

a rovnymi druhy pisma jsou spojovany asociace jako ,,ddstojny, vazny«.*”

' VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, s. 118.
© SCHELLMANN, B., Média. s. 89-91.
% VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, s. 118, 119.
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Vysekalova a Mikes uvadeji nékolik obecnych doporuceni pro volbu pisma v reklamé:
+  Mnoho riznych druhii pisma vzbuzuje neklid, pisobi neuspotfadane, proto by se
nem¢lo uzivat ptili§ mnoho druhti v rdmci jednoho spotu.
« Zvyraziiyji se jen podstatna slova a v omezeném mnoZzstvi.
+  Psaci pismo je huf ¢itelné neZ pismo tiSténé.
«  Velkd pismena jsou hlfe citelnd nez bézna kombinace velkych a malych

pismen.*
V praktické ¢asti budu zkoumat pouzita pisma, rozdélim je na antikvu, grotesk, skripty
a fraktura. Provedu kvantifikaci a budu sledovat, ktery typ pisma se uziva nejcastéji

a jestli se néktery typ pisma nevyskytuje prevazné u urcitého typu produktu.

Typ pisma - zhodnoceni

Zakladnim typem pisma v pozorovanych reklamach bylo pismo sanserifové, tedy
groteskové (98,5 %). S vyjimkou reklamy na tvarohovy syr Almette (26.) bylo
samostatné nebo v kombinaci pouzito u vSech analyzovanych reklamnich sd€leni.
Pozorovani tedy potvrdilo pfedpoklad, Ze grotesk je nejb&Znéji pouzivané pismo.®

Pismo serifové se samostatné¢ neobjevilo v zaddné analyzované reklamé, ale vzdy
v kombinaci s groteskem. Jaklovd wuvadi, ze se kombinovanim serifového

a sanserifového typu pisma dosahuje vé&tsi pusobivosti.®

Serifové pismo bylo
v analyzovaném vzorku pouzito v deseti reklamach, v deviti z nich se jednalo o nazev
firmy nebo produktu (1. Actimel, 11. Air wick, 15. Komer¢ni banka, 16. Kinder maxi
king, 32. Calgonit quantum, 34. Fa, 35. Friskies, 45. Schauma).

V né¢kolika ptipadech byla tato kombinace doplnéna i o pismo skriptové (15. Komer¢ni
banka, 32.2 Calgonit quantum, 34. Fa, 45. Schauma). To se samostatné objevilo
u reklamy na Almette (26.), kde podpofilo emocionalni ladéni celého spotu. Celkove se
skriptové pismo objevilo v analyzovaném vzorku u tfinacti reklam (15. KB — Mij svét.
Moje banka, 17. Nescafé — Jirka, 24. 3 Bit intenssimo — intenssimo, 26. Almette —
Almette, lehky, svézi, nadychany, 30. Bohemia chips grande — Bohemia, 32. 2 Calgonit
quantum — Thinking of you, 34. Fa — Pro pocit pfijemné svézesti, 39. Miiller mix —
Tu chut’ prosté miilluju, 43. Rimmel rténka — K(olagen), 44. Rimmel fasenka — Sexy

Curves, T(rojity), C(ik-cak), S(exy), 45. Schauma — For you, 46. Sport — Sport).

# VYSEKALOVA, J. - MIKES, J., Reklama: Jak dé&lat reklamu, s. 59.
6 JAKLOVA, A., Neverbalni prvky persvaze v zurnalistice a v reklamé, s. 217.
%  Tamtéz, s. 218.
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Skriptové pismo bychom mohli dle uvedenych ptipadd urcit jako pismo, které se uziva

jako prosttedek pro naplnéni funkce emotivni.

5.3 Technika

Jednou z cest, jak se odliSit od priméru ostatnich spotti, je pouzivani riiznych technik.
Protoze vétSinou jsou spoty hrané, kazdd jind technika vynikne a zvy$i reklamni
ucinnost. Crha a Ktizek uvadéji nékolik druhti spoti:

spot hrany, kresleny, loutkovy, animovany (minéno animovani a ,,0ziveni® predméti
a véci, propagované¢ho vyrobku), spot z psanych slov, spot rtizné¢ kombinovany
z uvedenych technik.”’

V praktické ¢asti budu u jednotlivych spotti sledovat pouzité techniky. Piedpokladem je,

ze dominantni budou spoty hrané.

Technika - zhodnoceni

Nejcastéjsi technikou v analyzovanych spotech je spot hrany. Tato technika byla pouzita
samotnd i1 v kombinaci u 72 % pftipadi. Spot loutkovy se neobjevil ani jednou, spot
animovany jedenactkrat. Animace je sice nejoblibengjsi technikou v pofadech a filmech
pro déti, ale vyroba takového spotu je finan¢né 1 ¢asove naro¢nd, a proto se muze jevit
nékterym zadavatelim méné vhodna.®® U analyzovaného vzorku se animace objevila ve
spotech: 1.1, 1.2 Actimel, 7. Lanza, 10.1 — 10.3 Orion, 11. Air wick, 16. Kinder maxi
king (soutez), 19. Orbit complete, 25. ACC, 30. Bohemia chips. U deviti ptipadi
z uvedenych jedenacti se jedna o produkty urc¢ené ke konzumaci.

Déle byla vyclenéna specificka kategorie spotd, kterd sice uziva zivych postav, ale
zobrazuje je prostfednictvim statickych obrazii. VSechny tfi reklamy na tisk, které
se v analyzovaném vzorku objevily, pouzivaji techniku ,,listovani* (ukdzky z obsahu —
fotografie i text). Casopis Kvéty (37.) navic p¥idal i techniku hranou. Actimel (1.3 — 1.6)
provazl stfidani statickych zabért s rytmickym hudebnim doprovdem a firma Rimmel
(43., 44.) kombinuje statické cerno-bilé obrazy s hranymi barevnymi.

Technika kresleného spotu byla zaznamenana u Sesti spotit — 18.1, 18.2 Nurofen, 23.1 —

23.3 TUC, 47. Strepsils.

¢ CRHA, I. - KRIZEK, Z., Jak psat reklamni text, s. 78.
88 SRPOVA, H., Cilova skupina — faktor, ktery rozhoduje o podobé& reklamy, s. 130.
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5.4 Neverbdlni komunikace — extralingvalni prostiedky

Extralingvalni prostfedky dopliuji verbalni projev, mohou zesilit jeho Uc€inek, regulovat
jej a za urcitych okolnosti jej mohou i zastoupit. Nekdy staci pouze mimika nebo gesto,
neni potieba fikat Zadna slova. Pokud fekneme slova, kterd nesouhlasi s neverbalnim
chovanim, posluchaci véfi spiSe neverbalnimu chovani nez feci. Neverbalni komunikace
je stejné jako komunikace verbalni, ovlivnéna kulturnimi vlivy (kdyZz pfed né€kym
plivneme, je to povaZovano za urdzku, ale u Masaji se takto vyjadiuje ucta). VétSinu
neverbalnich signall se ¢lovék nauci uz v détstvi, zejména kopirovanim svych rodict.
Neverbalni zprava mize ve vztahu ke zpravé verbalni vystupovat v nékolika moznych
vztazich:

- jako opakovani a zesileni verbalni zpravy — kdyz se nékdo zeptd, kolik je hodin,
milZzeme fict, Ze jsou Ctyfi, ale soucasné miZzeme zvednout Ctyfi prsty;

- jako odporovani — mize se odehravat na nevédomé nebo védomé trovni a znamena,
ze neverbalni projev je v rozporu s tim, co sdélujici fiké;

- reagovani na verbalni zpravu pouze neverbalnimi signaly — na urcitou informaci
reaguje jedinec tim zplisobem, Ze zacne radosti poskakovat nebo =zatne pést
se zvednutym palcem;

- diraz nebo doplnéni — verbalni projev je doplnén naptiklad poklepanim na stil,
posiluje se takto verbalni sdélent;

- regulace — neverbalni komunikace pomahd kontrolovat verbalni sdéleni, neustéle
sledujeme o¢nim kontaktem situaci, ale i télesnym kontaktem si ovéfujeme, zda vSe

probiha tak, jak se to zda ve verbalni podob&.”

Jaroslav BartoSek uvadi mimiku, gestiku, komunikaéni vzdalenost (proxemiku) a pohyb
téla (kineziku) jako doprovodné slozky, které ¢ini mluveny projev vice srozumitelnym,
dtvéryhodnym a piesvéd¢ivym.”” Jaro Kfivohlavy také popisuje jednotlivé druhy
mimoslovniho sd€lovani. Krom¢ mimiky, gestiky, proxemiky a kineziky zminuje také
haptiku, posturologii a fe¢ o¢i a pohledd.” Na zaklad& poznatkli Jara Kfivohlavého
napsala svoji praci Neverbdlni reklamni komunikace i Monika Javorska.”” S vysledky

jeji prace porovnam néktera sva pozorovani.

% MIKULASTIK, M., Komunikaéni dovednosti v praxi, s. 123, 124.

" BARTOSEK, J., Kultura vécné jazykové komunikace, s. 27. Autor uvadi dale fe¢nisté, mikrofon a
psychickou pohodu, ty ale nespadaji do oblasti televizni reklamy.

7' KRIVOHLAVY, J., Jak si navzajem lépe porozumime, s. 32.

2 JAVORSKA, M., Neverbalni reklamni komunikace, s. 130-139.
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Mimika
Mimika jsou pohyby svalii v obliceji, které jsou nejvyraznéjsim sdélovacem emoci.
Mimika vyjadiuje to, co jedinec proziva, ale také to, jaky ma vztah ke sdéleni
a k objektu, o némz hovoti. Nékteré mimické vyrazy jsou snadno rozpoznatelné, nékteré
hiife. Docela dobfe lze z obliceje vy€ist sedm zakladnich emoc¢nich dimenzi:
radost — smutek; Stésti — nestésti; prekvapeni — splnéné ocekavani; klid — rozéilent,
vztek; spokojenost — nespokojenost; zdjem — nezdjem; strach, bazen — pocit jistoty.
Dolni polovina obliceje je vyrazné€ji pohyblivéjsi nez horni polovina. Je pravda,
ze mimicky reaguje cely oblicej, ale presto se rozlisuji dveé obli¢ejové zony:

. Celo, nos a odi.

«  Dolni polovina obli¢eje se rty.
Kazda z nich se odliSnym zpiisobem projevuje pii prozitku raznych emoci. Prekvapeni
audiv se nejvice projevuji na cCele, ale zapojeny jsou i o€i a usta. Pocit radosti
se nejvyraznéji projevuje na dolni poloving obliceje, ale je mozno rozeznat i na ocich.
Stazeny spodni ret miize signalizovat rozpaky, podfizenost. Otevieny smich vétSinou
znamena neptedstiranou radost. KifeCovity smich miize znamenat ironii, Skodolibost,
sarkasmus, zavist, nesouhlas a odmitani spole¢nosti. Casto oteviena uUsta jsou vyrazem
nedostatecné sebekontroly. Pevné semknuté rty jsou projevem zdrzenlivosti,
rezervovanosti, uzavienosti. Zvednuté¢ obo¢i milize znamenat nepochopeni nebo
aroganci. Rty se svislymi koutky mohou znamenat pesimismus, depresi, vztek.”
Javorskéd na zakladé své prace konstatuje, Ze z oblasti mimiky se v televizni reklamé
objevuji vétSinou ,,projevy radosti, spokojenosti, pratelstvi ¢i pohody, které¢ ukazuji,
Ze si zdkaznik zvolil dobie a se svym vybérem je maximalng spokojen.«™
Mimika zhodnoceni
Pozitivni mimické projevy se v analyzovaném vzorku objevily v 86,5 % ptipadi. Pouze
téi spoty (5. Harpic max wc blok, 22. Skoda, 35. Friskies — 4,5 %) obsahovaly mimické
projevy piekvapeni a nespokojenosti. 9 % spotli neuzilo mimickych projevl viibec, a to
hlavné proto, Ze v nich nevystupuji Zadné postavy a jsou vytvofeny Cisté na zdkladé
pocitacove grafiky (19. Orbit complete, 30. Bohemia chips grande, 31.1 a 31.2 Calgonit
quantum). V zavéru spotl na RI okna (21.1, 21.2) sice vystupuje zena, ale jeji postaveni
ke kamefe neumoziuje jeji mimiku pozorovat.

Ve 23 spotech byla pozorovana zména v mimickém projevu aktért. Od negativnich

7 MIKULASTIK, M., Komunikaéni dovednosti v praxi, s. 126.
™ JAVORSKA, M., Neverbalni reklamni komunikace, s. 132.
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projevll v prvni €asti spotu prechazi k pozitivnim projeviim v zavéru, ktery je spojen
s produktem a jeho uzitim. Nejcastéji tento zplsob pouzivaji reklamy na Cistici
prosttedky (4.1, 4.2 Vanish intelligence, 6. Harpic max wc cisti¢, 7. Lanza, 8.1 — 8.3
Somat perfect, 20. Persil gold plus, 31.1 Calgon). Zména v mimickém projevu byva
také doprovazena zménou v hudebni slozce reklamy. Dobte pozorovatelny je tento jev
u reklamy na Lanzu (7.), Somat perfect (8.) a Strepsils (47.)

Velky diraz na mimiku kladou také reklamy na potraviny, zejména prostiednictvim
velkych a blizkych zabérti”, na kterych herci produkty konzumuji a svymi mimickymi
projevy dokazuji, Ze jim produkt chutni. Jedna se o spoty — 9. Zeletava, 13.1 Bebe, 16.

Kinder maxi king, 24. 3 Bit intessimo, 26. Almette, 33. Danone fantasia.

Gestika

Pod gestiku zahrnujeme vétSinou zdmérné pohyby rukou, hlavy, pfipadné i nohou, které
mohou dokreslit verbalni sd€leni, pfipadné ho zastoupit. Pouzivaji se pifi popisovani
velikosti, tvaru, rozdé€leni, aby ten, kdo posloucha, dovedl 1€pe pochopit to, co je mu
sdélovano.

Gesta maji v socidlnich vztazich urcity domluveny smysl, tak jako verbalizovana
sdéleni. Gesta jsou kulturné podminéna a je tfeba se jim ucit v kulturnim kontextu.
Vsechna gesta 1ze rozdélit do tii zdkladnich skupin:

« llustrace jsou gesta, kterymi dokresluyjeme ve vzduchu verbdlni vyklad,
ukazujeme smér, vysvétlujeme. Ilustranich gest je cela fada — gesto vzrustu,
poklesu, déleni, pochybnosti...

« Gesta jako regulatory chovani (napf. ukazujeme prstem), jako upozoriiovani
na néco nebo nékoho.

«  Znaky (kruh z palce a ukazovacku znamena O. K., zvednuty palec smérem
nahoru znamena, ze je to vyborné, naopak, palec smérem dold znamena, Ze je to
Spatné).”

Gestiku Javorska popisuje na jednotlivych ptipadech, kdy zduraziuje predevsim pouziti
zdvizeného palce.”

Gestika — zhodnoceni

Gestika neni u reklamnich spotl tolik napadnd jako mimika. Nejvyraznéji je gestiky

> Velky zabér ukazuje maly vyfez z celku, je zaméfeny na detaily objektu. P¥i zobrazeni osoby ukazuje

velky detail naptiklad jen hlavu. Blizky zabér ukazuje osobu asi do tfetiny velikosti téla, vétsinou ma
znaéné emocionalni charakter. (SCHELLMANN, B., Média, s. 189.)

76 MIKULASTIK, M., Komunikaéni dovednosti v praxi, s. 127.

7 JAVORSKA, M., Neverbalni reklamni komunikace, s. 133.
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uzito ve spotech na Ge money bank (36.1 a 36.2). Nejen obrazova cast, ale i mluveny
komentart zdlraziuje pouZiti gest v bézném zivote.

36.1 - Gesta. Jsou jednoduchd, jasnd a dokazi i potesit. V Ge Money bank véiime, ze
takové maji byt i bankovni sluzby.

36.2 - Gesta. Pouzivame je kazdy den, protoZe jsou jednoduchd a jasna. V Ge Money
bank véfime, ze takové maji byt i bankovni sluzby.

Tato sdéleni jsou v obrazové slozce doprovazena jednotlivymi gesty — muz ukazuje
smér posunuti cedulky; divka ukazuje, Ze se ma Zena otocit; Zena dé€la z prsti tvar
telefonu a dava si ho k uchu (zavolej mi), muz zdviha palce (super), divka ukazuje znak

0. K., bankét natahuje ruku k pozdravu (vitejte).

Posturika

Pod pojmem posturika rozumime drZeni téla, napéti nebo uvolnéni, naklon, poloha
rukou, nohou, hlavy, konfigurace vSech ¢asti téla a smér natoCeni téla. Signalizuje
emocni stav, zaujeti, postoj k partnerovi a ke sdéleni. Nékdo se kréi, nékdo jde zptima.
Dulezita je také souvztaznost dvou tél lidi, ktefi spolu komunikuji. To, jaka je vzdjemna
poloha obou tél, urcuje vztah ucastnikl k obsahu sdéleni a k sob& navzajem. Pokud jsou
pozy ve shod¢, jednd se o vytvofeni pozitivnich vztahli, o porozuméni a sympatii
(zrcadleni, pacing). Pokud nejsou ve shodg, jde spiSe o negativni vztah, nesympatii.”
Kiivohlavy charakterizuje posturiku jako fe¢ naSich fyzickych postoji, drzeni téla
a polohovych konfiguraci. Rozeznava tfi zakladni polohy cloveka: vstoje, vsedé
avleze.”

Javorska se zaméfuje zejména na tyto polohy a konstatuje, Ze nejméné Castym
posturickym projevem v reklaméch je poloha vleze.*

Posturika - zhodnoceni

Pti zkoumani reklam z hlediska posturiky z analyzy vyplynulo, ze posturika muize
slouzit jako prostfedek zdlraznéni. Rozdilné polohy aktéri v reklamé naznacuji, komu
ma byt vénovana vétsi pozornost. VEtSinou hlavni hrdina stoji zatimco ostatni sedi nebo
lezi (1.2 Actimel, 8.2, 8.3 Somat perfect, 11. Air wick, 47. Strepsils), ale objevil

se 1 opacny postup, kdy hlavni hrdina sedi a ostatni stoji (24. 3 Bit intenssimo).

Kinezika

8 MIKULASTIK, M., Komunikaéni dovednosti v praxi, s. 127.
" KRIVOHLAVY, J., Jak si navzdjem lépe porozumime, s. 58, 61.
8 JAVORSKA, M., Neverbalni reklamni komunikace, s. 133.
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Kinezikou rozumime spontanni pohyby riiznych casti téla, které nemaji vyznam gest.
Kinezicky pohyb je vyrazn¢ individualizovan (potahovani se za nos, zmoulani oka,
kousani rtu, pohupovani rukama, krouceni prstd, prochdzeni se po mistnosti sem a tam).
Kazdy jedinec ma své specifické pohyby, podle nichZ se dd poznat uz na déalku. Ptestoze
jsou spontanni, d& se z nich n€kdy také vy¢ist urcitd informace.

Kdyz si ¢loveék hladi bradu, mize to znamenat, Ze premysli. Kdyz si sahd na S$picku
nosu, patrné¢ dava najevo rozpaky. Pokud si saha na kofen nosu, mize to signalizovat,
7e se citi zmaten. Pokud si uchopi cely nos prsty, miize to signalizovat zlost. Skrabani
se na temeni hlavy miZe znamenat rozzlobeni nebo pfemysleni.”!

Casto se podle Javorské objevuje piilozeni ruéniku k tvafi, mluvi-li se o hebkosti,
poskréabani se na hlavé, kdyz lovék néco nevi, nebo tfeni si o¢i na dikaz ospalosti.®
Kinezika — zhodnoceni

V analyzovanych reklamach byly zachyceny kinezické pohyby ve spojeni s hebkosti
pokozky (34. Fa), satii, svettiku (41. Perwoll) a vlasti (45. Schauma).

Proxemika

Proxemika je pojem oznacujici vzdélenost pii komunikaci, a to ve sméru predevsim
horizontalnim, ale také ve sméru vertikdlnim. Kazdy potfebuje urcity prostor,
aby se citil pohodIn€. Tento prostor je relativni a individualné 1 kulturné odlisny.
Vzdalenost pfi komunikaci lze rozdélit do ctyf zékladnich skupin. Vymezeni
jednotlivych skupin ale neni u vSech autori totozné. Uvedené vzdalenosti
dle Mikuléstika reprezentuji primérné hodnoty.

« Intimni vzdalenost — od uplného dotyku do 0,5 metru. Je to vzdalenost, ktera
vyhovuje intimnim vztahtim. V této vzdalenosti se neciti dobie lidé, ktefi vedou
bézny pracovni rozhovor.

«  Osobni vzdalenost — od 0,5 m do 2 metri (zalezi na tom, o ¢em se hovofi,
jak hlu¢né je prosttedi, kolik ¢asu maji partnefi k dispozici a kde se rozhovor
odehrava).

+  Skupinové vzdalenost — od 1 m do 10 metrti. Jde o situace, kdy jedinec mluvi
ke skuping, ktera se nachazi v mistnosti (tfida, pracovni hala nebo kancelar).

«  Vefejna vzdalenost — od 2 m do 100 metrt. Piikladem mize byt projev politika

na namesti.

81 MIKULASTIK, M., Komunikaéni dovednosti v praxi. s. 128.
8 JAVORSKA, M., Neverbalni reklamni komunikace, s. 134.
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Vertikalni vzdalenost pocituji lidé v situacich, kdy hovoii s nékym, kdo ma odliSnou
vysku. Mensi Cloveék pii komunikaci muze citit ur¢ity handicap, pocit submisivity.
Uprava podminek na pracovisti mize vytvafet situace, kdy se zddrazituje vertikalni
proxemika (pracovna feditele ma stll, u né¢hoz jsou zidle pro vedouci usekti, vSechny
zidle jsou stejné s vyjimkou zidle feditele, ta je o deset centimetrti vyssi). Také katedra,
stupinek nebo poédium byvaji vyssi, aby bylo dobie vidét mluvciho, aby se vytvotila
situace, ktera navozuje atmosféru nutici posluchacée k pozornosti.*

Javorskd z analyzy reklam zjistila, Ze intimni zona se v reklam¢ nej€astéji pouziva pfi
propagci sprejii nebo vod po holeni. Velmi Casté je rovnéz pouziti pii navozeni rodinné
pohody a klidu. Frekventovana je i zona osobni. Skupinovd a vefejnd zoéna maji
v reklamnich spotech minimalni zastoupeni. Prakticky plati v reklamnich zabérech
ptibliZzeni o jednu az dvé€ zony oproti skutecnosti. Pfi¢inou je podle ni uzsi zabér kamery
(120 stupnitt) ve srovnani s lidskym okem a snaha vméstnat ucinkujici do zabéru s co
nejlepsim detailem.

Proxemika - zhodnoceni

V provedené analyze se potvrdila zjiSténi Javorské. Intimni zona je uzita v reklamé na
vini od Avonu (27.), dalsi zobecnéni tykajici se skupiny spreji ¢i vod po holeni ale
provést nelze. Ve vzorku byl obsazen pouze jeden zastupce. V reklamach, kde je uzita
intimni zona, jde nejCastéji o zobrazeni rodinnych ptislusnikii. Jednd se o spoty: 4.1
Vanish intelligence, 9. Zeletava, 10.1, 10.3 Orion, 18.2 Nurofen, 20. Persil gold plus,
26. Almette, 36.1, 36.2 Ge money bank, 38. Megafyt, 40. Multivitaminy centrum, 48.
Vanish oxi action.

Intimni aZ osobni vzdalenost je typickd hlavné pro pratelské vztahy. Reklama se rada
tvafi jako doporuceni od dobré kamaradky. Nejvice patrné je to u spotu na Calgon
(31.1), kdy jedna Zena radi druhé, aby neSetfila na zmé&kcovaci a koupila si praveé
Calgon. Zeny jsou navzijem v osobni vzdalenosti. Dale je této vzdalenosti uZito
u spot: 8.1 — 8.3 Somat perfect, 11. Air wick, 14. Cilit bang, 18.1 Nurofen, 31.2
Calgon, 42. Radegast, 45. Schauma.

Haptika
Pti komunikaci mezi lidmi se Casto stava, ze se lidé dotykaji. Doteky mohou mit rizny

vyznam: formalni, neformalni, ptatelsky, intimni.

$  MIKULASTIK, M., Komunikaéni dovednosti v praxi, s. 129, 130.
8 JAVORSKA, M., Neverbalni reklamni komunikace, s. 132, 133.

36



Dulezité je, které casti téla se lidé navzajem dotykaji a také o jaké druhy doteku jde.
Je mozno rozlisit urcitd dotekova pasma téla, ktera jsou respektovana v ramci dotekové
komunikace:

«  pasmo spoleCenské, profesionalni a zdvoftilostni (ruce, paze),

+  péasmo osobni, pratelské (paze, ramena, vlasy, oblicej),

.« péasmo intimni, erotické a sexualni (neomezené).®
Kiivohlavy vyjmenovava nékolik druhti dotekti. MiiZe jit o podani ruky, o stisk, objeti,
pohlazeni, polibeni, poplacani, Stipnuti, pichnuti atp.*® V reklamach se podle Javorské
objevuje pohlazeni (ditéte), podani ruky, polibky i poplacani po rameni jako odména za
dobte vykonanou praci.

Haptika — zhodnoceni

Haptika souvisi s intimni vzdalenosti aktérii spotli, v sedmi piipadech se jedna o doteky
mezi rodinnymi piislusniky (6x Zena a dité, 1x otec a syn, 1x bratr a sestra): 4.1 Vanish,
10.3 Orion, 18.2 Nurofen, 20. Persil gold plus, 36.1, 36.2 Ge money bank, 40.
Multivitaminy centrum. Doteky v pdsmu ptatelském se vyskytuji u spotii: 1.1 Actimel,
25. ACC, 39. Miiller mix. Dale je haptiky uZito ve spotech: 16. Kinder maxi king, 27.
Avon absynthe, 29. Axe.

Uprava zevnéjsku

Sdélovani upravou zevnéjsku se rozumi to, co je mozno vycist ze zpisobu obleceni,
ucesu, liceni atp. U nékterych mladych lidi je mozno pozorovat, jak napiiklad volbou
oble¢eni davaji nejevo, Ze patii do zcela urcité skupiny 1idi.*’

V televiznich reklamdch mizeme také pozorovat postavy ,,védci a ,,I€kati* v bilych
plastich. A je to prave toto obleceni, které herciim proptijcuje status védce nebo lékare.
Casté jsou i obleky ,bankéfi“. Oble¢enim a dopliiky se dle Zdeiika Vybirala lze hlasit k
urc¢ité skupin€. Bunda, obuv, ¢epice, barva odévu, uces a dalsi atributy slouzi napiiklad
k odlieni skina od anarchisty.*

Uprava zevnéjSku - zhodnoceni

Postava ,,védce* se v analyzovaném spotu objevila pouze jednou, a to u reklamy na
Calgon (31.2), z hlediska upravy zevnéjSku odpovidala béznym predstavam védce Ci

odbornika. Muz stfedniho véku v bilém plasti s brylemi na nose. Obé banky, které byly

85 MIKULASTIK, M., Komunikaéni dovednosti v praxi. s. 130.
% KRIVOHLAVY, J., Jak si navzajem lépe porozumime, s. 57.
7 KRIVOHLAVY, J., Jak si navzajem lépe porozumime, s. 87.
% VYBIRAL, Z., Psychologie komunikace, s. 82.
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ve vzorku zastoupeny (15. Komer¢ni banka, 36. Ge money bank), pouzily postavu
bankéfe — muz v tmavém obleku s decentni kravatou. Komerc¢ni banka dala svému
bankéfi 1 bryle.

V reklamdch na produkty Vanish (4.1, 4.2, 48.) se objevuji aktéfi, kteti spotem provazi
v rizovych tri€kach s ndpisem Vanish, coz spada do oblasti jednotného reklamniho stylu
této znacky. Podobny styl se dodrzuje i v reklamach na Somat perfect (8.), kde hlavni
aktérky maji cervené obleCeni. Také reklamy na Bebe (13.) oblékly vSechny
demonstrujici studenty do zluté a zelené barvy, dalSim ptikladem je rGzova barva
obleceni a kaSmirovy svetr v reklamé na Perwoll (41.) a Cerveny zupan Nescafé (17.).
Specialni skupinu spoti predstavuji reklamy, které prostfednictvim upravy zevnéjSku
odkazuji k cilovym skupindm: 1. Actimel — rizni lidé v nejriiznéjSim obleceni - zena
v zupanu, slecna v bilém tilku, muz v kosili s kravatou, zena v ¢erveném svetru, muz
ve fotbalovém dresu, muz ve vzorované kosili, babicka v zastéte (mladi, obchodnici
a podnikatelé, sportovci, starSi), 5. Harpic max wc blok — ¢erny roldk, ¢erné moderni
bryle (inteligentni mladéa Zena), 18. Nurofen — pestrobarevné obleceni (odkaz k détem),
23. TUC — ucitel, dichodce, pracujici Zena, 33. Danone Fantasia — Zena v domacim
pohodlném obleceni, tlust¢ ponozky, volné obleceni, 49. Vodafone — neoholeny,
rozpustily uces, neformalni rozepnuté sako a tizka $éla (star$i student).

Déle jsou spoty, ve kterych se uziva vyrazna uprava zevnéjSku s ucelem vyvolat
asociace s produktem: 9. Zeletava — v syrovych sklepech jsou lidé v bilych trickach
a hnédych zastérach, 16. Kinder maxi king - ¢ernoSsky zpévak vypada velmi zamozné¢,
1 kdyz je krasné pocasi, ma na sob¢ bily kozich, na krku mu visi masivni zlaty fetéz
s napisem Maxi king, ma ochranku v ¢ernych oblecich. V kontrastu s timto luxusnim
svétem je pak zobrazena ,,obycejna‘ (bild) divka, 27. Avon absynthe — Zena ma luxusni
vecerni Saty v zelené barve, které se vini jako rozboutfena voda, 29. Axe — nahy mladik,
Spanélsti gangsteti v Cernych trickach, kozenych bundiach a se zlatymi fetézy kolem
krku, 34. Fa — nahd, pozd¢ji pouze polonahd Zena, 37. Kvéty - muz (méa ziejmé
piedstavovat J. K. Tyla) — hnédy oblek s vestou, Siroky motylek, uhlazené vlasy, namaci
pero do kalamafte, na vésaku mu visi bufinka, 39. Miiller mix — elegantni a formalni
obleceni - Pitkin — ¢erny oblek, bila kosile, cervena kravata, cerveny kapesnicek, 2. muz

ma také Cerny oblek, ale ma ho rozepnuty, modra kosile bez kravaty.
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6 Reklama — oblast zvukovych prostiedkii

6.1 Hudba a akustické obrazy

Hudba je dtlezitou casti reklamy. Slouzi jako jeden z prostfedkt k upoutani pozornosti
a k lepSimu zapamatovani produktu. Podle Vysekalové a Komarkové si lidé Casto 1épe
vybavi reklamni melodie nez slovni citaty z reklamnich spoti. Nékteré melodie jsou
také neodd¢litelné spojovany s vyrobkem ¢i sluzbami, jako napf. hudebni doprovod
k televizni reklam¢ na praci prostiedek Lanza (7.), charakteristicka zpivana znélka
jeuzivana 1 v reklamach na Calgon (31). Hudba ovliviiuje naladu a ma ucinek
na spotiebitelské chovani ¢lovéka. Souvislosti mezi parametry hudby a emocionélni

informaci dle Behrense jsou uvedeny v tabulce ¥

Emocionalni informace Parametry hudby

Stupnice Melodie tempo
Distojné, slavnostn¢ | dur vzestupna pomalu
Smutné, tézce moll XXX pomalu
Snivé, sentimentalné¢  |'moll XXX pomalu
Radostné, ptatelsky dur vzestupna pomalu
Graciozng, jiskiive dur klesajici rychle
Stastng, jasné dur XXX rychle
Bourlivé, vzrusené XXX klesajici rychle
Silng, majestatné XXX klesajici rychle

Tabulka 2 - Souvislosti mezi parametry hudby a emocionalni informaci

Hlavni snahou uzivani hudby v reklamé je zvysit pozornost a vyvolat emoce. Hudba nas
muze uklidnit nebo povzbudit, naladit smutné nebo Stastné. Miize posilit hodnoceni
produktu, podpofit piijeti sdéleni, vytvofit specificky prodejni prvek signalizujici urcity
zivotni styl, vytvoftit osobnost zna¢ky a komunikovat kulturni hodnoty. Jde-li naptiklad
o zapamatovani znacky, lze ocekavat, ze ur¢itd hudba bude mit pozitivni vliv v tom
smyslu, Ze kdykoliv ji uslySime nebo si ji zazpivame, vybavi se ndm znacka ¢i sd€leni
o ni. Uéinek hudby miiZe zaviset i na ziskavani pozornosti. Rychla a hlasita hudba miize
byt povazovana za piitazlivejsi k ziskani pozornosti a efektivnéjsi, pokud jde o piijeti
sd€leni, nez hudba pomala a tlumena.

V televizni reklamé ma hudba své misto jiz dlouho. Ve Spojenych stitech obsahovalo

¥ VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, s. 123.
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hudbu ptes 80 % reklam uz v roce 1996. Nejbéznéjsi formou pouzivani hudby zde bylo
hudebni pozadi - podbarveni hudbou. Tato studie uvedend v knize Marketingova
komunikace rozliSuje nasledujici kategorie reklamy podle uziti hudby: bez hudby,
hudebni pozadi, pouze hudebni motiv, hudebni pozadi a motivy, pisné.”

Ponékud odlisn€é pojima hudebni stranku reklamy Kroeber-Riel, ten uziva oznaceni
,»Zvukové obrazy“ a déli je do tii kategorii:

Audiovizualni obrazové jednotky. Jako ptiklad 1ze uvést reklamu na Calgon. Skvéle
vycCisténé ohievné téleso vydava po ndrazu Cisty jasny ton. Predtim, dokud bylo obaleno
usazeninami vapniku, jsme slySeli Skaredy skiipavy zvuk.

Samostané akustické obrazy, jednoduché melodie, §lagry. Napiiklad rytmy samby
zprostredkuji pokazdé dojem jihoamerické vitality.

Akustické obrazy, které jsou teprve reklamou propojeny s vizualnimi obrazy.
K nim patii napiiklad hudba, kterd byla komponovéna specialné pro dany spot. Muze jit
napt. o melodii ,,Zmylena neplati, laska se chape oprati...“ k reklam¢ na mobilni telefon

Oskar, ktera ve své rozhlasové podobé ziskala Cenu sympatie.”!
Pro praktickou cast bakalatské prace bude uzita typologie reklamni hudby - bez hudby,
hudebni pozadi, hudebni motiv a piseii. Bude provedena kvantifikace hudebnich

prosttedkil a jejich rozliSeni dle funkce.

Pro potieby analyzy provedeme vymezeni zkoumanych pojmu.

Hudebni pozadi — jednoducha melodie® (fada tond) bez textu, uzita po celou (i tém&F
celou) dobu reklamy.

Hudebni motiv — nejmensi stavebni prvek hudebniho dila.” Jedna se o kratkou melodii

bez textu i s textem. V reklamnim prostfedi se uziva pojmu znélka. Kftizek znélku
popisuje jako jednoduchy, ale vyrazny hudebni motiv, kratky, snadno zapamatovatelny
a originalni. Zv143t vyrazné a u¢inné jsou podle n&j znélky zpivané.”

Pisent — vokalni hudebni forma obsahujici textovou slozku. Pisen muze byt Cisté

vokalni, nebo kromé& vokalni slozZky obsahuje i nastrojovy doprovod.”

% DE PELSMACKER, P. - GUENS, M. - VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace, s.
217-218.

% VYSEKALOVA, J. - KOMARKOVA, R., Psychologie reklamy, s. 123.

2 VRKOCOVA, L., Slovni&ek zakladnich hudebnich pojmi, s. 115.

% Tamtéz, s. 120.

% KRIZEK, Z., Zaklady reklamy, s. 24.

% VRKOCOVA, L., Slovni¢ek zakladnich hudebnich pojmii. s. 144.
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Hudba - zhodnoceni

Nejcastéji se v televizni reklamé uziva hudby jako pozadi, tedy jako prostredku, ktery
posiluje reklamni sdéleni tim, Ze navozuje vhodnou néladu. U analyzovaného vzorku
reklam se jednalo o 75,5 %. Pisenn byla u analyzovanych reklam pouzita v 11,5 %.
Hudebni motivy a znélky pak dohromady piedstavovaly 13 %, zpivana znélka se ve
vzorku objevila pouze u jednoho produktu — Dlouhy Zivot pro vasi pracku. Vas Calgon.
(31. Calgon).

Hudba v reklamnim sdéleni pomaha k lepSimu zapamtovani a naslednému vybaveni si
produktu®, n&které firmy pouZzivaji u svych reklamnich sdéleni stejnou melodii, aby tak
posilily jednotny reklamni styl. Z analyzovaného vzorku se jadnalo o reklamy: 7. Lanza,
10. Orion, 13. Bebe, 15. KB, 17. Nescaf¢, 23. TUC, 31. Calgon, 36. GE money bank a
45. Schauma.

Hudba mitize byt vytvorfena specidlné pro danou reklamu, nebo miize pouzivat populdrni
hit. Rasenku Rimmel (44.) propaguje zp&vacka Sophie Ellis Bextor nejen svoji tvaii, ale
takeé zpévem. V reklamé na rt€énku Rimmel (43.) je pouZita pisen jiné britské zpévacky,
Rox, 1 kdyz tvéii porad ztstava Sophie Ellis Bextor. Spojujicim prvkem obou téchto
zpévacek je kromé jejich povolani i to, Ze ob€ pochdzi z Londyna. Kromé hudebniho
odkazu k Londynu je referencni funkce podpotena i sloganem — Live the London Look.

Ve spotu na sprchovy gel AXE (29.) je pouzit Spanélsky rap (Cartel de Santa — Factor
Miedo) a prostiedi, ve kterém se tento spot odehravé taktéZ odkazuje ke Spanélsku.
Popularni pisné také ve svych spotech uziva firma Vodafone (49.). V reklamé na Kinder
maxi king (16.) neni piseni pouze pozadim, ale stava se jednou z hlavnich slozek. Je
rapovana jednim z aktérGi spotu. Podobné je uzita i1 klavirni melodie, kterou hraje

medvéd v reklamé na Air wick (11.).

6.2 Paralingvalni prostiedky

6.2.1 Vyslovnostni styl
V béZzné komunikaci 1 v reklamé uzivame rizného vyslovnostniho stylu. V bé&zné
komunikaci zavisi vyslovnostni styl na dané situaci, u reklamy je vyslovnostni styl
odvozen od zdmérta ptivodce. RozliSujeme vyslovnostni styl:

« Zakladni — odpovida stylu vefejnych mluvnich projevii.

« Niz8i — béznd vyslovnost — odpovida spisovné mluvé v bézném styku

avzhledem k rychlejsimu hovorovému tempu pfipousti ptfi vyslovnosti

% SRPOVA, H., Cilova skupina — faktor, ktery rozhoduje o podobé reklamy, s. 132.
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artikulaéné obtiznych hlaskovych skupin nékterd vzitd zjednoduSeni. Ale
v zasadé se ni¢im jinym od zakladniho stupné nelisi.
«  VyS8i — zvlast’ pecliva vyslovnost — odpovida stylu slavnostnich projevi, tempo

mluvy je volné&jsi a diraz je kladen na zvlast presnou vyslovnost vSech hlasek
1 uvnitf artikulaéné obtiznych skupin.

Vliv na jednotlivé stupné spravné vyslovnosti ma:

- spisovna vyslovnost jednotlivych hlasek (samohléasek i souhlasek);

- uzivani razu;

- spravnd vyslovnost hldskovych skupin.

Samohlasky
Musime dodrzovat nalezitou kvalitu a kvantitu samohlasek.

Kvalita samohldsek je ddna spravnym uzplsobenim mluvidel, tj. uzpiisobenim
rezonanéni dutiny Gstni a tvaru ustniho otvoru.”” Rozli§ujeme né&kolik odchylek:
« oteviena vyslovnost - dochazi ke zmenSovani rozdilli mezi samohlaskami, takze
i—e,e —a,u—o0,0— a(vim[vém], léto [lato], prosim [prasim]);
« zaviena vyslovnost - tyka se pfedevsim hlasek e a i, je typicka pro jih Moravy
(co neses [co nisis]);
- redukovana vyslovnost - nezietelna vyslovnost hlasek zpiisobena zejména
nadmérnym tempem feci.
Prohiesky proti spravné kvantité (délce) samohldsek jsou prodluzovani kratkych
a zkracovani dlouhych samohldsek. Odchylky vznikaji jednak v zavislosti na stylu
a tempu projevu, jednak jsou projevem nareci.
« kraceni — postihuje nejCastéji samohléasky i, 0, é - vim [vim], vidim [vidim],
prosim [prosim], tviyj [tvuj];
« dlouzeni - Casté je dlouzeni vokall na konci promluvovych usekti pted pauzou

mate pravdu, Ze [pravda].”

Souhlasky
Spravna vyslovnost predpokladd u vSech souhlasek jejich spravné tvoteni, tak jak je
popisuje ortofonie. Ortofonicky nespravné tvotfeni hldsek, at’ uz to jsou sykavky

(sigmatismus), hlaska r (rotacismus), 1, d, t, nebo jiné, je samozi'ejme i neortoepickeé.

7 LUKAVSKY, R., Kultura mluveného slova, s. 17, 18. ,
% LUKAVSKY, R., Kultura mluveného slova, s. 18, 19., SVOBODOVA, J. - KULDANOVA, P.,
Vetejny projev a jeho prezentace, s. 35.
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Oslabena artikulace postihuje nejcastéji hlasky v, j, h, d am:

pivovar [piovar], bijte [bite], povéz ji to [povésito], sbohem [sboem], budete tam [buete
tam], ja vdm to fikam [javantotikdm]

Neortoepické jsou odchylky zavinéné neznalosti pravopisné podoby slova, takze

muzeme slySet misto oteviel, Zloutek celer nespravné [odevtel, Zloudek, cerel].

Raz

Razem rozumime explozivni nasazeni samohlasky, obvykle na zacatku slova. Je to
obdoba tzv. tvrdého zacatku, kdy vydechovy proud vzduchu rozrazi pevné semknuté
hlasivky.” Réz (zna&ime ") pFispiva k lepsi srozumitelnosti, zabrafiuje splyvani slov,
n&kdy také rozlisuje jejich vyznam (napf. vyslovnost suzovat x s'uzovat). Cast&ji se
tim hojnéji se bude vyslovovat raz.

Ré4z musime vyslovit po pfedlozkach k, v, s, z — k oknu [k’oknu]. Raz se také vyslovuje
mezi samohlaskami na rozhrani slov — cela Evropa [celd’evropa], méli bychom
ho vyslovit mezi samohldaskami na $vu sloZenych slov nebo v pfedlozkovém spojeni
(ve vyS$im vyslovnostnim stylu vzdy) - severoamerické [severo americké], do Ostravy
[do ostravy], v pfedponovych slovech raz vyslovit miizeme, ale nemusime (samohlasky

ovSem nesméji splynout) pooteviit [po oteviit 1 pooteviit].

Spravna vyslovnost p¥i spojeni hlasek a hlaskovych skupin

Hlavni ortoepicka zasada je, Ze vSechny napsané hlasky maji byt v rozli¢nych spojenich,
piipadn¢ ve skupinach ortofonicky spravné a fadné vysloveny. Takové je pravidlo
vyssiho stylu.

Spojeni dvou samohliasek - dvé samohlasky v jedné slabice se vyslovuji jako
dvojhléaska — louka. Dvé samohléasky ve dvou slabikach se vyslovuji jako oddélené, bud’
s rdzem, nebo bez razu — poukézat po’ukdzat. Mezi samohldskou 1 a jinou nasledujici
samohlasku uvnitf jednoho slova se nékdy vsouvé ptechodova hlaska j, tzv. jotizace —
Marie marije.

Spojovani souhlasek - vyslovnost souhlaskovych skupin pifind$i rizné zmény:
asimilace, zjednoduSeni hlaskového seskupeni, vynechani nékteré z hlasek.

Ve spisovné mluvé bézné probihéd asimilace znélostni i artikulacni.

Spisovna vyslovnost pfipousti moznost zjednodusSeni dvou souhldsek stejnych nebo

% STRAHL, V., Novinaf pfed mikrofonem, s. 60.

43



lisicich se znélosti: panna [pana], Anna [ana], kamenny [kamenny].

NezjednoduSujeme vSak pro uchovani vyznamu nebo na rozhrani slov: vyslovujeme
tedy [poddany (x podany), racci (x raci), nejjashejsi (x nejasiejsi)].'?

Zdvojena vyslovnost pfedpokladd fadné vyartikulovani pfislusné dvojice souhlasek
zejména vsude tam, kde prospiva srozumitelnosti slov a zamezuje dvojznacnosti. Je také
samoziejmosti ve vysSim stylu. V zakladnim a nizSim stylu se pfipousti vyslovnost
artikulatné méné napadna a mirné spojita.'"!

Vynechani hlasky ze souhlaskové skupiny je mozné jen v nékolika ptipadech:

— ve slovech srdce, dcera, ctnost, kterd vyslovime bud’ s celym souhlaskovym
seskupenim (ve vyss$im stylu), nebo zjednodusené (v neutrdlni feci): [srtce i srce, tcera
1 cera, ctnost i cnost];

— ve tvarech slovesa byt (jsem, jsi, jsme, jste, jsou), pokud jsou soucdsti sloZzené¢ho
slovesného tvaru: [pfiSel sem 1 pfiSel jsem]. Pokud je ovSem sloveso byt
plnovyznamové nebo stoji-li na pocatku véty, hlaska j se zachovava (Myslim, tedy jsem.
Ja uz tady jsem! Jsi to skutecné ty?)

V jinych ptipadech je vypusSténi souhldsky neZadouci, vyslovujeme tedy [jméno,
ptijdu, hibitof, kterd] ne [méno, pfidu, tbitof, kerd].

Hlaskové spojeni mé mame vyslovovat [mne] nikoliv [mje] (jde o lokdlni, nafecni
vyslovnost, ktera neni povaZzovéana za normativni).

Cislovky sedm, osm a jejich odvozeniny miizeme vyslovovat také s vkladnym u: [sedm

i sedum (ne: sedn), osm i osum (ne: osn)].'*

6.2.2 Zvukové prostiedky Clenéni a modulovani reci
Aby mluvni projev mohl byt hodnocen jako zajimavy, ptehledny, srozumitelny
a vystizny, nestac¢i ovladnout pouze zasady mluvni techniky a spisovné vyslovnosti —

svou fe¢ musime zaroven zvukoveé obmeénovat a Clenit na logické celky.

Frazovani
Frazovani je ¢lenéni feci na mensi, prehlednéjsi celky. Tyto logické vétné (promluvové)

useky jsou ohrani¢eny pauzami'® a jsou slozeny z mensich rytmickych jednotek feci,

1% SYVOBODOVA, J. - KULDANOVA, P. Vefejny projev a jeho prezentace, s. 42-44.

1 T UKAVSKY, R., Kultura mluveného slova, s. 28.

12 SYVOBODOVA, J. - KULDANOVA, P. Veiejny projev a jeho prezentace, s. 44, 45.

19 Pauza zpiehlediiuje vypoveéd a svou délkou je schopna i odstupfiovat miru zadvaznosti jednotlivych
tsekil. Cim je pauza delsi, tim vice vystupuje do poptedi usek stojici pied ni. Nékdy délame pauzu
také pred dulezitym mistem stojicim obvykle na konci véty (jadro vypovédi). Jedna se o pauzu
psychologickou, ta ma zvysit napéti z ocekévani a stavi centrum vypovédi siln€ do popiedi.
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mluvnich (pfizvukovych) takti.

Kromé& umistovani logickych pauz je dilezitym prvkem také kladeni vyznamového,
kazdého promluvového useku; vétSinou byva na poslednim slove téchto celkt, ale napf.
pfi srovnavani, zdliraziiovani mize byt umistén i na jinych slovech tak, aby to

vyhovovalo logice komunikaé¢ni situace.'™

Mluvni tempo

Cim del§i jsou takty a tiseky mluvené fei, tim rychlejsi byva i jeji tempo. Bartosek
uvadi, Ze primérné mluvni tempo v ¢esting je asi 280 slabik za minutu (asi 4,7 slabiky
za sekundu). Texty c¢tené jsou rychlejs$i nez spontanni, pii kterych mluvEéi uvazuje.
Maximalniho mluvniho tempa dosahuji napt. rozhlasovi sportovni reportéfi pii
pfimych reportazich — témét 500 slabik za minutu (asi 8,4 slabiky za sekundu). Nizké
mluvni tempo se pohybuje kolem 180 slabik za minutu (3 slabiky za sekundu). Pro
srozumitelnost a pestrost projevu je dilezitd agogika — zména tempa a s nim 1 délky

usekil a poctu taktd.'®

Melodie

Terminem melodie se oznaCuje prubéh vysky zékladniho tonu. V tomto smyslu tvoii
melodie zékladni slozku intonace. Melodie véty slouzi k odliSeni ukoncené
a neukoncené vypovédi, k odliSeni vypovédnich typli (oznamovaci, tdzaci, rozkazovaci,
praci) a k odliSeni neutrdlni vypovédi od vypovédi citové zabarvené, expresivni.'®
Cesky jazyk z hlediska své melodické vystavby je sestupny, fe¢ zaGina asi uprostied
melodického rozsahu a ke konci vypovédi klesa.'”

Klasickym pojmem intona¢niho popisu je tzv. intonacni kadence. Je to nejmensi
abstraktni melodické schéma, které se v souvislém pribéhu intonace pifi popisu
vycClenuje. V cestiné rozliSujeme kadenci stoupavou, klesavou a rovnou, dale pak
doplnujici kadence stoupavé-klesavou a klesavé-stoupavou. Kromé kadence rozliSujeme

v ¢estiné tii zakladni melodémy.'®

(STRAHL, V., Novinaf pfed mikrofonem, s. 73.)
1% SVOBODOVA, J. - KULDANOVA, P. Veiejny projev a jeho prezentace, s. 47, 48.
15 BARTOSEK, J., Kultura vécené jazykové komunikace, s. 23.
1% PALKOVA, Z., Fonetika a fonologie &estiny, s. 161.
197 BARTOSEK, J., Kultura vécné jazykové komunikace, s. 22.
15 PALKOVA, Z., Fonetika a fonologie &estiny, s. 161.
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U analyzovanych reklam se zamé&fim na identifikaci vyslovnostniho stylu (na zakladé
radné artikulace hlasek, uzivani rdzu a ureni mluvniho tempa - pocet vyslovenych
slabik za sekundu v ¢istém case promluvy), dale ur¢im, zda je v reklamé uzit Castéji

zensky, muzsky nebo détsky hlas.

Vyslovnostni styl - zhodnoceni

Zakladni vyslovnostni styl byl pouzit u 72 % analyzovanych reklam. Hodnoceni
vyslovnostniho stylu jako niz§iho vychazelo z rychlejstho mluvniho tempa (3. Pestry
svet), uziti obecné ceStiny (10.3 Orion, 39. Miiller mix), uziti slangu, oteviené
vyslovnosti samohlasek (16. Kinder maxi king, 23.1 — 23.3 TUC) a pouziti megafonu,
ktery zhorSil srozumitelnost projevu (13.1, 13.2 Bebe). Domnivam se vSak, Ze se
jednalo o zdmérny odklon od vyS$$iho vyslovnostniho stylu. Reklamni sdé€leni tak plisobi
vice jako bézny rozhovor a ptiblizuji se mlad$imu adresatovi.

Vyssi vyslovnostni styl byl identifikovdn u spoti: 1.3 Actimel, 2. Hyundai i 20,
9. Zeletava, 10.1 Orion soutéz, 32.1, 32.2 Calgonit quantum, 33. Danone fantasia
a36.1, 36.2 Ge money bank. Kromé Actimelu, jsou vSechny tyto spoty doprovazeny

pomalejsi vzneSenou hudbou, i mluvni tempo smétuje u vSech téchto reklam k nizS§imu.

NejcastéjSim reklamnim hlasem je hlas muzZsky, objevil se u analyzovanych reklam
u 70 % piipadd. Zensky hlas samotny byl oproti tomu uZit jen v 19 %. Viechny tyto
spoty jsou navic zaméfeny na cilovou skupinu Zen, nejcastéji se jednd o reklamy
na kosmetiku: 12. Astor mineral match, 27. Avon absynthe, 28. Avon anew rejuvenate,

29. AXE, 43. Rimmel rténka, 44. Rimmel fasenka.

7 Schematizace

Pii sledovéani reklamnich komunikati se zamétujeme jak na jednotlivé prvky, z nichz
je sdéleni sestaveno, tak na zplsob integrace téchto prvkid. V piipadé reklamy lze
hovofit o existenci jisté soustavy konvencionalizovanych schémat — textovych vzorci.
Textové vzorce predpokladaji jista ustdlend pravidla, jimiz se fidi vystavba urcitych
druht textl. Vystavba textu zlstava stejna, méni se jen faktické udaje. Soucasti
textového vzorce je i tematicka struktura textu.

Tvirci reklamnich text uzivaji stejnych textovych struktur hlavné proto, aby

opakovanim posilili G€inky sd€lovanych obsahii a uSetfili na ndkladech spojenych

46



s vyrobou. Tyké se to reklamnich spotli jedné firmy. V reklamach tak miZeme nalézt

fadu opakujicich se textovych vzorci:

«  V ramci jedné probihajici kampané se objevuje nékolik televiznich spotl s riiznymi

pfibéhy vystavénymi na stejné zapletce. Typické je obdobné grafické zpracovéani

a shodné textové Casti. V analyzovaném vzorku se jednd o spoty: 1. Actimel,

23. TUC, 36. GE money bank.

1. Actimel

1.4. Actimel
obranny systém
rychlé stfidani teplot (25 s)

1.5 Actimel
obranny systém

nedostatek spanku (25 s)

1.6 Actimel
obranny systém
uspéchany zivotni styl (25 s)

Grafické ztvarnéni:
spot ze statickych obrazii
s lidmi

Grafické ztvarnéni:
spot ze statickych obrazti
s lidmi

Grafické ztvarnéni:
spot ze statickych obrazii
s lidmi

Komentar muz:

N4&s obranny systém muize
byt oslabovan rtiznymi
vlivy. Rychl¢ stiidani teplot
patii mezi ty hlavni.

A protoze kazdy z nas je
nekdy vystaven prechodim
z tepla do zimy, je dobré
d¢lat jednu malickost.
Davat si kazdy den lahvicku
Actimelu, ktery pomaha
posilovat obranny systém
diky 1 casei imunitass.
Actimel poméha posilovat
obranny systém.

Komentar muz:

N4&s obranny systém mtize
byt oslabovan riznymi
vlivy. Nedostatek spanku
patii mezi ty hlavni.

A protoze kazdy z nés
nekdy trpi nedostatkem
spanku, je dobré délat jednu
mali¢kost. Déavat si kazdy
den lahvicku Actimelu,
ktery pomaha posilovat
obranny systém diky I casei
imunitass. Actimel pomaha
posilovat obranny systém.

Komentaf muz:

N4&s obranny systém mtize
byt oslabovan rtiznymi
vlivy. Uspéchany zivotni
styl patfi mezi ty hlavni.

A protoze kazdy z nas nékdy
trpi nedostatkem odpocinku,
je dobré délat jednu
maliCkost. Davat si kazdy
den lahvicku Actimelu,
ktery poméha posilovat
obranny systém diky | casei
imunitass. Actimel pomaha
posilovat obranny systém.

Napisy:

N4&s obranny systém miliZe byt oslabovan riiznymi vlivy. Actimel, 1 casei imunitass.
Actimel pomaha posilovat obranny systém pii kazdodenni konzumaci v ramci
vyvazené stravy a zdravého Zivotniho stylu. (maly text na spodnim okraji obrazovky)
Actimel pomaha posilovat obranny systém. www.actimel.cz

Hudba: .
pozadi — rytmické bubny -

Hudba: .
pozadi — rytmické bubny -

Hudba:
pozadi — rytmické bubny

23. TUC
23.1 TUC — globus (15 s)

Tabulka 3 — schematizace Actimel

232 TUC —lampa (155)

23.3 TUC —pocita¢ (15 s)

Komentat muz + zavér:
Kdyz mas chut’ na malou
svacu. Nezbasti to prvni, na
co prijdes. Vyzkousej radsi
svétovou chut’ slanych

Komentat muz + zavér:
Kdyz mas chut’ na malou
svacu. Nezbasti to prvni, na
co ptijdes. VyzkousSej radsi
svétovou chut’ slanych

Komentat muz + zaveér:
Kdyz méas chut’ na malou
svacu. Nezbasti to prvni, na
co ptijdes. Vyzkousej radsi
svétovou chut’ slanych
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http://www.actimel.cz/

pecenych krekrt Tuc. Tuc.
Natucni se né¢im dobrym.

pecenych krekrt Tuc. Tuc.
Natucni se né¢im dobrym.

pecenych krekrt Tuc. Tuc.
Natucni se nécim dobrym.

Ptibéh:

Ucitel piSe na tabuli
ptiklad, za¢ne mu krucet

v bfise, rozhlédne se, co by
snédl a prvni mu pod ruku
ptijde globus. Sni globus

a jeho bticho okopiruje tvar

Piibéh:

knoflik u kalhot, ucitel se
zatvaii provinile. Na zavér

Star§i muz sedi v kiesle

a ¢te noviny, zacne mu
krucet v bfiSe, tak se
rozhlédne, co by tak mohl
snist a prvni mu pod ruku
pfijde lampa. Sni lampu a
globusu, zvétsi se a uleti mu | cely obraz potemni, sviti
mu jen o€i. Na zavér spotu
si da misto lampy slané

Ptibéh:

Zena pracuje na poditaci,
zacne ji krucet v bfiSe,
hledé néco k snédku v tasce
pod stolem, pak se
rozhlédno po stole, co by
snédla, natdhne ruku po
kaktusu a popicha se. Pak
vezme monitor a sni ho,
spolkne 1 zastrcku. Na zavér

spotu si d4 misto globusu | krekry TUC a je spokojeny. |spotu si d4 misto monitoru

krekry TUC a je spokojeny. slané krekry TUC a je
spokojena.

Napisy: Napisy: Napisy:

TUC. x = 20. Nové TUC.|TUC. Nové TUC. Natucni| TUC. Nové TUC. Natucni

Natucni se né¢im dobrym

se né¢im dobrym

se néim dobrym

Grafické ztvarnéni:
kresleny ¢erno-bily spot,
barevny je jen produkt

Grafické ztvarnéni:
kresleny ¢erno-bily spot,
barevny je jen produkt

Grafické ztvarnéni:
kresleny ¢erno-bily spot,
barevny je jen produkt

Hudba:

hudebni pozadi — veseld
hrava melodie lehce
pfipominajici pohédku Pat
a Mat

Hudba:

a Mat

hudebni pozadi — vesela
hrava melodie lehce
pfipominajici pohadku Pat

Hudba:

hudebni pozadi — vesela
hrava melodie lehce
pfipominajici pohddku Pat
a Mat

Tabulka 4 — schematizace TUC

«  V obdobi jedné kampané se objevuji dvé rizné dlouhé varianty jednoho televizniho

spotu (tzv. tandem-reklama).'” Patii sem reklama reklama na RI okna (21.1, 21.2)

a na Nurofen (18.1, 18.2).
21. RI okna

21.1 RI okna (30 5s)

21.2 Rl okna (15 )

Komentat muz - zavér:
RI okna. Jaké okno, takovy vyhled.

Komentat muz - zavér:
RI okna. Jaké okno, takovy vyhled.

Napisy:
RI OKNA. Jaké okno, takovy vyhled.
wWww.ri-okna.cz

Napisy:
RI OKNA. Jaké okno, takovy vyhled.
www.ri-okna.cz

Grafické ztvarnéni:

barvy — ptirodni, neutrdlni — bila, bézova,
hnéda, modra, zelena

pocitacova grafika + spot hrany

Grafické ztvarnéni:

barvy — ptirodni, neutrdlni — bilé, bézova,
hnéda, modra, zelena

pocitacova grafika, + spot hrany

hudba - hudebni pozadi — kytara, bici,

hudba - hudebni pozadi — kytara, bici,

1 PRAVDOVA, M., McDonald's — tak trochu jind kultura?, s. 158—160.
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postupné se piidavaji smycce — vznesena
postupné gradujici melodie

postupné se piidavaji smycce — vzneSena
postupné gradujici melodie

Tabulka 5 — schematizace RI okna

Od delsi verze se li§i niZ§im poctem zabérl na piirodu, kde se do jednotlivych vyklenki

a otvora dokresluji okna.

« Jedna firma pouziva pro propagaci dvou riiznych vyrobkti velmi podobné spoty.

Stejné grafické ztvarnéni (barvy, technika), shodnost nékterych textovych ¢asti.

Vyuzitim tohoto postupu posiluje firma predev§im své jméno nez konkrétni

produkty. Jedné se o firmy Rimmel (43., 44.) a Vanish (4., 48.).

43., 44. Rimmel

43. Rimmel rténka (10 s)

44. Rimmel fasenka (20 s)

Komentar Zena:

Novinka od Rimmel London.
Hydratacni rténka s kolagenem. Pro
maximaln¢ zativé barvy.

Nova hydrata¢ni rténka od Rimmel
London.

Komentar Zena:

Novinka od Rimmel London.

Rasenka Sexy curves. Trojity kartacek cik-
cak tahem vykouzli sexy kiivky a smyslny
objem fas. Sexy kiivky, které musis mit.

S novou fasenkou Sexy Curves. Od
Rimmel London.

Napisy:

Kolagen & SPF 20. Nyni za akéni cenu 99
K¢*. * doporuc¢ena maloobchodni cena v
akci. Rimmel London.

Napisy:

Sexy Curves. Trojity kartacek. ,,Cik-Cak*
tah. Sexy kiivky a objem. Pocitacova
animace. Sexy Curves. Rimmel London.

Grafické ztvarnéni:

barvy — fialova, ervena, Cernd, bila
spot hrany kombinovany se statickymi
zab&ry rychle jdoucimi po sobé — ty jsou
jak Cerno-bilé, tak barevné

Grafické ztvarnéni:

barvy — fialov4, Cern4, bila, Cervena
spot hrany kombinovany se statickymi
zab&ry rychle jdoucimi po sobé — ty jsou
jak cerno-bil¢, tak barevné

Hudba:
pisen londynské zpévacky Rox — I don't
believe

Hudba:
pisen londynské zpévacky Sophie Ellis
Bextor

Zaver:
Sophie Ellis Bextor:
Live the London look.

Zaveér:
Sophie Ellis Bextor:
Live the London look.

Tyto textové vzorce predstavuji nastroj

(corporate design).

Tabulka 6 — schematizace Rimmel

pro posileni jednotného firemniho stylu
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8 Zaver

Ve své praci jsem se zaméfila na uZziti jazykovych a nejazykovych vyrazovych
prostiedki v televizni reklamé. Na zaklad¢é analyzy 67 reklamnich spotl bylo zjiSténo,
ze nejen jazyk hraje v reklamnim sdéleni dulezitou roli. Urcujici je také vizudlni stranka
a zvolena hudba. VSechny tyto prostiedky se navzajem dopliuji a tvotfi komplexni
komunikat.

Reklamni tvirci pracuji s verbalnimi a neverbalni prostiedky zamérné. Napiiklad
reklama zacilena na déti je zaloZena na ptibehu, vyuziva techniku animovaného spotu,
aby se détem zdalo, Ze se jen koukaji na dalsi nedélni pohadku, pouzivé zativé zdkladni
barvy v souladu s barevnym standardem znacky nebo produktu, zadsadné détem tyka
a hudebni doprovod je vesely a rytmicky. (1.1 Actimel)

Vyrobcei seridznich rodinnych automobili nebudou sviij vyrobek prezentovat v oblezeni
snédych krasek v bilych bikinach a rapujicitho muze v kozichu (16. Kinder maxi king),
ale zvoli vzneSengj$i hudebni doprovod, stiidmou barevnost, a komentaf muze
s ptijemnym hlubokym hlasem. (2. Hyundai i 20).

Rada znacek se snazi viemoznymi zpiisoby dostat p¥ijemctim do povédomi. A k tomu
jim dopomdahé dodrzovani jednotného firemniho stylu (corporate design). Rizova barva
Vanishe je dusledné opakovana na fadé prvkl ve spotech. Vanish expert ma na sobé¢
vzdy rizové tricko s napisem, a na rizovy slogan také neda dopustit. Zapletka se vzdy
toci kolem né&jaké skvrny, kterou Vanish vzdy zdzracné odstrani.

Markéta Pravdovd uvadi, Ze nejen opakovani klicovych slov, slovnich spojeni
a ustadlenych schémat, ale také mirné¢ se obménujici kompozicni vystavba, jednotna
hudba a vizualni zpracovani maji zvysit uc¢innost reklamniho sdéleni a vést ke tvorbé
zadoucich asociaci spojenych se znackou."” To se v analyze podafilo identifikovat

a potvrdit.

1 PRAVDOVA, M. McDonald's — tak trochu jina kultura, s. 165.
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Tato diplomova prace se zabyva jazykovymi a nejazykovymi vyrazovymi prosttedky,
které se uzivaji v televizni reklamé. Postihuje oblast jazykovou se zaméfenim
na aktualizaci, zdlraznéni a kontakt s adresatem. V oblasti vizualni se zabyva barvami,
pismem a neverbalni komunikaci. Ve zvukové roviné¢ se zamétuje na hudbu a nckteré
paralingvalni prostfedky. Jednotlivé prostiedky popisuje a nasledné analyzuje na vzorku
67 reklamnich spott. Provadi kvantifikaci téchto prostiedkli a hleda vztahy mezi nimi
a typy produkt. Dale se snazi o urceni schematizace ve vystavbé reklamnich sdéleni

s ohledem na jednotny firemni styl.
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Piilohy: Priloha 1

Seznam reklam

16x

1.Actimel (6 verzi)

1.1 Actimel — animovany tym

1.2 Actimel - animovany tym, 2 spaci

1.3 Actimel — vyhrajte s Actimelem

1.4 Actimel — obranny systém, rychlé stiidani teplot
1.5 Actimel — obranny systém, nedostatek spanku

1.6 Actimel — obranny systém, uspéchany zivotni styl

6x

2. Hyundai i 20

3. Pestry Svét

4. Vanish intelligence (2 verze)
4.1 Vanish intelligence — Zena

4.2 Vanish intelligence — muz

S5x

5. Harpic max wc blok

6. Harpic max wec Cisti¢

7. Lanza gel

8. Somat perfect (3 verze)

8.1 Somat perfect — oslava

8.2 Somat perfect - pratelé

8.3 Somat perfect — odpoledni ¢aj
9. Zeletava

10. Orion (3 verze)

10.1 Orion — hvézdna soutéz

10.2 Orion — mate vylepenou hvézdu?

10.3 Orion — vyherci

délka DVD c¢asova stopa

45s
10s
I5s
25s
25s
25s

30s
30s

30s
30s

10s
20s
15s

30s
30s
30s
30s

20s
10 s
30s

1

DN W N

NN N W

7:09:25
7:10:15
13:21:30
17:26:30
11:34:00
13:19:35

16:52:15
18:43:40

10:33:10
12:54:55

17:28:40
17:27:35
17:28:10

18:43:10
08:31:30
09:26:25
08:07.35

07:09:55
17:26:55
19:20:40
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4x

11. Air wick symfonia

12. Astor mineral match
13. Bebe (2 verze)

13.1 Bebe — ¢as na zménu
13.2 Bebe — dobré rano
14. Cilit bang

15. Komeréni banka fix
16. Kinder maxi king

17. Nescafé

18. Nurofen pro déti (2 verze)

18.1 Nurofen

18.2 Nurofen

19. Orbit complete
20. Persil gold plus
21. RI okna (2 verze)
21.1 RI okna

21.2 RI okna

22. Skoda

23. TUC (3 verze)
23.1 TUC — globus
23.2 TUC — lampa
23.3 TUC — pocitac

3x

24. 3 Bit intenssimmo
25.ACC

26. Almette

27. Avon Absynthe

28. Avon Anew rejuvenate
29. AXE

30. Bohemia chips grande
31. Calgon (2 verze)

31.1 Calgon — zméekcéovac

30s
20s

20 s
10s
30s
30s
20 s
15s

I5s
30s
30s
30s

30s
15s
30s

15s
15s
15s

30s
I5s
20s
15s
I5s
30s
15s

30s

W W W W W W

N W N W

(O8]

W W W W W W W

23:49:10
17:27:55

18:42:30
21:24:25
16:52:45
18:02:30
18:00:20
22:42:05

21:23:20
10:33:40
18:00:40
14:38:20

18:21:50
14:14:10
17:27:05

22:41:50
22:44:10
23:11:15

22:38:40
21:52:55
16:51:10
16:52:00
18:20:55
22:42:20
17:17:05

08:56:35
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31.2 Calgon — tvrda voda

32.
32.1 Calgonit quantum — symbol ¢istoty

32.2 Calgonit quantum — jména vyrobct myc¢ek
33.
34.
35.
36.

Calgonit quantum (2 verze)

Danone Fantasia
Fa
Friskies

GE money bank (2 verze)

36.1 GE money bank — kvétina

36.2 GE money bank — autobus

37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.

Kvéty

Megafyt

Miiller Mix
Multivitaminy centrum
Perwoll

Radegast

Rimmel — rténka
Rimmel — fasenka
Schauma

Denik Sport
Strepsils

Vanish oxi action

Vodafone

30s

30s
30s
20s
20s
20s

30s
30s
10s
20's
30s
20s
30s
30s
10s
20s
20s
20's
30s
15s
30s

W W N W W

W W W W W W W W W W W W N W W

10:36:20

22:17:35
17:26:00
13:40:50
19:04:10
16:19:30

16:50:40
20:03:35
10:35:40
16:20:05
18:02:00
20:23:30
18:44:30
18:01:10
18:23:35
18:21:10
18:03:10
18:23:15
16:20:25
17:30:00
16:51:30

Na 3 DVD nosice bylo zaznamenano vysilani za cely ¢tvrtek 19. 2. 2009, v seznamu je

uveden pocet opakovani jednotlivych reklam, nazev a délka trvani jednoho spotu, ¢islo

DVD, na kterém lze reklamu dohledat a Casovy tidaj o zacatku spotu.

Typ produktu — podle toho, jaky produkt spot nabizi, rozliSuji osm typd. Jedna se o:
automobily (2., 22.), Cistici prosttedky (4., 5., 6., 7., 8., 14., 20., 31., 32., 41., 48.),
kosmetiku (11., 12., 27., 28., 29., 34., 43., 44., 45.), medikamenty (1., 18., 25., 38., 40.,
47.), napoje (17., 42.), potraviny (9., 10., 13. 16., 19., 23., 24., 26., 30., 33., 35., 39.),

sluzby (15., 21, 36., 49.) a tisk (3., 37., 46.).
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