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ANOTACE

Cilem diplomové prace je konfrontace verbalnich a neverbalnich prostiedki
persvaze na Ceskych a némeckych billboardech. Prace porovnava zastoupeni a frekvenci
tdchto prostiedkil na reklaméach obou zemi. Ukolem prace je také zjistit, zda venkovni
reklama miize odrazet hodnoty a Groven spolecnosti.

Prace je rozd¢lena do tii kapitol. Prvni se vénuje billboardu jako médiu venkovni
reklamy. Tato ast piinasi prehled legislativnich ustanoveni jak v Ceské republice, tak
1 v Némecku. Zaroven se zabyva aktualnimi kauzami z oblasti venkovni reklamy.

Druhd kapitola obsahuje shrnuti dosavadnich poznatkii o pervazi a jejich
prostiedcich. Jsou zde také konfrontovany moznosti uziti jazykovych prostfedkt
v ¢eském a némeckém jazyce.
materialu, jenz se stal vychodiskem této prace. Materidlovd databdze je tvofena
30 Ceskymi a 30 némeckymi billboardy, jez byly vyfotografovany na izemi Jiho¢eského
kraje a Dolniho Bavorska. Cilem bylo vytvofit reprezentativni vzorek soucasné
outdoorové reklamy obou zemi.

Prace se zameétfuje nejdiive na prostiedky verbalni, jez jsou rozdéleny
dle jazykovych rovin na prostfedky fonetické, slovotvorné, syntaktické a lexikalni.
Z neverbalnich slozek billboardi je blize zkoumana typografie, barva a obraz. Jelikoz je

reklama sdéleni komplexni, zabyva se prace i interakci obrazu a textu.

Klic¢ova slova
Billboard; persvaze; verbalni prostiedky persvaze; neverbalni prostredky persvaze;

komparace Ceské a némecké reklamy.



ABSTRACT

The aim of this thesis is to contrast the verbal and non-verbal persuasive
techniques used in display hoardings in the Czech Republic and Germany. The mode and
frequency of the features employed to attract consumers in both countries are compared.
The specific goal of the thesis is to find out whether such advertisements can possibly
mirror the values and norms of the society.

The thesis is divided into three chapters. The first discusses the merits and
demerits of the billboard as an advertising mechanism. In this section, the relevant laws
of the Czech Republic and Germany are surveyed. In addition, the current situation
in both countries with regard to this type of open-air promotion is examined.

The second chapter summarises what is known about persuasion in general and
the manipulative techniques employed to influence people. In this context, linguistic
devices in Czech and German to achieve this end are evaluated.

The final chapter provides an analysis of the material gathered for the thesis.
The database consists of posters from 30 Czech and 30 German billboards which were
photographed in the regions of South Bohemia and Lower Bavaria. The objective was
to create a representative sample of contemporary outdoor advertisements in both
countries.

From the outset, close attention is paid to verbal features. These are divided into
phonetic, word-forming, syntactic, and lexical devices. In terms of non-verbal features,
typography, colour, and visual style are scrutinized. Since an advertisement is a complex
means of communication, the interaction between the visual format and the text is also

discussed.

Keywords
Billboards; persuasion; verbal persuasive techniques; non-verbal persuasive techniques;

comparison between Czech and German advertisement.
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UvOD

V soucasnosti jsou lidé témétf nepfetrzit€¢ vystavovani pusobeni ruznych
reklamnich komunikatd. Elektronickd 1 tiSténd média pracuji kreativné s textem
1 obrazem, stale vznikaji nové moznosti, jak reklamu ozvlastnit a jak recipienta zaujmout.
Reklama nejen 14kd na produkty a sluzby, ale zaroven se stava pro lidi i Zivotnim
ukazatelem.

Jednim z nejkontroverznéjSich druhti souc¢asné reklamy jsou billboardy, jimz se
tato prace blize vénuje. Cilem diplomové prace je konfrontace verbalnich a neverbalnich
prostiedkli persvaze zastoupenych na ¢eskych a némeckych billboardech. Na zakladé
analyzy materialové databaze, ktera je tvofena fotografiemi 30 ¢eskych a 30 némeckych
billboardii, porovnava predkladand prace zastoupeni verbalnich a neverbalnich
prostiedkil na reklamach obou zemi. Cilem prace je také zjistit, zda i outdoorova reklama
muize reflektovat rozdilnou spoleéenskou situaci v Ceské republice a v Némecku.

Prace je rozdélena do tfi velkych kapitol. V prvni znich se prace zabyva
samotnym billboardem jako médiem venkovni reklamy. Aby mohla byt popsana
souCasna billboardova reklama, musi byt teoretické poznatky doprovazeny
1 legislativnimi podminkami, které reguluji umistovani tohoto typu reklamy. Prace
je aktualni, a vénuje se proto 1 souCasnym problémim a kauzam spojenych s timto
mediatypem.

Druhé kapitola obsahuje shrnuti dosavadnich teoretickych poznatkli o persvazi
a o verbalnich a neverbalnich prostfedcich persvaze. Autorka pracuje nejen s ¢eskymi,
ale 1 se zahrani¢nimi, zvlast¢ némeckymi odbornymi publikacemi. Cilem je poukazat
na rizné pohledy a tfidéni verbalnich a neverbdlnich prostiedkil. Jiz v této Casti jsou
konfrontovany moznosti uziti jazykovych prostredkii v ¢eském a némeckém jazyce.

Vychodiskem posledni kapitoly je tvorba a analyza vlastni materidlové databaze.
Billboardy byly fotografovany na tzemi Jiho€eského kraje a Dolniho Bavorska. Snahou
bylo sestavit materidl tak, aby reprezentoval uzivani venkovni reklamy na tzemi dvou
sousednich regionti. Po kratké charakteristice nashromdzdéného materialu nasleduje
samotny rozbor billboardl. Diplomova prace se nejdiive vénuje verbalnim prostiedkiim
persvaze. Ceské a némecké reklamy jsou analyzovany samostatng. Verbalni prostiedky
persvaze jsou dle jazykovych rovin rozdéleny do ¢tyf skupin, a to na prosttedky fonetické,
slovotvorné, syntaktické a lexikalni. Po struéném srovnani se prace zabyva neverbalnimi

prostiedky persvaze na billboardech obou zemi. Blize zkoumana je typografie, obraz

8



a barva reklamnich komunikati. Reklama je sdéleni komplexni, a proto je pozornost
vénovana i interakci obrazu a textu. Vysledky srovnani neverbalnich prostfedkl jsou
kratce shrnuty na konci této kapitoly.

Diplomova prace je zavrSena obsdhlym zavérem, v némz jsou uvedeny poznatky
ziskané¢ komparaci analyzovanych verbalnich a neverbalnich prostfedki na ceskych
a némeckych billboardech.

Ptiloha prace je tvofena 10 fotografiemi vybranych billboardt. Piilozené CD

obsahuje kompletni materialovou databazi.



I. BILLBOARD - SOUCAST VENKOVNI REKLAMY

1.1 Definice, vymezeni pojmu

Termin billboard se sklada z anglickych vyraza bill (propagovat, uvadét) a board
(tabule, nasténka). Dle Nového akademického slovniku cizich slov (Kraus et al., 2007,
s. 108) je billboard ,,velkoplosna plakatovaci tabule; plakat s reklamou na této tabuli*.
Vedle jazykovych definic se objevuji i definice z oblasti managementu. Napftiklad Klara
Masatova (2014, s. 59) vysvétluje sledovany mediatyp takto: ,,Billboard je komunikacni
prostredek oslovujici vizudlni formou ve vnéjsim prostredi staticky ¢i dynamicky
se chovajiciho recipienta propagacniho sdéleni.*

Ze vsech dostupnych zdroji vyplyva, ze billboard tvofi podstatnou soucast
venkovni reklamy. Je tedy nezbytné objasnit i1 tento termin.

Outdoorova reklama se fadi mezi chladnd a klasickd média. Lze ji chapat jako
formu komer¢ni komunikace, ktera je umistovana na venkovni nosice. (Masatova, 2014,
s. 47) Tento typ reklamy je mnohdy oznacovan také jako out-of-home (OOH). V S§irSim
smyslu Ize do outdoorové reklamy zaclenit i indoorovou reklamu uvnitf budov,
v podchodech, ve Skolach, nemocnicich, 1ékarndch, na urcitych sportovistich apod.
Zpravodajsky web o médiich, reklamé a marketingu Mediaguru.cz' popisuje venkovni
reklamu jako formu reklamy, kterd pisobi mimo domov cilové skupiny.

Venkovni reklamu netvoti vSak pouze klasické billboardy v euroformétu 5, 1 x 2,
4 metrt. V némeckych méstech jsou uptednostiovany plochy o trochu mensi, aby
nerusily rdz mésta. U dalnic se naopak objevuji 1 bigboardy ve formatu 9, 6 x 3, 6 metra.

V posledni dobé& zacind byt out-of-home vnimam jako dynamické odvétvi
s rozsahlymi moznostmi. Diky neustdlému technologickému vyvoji vznikaji stale nové
moznosti, jak prezentovat svoji reklamu ve venkovnich prostorach. Jiz delsi dobu jsou
hlavné na zastavky vetejné dopravy umistovany tzv. city-light vitrins (CLV). Jedna se
o prosvétlené nosice o rozmérech 118,5 x 175 cm. V hypermarketech ¢i v obchodnich
centrech nelze mnohdy ptehlédnout tzv. hypercubes, velkoplo$né reklamni krychle.
Zajimavym formatem jsou i reklamni balony nebo nafukovadla, kterd jsou urcena

pfevazné na kratkodobé akce.

' OOH — Out Of Home. MediaGuru - reklama, marketing a média oc¢ima Gurua [online]. ©2016 [cit. 2016-
08-26]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/ooh-out-of-home/

10



vvvvvv

billboardu bude jiné na kiizovatce, jiné na chodniku. Mira efektivity zavisi také
na viditelnosti, popi. zastinéni. Z jaké vzdalenosti 1ze jesté rozpoznat reklamni sdéleni?
Je plocha billboardu zastinéna budovami ¢i stromy?

Utinky pasobeni reklamni plochy ovliviiuje i vyska umisténi, uhel prezentace
(napf. ve sméru dopravy) nebo nutnost pozorovatele pootocit hlavu, aby dané reklamni
sdéleni vidél. U¢innost reklamni plochy klesa také v ptipadé konkurenénich reklamnich
prostiedkli umisténych v zorném poli respondenta. (Hradiska — Letovancova, 1999, s. 66)

Venkovni reklamu lze klasifikovat podle mnoha kritérii, napt. podle cilové
skupiny nebo podle toho, co nabizi (vyrobek, sluzbu aj.). Rozpracované tfidéni nabizi
publikace Polski outdoor (Dymna et al., 2009, s. 10-13). Outdoorovou reklamu je mozné
tfidit na systémovou a nesystémovou. Soucasti systémovych billboardi je vzdy tabulka
se jménem majitele a registracnim ¢islem. Majiteli téchto billboardl jsou prevazné velké,
mnohdy i mezinarodni firmy. Reklama systémova se ve vétSin€ piipadi vyznacuje
profesiondlnim provedenim. Jejim protikladem je reklama nesystémova. Jedna
se o plakéty, polepy, tabule, které jsou umistény napt. na domech, plotech nebo u silnic.
Klasickym piikladem takovéto reklamy v Ceské republice jsou domacky vyrobené
poutace upozoriujici na prodej brambor a ovoce podél vypadovych silnic.

Nesystémova reklama neni vSak synonymem pro reklamu nelegalni. Umisténim
nelegalni reklamy je vé€domé poruSovan zdkon. Plakaty jsou mnohdy nezakonné
vylepovany na sloupy ¢i vetejné osvétleni. Legalné jsou k umisténi venkovni reklamy
vyuzivany méstské mobiliafe. Opéradla lavicek, stény zastavek méstské dopravy
a kvétinace ve vlastnictvi mésta si tak vydé€lavaji samy na sebe. Celé autobusy a tramvaje

se stavaji obfi pojizdnou reklamni plochou.

1.2 Regulace venkovni reklamy
Sifeni reklamy a jeji provedeni by mély byt jednak v souladu se zakonem statu,
jednak s etickymi a moralnimi zdsadami lidské spolecnosti. Na dodrzovani legislativy

dohliZeji vedle statu i obcanské iniciativy.

1.2.1 Legislativa
Ve vztahu k billboardu je nutné zabyvat se vSeobecnym Zakonem o regulaci
reklamy, jelikoz z obsahového hlediska podléha outdoorova reklama stejnym natizenim

jako reklama televizni a rozhlasova. Platnym je zakon ze dne 15. biezna 2002, kterym
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se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. V tomto zdkon¢ se tika: ,,Reklamou
se rozumi oznamenti, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddale

“2Dle § 2 tohoto zakona je zakdzana reklama zaloZena na podprahovém

stanoveno jinak.
vnimani, reklama klamava, skryta ¢i nevyzadana.

§ 2 zékona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, se vénuje také etickému rozméru
reklamy: ,,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
Jjakoukoliv diskriminaci z divodit rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat
nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné neprijatelnym zpiisobem
mravnost, snizovat lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky
vuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni*> V Ceské
republice je také aZ na vyjimky zakaz4na reklama na tabakové vyrobky.*

Regulaci reklamy se zabyva i zédkon ¢&. 89/2012 Sb., ob&ansky zékonik, ktery
upravuje podminky hospodaiské soutéze. Paragrafy 2976 — 2990 definuji nekalou soutéz
a klamavou reklamu. V soutézi je zakdzano sjednévat si vlastni prospéch na tkor jinych
soutézitell, spotiebitelii nebo dalsich zakaznikd.

Dulezitd c¢ast vénujici se outdoorové reklamé je zakotvena v Zakoné
o pozemnich komunikacich ¢. 13/1997 Sb. Reklamni zafizeni mlZe byt povoleno
prislusnym silnicnim spravnim ufadem nejdéle na dobu péti let. Dany zakon stanovi,
ze reklama nesmi byti zaménitelnd s dopravnimi znackami ani dopravnimi zafizenimi
anesmi ,,osliiovat uZivatele dotcené pozemni komunikace nebo jinak narusovat provoz
na pozemni komunikaci.® Vlastnik reklamniho zafizeni je povinen na své néklady

vybavit pozemni komunikaci svodidly nebo jinak ji zabezpecit proti moznému stfetu

vozidel s konstrukci reklamniho zafizeni.

2 Z&kon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona &. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jsich piedpisi. Zdkony pro lidi: Shirka zdkonii CR
v aktudlnim konsolidovaném znéni [online]. Zlin, ©2010-2017 [cit. 2017-03-25]. Dostupné z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40#cl1

31bid. § 2.

41bid. § 3.

5 Zakon &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik. Zdkony pro lidi: Shirka zdkonii CR v aktudlnim konsolidovaném
znéni [online]. Zlin, ©2010-2017 [cit. 2017-03-25]. Dostupné z: http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-
89#cast4

6 Zakon ¢&. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich. Zakony pro lidi: Shirka zdkonit CR v aktudlnim
konsolidovaném  zneni [online].  Zlin, ©2010-2017  [cit.  2017-03-25].  Dostupné  z:
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1997-13
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Otazka bezpecnosti silnicniho provozu v oblastech s vét§im vyskytem billboarda
se v Ceské republice stala velmi aktualni v roce 2012. Ministerstvo dopravy poukézalo
na to, ze billboardy odvadéji nejen pozornost fidi¢e od déni na silnici, ale zaroven také
mohou zhorsit nasledky dopravnich nehod, jelikoz ptedstavuji pevnou piekazku
umisténou v blizkosti silnic. N&kteti poslanci se v§ak obavali vypadku piijma z prondjmu
pozemkil.

Velké mnozstvi diskuzi vedlo az k novelizaci Zakona o pozemnich komunikacich:
wl...] reklamni zarizeni bude slouzit k oznaceni provozovny nachdzejici se v souvisle
zastavenem uzemi obce podle § 30 odst. 3 ve vzdalenosti do 50 metru od reklamniho
zarizeni nebo mimo souvisle zastavéné uzemi obce v silnicnim ochranném pasmu
ve vzddlenosti do 200 metrii od reklamniho zarizeni, jednd-li se o reklamni zarizeni
na dalnici, silnici I. tridy nebo na jejich silnicnim pomocném pozemku.*” Tato zména
zakona vede k postupnému odstranovani billboardi od dalnic a silnic L. tfid. Nejdéle 5 let
ode dne nabyti ucinnosti tohoto zdkona musi byt odstranény vsSechny billboardy
nespliiujici novd nafizeni. Pivodni pravidla zlstala platnd pouze pro billboardy
umistnich komunikaci a u silnic II. a I tidy. Ceskd republika tak ¢&ini
po vzoru Némecka, Rakouska ¢i Slovenska, kde plati uplny zakaz reklamnich poutaci
v okoli rychlostnich komunikaci.

V Némecku je regulace reklamy zakotvena hlavné v zakoné o nekalé reklamé
(Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb). Dalsi ustanoveni lze nalézt, podobné¢ jako
v Ceské republice, v zakonech o reklamé televizni a rozhlasové (Telemediengesetz,
Rundfunkstaatsvertrag).

Cilovou skupinou mnoha reklam byvaji déti. Jsou snadno ovlivnitelné a zaroven
maji vliv 1 na své rodice. Z tohoto diivodu je ve vSech spolkovych zemich platny zakon
na ochranu mladeze pfed vlivem médii (Jugendmedienschutz-Staatsvertrag). Zde
je stanoveno, Ze déti a mladeZ nesmi byt reklamou poskozovany, nesmi byt zneuzivano
divéry déti k rodictm, ucitelim ¢i jinym osobam.

Umistovani reklamnich poutaci v Némecku mlzZe byt omezovano specialnimi
nafizenimi jednotlivych spolkovych zemich (napt. Bayerische Bauordnung Art. 57).
pozadavky na reklamni zatizeni fadi Gfad v Mnichové zajisténi bezpecnosti dopravy.

Reklama zde také nesmi rusit celkovy raz ulice ¢i daného mista. Splnéni této podminky

7 Ibid. §25.
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by méla byt podfizena velikost, forma, material a barva outdoorové reklamy. Nepitipustné
je 1 hromadéni reklamnich sdéleni. V neposledni fadé je v Mnichové zakazéna reklama
na stfechach, reklama blikajici nebo ménici barvy, pouziti signalnich barev a reflexnich
materiald.

Zakladni zékony upravujici $ifeni reklamnich sdéleni jsou v Ceské republice
a Némecku velmi podobné, zakladaji se na obecnych zakonech Evropské unie, které jsou
pro ob¢ zem¢ zavazné. V Némecku je vSak vice propracovana ochrana déti a mladeze

a je zde vice omezen vzhled a umisténi reklamy.

1.2.2 Samoregulace reklamy

Vyse uvedené zakony jsou mnohdy nedodrzovany z diivody nejasného vykladu.
V tomto piipad¢ ptichdzi na tfadu Rada pro reklamu (RPR), kterd pfijima podnéty
od vetejnosti, instituci nebo riznych skupin a hnuti.

Rada pro reklamu vznikla 23. srpna 1994 jako samoregula¢ni orgén, jehoz cilem
je zajistovat a prosazovat na uzemi Ceské republiky ¢estnou, legalni a decentni reklamu.
Samoregulacni prvky kontroluji dodrZzovani platné legislativy a dopliiuji ji o ta eticka
pravidla, na néz se legislativa nevztahuje. Hlavni vyhodou samoregulace je jeji flexibilita.
Samoregulace pruzné reaguje na vSechny zmény reklamniho trhu. Reklama je regulovana
pravidly, ktera pfijme sam reklamni pramysl. Hlavni aktéfi marketingového trhu plni
zaroven 1 roli regulatord. Radu pro reklamu tvofi zadavatelé, ktefi reklamu financuji,
reklamni agentury, které reklamu vytvafeji, a média, kterd reklamu zprosttedkovavaji.
Se souhlasem vSech téchto subjektl jsou vytvofena pravidla, kterd jsou vyjadiena
v Kodexu reklamy. Zucastnéné subjekty se dobrovolné zavazuji k jejich dodrzovani.

Rada pro reklamu je nestatni, neziskova organizace, a tudiz jsou jeji pravomoci
vcelku omezené. Na zakladé obdrZzené stiZznosti €1 vlastniho podnétu je Rada pro reklamu
opravnéna zahdjit tzv. rozhodovaci proces. V piipadé, Ze je dané reklamni sdéleni
v rozporu s Kodexem reklamy, vyda rada rozhodnuti, které je vSak pouze ve formé
doporuceni. RPR se nevénuje piipadiim, v nichZ pfevazuji pravni vyhrady nad etickymi,
a nezabyva se reklamou politickou.?

V Ceské republice i ve svété existuji dal§i organizace, které jsou pro oblast
venkovni reklamy podstatné. V roce 1993 vznikla Asociace pro venkovni reklamu Ceské

republiky, kterd se prezentovala jako socioprofesni asociace, jejimz ukolem bylo hgjit

8 Rada pro reklamu: Profil. Rada pro reklamu [online]. ©2005 [cit. 2016-09-06]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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spole¢né zajmy svych ¢lentl. Jednim z jejich hlavnich cild bylo i méfeni kvality billboarda
¢i snaha o vybudovani lepsi image outdoorové reklamy u ¢eské vetejnosti. Jeji fungovani
vSak nebylo bezproblémové, a proto vstoupila tato spolecnost dne 31. 12. 2014
do likvidace.’ Jeji mateiska spolecnost Asociace komunikacnich agentur (AKA) je viak
stale plné aktivni. Poslanim této organizace je ,,hdjit svobodu pro Sireni a soutéz
komercnich projevii, které umoznuji spotrebitelum uplatnovat prdavo na vyber, jsou
vyznamnym impulsem trzni ekonomiky a zdkladem existence rozmanitych, nezavislych
a cenové dostupnych medii“'°. AKA stala u zrodu Rady pro reklamu, u ptijeti etického
kodexu a zastupuje Ceskou republiku v Evropské asociaci komunikacnich agentur
(EACA). Tato organizace sidlici v Bruselu umoziuje spolupraci, sdileni zkuSenosti
ateSeni problémi v dané tematice na celoevropské urovni. Ridi se Mezinarodnim
kodexem reklamni praxe (ICC).

Problematice ve vztahu billboardl se vénuji i obcanské iniciativy, které nevznikaji
na zéklad¢ institucionalniho zakotveni. Organizace Nesehnuti potada vroce 2016
jizosmym rokem soutéZ ,Sexistické prasatecko®, kterd ma za cil vybrat nejvice
sexistickou reklamu v Ceské republice. Z pohledu bezpednosti vénuje billboardim
pozornost také spolecnost Kverulant.org.

Podobné jako v Ceské republice existuji v Némecku organizace sdruZujici
ucastniky reklamniho procesu. V roce 1949 byl zalozen Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft (ZAW). Mezi své hlavni cile fadi dialog s politikou a s vetejnosti. Své
pusobeni vyjadiuje pomoci metafory ,,kulatého stolu“ [,,den runden Tisch*]. Umoznuje
koordinovat a chranit zajmy vSech zucastnénych. Spolupracuje s Advertising Information
Group (AIG), The European Advertising Standards Alliance (EASA), ICC aj.!!

Deutscher Werberat je obdobou ceské Rady pro reklamu. V roce 1972 byla
zalozena jako samoregulacni organ ZAW. Stejné jako Rada pro reklamu ma pouze
poradni charakter, piesto je jeji pfinos v reklamnim priimyslu nezpochybnitelny.'?

Mezi dal$imi lze zminit, napt. Die Informationsgemeinschaft zur Feststellung
der Verbreitung von Werbetrdigern (IVW), Die Zentrale zur Bekdmpfung unlauteren

Wettbewerbs (WBZ). Z celosvétového hlediska je v oblasti venkovni reklamy vyznamna

® Oznameni o likvidaci. Asociace venkovni reklamy [online]. ©2012 [cit. 2016-09-06]. Dostupné z:
http://www.avr.cz/novinky/oznameni-o-likvidaci/

100 néas. AKA - Asociace komunikacnich agentur [online]. ©2016 [cit. 2016-09-06]. Dostupné z:
http://www.aka.cz/o-nas/

' Aufgaben und Strukturen. Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V. [online]. 2016 [cit.
2016-09-06]. Dostupné z: http://www.zaw.eu/zaw/zaw/aufgaben-und-strukturen/?navid=584963584963
12 Deutscher Werberat [online]. 2016 [cit. 2016-09-06]. Dostupné z: https://www.werberat.de/
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1 Outdoor Advertising Association of America (OAAA) nebo francouzskd FEPE,

Federace venkovni reklamy.

1.3 Historie mediatypu

Mezi predchiidce billboardu lze tadit velké jeskynni malby, které byly v pravéku
zptisobem vefejné komunikace. Ve starovéku byly prvnimi reklamnimi artefakty znaky
vystavené nad dvefmi obchodl na Stfednim Vychod¢. Babylénané pouzivali symboly
k nabizeni svych vyrobkl. Egyptané najimali vyvolavace, ktefi upozoriovali na nové
zbozi. Za nejstarsi tiStény inzerat je povazovan plakat nalezeny v Thébach 1000 let pred
naSim letopoctem, ktery nabizel zlatou minci za uprchlého otroka. V troskach
starovékého Rima byl objeven venkovni poutaé, ktery upozoriioval na pozemky
k prondgjmu. (Masatova, 2014, s. 60)

Velkym meznikem ve vyvoji reklamy bylo zavedeni knihtisku, ktery ptinesl vznik
nového mediatypu — letaku. Tato forma byla mnohem vyhodngjsi, jelikoz umoznila
distribuci reklamy i1 do vzdalengjSich mist.

V 19. stoleti se reklamé zacali vénovat specializovani pracovnici, kteti vyuzivali
novych technickych prostfedki. Za prvniho tviirce umeéleckého plakatu je povazovan
Jules Cheret, jehoz plakaty se zacaly objevovat v roce 1850. (Vysekalova, 2012, s. 41)
Na zacatku 20. stoleti se zacCaly v reklamé& uplatiovat poznatky z psychologie.
Ve 20. letech 20. stoleti vedlo zvySujici se pouziti elektfiny ke vzniku prvnich

osvétlenych outdoorovych poutact.

Rozvoj venkovni reklamy lze zaznamenat v Ceskoslovensku hlavné po roce 1989.
V poloving 90. let 20. stoleti dosahla venkovni reklama svého vrcholu. (Jaklova, 2007,
s. 213)

V roce 2006 se zacinaji objevovat mensi formaty (city boardy, side boardy).
Od roku 2010 je ve venkovni reklamé vyuzivano QR kodu, jejichz nactenim muze
respondent ziskat vice informaci o produktu na internetu. Zatimco se v roce 2012 fesi
v Ceské republice zakaz billboardi u dalnic, dochazi v USA kjejich postupné
digitalizaci.

Nove¢ spoléhaji outdoorové formaty na technologické novinky. Dokéazou ukazat
jinou reklamu muZi a jinou Zené, 1ze je ovladat telefonem nebo vyuZivaji rozSitené reality.
V Ceské republice nabidla firma BigMedia nékolik kreativnich novinek. Firma Airbank

spustila z bigboardu svézané prostéradlo, Huawei umistila na sviij billboard pocitadlo,
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které upozoriiovalo fanousky, kolik ¢asu zbyva do dal§iho zdpasu ceské reprezentace.
Ke svétovym novinkdm v oblasti outdouru patfi podmoisky billboard, ktery Nivea
umistila na dno dubajského pobiezi.!* Coca-Cola zase piisla s billboardem, ktery umozni
lidem se z né&j i napit.'

I pfes nastup novych médii je outdoor pro firmy stale zajimavou alternativou, jak
oslovit cilové skupiny. Hledaji se nové kreativni moznosti, jak recipienty zaujmout —

neobvyklym tvarem, zvukem, vlni i chuti.

1.4 Vyhody a nevyhody billboardu
V literatufe Ize nalézt n€kolik ptehledt vyhod a nevyhod venkovni reklamy, které
jsou srovnatelné s vyhodami a nevyhodami billboardu samotného. Na zaklad¢ poznatkl

A. Jaklové (2007, s. 213) a K. Masatové (2014, s. 65) byl sestaven nasledujici ptehled.

Mezi vyhody billboardl patii zejména:
e pusobeni na Siroky okruh respondent,
e moznost vybrat urcité geografické oblasti,
e aktivni zplsob vnimani,
e relativné nizké néklady na jeden kontakt,
e moznost velkych a napadnych reklam,
e novatorské tvlrci piilezitosti,

e pii pouziti digitalnich technologii i aktualnost, rychlost a flexibilita.

Nevyhody billboardu jsou:
e kratka doba vnimani,
e omezené mnozstvi informaci,
e mald moznost zacileni,

e omezeni umisténi a vzhledu vyhlaskami a zadkonnymi ptredpisy.

Lidé mijeji billboardy v pohybu, a tudiz je Cas, po ktery jsou vystaveni jejich

pusobeni velmi kratky. Billboard je proto oznacovan také jako tFivterinové médium.

13 Podmoisky billboard. MediaGuru - reklama, marketing a média oc¢ima Gurua [online]. 2015 [cit. 2016-
09-15]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/reklama-tydne/podmorsky-billboard/#.V_N4TfmLTIV

14 Billboard, ktery Ize pit. Coca-Cola razi novy zplisob produktové ochutnavky. Marketing Journal -
marketing, public relations, reklama, internet [online]. 2015 [cit. 2016-09-15]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/billboard--ktery-lze-pit--coca-cola-razi-novy-zpusob-produktove-

ochutnavky s288x11252.html
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Aby bylo docileno co nejvétsi efektivity, mél by reklamni komunikat ,,obsahovat pouze
Jeden ustiedni motiv, jeden slogan a logo, pripadné barevnou kombinaci ¢i symbol, ktery
Jje typicky pro znacku zadavatele. Z barev je treba volit barvy vyrazné, kontrastni a teple,
nebot ty ve srovnani s barvami studenymi pusobi emotivnéji. Slogany maji byt kratke,

jednoduché a srozumitelné.* (Jaklova, 2007, s. 213)

1.5 Etika venkovni reklamy

Ptestoze patii billboardy mezi chladnd média, mohou obsahovat i emotivné silné
motivy. Jelikoz maji billboardy Siroky zasah a nelze je ukryt pfed détmi, vyvolavaji
mnohdy kontroverzni reakce.

Jako ptiklad 1ze uvést dvé kauzy teSené Arbitrdazni komisi RPR v roce 2016. Jedna
ze stiznosti sméfuje proti hanlivé reklamé Sex Shopu v Opavé. Na plakdtu byla
vyobrazena spoie odéna zena. Stézovatelka upozornila na to, Ze reklama je umisténa
v blizkosti obchodtl s détskym zbozim a oznacila tuto reklamu jako reklamu znevazujici
Zeny a naruSujici mravni vychovu mladeze. Ve druhém piipad¢ byla umisténa reklama
s pouzitim nahoty pfimo na autobusové zastadvce. Arbitrazni komise rozhodla, Ze obé
reklamy jsou v rozporu s platnym etickym Kodexem reklamy a oznacila je za zavadné.
Komise poukazala na to, ze takovéto fotografie nepatii k propagaci vyrobku ¢i sluzeb
na neselektivnim médiu, jakym je pravé outdoor. Jejich pouziti je mnohdy predmétem
stiznosti necilové skupiny (rodice s détmi, seniofi apod.)

Kontroverzni ohlasy vyvolal v roce 2016 1 plakat ,,Myslete na déti* Nadace Nase
dité. Nareklamé byla fotografie zmuceného, pofezan¢ho détského téla ve spodnim pradle.
Stézovatelka upozornila na to, Ze by tato naturalistickd fotografie mohla vyvolavat
v détech traumatizujici zazitky. Cilem zadavatele bylo vyvolat diskuzi. Sramy na téle
ditéte jsou dle jeho vyjaddieni metaforou pro bolest zpisobenou rozchodem rodici.
Schvélné byla zvolena téla bez oblicejl, aby bylo jasné, Ze se nejedna o konkrétni déti.
Vzhled reklamy byl dle slov zadavatele konzultovan s détskymi psychology 1 psychiatry
a nejen na zaklad€ tohoto rozhodla jednohlasné komise o tom, Ze reklama eticky Kodex

neporusuje. '’

15 Rada pro reklamu: Kauzy. Rada pro reklamu [online]. 2016 [cit. 2016-09-15]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php
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Ze starSich kauz stoji za zminku zamitnuty billboard s ndzvem ,,Pravo na Zivot*.
Proti vyobrazeni embrya po interrupci v 11. tydnu podalo na Slovensku stiznost
33 fyzickych osob.

Situaci v Némecku mapuyji statistiky kauz Deutscher Werberat. V prvni poloviné
roku 2016 obdrzela tato instituce 147 stiznosti na reklamy, které¢ diskriminovaly jedno
zpohlavi, 19 stiznosti kvuli diskriminaci jednotlivych spoleenskych skupin
a 16 z divodu poruseni etiky a moralky.'¢

Jako eticky problém lze chapat i anonymitu politickych billboardovych kampani.
Billboardy se obcas v politice stavaji prosttedkem pomluvy a posméchu. David Ogilvy,
vyznamna osobnost svétové reklamy, poukazuje na to, ze spojeni billboardu a vyspélych
zemi muize byt az nebezpetné. Persvazivnost billboardd by mohla byti vyuzita
1 k nekalym zamé&ram. (Ogilvy, 2007, s. 214)

Na zavér Ize zminit billboard, ktery by mél délat naopak lidem radost. Ugelem
sloganu ,,Kéz jsou vSechny bytosti stastny* je podporovat rozvoj moralnich a duchovnich

hodnot ve spolec¢nosti.

16 Beschwerdegriinde im Vergleich 2016/2015. Deutscher Werberat [online]. 2016 [cit. 2016-10-01].
Dostupné z: https://www.werberat.de/beschwerdegruende-im-vergleich-20162015
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II. PERSVAZE A JEJI SPECIFIKA

2.1 Vymezeni, definice pojmu

Pojem persvaze lze chapat jako ,,oznaceni funkce presveédcovaci, ziskavaci,
ovliviiovaci, vybizeci, hodnotici a uvéedomovaci* (Jaklova, 2002, s. 169). Cilem persvaze
je formovat postoje recipientl. V tomto vyznamu je persvaze jednim z konstitujicich
faktorti publicistického stylu, kam v soucasnosti fadime i styl reklamni. Persvaze
je spojena i s funkénim stylem fe¢nickym; zde se rozliSuje jesté vlastni piesvédCovani,
propagace a agitace. S persvazi se Ize setkat i v textech odbornych, hlavné v odbornych
diskuzich, polemikach a debatach.

Autor persvazivniho sdé€leni usiluje o to, aby zménil nazor recipienta nebo aby
v ném jiz zformovany postoj utvrdil. Snazi se adresata piesvédcit a ziskat ho na svou
stranu. U reklamnich textl je hlavnim cilem to, aby se respondent na zéklad¢ zmény
svych postoji rozhodl k urcité akei, resp. k ndkupu urcitého zbozi ¢i sluzby.

Komunikace v oblasti reklamy se odehrava na tfech Grovnich: vécné, kulturni
a emocionalni. U¢innost persvaze se odviji také od toho, zda autor zohledni znalosti,
zajmy, oc¢ekavani a pfedsudky respondenti. Dale zéalezi na tom, zda sdéleni povazuje
adresat za daveéryhodné, zélezi tedy na tzv. kredibilité autora. Nekteré respondenty lze
presvédcit promyslenou argumentaci, na jiné pfijemce ptisobi hlavné styl persvazivniho
sd€leni, vybér verbalnich a neverbalnich prostredk.

Reklama vyuziva také prosttedky typické pro ostatni styly a ptisvojuje si jejich
prestiz. Pouziva prvky stylu odborného, tvari se objektivné, opira se o grafy, statistiky
a vyzkumy. Podobné jako zanry uméleckého stylu stavi na scénu postavy a nechava
je vypravét jejich piibehy.

Svétla Cmejrkova (2007) upozoriiuje také na to, jak pracuje reklama s kritériem
upiimnosti. Spolecnym znakem persvazivnosti a upfimnosti je vytvofeni piiznivé
atmosféry k prenosu sdéleni. Pokud se vzijemné upifimné svéiujeme, odhalujeme
druhému c¢ast sebe, informujeme ho o néfem niterném ¢i soukromém. Z principu
upiimnosti profituji naptiklad praktiky, které vyuzivaji ohlasy spokojenych uzivateld,
doznani zndmych osobnosti nebo divéryhodnych [ékatt. ,,Reklama jakozZto zZanr
primdrné persvazivni parazituje na diskurzu uprimnosti stale castéji, alespon ta jeji cast,
ktera se snazi skryt apel za zpovéd a praktiky persvazivnosti za praktiky uprimnosti.*

(Cmejrkova, 2007, s. 192)
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Prvni podminkou uspé€Sné persvaze je srozumitelnost sdéleni. Druhou
podminkou je sugestivnost, intenzita vyjadieni, kterou lze zvysit pravé vhodnym uzitim
persvazivnich prostredka.

Mezi hlavni znaky persvaze tedy patii védomy zameér autora respondenta ovlivnit.
Persvazivni sd€leni se zaméfuje na postoje, systém hodnot, chovani a presvédCeni
adresatl. Jedna se o proces v ramci lidské komunikace, kdy mé autor pfedstavu o svém
cili. Adresat mé vzdy moznost volby, a muze se tudiz svobodné rozhodnout. (Srpova,
2007, s. 30)

Persvazi tedy neni pouhé prosté sdéleni, které je zalozené na pozorovani
a vSeobecné zkuSenosti a v kterém je pouzit pouze postup popisny a informacni.
O persvazi se nejednd ani v pfipad€ nasili a vyhroZovani, protoze v tomto piipade

se adresat nemuze svobodné rozhodnout.

2.1.1 Persvaze, manipulace, propaganda

Slovnik spisovné cestiny (Filipec et al., 2005, s. 329) definuje sloveso piesvédcit
jako ,,schopnost rozumovymi duvody, ditkazy privést ksouhlasu®. Dle Nového
akademického slovniku cizich slov (Kraus et al., 2007, s. 502) oznacuje termin
manipulace ,,zpracovani védomi lidi, zejm. masovymi médii‘.

Zakladni znaky manipulace a persvaze jsou stejné. Autoriv zdmér je vzdy védomy
a v obou piipadech je cilem ovlivnit respondenty. Nejvétsi rozdil vSak tkvi ve svobodé
rozhodovani. Manipulace nedava adresatovi opravdovou moznost volby. Svoboda vybéru
je ponechéna piijemci sdéleni jen zdanlivé. Manipulator pouziva nejen klasické
persvazivni prosttedky, ale uvadi i zamérné nepravdiva tvrzeni nebo zamérné zamlcuje
informace. Néktefi autofi povazuji za znak manipulace to, Ze si adresat neuvédomuje,
Ze je manipulovan. VétSina respondentl politické manipulace si je vSak ovliviiovani
védoma.

V souvislosti s ideologickou a politickou manipulaci je pouZivano terminu
propaganda. Tento vyraz je spojen hlavné s nacistickym a komunistickym rezimem
a dnes je klicovym pojmem politického diskurzu ve vetejné sprave. Novy akademicky
slovnik cizich slov (Kraus et al., 2007, s. 658) tento vyraz vysvétluje jako ,,verejné sirent,
casto demagogické prosazovani, doporucovani néjakych myslenek, nazoru apod.* Mezi
extrémni podoby manipulace a propagandy patii psychologicka valka nebo tzv.

vymyvani mozki.
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S persvazivni, az manipulacni silou se lze setkat i v oblasti védecké.
K bezpecnosti atomové elektrarny Temelin se vyjadfovali odbornici jak pozitivné, tak
1 negativné. Oboje hodnoceni bylo podpofeno logickymi argumenty a statistikami.
(Srpova, 2007, s. 34) K manipulaci bylo v Sovétském svazu vyuzivdno i umeéni, zde
hovofime o tzv. socialistickém realismu.

Dalsim ptikladem je pouziti manipulace ve zpravodajstvi. Dle nauky
o publicistice a médiich by mély byt uvadény pouze zékladni, vécné a nestranné
informace. V soucasnosti vSak nelze mluvit o objektivit¢ jako o zdkladni vlastnosti
zpravodajstvi. Prvnim prvkem subjektivity je jiz pouhé rozhodnuti o uvedeni informace.

Do ptechodného pasu mezi persvazi a manipulaci Ize zatradit pripady, kdy chce
autor adresatovi pomoci ¢i mu prospét, ale vyuziva ptitom neetickych prostredki, napt.
umisténi fotografii vnitinich organii poskozenych rakovinou plic na tabdkové vyrobky.
Nékdy muze i nepersvazivni komunikat vyvolat pouhym pfefeknutim ¢i nevinnou
poznamkou neocekavané reakce.

Neni tedy casto jednoduché ur¢it, zda se jedna o persvazi ¢i manipulaci. Hana
Srpova (2005, s. 36) nabizi metaforické ptfirovnani k Janusovi, ktery je symbolem
»Clovéka dvoji tvare. Spolehlivym kritériem pro rozliSeni persvaze a manipulace

se podle ni jevi prospéch, zda ho ma zdroj, nebo (hlavn¢) adresat.

2.1.2 Ohlédnuti do historie persvaze

Pro bliz§i pochopeni tohoto fenoménu je nezbytné vratit se do antického Recka.
Persvaze byla jiz od pocatku nedilnou sloZkou dvou disciplin — rétoriky a didaktiky.
Rétorika byla dokonce povazovana za jeden z néstroji demokracie. Dle Aristotela davala
znalost persvaze lepsi Sance ubranit se proti bezohlednym. Aristoteles délil persvazi do tfi
druhil. Prvni druh, zaloZeny na povaze, chovdni a uméni fecnika, nazval ethes, druhy,
zamé&feny na adresaty, pathos a tieti, spo€ivajici v feci samé, logos. Jak poukazuje Hana
Srpova (2007, s. 31) nejlépe témto pojmenovanim odpovidaji dnes$ni terminy: postoj
behavioristicky (ethos), afektivni (pathos) a kognitivni (logos).

Dilezitou roli méla persvaze v baroku. Barokni pfesvéd¢ovaci metody l1ze nejlépe
dokumentovat na baroknich kdzanich. Obsah své homilie volili kazatelé mnohdy podle
sloZzeni posluchact. SnaZili se ztotoZnit s posluchaci. Samoziejmosti bylo obraceni
se k publiku. Dulezit¢ byly 1 feCnické otdzky a odpoveédi. Persvaze byla posilena
zafazenim citati vyznamnych osobnosti a cirkevnich autorit. Nezastupitelnou slozkou

byly citaty uvadéné v lating, které oZivovaly projev a davaly moZnost posluchacim
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,»vypnout®. Jednoducha skladba, mensi slovni zdsoba a omezend nabozenska symbolika
umoziovaly vS§em poslucha¢tim porozumét sdéleni a naplnit persvazivni funkci homilie.
(Alexova, 2005, s. 9-13)

Ve 20. stoleti se pod vlivem behavioristl formuje Teorie kognitivni reakce, ktera
upozoriuje na to, ze jedin€ ptizniva reakce adresatii na persvazivni sdéleni miize vyvolat
zménu jejich mysleni. Tuto teorie vSak popird pozdé&ji Teorie konzistence, ktera
dokazuje, ze ke zméné nazort vede respondenty daleko vice sdé€leni, které v nich
vyvolava napéti &i konflikt. ,,Cim vétsi je diskrepance mezi nasimi ndzory a postoji

a novym sdelenim, tim vice jsme motivovani ke zmene.* (Srpova, 2007, s. 31)

2.2 Verbalni prostiedky persvaze

V reklamé je persvazivni funkce stimulovana jak prostfedky verbalnimi, tak
reklam tvofi alespon z ¢asti jazykovy komponent a velky pocet reklam pouziva k persvazi
jazykovou hru. Za nejdiilezitéjsi ¢ast reklamniho sdé€leni byva povazovan slogan, ktery
je vétsinou dilem celych kreativnich tymu.

Aby verbalni prosttedky opravdu napliiovaly persvazivni funkci, musi byt
srozumitelné i pii nesoustiedéné pozornosti. Hldsky musi byt snadno identifikovatelné
a lexikalni jednotky spravné interpretovatelné. V piipadé billboardi musi byt text Citelny
1 na vétsi vzdalenost, sdéleni by mélo byt jednoznacné a lehce zapamatovatelné.

Dalsi podminkou je kredibilita, 1ze ji dosdhnout volbou adekvatnich verbalnich
prostiedkii. Normy pro ziskani divéryhodnosti neexistuji, jednd se o tendence, které
mohou byt v kazdé zemi odlisné.

Persvazivni efekt stimuluji jednotky vSech jazykovych pland. Jednd se
o prostifedky fonetické, slovotvorné, syntaktické a lexikalni. S ohledem na cil prace byly
vybrany jevy, které mohou byt uzity v oblasti venkovni reklamy. Zdrojem uvadénych

piikladéi nam byly prace H. Jilkové (2007) a S. Cmejrkové (2000).

2.2.1 Prostiedky fonetické
Utinnost persvazivnich fonetickych prostfedki je zalozena na hromadéni
a zamérném uspofadani hlasek. Na zaklad¢ eufonickych hledisek vznikaji stylistické
figury, které nachazi obvykle nejvice uplatnéni v textech uméleckého funkéniho stylu.
K praptivodnim formam reklamniho textu patii bezesporu rym, ktery podporuje

srozumitelnost a snadnou zapamatovatelnost textu. Principidlné se vSechna reklamni
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sd€leni snazi byti eufonicka, a tudiz témétf v kazdém reklamnim komunikatu lze
rozpoznat jistou rytmickou vystavbu. V Ceské republice byl rym nejvice pouZivan
v reklamnich sdélenich za prvni republiky. Pouziti klasick€ého rymu je v moderni reklamé
na ustupu. Je pomérné obtizné vytvofit ucinny a zaroven smysluplny rym. V cestiné
1 v ném¢in¢ je vyuzivano klasického koncového rymu, napt. MODAFEN — chripka z téla
ven; Ich bin so frei/Nescafé ist dabei. Mnohé némecké slogany obsahuji rym vnitini, napf.
Immer ein feiner Wein.

Nejvice se z prostiedkli fonetickych uplatituje rym naslovny, tzv. aliterace. Jedna
se o opakovani stejné hlasky, Castéji konsonantli, na zac¢atku dvou po sob¢ jdoucich slov
tvoricich jednu syntaktickou jednotku. Ackoliv Casté pouzivani versi a rymi v reklamé
je jiz minulosti, aliterace je stdle znacné rozsifenym jevem. Neplsobi nijak zastarale,
naopak usnadnuje zapamatovani reklamniho sdéleni. Vybér sloganu €asto urcuje prvni
pismeno nazvu produktu, ktery je nabizen, napt. Mit Maggi macht das Essen Spafs.
Mnohdy je aliterace voditkem k vytvoreni samotného ndzvu vyrobku, napt. Pasta Presto.
Jak v ¢eském, tak v némeckém jazyce nachdzi aliterace své uplatnéni, napt. Jesenka —
Jistota jedinecné jakosti; Frisch, frech, franzézisch. Hana Jilkova (2007) poukazuje na to,
ze aliterace je typickym prostiedkem jazykl germanskych, a tudiz je Castéji pouzivana
v ném¢iné nez v cesting.

Mezi dalsi figury patfi paronomaéazie, hromadéni se slov se stejnou skupinou
hlasek. Fonetickou rovinu textu ozvlastni i figura etymologica nebo pouziti slovnich
hricek.

Reklamni text lze ozvlastnit i pouzitim fonetickych prostfedki hoverovych
a obecnéceskych, které¢ mohou zvysit dojem divéryhodnosti textu. V némeckém jazyce

vzbuzuji dojem béZné mluvy nejen konkrétni obraty, ale i prostiedky jiné:

e Splynuti ptedlozky a Clenu, napt. aufs, durchs

e Apokopa, ztrata posledniho fonému slova, napt. frag misto frage
e Synkopa, vypusténi neprizvucné hlasky, napt. keins misto keines
e Zkraceni lexému, napt. was namisto etwas

e Psani apostrofu

Repertoar hlaskoslovnych a tvaroslovnych prvka obecné cCeStiny se vétSinou
omezuje na velmi frekventované -ej v koncovkach a kmeni slov, pouziti -y misto -¢

v koncovkach, -ma v 7. p. pl. a psani €innych pficesti bez koncového -1 (napf. nes).
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Narozdil od néméiny je v ¢estiné uzivano daleko vice lexikdlnich obecnéceskych

prosttedktl, napt. Skvéle a rychle oholeny chlap; Bellasin/jen pro velky holky.

2.2.2 Prostiedky slovotvorné

Frekvence slovotvornych prostiedkli neni v ¢eské reklamé nikterak vysoka, jelikoz
nove vzniklé vyrazy nejsou vzdy sémanticky pruhledné, a snizuji tak srozumitelnost
sdéleni. Pokud se pfesto objevi, jednd se o odvozeniny utvorené podle nékterého
sufixalniho modelu, vyrazy s neobvyklym posunem vyznamu ¢i neologicka
kompozita.

Naptiklad reklama na mobilni operatory obsahovala vyraz twistujte, jenz byl
odvozen od nazvu sluzby ,,Twist®. Neobvykly derivat 1ze zaznamenat také v reklamée
na pivo: Velkopopovicky kozel. Kozelna chut. Na misto korektniho adjektiva kozli je
uzito ptivlastku kozelna. Slogan tak profituje z podobnosti ke slovu kouzelna.
V némeckém jazyce se tradi¢né cituji dva ptiklady odvozenin utvofenych pridanim
klasické slovesné koncovky —(e)n k nazvu produktu: schweppsen (pit limonadu
»Schwepps®) a birkeln (jist nudle ,,Birkeln-Nudeln®).

Tvirci reklam se stdle snazi najit takova slova, ktera by respondenty zaujala
a pozitivné ovlivnila. Vlastni neologismy se piesto objevuji jen zfidka. Daleko ¢astéjsi
jsou tzv. okazionalismy, ptilezitostné neologismy, jejichz uziti je zpravidla jednorazové,
ozvlastnuji situaci a nemaji moznost se v¢lenit do lexikéalniho systému nebo ji maji malou.

Némecky jazyk je bohaty na komposita a jejich tvorba je daleko jednodussi, nez
je tomu v ¢esting. I kdyz autofi stale usiluji o originalitu, ve vétSiné piipadd jsou
kompozita tvofena podle dané¢ho vzoru. Mnohdy se mezi neologismy fadi i samotné
nazvy produktd. Zajimavy a ndpadny je jejich styl psani se spojovnikem, ktery
upozoriiuje na to, jak bylo kompozitum vytvoteno, napt. Mdinner-Mode,; Pralinek-
Spezialitit. Vyskytuji se 1 ptipady, kdy spojovaci prvek chybi, ackoliv je dany vyraz
chapén jako kompozitum, napt. Cristal Sommer Hair. Naproti tomu se prosazuje i psani
bez spojovniku, ovlivnéné anglickou gramatikou, napt. korngesund, Landkaffee. Novou
tendenci je psani velkych zacatecnich pismen v kazdé ¢asti sloZeniny, napt. HauptSache,
NaturRohstoffe.

V némeckém jazyce lze zaznamenat i1 poc¢etnou skupinu kompozit, jejichZ obsah
je v podstaté zdvojeny. Naptiklad ptivlastek krdftig-gehaltvoll v reklamé na €aj je tvofen
vyrazem krdftig, jenz v ptekladu znamena intenzivni, silny nebo vydatny, a pfidavné

jméno gehaltvoll 1ze ptelozit jako obsazny, hodnotny, vyzivny. Vyznamy téchto slov jsou
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tedy velmi podobné. V soucasnosti se tento jev objevuje stile fidéeji, jelikoz je
povazovan za zbytecné kiiklavy.

V némecké i Ceské reklame se objevuji neologickd kompozita mezinarodniho
charakteru, napt. GingoPrim, VITALAND. Cesky jazyk nemiZe néméiné v oblasti
kompozit konkurovat. Sila ¢estiny vSak spociva v bohaté moznosti odvozenin. Jako
reklamni neologismy lze oznalit vyrazy cokoladovéjsi, krémovejsi, ovocnéjsi atd.
Némcina tuto moznost nema, a musi pouzit vyraz mehr [vice], poptipad¢ tzv. zdvojeny

vyraz (viz vyse).

2.2.3 Prostiedky syntaktické

Nejbéznéjsimi syntaktickymi persvazivnimi prostiedky v publicistice jsou
fecnické figury, u nichz je patrny rozdil mezi aktudlnim a gramatickym sdélenim. Mezi
takovéto prostfedky se fadi Fe€nicka otazka. Komunikacni funkce fecnické otazky je
vlastn€ neotazkova. Na tuto otazku neni ocekévana zadna odpovéd’. Jedna se o efektivni
prostiedek, jelikoz se vyznacuje naléhavosti, vzbuzuje pozornost, vybizi respondenta
k ptemysleni a davd mu pocit, Ze je 1 on soucasti konverzace. Principidlné jsou fecnické
otazky v reklamé spojeny s pozitivni konotaci, napt. OPEL VECTRA. Kdo Vam da vic?;
Ein Motor wie ein leise schnurrender Tiger — gibt es was Tolleres? [Motor jako slabé
vrnici tygr — existuje néco lepSiho?].

Otazka muize byt doprovézena i Fe¢nickou odpovédi. Reklamni sdéleni se
mnohdy snaZi splnit adresatovi ptani ¢i nabidnout mu néjaké feseni problému. Spotiebitel
vSak n€kdy ani nevi, Ze by néjaky problém mohl mit. V takovychto ptipadech vyuzivaji
tvirci reklam ftecnickych otazek a odpovédi, napt. Také neradi myjete ndadobi?
Rozhodnéte se pro mycku ZANUSSL; Nudite se? Ze jste si pied jizdou nedali instantni
polévku MAGGI!

Mezi dalsi syntaktické persvazivni prosttedky patii konstrukce s funkci direktivni
(vyzva), interogativni (otazka), komisivni (zavazku), koncesivni (dovoleni) ¢i funkci
satisfakce a varovani. Komunikacni funkce jsou indikovany explicitnimi formulemi,
lexikéalnimi (viz nize) a gramatickymi prostfedky, zejména slovesnymi mody.

Veéty, které maji raz zvolaci, byvaji zakonceny vykti¢nikem, napt. Zachrana pro
alergiky!; Meine Haut ist zart wie nie! [Moje pokozka/plet’ je hebka jako nikdy!]. Jiné
konstrukce vyuzivaji rozkazovaci zptisob, napt. Hypotecni banka / zkratte si cestu domil;
Schiitzen Sie Ihre Leber! [Chraiite svoje jatra!]. I pfesto, Ze primarnim tkolem reklamy

je vyvolat v adresatovi touhu, je vyskyt vét pracich velmi sporadicky. V némeckém
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jazyce je v takovych piipadech vyuZzivano konjunktivu prézenta, napt. Es lebe die Haut!
[volné: At zije plet’!].

Diilezitou roli v reklamnich textech hraje interpunkce. V textech lze nalézt tecky,
carky, otazniky, vykii¢niky, dvojtecky, tii1 tecky, pomlcky ¢i dokonce rovnitka. Pouziti
znamének je Casto nezavislé na gramatickych pravidlech. Objevuji se syntaktické
konstrukce, které nejsou ni¢im ukonceny. I nepouziti interpunkce muize byt zdmérné,
napt. dm / znaji moje prani proto zde nakupuji; Visa ist alles was Sie brauchen [Visa je
vSe co potiebujete].

Zaujmout respondenta mohou i odchylky od pravidelné vétné stavby. Pro imitaci
hovorové vypovédi byva v reklamé pouzit anakolut, tzn. vysinuti z vétné vazby. Véty
jsou casto déleny do vice Gsekd, aby vynikly vlastnosti ¢i nazev produktu. Uziti anakolutu
byva doprovazeno typografickym oddélenim, napt. Vodafon. Je to ve Vasich rukdach.
now, Balloon. Teilt sich leicht. Schmeckt einfach stark. [Balloon. Lehce se déli. Chutna
prosté vyborng. |

V piipad€ anakolutu se n¢kdy jednd zaroveit o parcelaci vypovédi (némecky
Atomisierung), napf. Zivot je horky. Bohudik. Radegast.; Einfach. Komplett. Gut.
[Jednoduché. Kompletni. Dobré.]. V poslednim zminéném ptikladu je také uzito
asyndeta. Jedna se o syntaktickou basnickou figuru, kterd je zaloZzena na zdmérném
vynechani spojovacich vyrazi.

Dalsi velmi pouzivanou modifikaci je elipsa, zamé&rné vypusténi ¢asti syntaktické
konstrukce. V oblasti venkovni reklamy je uzivana hlavné z dlivodu usporného. Elipsa
by vSak neméla znemoznit porozuméni textu. Adresat by mél byt schopen na zakladé
kontextu doplnit vynechany vyraz ¢i ¢ast véty.

Syntakticka rovina nabizi reklamnim tviircim mnoho mozZnosti. Ve sloganech lze
najit véty kratké, jednoclenné, souvéti ¢i infinitivni konstrukce. Nechybi ani modifikace

vypovedi, které se snazi napodobit mluvenou fec.
2.2.4 Prostredky lexikalni

2.2.4.1 Hodnotici adjektiva, adverbia a ¢len urcity
Nejcastéji je persvazivni funkce reklamniho textu stimulovéna prostiedky
lexikalnimi. Nejnapadnéj$i z nich jsou hodnotici adjektiva, ktera plsobi kladné,

¢1 zaporné€ na recipientovu vhimavost.
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Teoreticky lze v reklamé rozliSovat dvé skupiny adjektiv. Prvni skupinu tvofi
adjektiva informacni, které referuji o produktu, popisuji jeho strukturu, vzhled, funkce
atd. Persvazivni efekt vyvolava vSak skupina druha: adjektiva, jejichz cilem je ovlivnit
respondenta. Pfidavna jména by méla popsat produkt takovym zpiisobem, aby ho odlisila
od ostatnich vyrobku a sluzeb.

Z pohledu poetiky jsou nositeli estetizujici funkce pfedevSim tzv. epiteta. Jako
tzv. epiteta ornans byvaji oznaCovany neobvyklé, zdobné atributy, napt. jogurtovy
polibek, kouzelna cena; unendlicher Komfort, zarteste Versuchung [nekonecny komfort,
nejjemnéjsi pokuseni]. Mezi epiteta konstans jsou v praci zatazeny piivlastky, které jsou
Jiz zndmé a stavaji se z nich klisé, napt. bdajecna chut, idealni reseni; einfache Losung,
langhaltende Farben [jednoduché feseni, dlouhotrvajici barvy].

Zajimavou skupinou jsou adjektiva, ktera vyjadruji barvy. Jejich cilem
je v respondentovi vyvolat ur¢ité asociace, probudit v ném fantazii a vyvolat v ném
dojem, Ze produkt je jedine¢ny a hodnotny. Némecké vyrazy Nachtblau nebo Schneeweifs
maji 1 Ceské protéjSky: nocni modr a snéhové bila. Persvazivni funkci hodnoticich
adjektiv mohou c¢éastecné piebirat podstatnd jména, napt. elegance okamZiku,
der wirksame Weg zur Schonheit [efektivni cesta ke krase].

Adjektiva mohou byt ve vété i soucasti ptisudku. Tato adjektiva nemaji v némciné
zadnou koncovku a jsou tedy uzita v zdkladnim tvaru, napf. duftet frisch [voni svéze].
Jak vyplyvéa z pfekladu, odpovida v Ceském jazyce stejné sémantické funkci pouZiti
slovesa a prislovce, napt. QOUTRIP piisobi preventivné proti chriipce a nachlazeni!
Z gramatického hlediska je tedy podstatny rozdil v pouziti adjektiv a adverbii v ¢estiné
anémciné. Existuje mnoho ptipadd, kdy je slovo v cestin€ ur€ovano jako adverbium,
ale v ném¢iné se fadi mezi adjektiva. V Ceském jazyce patii tedy mezi Casté persvazivni
prostfedky i hodnotici adverbia, v némeckém jazyce se tento prostiedek vyskytuje
sporadicky.

K némeckym persvazivnim prostredktim, které nemaji obdobu v ¢eském jazyce,

1ze jednoznacné zatadit €len uréity. V textech reklamniho stylu se pouziva Casto stejna

vvvvvv

..........

auf Asti Cinzano [Zivot. Laska. Chut na Asti Cinzano]. Na druh¢ stran& pouziti ur¢itého
¢lenu muize zdtraznit a upozornit na dany vyraz. Clen pfiddva sloganu mimoifadnou
hodnotu, napt. napt. Die Riickkehr zur Freiheit. Der neue Ford Cougar [Névrat

k svobodé. Novy Ford Cougar]. Némecka firma ,Falke* [sokol] ldka na koupi
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puncochového zbozi pro muze, Zeny i déti timto sloganem: Die Falke gibt Ihnen immer
mehr. [Falke Vam da vzdycky vic]. Pouzitim ¢lenu je zde zdliraznéna ,,zenskost*, ktera

muZe zaujmout jak zeny, tak 1 muze.

2.2.4.2 Vyrazy s kladnym a zapornym expresivnim priznakem

Vétsina vSech sloganti obsahuje minimalné jedno slovo, které vyvolava pozitivni
predstavy, pocity, nalady ¢i mysleni. Mezi lexémy s kladnou expresivitou lze zaradit
naptiklad tyto vyrazy: laska, luxus, jistota, osveézujici, jemny, kreativni, proZit Ci tésit se.
Hodnoceni pozitivni konotace je v némcin¢ a Cestiné témert stejné. Zeme maji spolecné
historické kotfeny, narodnosti maji podobné zvyklosti a preferuji stejné hodnoty.

V soucCasnosti se nevyhyba reklama ani problematickym tématim, napf.
zdravotnim potiZim ¢i intimni hygiené. V téchto oblastech je na misté uziti eufemismi,
jez zamezi vzniku nezadoucich asociaci. U mnohych denotatii je také lepsi uzit opisu
¢i obrazného pojmenovani. Mezi vyrazy s kladnou konotaci 1ze tfadit i deminutiva.
Objevuji se hlavné v textech, které jsou cilené na déti ¢i rodiny s détmi.

Jak upozoriiuje Svétla Cmejrkova (2000), miize byt viak i negativni konotace
v reklamé zadouci. Cilem autorti reklam je vyvolat v pfijemci strach. Adresatovi
se naptiklad vnukne strach ze zapachu a poté se mu nabidne feSeni, jak tento pach
odstranit. Neni tedy neobvyklé uziti 1 téchto vyrazl: bolest, celulitida, pot, priijjem.
Persvazivnim prostfedkem se miliZe stat i uZiti zaporu a zapornych zdjmen. V souvislosti
s negaci lze zminit i rétoricky prosttedek litotes. Jedné se o zmirnéni urcitého tvrzeni tim,
zZe se popfte jeho protiklad. Zjemnéni se mnohdy dosahuje zdvojenim zaporu. Nevyhodou
tohoto tropu je velka pravdépodobnost nedorozuméni. Piesto jej Ize nalézt jak v Cesting,

tak 1 v ném¢iné.

2.2.4.3 Klicova slova

Charakteristickym rysem jazyka reklamy je jist¢ bohatd slovni zasoba. Vedle
neologismil se zde objevuji jiz osvédcené vyrazy, které hraji ve sdéleni kli¢ovou roli.
H. Jilkova (2007, s. 137) v odkazu na R. Romerovou (1971) je oznacuje vyrazem
Schliisselworter, v ptekladu klicova slova. N. Janichova (2001) vSak poukazuje na to,
ze by se nem¢la brat v potaz pouze cetnost téchto slov, ale mélo by se pfihlizet také
k jejich obsahu a k asociacim, které vyvolavaji. Némecké lingvistka takovéto vyrazy

rozdé€luje do tii kategorii:

e Hochwertworter — vyrazy s pozitivni konotaci
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e Schiisselworter — vyrazy vyvolavajici asociace a piisobici na emocionalitu
respondent
e Plastikworter — vyrazy vyvoldvajici dojem kvality a fundovanosti

(napf. proces, strategie, systém)

V odborné literatufe lze tedy najit rizna oznaceni a rizna déleni takovychto
vyrazi. V Soucasné stylistice (Minarova et al., 2008) se naptiklad hovofi o vyrazech
modnich. Vzdy se vSak jedna o vyrazy, které vzbudi pozornost recipienta a podili se

na persvazi celého sdé€leni.

2.2.44 Terminy

Ackoliv jazyk reklam nepatii do funkéniho stylu odborného, Ize i zde najit
odborné vyrazy. Nejvice se uplatiiuji pojmy a terminy z oblasti biologie, chemie
a mediciny, napt. aknézni, Beta-glukan; Hydrocortison a Ostrogene. V reklamé lze najit
jak odborné pojmenovani, které jiz témeft piesla do bézné mluvy, tak i pomérné specifické
terminy. Jelikoz respondenty jsou vétSinou laici, da se predpokladat, ze cilem pouziti
slozitych termind je zaujmout adresaty né&¢im nezndmym ¢&i cizim. Ctenafi je tak
vsugerovano, ze produkt odpovida nejnovéjsim védeckym poznatkiim a je vysoce kvalitni
a jedine¢ny. V nékterych ptipadech se miize jednat i o tzv. pseudoterminy. Piedevsim
v oblasti kosmetiky se vyskytuji vyrazy, které¢ se tvaii odborné, pfitom vSak nejsou

soucasti zadné odborné terminologie, napi. Bodysplash.

2.2.4.5 Slova prejata

S terminologickymi pojmy tzce souvisi i pouziti vyrazii z cizich jazyku.
Reklamni texty obohacuji pfedev§im slova piejata z angliétiny, ktera ptsobi jak v Ceské
republice, tak i v Némecku moderné€, luxusné ¢i exklusivné. Jiz ndzvy produktl jsou
mnohdy cizojazy¢né. Novinky z ciziny jsou uvedeny pod svym piivodnim nazvem, coz
napomaha mezindrodnimu porozuméni. Jedna se o béZznou metodu, jejimz cilem je dat
produktu jistou prestiz a vys$i status. Pouziti cizich vyraza ptitahuje v dnesni dobé
predevSim mladé lidi. Mezi dalsi vyhody patii strucnost a vystiznost.

V ceské 1 némecké reklamé se nejvice vyskytuji anglicismy. V oblasti mody
a kosmetiky se uplatiuji 1 slova prejatd z francouzstiny. Némecka reklama je navic
obohacena italStinou, hlavné v oblasti Cisticich prosttedkli. Vzajemny vliv némciny
a ¢eStiny je prakticky nedolozitelny. V obou zkoumanych jazycich lze vSak najit stejna

cizi slova, napt. Aroma, Basic, Creme, Jeans, Make-up, Spray, Styling.

30



Na zacatku 21. stoleti se v Némecku zaCaly objevovat kritické nazory proti
masivnimu pfejimani a pouzivani cizich slov. Mluvilo se i1 o tzv. pocitu odcizeni. Vliv
angli¢tiny byl natolik silny, Ze se vZilo oznaceni ,Denglisch“!’. V sou¢asné dobé
1ze zaznamenat navrat k némcin€. Tento stav odpovida soucasnému pocitu spolecnosti,
ktera se navraci k pivodnim hodnotam. V Ceské republice nebyly a nejsou negativni
reakce tolik rozsitené. Zda se, ze Cesi hodnoti vie cizi stale jako pozitivni. (Jilkova, 2007)

Jednou z modernich reklamnich tendenci je i miSeni ceskych/némeckych a cizich
jazykovych elementii. Na hie s cizosti jsou zalozeny rtizné reklamni slogany. Reklamni
texty naptiklad vyuzivaji toho, ze cizi ndzev vyrobku piipomina néjaky ¢esky vyraz, napft.
Miisli na zdravi! Slovu piivodem cizimu je tak pfipsan vyznam ceského slova. Nekdy
dochdzi 1 k zdmérnému poruseni jazykové normy, napt. BESTarostné spolu. Efektivnim
prostfedkem je pouziti rymu slova doméciho a ciziho.

Svétla Cmejrkova (2000, s. 84) poukazuje na nékolik zptisobii pouZiti cizosti
v reklamnich textech. Prvnim typem je cizost explicitni, kdy jsou z ciziho jazyka piejaté
celé slogany. Jindy jsou jazyky kombinovany nebo je cizi text doplnén piekladem.
Poslednim typem je tzv. cizost morfologickd. Jména firem a znacek jsou mnohdy
zaregistrovana v ur¢ité podobé, a tudiz je zadouci, aby se nazev firmy uvadél vzdy
ve stejné podobé. Tento pozadavek vstupuje vSak do konfliktu s ¢eskymi gramatickymi

pravidly, napt. Nakupujte v IKEA.

2.2.4.6 Obrazna pojmenovani

Vedle pfimych pojmenovani se v reklamé uplatiiuji 1 pojmenovani nepiima.
Persvazivniho efektu Ize vSak docilit pouze pouzitim sémanticky prithlednych obraznych
pojmenovani. Obraznost v reklamé¢ by neméla byt oteviend, jak je tomu v textech
funkéniho stylu umélecké literatury.

K zékladnim druhtim téchto prostfedkli patfi metafora a metonymie. Metafora
vznika pfenesenim pojmenovani na zaklade vnéjsi podobnosti denotatu. MoZnosti variaci
jsou témét neomezené. Presto se z nékterych reklamnich metafor stavaji klisé a ta jsou
postupné lexikalizovana. Personifikace, podtyp metafory, spocivéa v preneseni lidskych
vlastnosti na nezivé predméty. Je vyuzivano jak sloves, ktera dodavaji celému textu
dynamiku, tak adjektiv, kterd proptijcuji produktiim lidské vlastnosti a schopnosti. Dal$im
typem metafory je synestezie. Jednd se o splyvani pocitkii dvou rGznych smyslu.

V sloganech je vétSinou jednim ze smysli chut. Metonymii lze chapat pieneseni

17 Vyraz Denglisch oznacuje ,,jazyk* vytvoieny prolinanim némciny (Deutsch) a angli¢tiny (Englisch).
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pojmenovani na zdkladé podobnosti vnitini. Jejim cilem je pfedevsim oslovit recipienta
a vyvolat v ném dojem spoluprace a zaclenéni.

Mezi dal$i basnické tropy patii prirovnani, které l1ze klasicky rozd¢lit na tii casti:
to, co se pfirovnava, k ¢emu se pfirovnava a na ¢em je prirovnani zalozeno, tzv. stiedni
&len. Cim méné je pfirovnani explicitni, tim vice se blizi k metaforickému pirovnani.
Svétla Cmejrkova (2000) upozoriiuje na to, Ze nejjednodussim reklamnim vétnym
vzorcem je vzorec dvojClenny. Vznika zde paralelismus mezi produktem a jevem,
k némuz je pfirovnavan, popi. kvalitou, jez je mu pfipisovana.

V textech se uplatiiuje i nadsazka, ptehanéni, tzv. hyperbola, jejimz opakem
je litotes (viz vySe). Na jedné strané vede pouziti hyperboly k vyzdvizeni kladnych

vlastnosti produktu, na stran€ druhé muze vést ke sniZzeni diveéryhodnosti.

2.2.5 Intertextualita

K posileni persvaze slouzi i navazovani textu na jiny text, tzv. intertextualita.
Vyuziti mezitextového navazovani je v ptipadech trividlnich motivovéano snahou odkazat
ke skutecnosti, kterd je znama co nejvétsimu okruhu lidi. Texty jsou bud’ piesné citovany,
anebo jsou modifikovany. Dle tohoto kritéria 1ze rozlisit citat a aluzi, 1 kdyZ hranice mezi
témito jevy je nékdy mén¢ ztetelna.

Reklama svym zplsobem parazituje na jinych textech a vyuziva je ke svému
prospéchu. Pivodni text by mélo byt snadné identifikovat. Autor reklamniho sdéleni
muze respondentovi nabidnout i tzv. kontextualiza¢ni Kkli¢, kterym muZe byt naptiklad
obrazek ¢i fotka.

Typt pretextd, na néz mize reklama odkazovat, je velmi mnoho. I v bézné feci
si mnohdy vyplj¢ujeme rizné obecné znamé vyroky, u nichz jiz ani nevime, kdo
je autorem. V kazdém jazyce se jedna o zcela jinou skupinu vyroki, promluv ¢i obratil.
Spole¢nym znakem je, Ze jsou soucdasti jazykového a kulturniho kodu, Ize je oznacit jako
frazémy ¢i idiomy.

Nejjednodussi je pro reklamu odkazovat na pfislovi, réeni ¢i uslovi. Tvirce
reklamy jen vlozi do obecné znamého vyroku nazev vyrobku. Reklamni text si troufa
citovat ¢i modifikovat i vyroky z bible. Objevuji se i citaty slavnych vyroki historickych
osobnosti. VSeobecné¢ znamy je naptiklad vyrok Ceasartiv: Veni, vidi, vici. Reklama saha

1 po nazvech literarnich d¢l, odkazuje k pisnim, filmim nebo televiznim pofadim.
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Zanrem, ktery se p¥imo nabizi k vyuziti v reklamé, je pohadka, ktera probouzi
u adresatll ptijemné pocity. Pohadky jsou vyuzivany i proto, Ze se v nich objevuji

nadpfirozené jevy a motivy zazraka, splnénych slibt, Steésti atd.

2.3 Neverbalni prostiredky persvaze

V reklamnich textech je persvaze stimulovana jak prostiedky verbalnimi, tak
1 neverbalnimi, které lze dale d¢€lit na prvky vizualni a zvukové. V oblasti venkovni
reklamy se uplatiuji pfevazn¢ elementy vizualni (optické), jimz se bude prace s ohledem
na svUj cil blize vénovat.

Velkou roli v reklamé hraje grafika. Graficky projev je tvofen tfemi zakladnimi
prvky: bodem, linii a plochou. Tyto prvky se rizn¢ kombinuji, jsou ve vzajemném vztahu,
ale lisi se napiiklad barvou nebo velikosti. Kazdy prvek ma svoje opodstatnéni a jejich

spole¢nym cilem je vytvorit G¢innou reklamu.

vvvvvv

e Kompozice — vSechny prvky reklamniho sdéleni by mély byt usporadany tak,
aby pusobily pozitivné na respondenty

e Barevnost — kazda z barev dokaze navodit jinou naladu (viz nize)

e Pismo a typografie — kvalita reklamy pfimo souvisi se spravnym vybérem
pisma (viz niZe)

e Zrakovy pouta¢ — jedna se o hlavni graficky prvek, ktery zaujme piijemce
na prvni pohled

e Firemni corporate design — firma v riznych reklaméach pouziva stejny
jednotné vytvoteny styl, ktery napoméha k rychlému identifikovani firmy
¢i produktu
(Jaklova, 2007, s. 222)

Ve venkovni reklamé je grafika obzvlast dulezitd. Cilem outdoorové reklamy
je upozornit na piedmét reklamy a na znacku. Toho lze dosdhnout 1épe grafikou nezli
textem. Nejen pro billboardy je tedy charakteristickd pfevaha grafiky a obrazu

nad textem.

2.3.1 Typografie
V reklamnich sdélenich plni pismo nejen funkci informativni, ale i estetickou.

Vizudlni podoba textu mulze v respondentech vyvolat urCitou predstavu ¢i vzbudit
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v adresatovi zajem o produkt. Dobie zvolené pismo ve spojeni s obrazem muze podpofit
snadnéjsi srozumitelnost a zapamatovatelnost reklamniho komunikatu. Pravé tiskovym
pismem a jeho rozvrzenim se zabyva typografie. Tradicné se déli na mikrotypografii,
ktera zkoumd pismo samotné, a makrotypografii, jejimz piedmétem je plosné
usporadani textu.

Vybér typu pisma je velmi dilezity. Kazdy typ pisma ma jiné charakteristické
rysy, pusobi jinak na pfijemce a vyvolava v ném razné predstavy, asociace a pocity.
Kulaté, hranaté ¢i tucné vytiSténé pismo je vzdy spojeno sjinymi dojmy.
Mikrotypografie se vSak zabyva nejen typem pisma, ale i jeho velikosti, fezem,
prostorem pted nim a za nim, Sitkou fadkou atd. (Jaklova, 2007, s. 214)

V soucasnosti existuji nejriznéjsi typy pisma. V reklamnich textech je uzivano
pisem serifovych i sanserifovych. Serifové pismo, tzv. patkové, plsobi kladné
na Citelnost textu, nebot’ patky zdaraziuji jednotliva pismena textu. VétSina reklamnich
textl je vSak tiSténa pismem sanserifovym, to vyvolava dojmy typu ,,radostny, humorny*.

V reklamnich textech je vyuZivano i velmi originalnich druhii pisem, jejichz cilem
je zaujmout respondenta. Zvlastni typy jsou pouzivany vétSinou ve sloganech
¢ivsamotném nazvu firmy. Charakteristické pismo pro urcitou znacku podpofi
zapamatovatelnost firmy i jejich produktti. Nékteré spolecnosti tedy pouzivaji ve svych
reklaméach vlastni specifické pismo.

V reklamnich sdélenich je vyuzivano pisma digitalniho, stinovaného nebo pisma,
které¢ se podoba pismu psanému. N&kdy jsou kombinovany rizné typy pisma i jsou
napisy ruzn¢ tvarovany a modifikovany.

Vnimani pisma je zavislé 1 na jeho barevnosti. Psychologické studie dokazuji,
Ze na recipienty plisobi nejlépe pfirozené barvy, které podporuji zapamatovatelnost textu.
Pro lepsi citelnost voli tviirci reklam takovou barvu pisma, kterd kontrastuje s pozadim
textu. Na precteni reklamnich textd maji pfijemci mnohdy jen nékolik vtefin, kdy nectou
pismeno po pismenu, ale vnimaji vice pismen najednou. Vizudlni forma textu by méla
tedy vést k jednoznacnosti a rychlé identifikovatelnosti. Typografické ztvarnéni reklamy
by mélo odpovidat obsahu a ucelu dané reklamy.

Druhym podtypem typografie je makrotypografie, kterd se zabyva ploSnym
uspotradanim textu, riznymi typy sazby, délkou fadki a jejich seskupovanim, lamanim
textu atd. Dilezitym faktorem je i zde citelnost textu.

Reklamni komunikéty 1ze délit do dvou skupin. Do prvni skupiny patii reklamni

sd€leni, ktera jsou tvorena jen kratkymi texty, obsahujici vétSinou jen slogan a nazev
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produktu, popt. firmy. Druhou skupinu tvoii reklamy s dlouhymi texty, pojednavajici
blize o vlastnostech produktu ¢i charakteru sluzby. Ve venkovni reklamé se objevuji
pirevazné prave kratké texty, které v ptipad¢ billboardi byvaji zpravidla zarovnany
na stfed.

Makrotypografie v $ir§Sim slova smyslu se zabyva i uzivanim interpunkcnich
znamének, jejichZ ukolem je usnadnit adresatiim porozuméni sdilené informace. Carky,
tecky, vykiicniky i otazniky pomahaji pfi ur€ovani komunikacni funkce. V soucasnosti
je teCka uptfednostnovana pied ostatnimi znaménky, je vyuzivana bez ohledu na funkci
a zaujme svou nezvyklosti. (Srpova, 2008, s. 119)

Odchylkou od ¢eského pravopisu je pouziti pouze malych pismen, bez ohledu
na potiebu signalizovat vlastni jména ¢i zacatek nové syntaktické jednotky. Opacnou,
téz uzivanou tendenci je psani velkych pismen na zacatku vSech slov ¢i v urcité ¢asti
sloganu.

Soucasna reklama byva mnohdy inspirovana komunikaci mladeze pomoci SMS.
Slogany jsou psany bez diakritiky, nedodrzuji se mezery mezi slovy, jindy jsou
1 vynechana nékterd pismena. Cil v8ak zUstava stejny. ,,Hlavnim persvazivnim zamérem
makrotypografie je, aby recipient prekonal pozici pozorovatele a s reklamnim sdélenim
se vyrovnal vnitrne, v idealnim pripade, aby se s nim psychicky ztotoznil.* (Jaklova, 2007,

5. 221)

2.3.2 Obraz

Mezi neverbalni persvazivni prosttedky patii i obraz. Cilem obrazu je nalakat
respondenta ke koupi vyrobku. Zobrazeni referencniho objektu je vzdy ovlivnéno
pusobenim riznych subjektivnich vlivli. Hlavnim ukolem tedy neni vyvolat esteticky
efekt ¢i navodit pocit objektivity.

Fotografie, malby, kresby, diagramy 1 grafiky napomahaji k pochopeni textu
aumoziuji rychlejsi pfijeti informaci. Reklama je charakteristickd svou sémiotickou
vicevrstevnatosti, je tvofena dil¢imi elementy, které jsou vnimany jako jeden celek.
Z tohoto diivodu je vhodné pouZzivat ke zjiSténi miry persvazivni ucinnosti metodu
interpretace.

Vizualizovat informaci lze dvéma zplisoby. Pokud je produkt nebo sluzba
zobrazen zcela podle skuteCnosti, jednad se o tzv. primy obraz. Aby takovéto obrazy
vyvolavaly persvazivni efekt, musi byt v reklamé uzity kreativné a néapadité. Pokud

je uzito obrazu s jinym vécnym obsahem, nez je samotny produkt nebo sluzba, jedna
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se o tzv. nepFimy obraz. Referencnimi objekty tohoto druhu zobrazeni mohou byt nejen
predmeéty, ale i vlastnosti. Gerold Behrens (1996, s. 48-51) vyc¢lenuje navic tzv. logické
obrazy (logische Bilder), jez zobrazuji jak pfedméty, vlastnosti ¢1 myslenky, tak struktury
a vzajemn¢ vztahy.

Ve venkovni reklamé je hojné uzivano neprimych obrazi, které Ize realizovat

pouzitim tfech riznych technik:

e Volnych obrazovych asociaci — predmét reklamnich sdéleni 1ze vizualizovat
témer libovolnym obrazem. Této techniky je uzivano zvlasté v reklamach
na kosmetické prostredky, kdy je vedle produktu umisténa fotografie krasné
zeny. PouZzivaji se ke zprostfedkovani emoci.

e Obrazovych analogii — persvaze je zde zaloZena na podobnosti produktu
a vyobrazen¢ho predmétu. ,,Vyrobek je dan do souvislosti s predmétem
srovnani, s cilem, aby byl vniman tak, jako by m¢l vlastnosti srovnavaného
projektu.” (Vysekalova, 2012, s. 165)

e Obrazovych metafor — jednd se o pieneseni vyznamu mezi denotatem
a obrazem. Obrazové metafory by mély byt stejné jako metafory jazykové

sémanticky prithledné.

Pii pozorovani urcitého referenniho objektu se do paméti recipienta uloZi
obrazovy vjem, tak vznikaji tzv. vnitini obrazy. Gerold Behrens (1996, s. 48-52) je dale
déli na dvé skupiny dle toho, zda obraz vznika, kdyZ pted objektem prave stojime a ptimo
ho pozorujeme, nebo zda obraz zpétn€ vyvolavame z paméti (tzv. pamétové obrazy).

Obrazy pusobi objektivnéji nez texty a adresati jsou ochotni pfijmout informace,
které¢ by jinak tfeba odmitli. Cilem obrazli v reklamé je nejen upozornit na produkt,
ale 1 vyvolavat pozitivni pocity a emoce, které si nasledné respondent bude spojovat

s danou znackou ¢i firmou.

2.3.3 Barva

Barvy maji Siroké spektrum vyznamii a vyvolavaji rizné asociace, které vznika;ji
na zakladé kulturniho vyvoje a bezprostfednich zkusenosti. Cervena barva je napiiklad
spojovana s krvi a ohném, piejima tedy i vlastnosti, pfedstavy a asociace, které jsou
s témito dvéma elementarnimi pojmy spjaty. Na zdkladé¢ zkuSenosti s ohném jsou
s ¢ervenou barvou spojovany pocity tepla ¢i horka. Jesté dulezitéj$i nez vyznam barev

je to, jaké asociace barvy vyvolavaji a jak ptsobi na emoce. Na zaklad¢ barev uzitych
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v reklamnich sdélenich jsou produktu pfivlastiovany urcité vlastnosti spjaté s danymi

barvami.

Pocity vyvolané barvou'®

Barva Pocit zvuku Pocit Pocit Pocit Pocit tepla
doteku tihy viiné/chuti
Cervena | hlasita, zvuk pevna, tepla, | tézka sladka, silna, | tepla az
trumpet horka ucinna, horké
vyzivna
Riizova | jemna, ticha hebka, nézna | lehka nasladla, t€lesna
mirna teplota
Zluta jecici, durova hladka, lehka kysela tepla; horka,
mekka (pokud
prechazi do
cervené)
Zelena | tlumend (kdyz | hladka  az | lehka kyselo- svezi
je nejasna), | vlhka Stavnata
pronikava
(kdyz je sytd)
Modra | vzdalena, zvuk | hladka  aZ | relativné | bez viiné chladna,
flétny az housli | nehmatna, lehka svézi; svétle
studena modra: velmi
studena

Jak je ziejmé, vzbuzuje kazda barva rizné pocity a emoce. Ve vétsiné prikladi
nelze oddé€lovat asociace ve vazbé na lidské pocity a ve vazbé na jednotlivé smysly.
Vétsinou vznikaji a plsobi zarovenl. Napiiklad cervend barva v reklamé na kamna
odkazuje nejen na pocit tepla, ale vyvolava také asociace spojené s pocity pohodli a blaha.

Pro ucinek jednotlivych barev je dulezité, s kterymi dalSimi barvami jsou

kombinovany a jakou plochu zaujimaji. Nékteré barvy jsou na velké plose snesitelné, jiné

18 Po vzoru G. Behrense (1996) jsou zde uvedeny vlastnosti &tyf zakladnich barev a rizové. Pocity zvuku,
doteku, tihy, viiné a chuti dle A. Jaklové (2008, s. 231) v navaznosti na H. Frielinga (1981) jsou doplnény
pocitem tepla dle G. Behrense (1996, s. 58).
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jsou az piilis§ napadné. Kazda barva také jinak pisobi v prostoru. Modra barva napiiklad

vytvari dojem pozadi, zatimco zluta se zda byt vptredu.

V nasledujici tabulce je uvedeno, jaké asociace mohou barvy vyvolavat.

Asociace vyvolané barvou'®

Barvy Obecné asociace Asociace spojené s objektem

Cervena aktivni, veseld, vladnouci, vzrusujici, | horka, hlasita, plna, silna, sladka,
podnécujici pevna

OranZova | srdecna, zativa, ziva, pratelska, jasna | tepla, syta, blizka, podnécujici,
vesela, vzrusujici sucha, kiehka

Zluta svétla, jasna, volna, pohybliva, | velmi lehka, hladka, kyseld, obtizna
dynamicka, oteviena

Zelena uklidiyjici, osv&zujici, pokojnd, | chladna, Stavnatd, vlhka, kysela,
klidna, barva nad¢je sveézi jedovata, mlada

Modra pasivni, zdrzenliva, jista, pokojnd, | studend, mokra, silnd, leskla, velka,
klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna

Fialova vazna, chmurnd, nest'astnd, ponurd, | sametova, narkoticka, sladka,
polosera, znepokojujici mekka,

Barvy lze rozdélit na barvy teplé (napt. Zluta, Cervend) a studené (napf. fialova,
modrd, zelend). Toto rozdéleni je vSak pomérné nepiesné, jelikoz vzdy je tieba vzit
v potaz i kombinaci, v niZ je barva uzita. Dale je Ize Clenit na barvy muZské a Zenské.

Barva je opravdu dulezitym neverbalnim persvazivnim prosttedkem. Barvy
ovliviiuji vnimani pocitli, barvy dokdzou respondenty vice zaujmout, barevnym
reklamam vénuje adresat vice Casu a déle je poté uchovava ve své paméti, barva
podporuje realistické zobrazeni a jeho plasti€nost. V neposledni fadé¢ pomahaji
charakteristické barvy k lepsi identifikaci ¢i k rychlejSimu pfifazeni produktu k urcité
firmé.

Konkrétni barvy se €asto poji s konkrétnim charakterem podnikani. Katalogy
cestovnich kancelafi vyuzivaji nejvice oranzovou, zlutou a modrou barvu, které
respondentim asociuji letni pohodu, slunce, teplo, pisek nebo mote. Stavebni firmy
pouzivaji naopak barvu Sedou, bilou ¢i Cervenou, jez jsou spojovany s barvami stavebnich

materidli, vapna Ci cihel. V reklamach na potraviny ¢i ndpoje se objevuje hojné zelena

19 Zdroj: Vysekalova, 2012, s. 170.
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barva, kterd vyvolava pocit Cerstvosti surovin. Barevny v§ak neni synonymem pro pestry.
Kombinaci mnoha barev 1ze dosdhnout spiSe negativniho u¢inku. V nékterych reklamach

postaci uziti Cerné a bilé, které evokuji pocit seridznosti a objektivity.

2.3.4 Interakce obrazu a textu

Reklamni sdéleni je vétSinou tvoieno kombinaci textu a obrazu. Tyto slozky nelze
pfi interpretaci zcela oddélovat. Sdéleni reklamy se stavd mnohdy pochopitelnym
az ve vztahu obou ¢asti.

Obrazy jsou mozkem zpracovavany rychleji a na rozdil od texti jsou vnimany
jako celky. Jejich cilem je tedy zaujmout respondenta a navazat s nim kontakt.
W. Kroeber-Riel a F. R. Esch (2015, s. 331) oznacuji obraz jako ,,branu k porozumeni
textu*. Obrazy pilisobi na city a dokézou je vyvolat snadnéji nez samotny text. N&které
pocity ¢i informace ani jazykové zprostfedkovat nelze. Dalsi vyhodou pouziti obrazi je,
ze zastavaji uchovavany v paméti déle nez texty.

V reklamé je vztah slova a obrazu zaloZzen na vzajemné interakci. Obraz
napomaha k interpretaci textu a naopak. Obrazek miiZze naptiklad odpovidat na otazku
poloZenou v textu. Strategie reklamnich tviirct je ale vétSinou propracovanéjsi. Dialog
obrazu a textu miize byt v kazdé¢ reklamé jiny.

Reklamy na zékladé€ relace mezi verbalni a neverbalni slozkou déli A. Jaklova

(2007, s. 238-9) v odkazu na N. Janichovou takto:

e Reklama, kde je mezi obrazem a textem pribliZné rovnocenny vztah.
I kdyZ obraz a text vyjadiuji totéz, v poptedi stoji jeden z nich. Jindy vytvari
obraz a text jeden vyznam. V tomto pfipadé obraz monosémantizuje text.

e Reklama, kde je dominantni text. Obraz nepiinaSi vécné informace,
jen evokuje urcité pocity.

e Reklama, kde je dominantni obraz. Text nezprostfedkovava vécné
informace, tvoii ho pouze nazev produktu, poptipadé slogan.

e Reklama, kde spolu obraz a text na prvni pohled nesouviseji. Piijemci
je tak nabizen vétsi prostor pro vlastni asociace.

.....

v kategoriich, které Ize zaroven nazvat reklamnimi strategiemi. Jedna se o:

e Vizualni analogie — podobnost zaloZena na spole€ném znaku obrazu a textu
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Vizualni argumentace — obraz piinasi diikkaz, argument pro obsah textové
odpoveédi

Vizualni asociace — text je doprovazen obrazem s jinym vyznamovym
obsahem

Vizualni synekdocha — obraz vizualizuje pouze ¢ast celkového vyznamu
Vizualni kauzalni nebo instrumentalni relace — obraz znazornuje pticinu
nebo nasledek toho, co je uvedeno v textu

Vizualni repetice — obrazem je opakovano to, co je sdéleno v textu

Vizualni gradace — obraz stupiiuje to, co je sdéleno textem

Vizualni adice - obraz doplnuje text

Vizualni determinace — obraz zpfesiuje text

Vizuilni konexe — produkt je zobrazen jesteé s jinym pfedmétem, s kterym
je néjakym zpisobem propojen

Vizualni odli$nost od normy - obraz vizualizuje neocekavany vyznam textu

Vizualni symbolizace — obraz symbolizuje text
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III. ANALYZA CESKYCH A NEMECKYCH BILLBOARDU

3.1 Materialova databaze a metody jejiho zpracovani

Podkladem pro tuto diplomovou praci se stala materialova databaze billboardii,
jez vznikala vice nez rok, od listopadu 2015 do tnora 2017. Cilem bylo potidit fotografie
tficeti ¢eskych a tiiceti némeckych billboardii, jez budou v praci reprezentovat sou¢asnou
outdoorovou reklamu.

Fotografie byly ziskavany v oblasti JihoCeského kraje a Dolniho Bavorska.
Tyto dva piihrani¢ni izemni celky jsou soucasti regionu Dunaj-Vltava. Maji spole¢nou
nejen historii, ale 1 kulturu. V soucasnosti se neustale prohlubuje spoluprace mezi témito
dvéma spravnimi celky jak v oblasti hospodaiské, tak i socidlni a spolecenské. Z téchto
divodu se prace zamétuje prave na tyto dva rozlohou téméf identické regiony.

Jak jiz bylo feceno vyse, pocet billboardl se v sou€asnosti rapidné snizuje. Je v§ak
velmi zajimavé porovnat, jak se s timto médiem pracuje v Némecku a jak v Ceské
republice.

Jiz pti sbéru fotografii byly shledany uréité rozdily. V Ceské republice z diivodu
ziskani materidlu byla navStivena velkd mésta, tj. Ceské Budé¢jovice, Tabor, Pisek,
Jindfichtiv Hradec, Strakonice, Prachatice a dal$i. Fotografie billboardii byly vSak
pofizovany 1 v blizkosti velkych silnic. Zdkon o pozemnich komunikacich zroku
2012 sice nafizuje odstranéni vétSiny billboardli od silnic I. tfidy, je zde vSak nastavena
pétiletd lhlita, béhem niz k tomu musi dojit. Podle zakona by mély byt v§echny billboardy
neodpovidajici novym nafizenim odstranény do zafi 2017. Poslanci ovSem neustale
uvazuji o prodlouzeni této lhlity na deset let.

V Némecku plati uplny zdkaz umistovani billboardd v okoli rychlostnich
komunikaci. Fotografie byly tedy pofizeny ve vétSich méstech Dolniho Bavorska,
tj. Landshutu, Deggendorfu, Dinggolfingu, Straubingu, Pasové, Freyungu a v dalSich.
Ptedpokladem bylo, Ze nejvice outdoorové reklamy se bude vyskytovat v hlavnim mésté
této bavorské spolkové zemé, tedy Landshutu. Tato teze vSak byla vyvracena. Landshut
je znam hlavné diky své historii a zachovalému historickému jadru, a z tohoto diivodu se
zde nenachazi ptili§ reklamnich ploch.

V Jihoceském kraji jsou billboardy zamétfeny spiSe na recipienty pohybujici
se v dopravnich prostfedcich. Reklamy jsou velké a mnohdy jsou umist'ovany pomérné

vysoko tak, aby byly dobfe viditelné i na vétsi vzdalenost. O¢ekavani, ze situace bude
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obdobna i v Némecku, vSak naplnéno nebylo. V Dolnim Bavorsku se vyskytuji reklamni
plochy mensiho formétu. V nabidce reklamnich agentur je lze nalézt pod pojmem
GroBflichenplakate [velkoplosné plakaty] a jejich rozméry ¢ini 3,65 x 2,60 metr.
Tento podtyp billboardii byva umistén na autobusovych zastavkach ¢i nadrazich.
Ve vétsin€ ptipadl se nachazi v Grovni o¢i chodcti. Z toho vyplyva, Ze cilovou skupinou
némeckych billboardi jsou mnohdy praveé chodci.

Politicka reklama pouziva specifické prostredky persvaze, a tvofi tak samostatnou
skupinu reklamnich komunikéti. Z tohoto diivodu se timto druhem reklamy prace
nezabyva. Materidlova databaze se sklada z tficeti ceskych a némeckych billboardi,
jezjsou reprezentativnim vzorkem soucasné reklamy dvou sousednich regioni.
Do databéaze také nebyly zaclenény reklamy, jez jsou umistény pfimo na prodejnich
mistech a lakaji recipienty ,,pouze‘ na ak¢ni nabidky. Kazdy ze zkoumanych billboardt
propaguje jiny vyrobek, sluzbu ¢i kampaii.

Jiz pfi sbéru materidlu bylo patrné, ze rozdily mezi Ceskymi a némeckymi
billboardy se objevi jiz v samotné tematice reklam. Zkoumané ¢eské reklamy se zamétuji
pouze na prezentaci vyrobkil a sluzeb soukromych firem. V Némecku jsou billboardy
vyuzivany k propagaci celostatnich kampani a lze zaznamenat i reklamni komunikaty
humanitarnich organizaci.

Zakladni metodou uzitou v praci je popisna analyza. Pfi zpracovani informaci
ziskanych analyzou materidlové databaze je dale pouzita metoda dedukce. NejdileZité;si
metodou se vSak stavda komparace. V praci jsou prubézn€ srovnavany verbalni

a neverbalni prostfedky persvaze na ¢eskych a némeckych billboardech.

3.2 Analyza billboardu z hlediska uziti verbalnich prostiedkii persvaze

Utinnost persvaze ve venkovni reklamé ovlivituje vybér verbalnich prostiedki,
které¢ mohou byt reprezentovany jevy vSech jazykovych plani. Prace se blize zabyva
prosttedky fonetickymi, slovotvornymi, syntaktickymi a lexikalnimi. Nejdiive se prace
vénuje analyze ceskych, posléze némeckych billboardi. Nésleduje kratké srovnéani
zjisténych poznatk.

Obsahem této kapitoly jsou pouze informace ziskané analyzou materidlové
databaze. Piekladani reklamnich sloganti je velmi tézkou disciplinou, kterou se zabyvaji
zkuSeni reklamni tvlrci. V rdmci této prace slouzi pieklad némeckych textl pouze

k pochopeni jazykovych jevl a k jejich ndslednému srovnani. Cilem piekladu neni
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zaujmout, nybrz analyzovat. V nékterych piipadech jsou jazykové jevy do ceStiny

nepielozitelné a s prekladem zanikaji.
3.2.1 Verbalni prostiedky persvaze na ¢eskych billboardech

3.2.1.1 Prostiedky fonetické

Nejnapadnéjsim fonetickym prostiedkem je rym. Koncovy rym je pouzit

v reklamé na supermarket Globus:

e Protoze ndkup zdrave

u nas udeélate hravé

Eufonii ovlivnény se jevi i ndzev mezindrodni firmy Den Braven, jedna se vSak
o pfijmeni, které je bézn€ uzivané v Nizozemi. Etymologie ptfijmeni je zde pomérné
ziejma. Pivodné jde o ¢len v akuzativu a odpovidajici tvar ptidavného jména. Nazev
nicméné plni svou funkci, diky jeho eufoni¢nosti je snadno zapamatovatelny.
Se zvukomalbou si pohrava i slogan firmy vyrabéjici susenky: LinaJeJina.

Nejcastéji uzivanym fonetickym prostfedkem persvaze na ceskych billboardech
je vsak aliterace, ktera nasla uplatnéni naptiklad na reklamé radia Evropy 2: Vyladime
vnitrni vibrace. Shodu poc¢ateCnich pismen Ize zaznamenat i u nadzvu firmy Pila Pasadk.
Aliteraci vyuziva i znacka Znojmia: Zelenina Znojmia vidy dobie naloZena.

Na billboardu firmy Ontario lze nalézt anaforu, rétoricky prostiedek bézné
uzivany v poezii: My dog / My family. Stejnymi hlaskami zacinaji 1 dva fadky sloganu

na chléb:

e Protivinsky chléb

pro celou rodinu

Motivem pro vznik sloganu reklamni agentury bylo pravdépodobné piijmeni
majitele Ondreje Kloudy: Klouda=kloudna reklama. Jedna se o figuru etymologicu.
Vyraz kloudny je dnes jiz spiSe archaicky. Dle Jaroslavy Hlavsové (1978) jsou vyrazy
tohoto typu pouzivany Castéji v negativnich vétach. Stile se pouziva ustalené spojeni:
Nerekl kloudného slova. Je v§ak otdzkou, zda vSichni respondenti rozumi vyznamu tohoto
vyrazu. Slovnik spisovné CeStiny uvadi jako synonyma adjektiva potfadny ¢i slusny.
Z vyse uvedeného je ziejmé, ze slogan je vice motivovan foneticky, nez sémanticky. Hru

s etymologii lze také zaznamenat v reklamé na banku CSOB: Cekdme necekané.
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3.2.1.2 Prostredky slovotvorné

Frekvence slovotvornych prostfedkli neni na ceskych billboardech nikterak
vyraznd. Lze zde nalézt zkratky a zkratkova slova. Z divodu ekonomicnosti jsou
pouzity zkratky vreklamé na kloudnou reklamu: E: klouda@kloudnareklama.cz,
M: 608151444. Nejsou sice bézn¢ uzivany, ale jsou srozumitelné. Tradi¢ni soucasti
reklam jsou zkratky ndzvi bank a pojistoven: CPP & CSOB. Zajimavym zkratkovym
slovem je i ndzev firmy Prefa, ktery pravdépodobné vznikl z vyrazu prefabrikaty.

Znacka Znojmia sazi na proslulost znojemskych okurek. Nazev je utvoien
pfidanim koncovky -ia k nazvu mésta. Z anglického provide [poskytnout, prodat] byl
zase odvozen nazev firmy Provident. Velmi moderni je v dnesni dob¢ pouziti pfedpony
super-, ta se v reklamé& na krmivo pro psy snazi zdvojnésobit jiz pozitivni efekt adjektiva

prémiovy: superprémiové krmivo.

3.2.1.3 Prostredky syntaktické
Persvazivni funkci mize podporovat pouziti kratkych vét, jez navozuji dojem
mluvenosti. Nina Janichova (2013) takto oznacuje véty, které obsahuji méné jak 7 slov.

V databazi se jich tedy vyskytuje pomérn€ mnoho:

o  Chrante sviij motor

e na podzim jsem zachumland “
o Jsme £ vSude,; Drzime partu

o  Myslime na vas i v léte

e Podzim zacina u nas

o Vyladime vnitrni vibrace

e Nebojte se ciziho jazyka

Ve venkovni reklamé neni zcela obvyklé, aby hlavni text reklamy byl tvoten delsi

jednoduchou vétou. V Ceské databazi 1ze ovSem dva piipady zaznamenat:

o Vyzkousejte pujcku s usmevem na mésic zdarma

o Top asistence vam pomohou pri stretu se zviretem i v zahranici

Na billboardech se objevuji 1 souvéti. Vedlejsi véta pfedmétna je uzita
k vyzdvizeni vyhod pojisténi: Necekala bych, Ze mi pojisténi domacnosti opravi i pracku.
Vedlejsi véta diivodova je syntaktickym prosttedkem reklamy firmy Budweiser Budvar:
Hospody Na Zahradce se nevzdame ,,protoze pan vrchni je formdt. “ 1 ve sloganu této
firmy, na jehoZz zaklad€ jsou tvofeny i vSechny ostatni reklamy znacky, je uZito souvéti:
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Ne z nas déla to, ¢im jsme. Persvazivni efekt stimuluji osamostatnéné véty vedlejsi, které
rozvijeji fantazii recipientl: Protoze chci prekonat strach z mluveni!; ...kdyz délate to,
co vas bavi, pro ty, které mate radi...; ProtoZze nakup zdrave u nas udélate hravé

Na deviti zkoumanych billboardech je uzito méné nez 10 slov. Pfevlada zde obraz.

Z databaze vybocuje billboard firmy Provident, kde jsou dole malym pismem uvedeny

v

Pocet slov na ¢eskych billboardech

Pocet slov Pocet billboardi
1-9 9

10-30 19

30-40 1

40 a vice 1

V databazi znaéné prevazuji vypoveédi s komunikacni funkei asertivni. Pfimy

rozkaz lze zaznamenat pouze Ctyfikrat:

o VyzkousSejte pujcku s usmevem na mésic zdarma
o  Chrante svuj motor
e Nebojte se ciziho jazyka

o Zacniity27. unora!

Direktivni komunikaé¢ni funkce mize byt v§ak na prvni pohled skrytd. Mtize zde
byt pouzito indikativu nebo miiZe byt zcela vypusténo verbum finitum. Kazdy recipient
vnima reklamu subjektivné, na kazdého miZe tedy zaplsobit véta jinak. Tlak na adresata
lze s jistotou zaznamenat v téchto ptipadech:...ta spravnd obuv pro Vaseho milacka;
TERNO — to nejlepsi pro Vas

V databdzi ceskych billboardli je mozné nalézt pouze jednu otazku: Proc?
Odpovédi je: Protoze chci prekonat strach z mluveni!

Zaujmout adresata je také cilem vét zvolacich, které se vyskytuji na billboardech
jen sporadicky: 100% hlinik! Zaruka 40 let!; Barevny podzim u nas!; Ne hospody

se nevzdame!

Prostfedkem slouzicim k posileni persvaze je interpunkce. Zajimavym zjisténim
je, ze na Ceskych billboardech témét neni pouzivana tecka. VéEty nejsou vétSinou ni¢im

zakonCeny. Mohou tak plsobit stale oteviené. Napftiklad:
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e Pujcime vam v Tabore v ulici 9. kvéetna
o | banku miizete mit radi
e Podzim zacind u nas

e Zde pestujeme pro TERNO

Dtlezitou roli ve sloganech hraji tfi te€ky. Mohou signalizovat elipsu, doplnéni,
pokracovani ¢i neukonCenost. Vyzyvaji adresata k aktivni ucasti, k vytvafeni asociaci
a predstav. Tii teCky v nasledujicich reklamach zptsobuji dojem, Ze se jedna o doplnéni
jinych dobrych vlastnosti: :...ta sprdavnd obuv pro Vaseho milacka; ...poradné nadupana.
Tti teCky na zacatku i na konci jsou uzity v reklamé na rodinnou tiskdrnu: ...kdyz délate
to, co vas bavi, pro ty, které mate radi...

V reklamé supermarketu TERNO je cilem pouziti poml€ky zpomaleni toku textu
a zduraznéni sloganu: TERNO — to nejlepsi pro Vas. Na billboardu reklamni agentury

napomaha dvojtec¢ka k prehlednému uvedeni kontaktnich informaci.
o E: klouda@kloudnareklama.cz, M: 608151444

Na ¢eskych billboardech lze zaznamenat i dva ptipady uziti uvezovek. V prvnim
ptipadé je cilem vyvolat dojem, Ze se jednd o vypovéd mladé Zeny, které je na billboardu
vyfocena. V tomto ptipad¢€ neni prvni pismeno velké, to mize podpoftit dojem mluveného
nepfipraveného projevu: ,na podzim jsem zachumlana®. Ve druhém ptipadé
je v uvozovkach uvedena pouze ¢ast véty: Hospody Na Zahradce v Ceskych Budéjovicich
se nevzdame ,,protoze pan vrchni je format.“ Cilem je zduraznit druhou polovinu textu
a navodit dojem bézné mluvy. Zajimavosti je, Ze zde vedlejsi véta neni oddélena carkou.
Funkeci ¢arky zastupuji pravé uvozovky.

V textu se objevuji 1 matematicka znaménka. Na darek navic je upozornéno
na billboardu na psi krmiva: + pytel zdarma. Vyznam skoro, témér méa symbol plus
minus: Jsme + v§ude. Rovnitko ukazuje na to, ze reklama od Kloudy, je opravdu kloudna:

Klouda=kloudna reklama.

Persvazivni uc¢inek vyvolavaji 1 odchylky od tradi¢ni vétné skladby. Elipsa
se nejcastéji projevuje vynechanim slovesného predikatu. Do nésledujici véty by mohlo
byt doplnéno sloveso ,,dostanete*: Cestovni pojisténi k nové smlouvé zdarma. Do dalsi
vety by mohl byt vlozen tvar ,,budou®: Penize do hodiny na uctu. ,,Byt* byva vynechano
ve slovesné-jmennych predikatech: Otevieno vic nez 70 obchodii; Zelenina Znojmia vidy

dobre nalozZena.
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Na billboardech se hojné vyskytuji jednoclenné véty jmenné. Zakladni vétny ¢len
je zde rozvit privlastky. Tvirci reklam se snazi, aby sdéleni bylo usporné, lakavé
a vystizné:

e Protivinsky chléb pro celou rodinu

o Zaruka 5 let na spotiebice

e Superprémiové krmivo pro psy

o Nejveétsi fashion nabidka v kraji

o Luxusni francouzskd kosmetika v Ceském Krumlové

e Kvalitni potraviny z naseho regionu

Dalsi vétny fragment je pouzit v reklamé jedné zjazykovych Skol, ktera

je zalozena na pouziti dvojitého spojovaciho vyrazu ani — ani: Ani pod psa, ani pro kocku.

3.2.1.4 Prostiredky morfologické

Ceské billboardy z databaze pouzivaji ast&ji vykani nez tykani. Tykani, které
navozuje intimnéj§i vztah, bylo zaznamendno pouze v jednom ptipadé: Zacni i ty
27. unora! V reklaméch se objevuje vice osobni zajmeno Vy ¢i pfivlastiiovaci zdjmeno
Vas. Vykéani je zdvoftilejsi, uctivéjsi a formalnéj$i formou osloveni adresatu.
Oslovovanim se snazi reklama pfibliZit adresatim a vyvolat v nich dojem vzéajemnosti,
integrity a daveéry, v piipadé vykani i respektu. Reklamy se snaZi ubezpecit adresata,
ze vysilatel se o néj zajima, Ze produkt je pro recipienta tou nejlepsi volbou a ze cilem
je hlavné adresativ prospéch a ochrana. Velké pismeno V na zacatku slov Vy a Vas

zdiraziuje v ceském jazyce zdvotilost sméfovanou na individualizovaného recipienta.

o Pijcime VAM v Tabore v ulici 9. kvétna; I banku miiZete mit radi

e ..ta spravnd obuv pro VaSeho milacka

e TERNO — to nejlepsi pro Vs

o Vase jazykova Skola

Pokud je v reklam¢ uzito malé pocatecni pismeno, obraci se vyraz teoreticky
k vétSimu poctu adresatl. Jedna se o tvar plurdlovy. I pfes malé pismeno muize vSak
recipient stdle vnimat osloveni jako jedine¢né. Urcitou roli zde miize hrat i obraz.

V prvnim nize uvedeném piipad¢ je na fotce skupina Zen. Ve druhém je na billboardu

pouze auto a zvife. Obraz zde plisobi konkrétnéji.

e myslime na vds i v lété
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o Top asistence vam pomohou pri stietu se zviretem i v zahranici

Persvazivni funkci muze podporovat i uziti osobniho zdjmena my. Uzitim
exkluzivniho my neni adresat do skupiny zacélenén. V tomto piipad¢ zdjmeno oznacuje
vétSinou firemni tym, ktery se snazi adresatovi splnit jeho sny: Podzim zacind u nds;
Barevny podzim u nas!; Protoze ndakup zdravé u nas udélate hrave.

Pti uziti inkluzivniho my je adresat soucasti skupiny. Cilem je zde vytvofit dojem
sounalezitosti mezi firmou a respondenty. Text na billboardu supermarketu TERNO
se snazi sd¢lit, Ze se jednd o region nds vSech, zZe nds spojuje to, ze pochazime ze stejné
oblasti a méli bychom si ji vazit: Kvalitni potraviny z naseho regionu. Reklama na pivo
Budweiser Budvar je také zaloZena na pouziti prvni osoby pluralu: Ne z nds déla to, cim
Jjsme.; Hospody Na Zahradce v Ceskych Budéjovicich se nevzdame ,, protoze pan vrchni
Jje format.“; Ne hospody se nevzdame! Soundalezitost jist¢ ihned pociti pivafi a obyvatelé

Ceskych Budgjovic.

3.2.1.5 Prostiedky lexikalni

Pomémé hojn¢ bylo zaznamendno uziti vyrazi z cizich jazyka. Nazev
francouzské kosmetiky ztistal nezménén, a je tedy pouzit ve francouzsting: L’ Occitane
en Provence. Francie je nejen v Ceské republice proslavena vyrobou parfémii a jejich
kvalitou. Zdmérne je tedy ponechan pivodni nézev bez prekladu. Na stejném billboardu
je ale pouzita i informace o hotelu v angliéting: Member of ASTEN HOTELS. CPP se zase
pysSni zatfazenim do skupiny Vienna insurance group. 1 kdyz recipient nezna podrobné
tyto skupiny, dodava toto zafazeni ¢eskému hotelu dojem véhlasu, kvality a modernity,
pojistovné navic dojem spolehlivosti.

I na jinych billboardech je cizost pln¢ uvédomovana. Reklama na krmivo pro psy
nechava cely slogan v angli¢ting: My dog, my family. Jedna se o jednoduchou anglictinu,
kterd je i star§i generaci srozumitelnd. Explicitni cizost je béZnd 1 v nazvu vyrobkl
a firem: Shell V-Power Nitro+; Top asistence vam pomohou pri stietu se zviretem
i v zahranici. Prolinani angli¢tiny a ¢eStiny najdeme 1 v reklamé obchodniho centra /GY:
Nejveétsi fashion nabidka v kraji.

Zajimava je reklama Porsche Ceské Budéjovice. Sdéleni je zde tvofeno hlavné
napisem: #untaggable, jez l1ze pielozit jako nezaraditelné. Diilezitou roli hraje i symbol
»#¢, oznacovany jako hashtag. Tento znak oznacuje kliCova slova textl a clankd.
PouZivanim tohoto symbolu Ize usnadnit vyhledavani v dokumentech. V soucasné dobé

se hashtag rozsifil velmi na socialnich sitich. Cilem firmy Porsche Ceské Budéjovice
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je ukazat, ze nové Audi Q2 je nezafaditelné. Nelze ho oznacit néjakym hashtagem
a zaradit ho do néjaké skupiny aut. Je prosté jedinecné. Pouzitim hashtagu je ziejmé,
ze reklama je cilena hlavné na mladé lidi. Uziti tohoto symbolu lze zaznamenat
1 v reklamé na susenky Lina: #LinaJeJina. Na zaklad¢ tohoto hashtagu je mozno dohledat
Linu na socialnich sitich.

Slovni zasoba je obohacena i slovem jazykovka. Tento univerbizovany vyraz
fadime mezi prostiedky hovorové. Cilem je pfiblizit se adresatim a uzivat v reklameé
slova, kterd oni pouzivaji v bézné mluvé. I suSenka Lina je oznaCena vyrazem typickym

pro mladé lidi: ...porddné nadupana.

Tradi¢nimi prostfedky stimulujicimi persvazivni efekt jsou hodnotici adjektiva
a adverbia: idealni nejen pro rekonstrukce, superprémiové krmivo pro psy, ta spravnd
obuv, luxusni francouzska kosmetika, kvalitni potraviny; dokonale hladké. Kladn¢ plisobi
pouziti superlativu: nejvetsi fashion nabidka v kraji; to nejlepsi pro Vas. Adjektivum
novy se v databazi prekvapiveé vyskytuje pouze dvakrat: k nove smlouve; nové Audi Q2.

Pozitivni emoce vyvolavaji 1 slovesa v téchto vétach: Chraiite sviij motor; Top
asistence vam pomohou |...]; Vyladime vnitini vibrace. Substantiva s kladnym
expresivnim pfiznakem se na cCeskych billboardech vyskytuji sporadicky,
napt. s usmévem €1 pro Vaseho milacka. Dvakrat 1ze zaznamenat vyraz zaruka. Adresaty
také jisté pfitahuje adverbium zdarma, které se v databazi vyskytuje vicekrat a 1dka
na vyhody spojené s produktem. Dva internetové obchody upozoriiuji jiz ndzvem
na vyhodné ceny: www.nejlevnejsiPNEU.cz; www.levnelyze.cz. Dulezitou roli hraje
v dnes$ni dobé¢ rodina a zdravi. Na tyto hodnoty se spoléhaji i tvirci reklam: protivinsky
chléb pro celou rodinu, rodinna firma; zdravy svet.

Vyrazy se zapornym expresivnim priznakem obsahuji reklamy daleko méné.
Na jednom billboardu se objevuje slovo strach. Reklama se snazi vSak pfesvédcit,

Ze jazykova Skola pomiiZe pti jeho zdolani: ProtoZe chci prekonat strach z mluveni!

Prostfedkem k ozvlastnéni textu jsou 1 obrazna pojmenovani. Metafora je uzita
v reklamé na pneumatiky: ...ta spravna obuv pro Vaseho milacka. Jiny billboard
dynamizuje i personifikace: Necekala bych, ze mi pojisteni domdcnosti opravi i pracku.
S dvojsmyslem si pohrava reklama firmy Znojmia: Zelenina Znojmia vidy dobre

nalozena. Text je doplnén obrazem usmivajici se naloZené zeleniny.
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Dvakrat lze zaznamenat pouziti frazému. Ze dvou modifikovanych ustalenych
spojeni je slozen reklamni text jazykové Skoly Sophia: Ani pod psa, ani pro kocku.
Spatnou naladu lze vyjadiit slovy ,,mit naladu pod psa®. Vyrok ..je to pro koku“ lze
nahradit slovy ,,to nestoji za nic”. Reklama se tak snazi nalakat zédkazniky popfenim
zapornych tvrzeni.

Dalsi frazém v reklameé na pivo méa hovorové zabarveni: [...] pan vrchni je format.

Oznaceni ,,je format* je vyjadienim tcty k urcité osobnosti.

Internetovéa reklama hraje v dnesni dobé dtilezitou roli, proto na ni odkazuje
ivelka cast billboardi. Na 18 z 30 reklam je uvedena internetova stranka, e-mail

¢i hashtag. Adresa je vzdy uvedena samostatné, tedy bez doprovodného textu.
3.2.2 Verbalni prostiedky persvaze na némeckych billboardech

3.2.2.1 Prostiedky fonetické

Graf Arco 1aké na své pivo sloganem: Ehrlich, herrlich, frisch! [Poctivé, velkolepé,
svézi!]. Koncovy rym je zde tvofen typickou koncovkou ptidavnych jmen -lich. Jistou
rytmickou vystavbu Ize nalézt i ve sloganu znacky Miele: Immer besser! [Stale lepsi!].
Spojeni téchto dvou vyrazl je v némciné pouzivano velmi Casto a neni tedy divu, Ze je
soucasti mnohych slogant a vyrokti. Koncovka -er podporuje eufonii sdéleni.

Nejfrekventovanéj§im fonetickym prostfedkem zkoumanych billboardi je
aliterace, kterd naSla uplatnéni napiiklad na billboardu firmy Lucky Strike. Text je
rozdélen do ¢tyr fadki, prvni dva tfadky zacinaji konsonantem b: Born to / be mild.
Ve zbylych dvou tadcich stoji na zacatku ptidavné jméno neu [novy], pokazdé vsak
v jiném tvaru: Neue Luckies. / Neuer Flow Filter. Fonetickych prostiedkd vyuZiva
i reklama na auta zna¢ky Kia: Uberraschend anders. Uberragend gut. Vhodné je tu uZito
ptedpony iiber, kterd napomahd k libozvuc¢nosti a snadné&jSimu zapamatovani celé¢ho
sdélent.

Aliteraci 1ze rozumét uziti shodnych hlasek nejen na zacatku tadka ¢i versi,
ale 1 na zacatku dvou ¢i vice po sobé jdoucich slov, napt. Winterreifen wechseln.; Was
wire Weihnachten [...]; Stopp Wilderei weltweit. Méné€ ndpadna je aliterace ve sloganu:
Bleib schoén, / du selbst. Aliterace mohla byt 1 voditkem pro vytvotfeni ndzvu kampané
LIEBESLEBEN. V logu této organizace je nazev rozdélen do dvou fadkd, tim je shoda

hlasek jeste patrnéjsi.
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S etymologii slov si pohrava reklama od firmy Mercedes-Benz: Zur Sicherheit
fiir ein unsicheres Pflaster. Substantivum 1 adjektivum jsou utvotfena od stejného zékladu
sicher, jedna se tedy o figuru etymologicu.

Stylizaci mluvenosti lze zaznamenat v reklam¢é¢ na podporu manualnich
zaméstnani. Text je zde obohacen synkopou i apokopou, aby respondent nabyl dojmu,
ze se jednd o béznou mluvenou komunikaci: Ich hab was Besseres vor. ZvySuje se
tak daveéryhodnost celého vyroku. Ve spisovné némciné by véta méla vypadat takto:
Ich habe etwas Besseres vor. Dojem bézné mluvy vzbuzuje v némciné také psani
apostrofu. Toto interpunkéni znaménko naznacuje vypusténi urcité hlasky. Apostrof
znaci chybé&jici vokal e v nazvu piva Braubursch’n Weifle ¢i ve véte: Wenn'’s im Schritt
brennt.

Neobvyklé je wuziti dialektu v reklamg V Dolnim Bavorsku je rozsifena
bavorska ném¢ina. Jedna se o hornonémecky dialekt, ktery je v soucasnosti stale hojné
uzivan. Na internetu lze nalézt v bavorstiné mnoho videi. Bavorska némcina je typicka
naptiklad pro zndmou kabaretiérku Moniku Gruber. Dle sdéleni spolku Bund Bairische
Sprache chatuje i mladeZ v bavorsting.

Pivovar Alcobrdu se nachéazi v dolnobavorské obci Moos a 1dka na své pivo
mistnim dialektem: ,,Geh Liesl, gibt's di in kloa jetz a - ja do legst di nieder.” Doslovné
Ize prelozit takto: Geh Elisabeth, gibt es dich jetzt in klein auch? - Ja, da legst du dich
nieder! Volné ptelozeno: Mensch Liesl, gibt es dich jetzt auch in kleiner Ausgabe? Super,
spitze! [Clovéée Liesl, ted’ uz té podavaj i v malym, ztoho si dfepne$ na zadek!].
V bavorské némciné je uzito di namisto dich, jetz namisto jetzt ¢i a namisto auch. Liesl,

domacka varianta jména Elisabeth, je zaroven i ndzvem piva.

3.2.2.2 Prostiedky slovotvorné

Jelikoz jsou kompozita nedilnou soucasti némecké slovni zasoby, je
samoziejmosti, ze se hojné objevuji 1 v reklamnich textech, napt. Alpenmilch,
Fruchtfleisch, Lebensmittel, Nachbarldndern, Privatkdserei, Reifengarantie nebo
Winterreifen. Zajimavou skupinu tvoifi kompozita rozvitd vyrazem Natur [ptiroda],

napt. Naturtalent, Naturhopfen. Na némeckych billboardech se objevuji i kompozita

20 WINTERER, Paul. Viele Jugendliche chatten auf Bairisch. In: Mittelbayerische [online]. Regensburg,
2014 [cit. 2017-03-04]. Dostupné z: http://www.mittelbayerische.de/bayern-nachrichten/viele-jugendliche-
chatten-auf-bairisch-21705-art1021237.html
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spojena spojovnikem, napt. A.T.U. Meister-Service, Riesen-Auswahl, Top-Angebote, Kia-
Navigationskarten-Update ¢i adjektivum fruchtig-frisch.

V databazi bylo zaznamenano i n¢kolik neologismi. Kampan na osvétu ockovani
proti spalnickam vyzyva ob¢any k nalezeni svého oc¢kovaciho prikkazu [ném. Impfpass].
Lidé by méli zkontrolovat, zda jsou dostate¢né ockovani: Lass beim néichsten Artztermin
deinen Impfschutz checken. [Nech si zkontrolovat sva oCkovani pii ptisti navstéve lékare. ]
[kontrolovat], vznikd slozenina Impfcheck [kontrola okovéni]. Billboard tedy vyzyva:
Mach den Impfcheck.

Sémanticky pruhledny je i ndzev firmy prodéavajici krmivo pro doméci mazlicky.
Vyraz Futterhaus se sklada ze slov Futter [krmivo] a Haus [dim]. Na tomto billboardu
lze zaznamenat 1 hru se slovotvorbou: Fiir Kennerhunde von Hundekenner. [Pro psi
znalce od znalct pst.] Text je tvofen dvéma kompozity, kterd jsou slozena ze stejnych
slov, jen je vyménéno jejich potadi. Psi krmivo, na které 1dka reklama, se jmenuje Rinti
Kennerfleisch [maso znalcil], tim je hra zavrSena.

Svym nazvem upoutd ndpoj Orangina, ktery je vyrabén z pomeranci
a mandarinek. Tento napoj pochézi z Alzirska a jeho jméno je rozsifeno po celé svéte.
Nazev je tvofen pridanim feminimni koncovky -ina k substantivu Orange.

Né&které nazvy firem jsou tvofeny zkratkami. Vyraz REWE je akronymem slov
Revisionsverband der Westkaufgenossenschaften (SdruZeni nadkupnich druZstev). Nazev
obchodniho fetézce se da snadno piecist, nemusi byt hlaskovan, tudiz respondentiim
nemusi byt hned patrny jeho plivod. Klasickou zkratkou je tvofen nazev firmy 4. 7. U.,
jenz pochdzi od slov Auto-Teile-Unger [Autodily Unger]. Peter Unger je zakladatelem
podniku. WWF je tvofena prvnimi pismeny organizace World Wildlife Fund.

3.2.2.3 Prostredky syntaktické

K charakteristickym znaklim tohoto typu textd patii jednoduse strukturovana
syntax. Kratké véty jsou typické pro mluvenou komunikaci, a syntax je tak stylizaci
béZzného mluveného projevu. V databdzi némeckych billboarda se vyskytuji kratké véty,
napt. Deutschland sucht den Impfpass!; Schiittel dir eine!; Die Suche hat eine Ende.

Na billboardech 1ze najit 1 souvéti. VEtsinou se jedna o souvéti podiadna. Vedlejsi
veétu podmétnou obsahuje toto sdéleni: Wer schon sein will, muss nur sich selbst gefallen.
Uziti spojky wenn [kdyz] Ize nalézt v reklamé na znacku Kinder: Uberraschung ist, wenn

Aufstehen plotzlich ganz einfach ist. Vedlej$i véta mize byt uZzita i bez véty hlavni:
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Wenn's im Schritt brennt. [Kdyz hoti v rozkroku.] Dokonéenim je zde text: Ab zum Arzt.
[volng: Hybaj k doktorovi.], ktery je vSak umistén nize a chybi zde verbum finitum.

Odlisnou syntaxi se vyznacuje skupina billboardt s charitativnimi ucely. Zde Ize
nalézt pomérmné dlouhé a koherentni texty, které se skladdaji z vice vét obsahujicich
verbum finitum. Vedlej$i véta predmétnad je naptiklad pouzita na billboardu WWF:
Am liebsten wiirde ich vergessen, was meiner Herde angetan wurde. Leider bin ich
Elefant. Dalsi z billboardi je tvofen vedlejsi vétou ucelovou, s pouzitim spojovaciho
vyraz um — zu: Manche lassen ihr ganzes Leben zuriick. Um es zu behalten. Delsi je
1 napis organizace Misereor: Mein Start-up bietet keine satten Gewinne, aber satte
Menschen. Krom¢ hlavniho textu jsou nize je$t¢ uvedeny podrobné&jsi informace
zamétené na mozné darce. Jedna se o plynuly text: Immer mehr Menschen miissen Ldnder
wie Syrien aufgrund der Folgen des Krieges verlassen. Wir unterstiitzen Fliichtlinge und
Einheimische in den Nachbarldndern bei der Bewdltigung dieser Krise. Weil jeder
Mensch das recht auf ein Leben in Wiirde hat.

Z prikladl je zfejmé, Ze text hraje na téchto reklamnich plochach diilezitou roli.
Cilem je zaujmout a informovat. Neni kladen takovy dliraz na jednoduchost a snadnou
zapamatovatelnost, jako je tomu na jinych plakatovacich plochach. Véty jsou prevazné
tvoteny vice jak 6 slovy. Jedinou vyjimkou je reklama Welthungerhilfe, ktera se snazi
zaujmout kratkymi vyroky: Es reicht! Fiir alle. Mit ihrer Hilfe.

Na péti zkoumanych némeckych billboardech je pouzito méné nez 10 slov.
Protikladem jim je pét billboardl s vice jak 40 slovy (viz tabulka). VétSinou se jedna

o billboardy propagujici charitativni sbirky ¢i kampané podporované statem.

Pocet slov na némeckych billboardech

Pocet slov Pocet billboardu
1-9 5

10 - 30 20

40 a vice 5

Ve vétach se hojné objevuje zplisob oznamovaci. Podminovaci zptlisob je pouzit
ve vete: Was wdire Weihnachten ohne |...]? Persvazivni efekt vSak spiSe vyvolava zptlisob

rozkazovaci. Hojné 1ze zaznamenat konstrukce s direktivni komunikaéni funkei, napf.

o  Mach den Impfcheck

o Besuchen Sie uns und lernen Sie auch die anderen Kia Modelle kennen.
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e Hol dir die Spieler deines Vereins!

o Schiittel dir eine!; Don't go with less; Gonn dir eine erfrischende Auszeit.
o Hilf dem Elefanten mit deiner Spende |...]

e Lass sie wachsen.

o Werde Teil spannender Projekte und hilf Menschen |...].

Funkci vyzvy vSak nemaji jen véty s rozkazovacim zplsobem. Lze uzit
1 infinitivni konstrukci, sdéleni poté nepusobi tak manipulativné: Jetzt bei uns Probe
fahren.; Jetzt spenden und Leben retten.

Vypovédi s interogativni funkci se v databazi vyskytuji sporadicky, napf.
Ist dein Impfchutz gegen Masern komplett?; Bist du nach 1970 geboren? V jednom
pfipad¢ je re€nicka otazka doprovidzena recnickou odpovédi: Triume unter Akten
begraben? Ich hab was Besseres vor.

Emocionalitu vzbuzuji véty zvolaci, napt. Schrei vor Frucht!; Ehrlich, herrlich,
frisch!; Fesche Mode mit Tradition! Na respondenty pusobi i kratka sdéleni o novinkach:

Jetzt neu!; Jetzt im Handel!

Jak je jiz zptedchozich ptikladii patrné, hraje interpunkce na némeckych
billboardech diileZitou roli. Véty jsou zakoncovany vykii¢nikem, otaznikem, teckou nebo
nejsou zakonceny zddnym interpunkénim znaménkem, napt. Mach den Impfcheck nebo
Bleib schon du selbst. Pro ¢lenéni textu miize byt pouzita ¢arka i te¢ka. Carka piisobi
slabgji a jemné&ji. Tecka naznacuje uzavienost obsahu. Na billboardu na mléko je nejdiive
vlastnosti, které jsou jiz oddélené ¢arkou: Voller Geschmack, schlanker Preis. V databazi
je k oddéleni pouzivanéjsi teCka, napt. Pfefferminz fiir Sie. Macchiato fiir ihn.; Neue
Luckies. Neuer Flow Filter.; Uberraschend anders. Uberragend gut.

Specifické je 1 uziti dvojtecky. V nasledujicim textu slouZi dvojtecka
ke zdlraznéni nazvu vyrobku: Fruchtig-frisch und nicht zu siifs: Das neue Franziskaner
Alkoholfrei Blutorange. Na charitativnich billboardech je nejdfive uvedena vyzva a poté
nasleduje za dvojteckou internetovd adresa, kde je mozné dozvédét se vice jak

o0 organizaci, tak i o moZnostech pomoci.

o Hilf dem Elefanten mit deiner Spende: wwf.de/wilderei

o Jetzt spenden und Leben retten: welthungerhilfe.de
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Pomléka byla zaznamenana ve dvou pfipadech. V prvnim slouzi ke zpomaleni
toku textu a navozeni bézné komunikace: ,,Na bitte — das Ergebnis kann sich sehen
lassen. “ Ve druhém je pouzita ve vyctu vyrobkl a posléze i u adresy prodejny z divodu

grafického souladu:

o Wische — Miederwaren
Dessous — Bademoden

Spitalplatz 3 — 84130 Dingolfing

V databézi lze zaznamenat i reklamy, které pouzivaji uvezovky. V prvnim
piipadé se jedna o vypovéd slona. Cilem reklamy je vyvolat emoce. Ve druhém jsou
uvedena slova regiondlniho prodejce zeleniny. Tato reklama parazituje na diskurzu
upfimnosti. Ve tfetim piipad¢ jsou uvozovky pouzity na billboardu s bavorskou

némcinou, kde jen jesté vice podporuji dojem bézné mluvy.

o Am liebsten wiirde ich vergessen, was meiner Herde angetan wurde. Leider

bin ich Elefant.*

e Na bitte — das Ergebnis kann sich sehen lassen. *

o |, Geh Liesl, gibt’s di in kloa jetz a - ja do legst di nieder.*

Na némeckych billboardech se objevuji i odchylky od tradi¢ni vétné skladby.
Beze spojky je sdéleni: Voller Geschmack, schlanker Preis. O parcelaci vypovédi lze
mluvit v pfipadé billboardu na supermarkety EDEKA. Vyrazy Qualitit a Vielfalt [kvalita
a mnohost] jsou umistény kazdy na jiné stran¢ reklamni plochy. Jednd se zde tedy
o parcelaci pomoci grafického uspofadani celého billboardu. Je ziejmé, Ze jde o dvé
vlastnosti sortimentu potravin. Namisto, aby byly vyjmenovany v jedné véte, je sdéleni
rozdéleno. Cilem je aktivovat pozornost respondentil. I v logu kampané& Das Handwerk
nasleduje poté cilené rozc¢lenéni: Die Wirtschaftsmacht. Von nebenan.

V eliptickych konstrukcich je nejcastéji vypusSténo sloveso v urcitém tvaru.

V némeckém jazyce je bézné, Ze se vynechava pomocné sloveso sein nebo haben.

o Alles eine Frage des Geschmacks.
o Gegen Masern geimpft?
o  Empfohlen von Sophie Thomalla.

o Die Mercedes-Benz Reifengarantie fiir 36 Monate.

Jistym druhem vét eliptickych jsou i vétné fragmenty a ekvivalenty. Jejich

vyhodou je tspornost. Cilem je sdélit co nejvice na minimalnim prostoru. Véty, které jsou
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vétSinou tvofeny jen substantivem, adjektivem ¢i adverbiem, se na billboardech vyskytuji

velmi Casto. Lze je oznacit za nejuzivanéjsi syntakticky prostredek.

o Der neue Miele CM7. Pfefferminz fiir Sie. Macchiato fiir ihn.

e Neue Luckies. Neuer Flow Filter.

e Brot fiir die Welt / Wiirde fiir den Menschen.

e Jetzt neu!

o Fiir alle. Mit Ihrer Hilfe.

o Schrei vor Frucht! In erfrischend still oder aufregend spritzig

o Mit hochstem Baumwollanteil fiir optimalen Tragekomfort.

e Nach der Original Rezeptur der grdflichen Weifsbierbrauerei in Birnbach.

o Fruchtig-frisch und nicht zu siifs: Das neue Franziskaner Alkoholfrei
Blutorange.

e Heimat der schonsten Dirndl; Fesche Mode mit Tradition!

e Das Helle Original aus Moos

o Fiir Kennerhunde von Hundekennern

3.2.2.4 Prostredky morfologické

Némecké billboardy piejimaji taktiku némeckych publicistickych textl
Fesche Mode mit Tradition! Pouziti ur€itého ¢lenu piidavad vSak jménim nadech
vyjimecnosti: Der neue Miele CM7.; Der neue Kia cee’d.; Das neue Franziskaner
Alkoholfrei Blutorange.; Das Helle Original aus Moos, Das Futterhaus, Das Handwerk.
Diky €lenu urcitému pusobi také jména mnohem konkrétnéji: Brot fiir die Welt. Wiirde
fiir den Menschen. [Chléb pro ten svét. Diistojnost pro ty lidi.]. Clen se objevuje mnohdy
1ve sloganech: Das Beste oder nichts.; Zeit fiir das Besondere. V kontrastu muize stat ¢len
urCity s clenem neurcitym, napi. Alles eine Frage des Geschmacks., Die Suche hat eine
Ende.

Némecke billboardy z databéze Castéji pouzivaji Ty [du] a Tviij [dein] nez Vy [Sie]
a Vas [Ihr]. Tykéani vyjadiuje bliz$i aZ intimni vztah k recipientovi. Hlavnimi funkcemi
oslovovani je funkce apelova a fatickd. Adresata je tfeba presvédcit, Ze je to praveé on,

kdo ma byt reklamou osloven.

o st dein Impfchutz gegen Masern komplett?
e Bleib schon du selbst
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e HOL DIR DIE SPIELER DEINES VEREINS!
o Hilf dem Elefanten mit deiner Spende | ...]

o Schiittel dir eine!

e GONN DIR EINE ERFRISCHENDE AUSZEIT.
e Finde den passenden Beruf fiir Dich |...]

e AUS DEINER REGION

Zdvotilostniho plurdlu je uzivano méng¢:

e Besuchen Sie uns und lernen Sie auch [...]
e MIT IHRER HILFE.

e [...] mit Ihrer Volkhochschule

e MISEREOR. IHR HILSWERK.

V databazi lze zaznamenat 1 uZiti exkluzivniho my, kdy adresat neni zaclenén

do dané skupiny: Jetzt bei uns Probe fahren.; Wir haben immer ein Ass mehr im Armel.

3.2.2.5 Prostredky lexikalni

V databazi je mozné najit odborna pojmenovani, kterd jsou zcela srozumitelna
a vyskytuji se 1 v bézné mluvé€, napt. Automatisches Entkalken, Winterreifen, Masern,
Kia-Navigations-Update. 1 tyto vyrazy ale slouZi k ozvlastnéni slovni zasoby. Stejny cil
jako odborné nazvy maji i slova z cizich jazyki, jez také vyvolavaji dojem modernity.
Z ital$tiny pochazi dnes bézné pouzivany vyraz Macchiato [doslova: skvrnity], ktery
oznacuje kavu s mlékem. Francouzsky vyraz Dessous lze pieloZit jako spodni pradlo.
Nejvice cizojazy¢nych elementil pfichazi do reklamy z angli¢tiny. Reklama na Lucky
Strike je témét celd v anglickém jazyce: Born to be mild. Neue Luckies. Neuer Flow
Filter. Billboard na spodni pradlo vklada mezi véty némecké 1 véty anglické: Mey Casual
Cotton; Don’t go with less. Slogany firem KI/4 a Coca-Cola maji svou ptivodni anglickou
verzi 1 v Némecku: The Power to Surprise; Taste the Feeling. Cizi piivod je patrny i na
slovesu checken, které pochéazi od anglického to check. Nazev charitativni organizace
Misereor pochazi z latiny. Lze pteloZit jako ,,slituji se*, odkazuje tak na JeZiSova slova
v Markové¢ evangeliu.

Vyrazem typickym pro Bavorsko a bavorskou némcinu je pojem Dirndl, jde
o krat$i formu slova Dirndkleid. Takto se oznacuji kroje, které jsou v Némecku stale

oblibené 1 pro kazdodenni noSeni. Vyrazem Dirnd! 1ze nazvat v Bavorsku i mladou Zenu.
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Néapis Heimat der schonsten Dirndl je tedy dvojznacny a lze pielozit nejen jako Domov

krasnych krojui, ale 1 krdasnych zen.

Na recipienty plisobi pfedevSim vyrazy s kladnym a zapornym expresivnim
priznakem. V databazi 1ze nalézt mnohda podstatnd jména, kterd vyvolavaji pozitivni
Konotaci, napt. Qualitit, Vielfalt, Geschmack, Uberraschung, Liebe, Sicherheit, Original
¢i Tradition. Tvoteni kompozit firmy A4.7.U. je také motivovano vyvolanim kladnych
emoci: Riesen-Auswahl, Top-Angebote, Meister-Service [obrovsky vybér; top nabidka;
profesionalni servis]. Pozitivné mohou piisobit i slovesa, napi. Den Wintern meistern.
nebo Lass sie wachsen. [Pfemoci zimu. Nech je rtst (ideje)]. Nejpocetnéjsi skupinu tvoii
vSak adjektiva, napft. frische Alpenmilch, voller Geschmack, schlanker Preis, mit feinem
Fruchtfleisch, fiir optimalen Tragekomfort, eine erfrischende Auszeit, fruchtig-frisch,
fesche Mode, den passenden Beruf, satte Menschen. Nejvice se v databazi objevuje
pridavné jméno neu [novy]. Z tficeti analyzovanych billboard je toto adjektivum pouzito
alespoii jednou, a to na osmi z nich.

Persvazivni efekt stimuluje pouziti superlativli, napt. mit hochstem
Baumwollanteil nebo der schonsten Dirndl. V databézi 1ze nalézt i adverbia s kladnym
expresivnim ptiznakem, napt. In erfiischend still oder aufregend spritzig; Uberraschend
anders. Uberragend gut. V poslednich letech je velmi kladné hodnoceno vse, co je
ptirodni: natiirliche Limonade, Naturtalent, Naturhopfen. Kladné emoce vyvolava také
v8e, co je regionalni ¢i mistni: Bayern Liebe, REWE Regional.

Na billboardech nach4zi uplatnéni 1 vyrazy se zapornym expresivnim
priznakem. Na charitativnich billboardech jsou pouzita slova a slovni spojeni, ktera
vyvolavaji soucit: Folgen des Krieges, Krise, Fliichtlinge [nasledky valky, krize,
uprchlici]. Jinde je nastin€na nejdiive negativni situace a pak je nabizeno jeji feSeni:
Wenn’s im Schritt brennt; Trdume unter Akten begraben? Slovesa brennen [hotet]

a begraben [pohibit] jsou zde spojeny s negativnimi emocemi.

Persvazivni efekt plni také uziti antiteze. Protiklad mtize byt vytvoien pomoci

zaporné predpony un- ¢i pouzitim zdjmena kein [Za4dny].

o [n erfrischend still oder aufregend spritzig
o Zur Sicherheit fiir ein unsicheres Pflaster.

e Mein Start-up bietet keine satten Gewinne, aber satte Menschen.
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V databdzi némeckych billboardii lze zaznamenat nékolik obraznych
pojmenovani. Klasickd metafora je pouzita v reklam¢ na bavorské kroje: Heimat der
schonsten Dirndl. Pomoci adjektiv jsou nezivym vécem piisuzovany lidské vlastnosti:
schlanker Preis [hubena cena] nebo keine satten Gewinne [zadné syté zisky].
Na billboardu na Coca-Colu stoji: Hol dir die Spieler deines Vereins! [Sahni si pro hrace
svého klubu!]. Na lahvich Coca-Coly je vzdy zobrazen dres nékterého znamého hrace.
Reklama respondenty neldka na zadny fotbalovy zépas, ale ke koupi produktu limitované
edice. Ani v ptipad¢ kampané LIEBESLEBEN nikde opravdu nehoti: Wenn'’s im Schritt
brennt. [Kdyz hoti v rozkroku.]. Kampai chce jen napadit€¢ upozornit na nebezpeci
pohlavnich chorob.

Dal$im uZitym obraznym pojmenovanim je metonymie v kampani na podporu
ockovani: Deutschland sucht den Impfpass! V tomto ptipad¢ se jedna o synekdochu, jez
je zalozena na pfeneseni pojmenovani z celku na ¢ast.

Pouze jednou se objevuje obméneny frazém: Wir haben immer ein Ass mehr im
Armel. , Ein Ass im Armel haben* Ize pieloZit jako ,,mit eso v rukdvu*. Prodejce cigaret
vSak upozornuje, ze mad vzdy jest€¢ o jedno navic, protoze v krabic¢ce je noveé 27 + 1

cigaret.

Malo se vyskytujicim, avSak zajimavym jevem je uziti ikonky, ktera v textu
nahrazuje celé slovo: Wir ¥ Lebensmittel. Na jiném billboardu je také srdce, to vSak
obsahuje jesté ndzev firmy Kinder: Was wdre Weichnachten ohne Kinder. Motiv srdce je
tedy dopliujicim jevem, jenz ma vyjadfit oblibenost znacky a nenahrazuje zde zadny
vyraz.

V moderni dobé je internet soucasti kazdodenniho zivota, proto jsou
na billboardech uvedeny internetové stranky firem. Polovina zkoumanych billboardl
obsahuje internetovy odkaz. Na osmi billboardech je webova stranka dokonce soucasti
textu, je na ni slovné upozornéno a reklama laka k jejimu navstiveni, protoze se zde

adresat muze dozveédet vice. Naptiklad:

o  Mehr auf atu.de
o  Mehr unter www.mercedes-benz.de/reifengarantie.

o [hre ganze Geschichte unter www.misereor.de/aminata
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3.2.3 Srovnani uzitych verbalnich prostiedkii persvaze

Nejfrekventovanéj$im fonetickym prostiedkem persvaze na ¢eskych i némeckych
billboardech je aliterace, napi. Pila Pasak ¢i Winterreifen wechseln. Némecké reklamni
texty jsou na rozdil od ¢eskych jesté obohaceny pouzitim hovorovych prostredki, napf.
ich hab, ¢i pouzitim bavorské némciny. Na némeckych billboardech se také vice uplatiiuji
slovotvorné prostfedky. Persvazivni efekt mohou vyvolavat napiiklad kompozita
¢1 neologismy. Syntax reklamnich komunikatd je ovlivnéna jiz po¢tem pouzitych slov.
Na némeckych reklaméch l1ze zaznamenat vice slov, a tedy i komplikovanéjsi vétnou
stavbu. Co se tyka lexika, je pfekvapivym zjisténim, ze na ceskych billboardech

je uptednostiiovano vykani, zatimco na némeckych tykani.

3.3 Analyza billboardi z hlediska uZziti neverbalnich prostiedkii persvaze

Neodmyslitelnou soucasti billboard jsou prostfedky neverbalni. Persvazivni
efekt mize vyvolavat typografie, obraz i barva. Billboardy jsou vzdy vnimany jako celek,
je tedy dilezité vénovat se i1 vztahu mezi obrazem a textem. Stejné jako tomu bylo
v piipad¢ prostfedkit verbélnich, prace se nejdiive vénuje zvlast ceskym a posléze

az némeckym billboardim.
3.3.1 Neverbalni prostiedky persvaze na ¢eskych billboardech

3.3.1.1 Typografie

Nejdiive je nutné zaméfit se na pismo samotné. Na ceskych billboardech
se vyskytuje prevazné pismo sanserifové, tedy bezpatkové. Pouze v jednom piipadé I1ze
zaznamenat pismo serifové. Jedna se o billboard na francouzskou kosmetiku L 'Occitane
en Provence. Nazev je uveden patkovym pismem, které je béZzn¢ uzivano i na samotnych
vyrobcich. Zbytek reklamy je psan pismem bezpatkovym. Cilem je zachovani stejného
zplisobu psani, na které jsou jiZz zdkaznici zvykli. JelikoZ jsou tyto kosmetické ptipravky
oznacovany jako luxusni, odpovida vybéru pisma i to, Ze sanserifové pismo je spojovano
s pocity ,,majestatni, dramaticky*.

V soucasnosti umoziuje elektronickd sazba, aby reklamni komunikéty byly
tiStény nejriznéjSimi druhy pisma. Pismo zaoblené se objevuje naptiklad na reklamé
firmy Provident. Gratickym motivem je usmév, jenz je také tvofen zaoblenou ¢arou bez
hran. Cely billboard tak ptsobi jemné, nevinné ¢i mékce. V dalSich reklaméch 1ze najit

pismo stinované ¢i psané kurzivou. Pismo na billboardu Pily Pasak za sebou nechéva
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»rozmazanou stopu‘. Vytvari tak dojem, ze firma pracuje rychle. Zajimavym prvkem
je podpis na reklamé firmy Den Braven. Firmu zde doporucuje zndmy cesky lyzat Ondra
Bank, jehoz autenticky podpis tvoii jednu z hlavnich slozek celé reklamy.

Pro reklamni texty je charakteristické, Ze znacka ¢i firma uziva opakované jeden
typ pisma. Cilem dodrZeni firemniho corporate designu je rychlejsi identifikace produktu.
Nazev susenky Lina je psan originalnim druhem bilého pisma s modrym ohrani¢enim.
Stejny design je pouzit 1 u dalSiho textu na billboardu. Z tohoto diivodu piisobi reklama
jednotné.

V nékolika ptipadech lze zaznamenat hru s typografii. Pro zdlraznéni urcitych
informaci je na billboardech uzito vice druhi pisma. Na reklamé& banky Airbank

je hlavnim prvkem text umistény uprostied billboardu:

e Penize
do HODINY na UCTU
Pijc¢ime VAM
v Tabove v ulici 9. kvétna

Ve vySe uvedeném piipadé¢ se v textu vyskytuji tfi vyrazy, ve kterych jsou viechna
pismena velka. Je zde rizna velikost pisma tak, aby byly vSechny fadky stejné dlouhé.
Cast textu je napsana bile a ¢ast Eernd. Né&ktera slova jsou psana tuéné. Je ziejmé, Ze
se reklama snazi zaujmout adresata grafikou textu. Nejdulezitéjsi informace jsou znacné
zvyraznény, aby reklama byla efektivni i pfi kratkém pozorovani.

Persvazi umocnuje typografie i na billboardu jazykové Skoly Jipka: Jipka moje
Jjazykovka. Zajmeno moje pusobi dojmem, Ze je do textu dopsano ru¢né az pozdéji. Pismo
ma jinou barvu a text je naklonén. Tviirci reklamy se snazi, aby recipient byl presvédcen,
ze jazykova skola je pravé pro néj tou spravnou volbou.

Dtlezitou roli hraje 1 barevnost pisma, kterd se velmi ¢asto odviji od barevnosti
loga firmy. Logo firmy PREFA je naptiklad ¢erno-Cervené, a tedy i text reklamy ma stejné
barvy. Typickou barvou banky CSOB je modra, na billboardu je tedy vytistén bily text
na modrém poli.

Dalsi z funkci typografie je €lenéni textu. To lze pozorovat na grafice vyctl.
Vycet ¢lent rodiny, pro které je urcen chléb, je sefazen pod sebou. Obchody prodavajici
krmivo Ontario jsou uvedeny pod sebou pomoci odrazek. Informace, kde se nachazi

obchody Papion, 1ze nalézt ve spodni ¢asti billboardu oddélené pomoci svislych car.
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Na billboardech firmy Provident a Audi jsou v dolni ¢asti uvedeny dopliujici
informace opravdu malym pismem. Adresat je dokaze ptecist v ptfipad¢, ze bude
dostate¢né blizko a bude mit dostate¢né mnozstvi casu.

Diilezité je 1 umisténi textu v ramci celého billboardu. Teoreticky nejvice upouta
recipienty horni ¢ast reklamni plochy, nejdiive prava a poté leva ctvrtina. Déle nasleduje
prava dolni ¢tvrtina a leva spodni Ctvrtina billboardu. Je ale zfejmé, ze pozornost adresatti
ovliviuji 1 dalsi vjemy. Zalezi na tom, kde je naptiklad umistén centralni graficky prvek,
tzv. zrakovy pouta¢. Na zkoumanych billboardech je logo ¢i ndzev firmy umistén
nejcastéji v levém hornim rohu (v 11 ptipadech) ¢i v pravém dolnim rohu (v 7 ptipadech).

Umisténi hlavniho textu je riznorodé a neda se vysledovat zadna konkrétni tendence.

3.3.1.2 Obraz

Velmi dilezitym prostfedkem persvaze je obraz, ktery mize predstavovat jak
realné, tak i fiktivni pfedmeéty. V soucasnosti jsou pii tvorbé obrazu vyuzivany moderni
technologie. V nékterych ptipadech je tézké rozlisit, zda se jedna o fotografii ¢i pouze
o vysledek pocitacové grafiky. S jistotou je moZno fici, Ze na vétSiné zkoumanych
billboardil je pouZita fotografie. Ta je mnohdy jesté doplnéna uméle vytvotrenou grafickou
slozkou. Napftiklad na billboardu firmy Shell je obraz tvofen fotografii auta, které
je pronasledovano obrovskymi monstry, jez jsou jiz dilem pocitacového grafika.

Pouze pocitacové vytvofené grafické prostredky jsou napiiklad soucasti
billboardu firmy Znojmia, na kterém jsou zndzornény sklenice zeleniny oblecené
v krojich. Cilem je upozornit na jejich moravsky piivod. Firma Provident 14ké na své
pujcky variantou emotikonu, misto o¢i jsou pouzity dvé cedulky s napisem 0 K¢. Pouze
pomoci pocitace vytvorenych reklam se vSak objevuje opravdu malo.

Firma Prefa pouZila na svij billboard dvé fotografie stejné stiechy. Nejdtive je
zaznamenano, jak vypadala stfecha pied pouzitim jejich produkt. Na druhé fotografii
miiZe recipient vidét jiz stfechu po rekonstrukci. Uéelem je zdtraznit kvalitu a vzhled
téchto stfesnich systémti.

Lze zaznamenat i n€kolik billboardii, na kterych je uzito tzv. pFimého obrazu.
Obrazovou c¢ast reklamnich komunikath firem Ontario a Den Braven tvoifi pouze
realisticky znazornény produkt. Lahvicky s kosmetikou jsou zobrazeny 1 na billboardu
L’Occitane en Provence, zde je vSak v pozadi jeSté fotografie levandulovych poli, jez

jsou jednim ze symbolii Provence.
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Persvazivni t¢inek vyvolava i samotny motiv obrazu. Velmi oblibenym motivem
eskych billboardi je Zena. V reklamach se objevuji dva typy Zen. Casto lze zaznamenat
obraz svidné Zeny. Cilem je ptitahnout pozornost muzského pohlavi. Na billboardu Pily
Pasak jsou zobrazeny dv¢ Zeny. Jedné z nich se nadzveda sukné ve vétru. Obé zeny
zaujimaji provokativni pozice. Tento typ reklam se stal jiz firemni tradici. Majitel vytvari
billboardy sam jiz dvanact let. VZdy je na reklam¢ zobrazena divka a dfevo.

Na muze je zaméfena i reklama na pneumatiky, na které jsou znazornény Zenské
nohy v Cervenych lodi¢kach. Spofe odéné zeny lze také nalézt v reklamé na obchod
levnelyze.cz. Skupina zen jedoucich na kole se zde praveé osvézuje.

Druhy typ zZen tvoii mladé zeny, jez se vétSinou divaji piimo do kamery
¢i fotoaparatu. Jsou hezké a ptsobi pfirozené. Divka sedi, pije kdvu ¢i ¢aj a raduje se nad
opravenou prackou (CSOB). Zachumlanid usmivajici se divka lakd na nakupovani
v obchodnim centru /GY. I jazykové $koly sazi na pouZiti obrazu Zeny v reklamé. Zena
laskypln¢ se starajici o své domaci mazlicky je zobrazena na billboardu jazykové skoly
Jipka a mladé divka se usmiva z billboardu Skoly Sophia.

Také muzi v reklamach jsou pratelsti. Velmi pohledny muz v kozené bundé¢ je
zobrazen na billboardu obchodti Papion. V dalsich reklamach je uzivano obrazu znamych
osobnosti. Ve vsech reklamnich sdé€lenich firmy Airbank vzdy vystupuje herec Tomas
Meéchacek, ktery se touto reklamou zéaroven i proslavil. Firma Sedifa zase spoléha
na Vaviince Hradilka, zndmého €eského reprezentanta ve vodnim slalomu. Na billboardu
radia Evropy 2 jsou vyfotografovani dva nejzndméjsi moderatoti, Leo§ Mare§ a Patrik
Hezucky. Budweiser Budvar ptedstavuje majitele hospody Na Zahradce. Obraz je slozen
z n€kolika prolinajicich se fotografii. ProtoZe reklama prezentuje konkrétni osobu, ktera
vSak neni vSem znamad, je zde uvedeno i1 jméno a piijmeni. Jednd se o starSiho muZze
s milym Gsmévem, jehoZ hlavnimi pfednostmi je pracovitost a spolehlivost.

Hlavnimi osobami na billboardu CPP jsou znamé, aviak kreslené postaviéky Pata
a Mata, které¢ se proslavili diky Vecernicku. Jejich charakteristickou vlastnosti
je nesSikovnost, a proto se objevuji pravé v reklamé na pojistovnu.

Kladné emoce vzbuzuje vyobrazeni pracovniho kolektivu elektrotechnického
velkoobchodu S.M.S. Elektro. Na fotografii umisténé za textem je skupina muza, ktefi
drzi Cervenou ohebnou trubku, na které sedi uprostied mlad4 divka. Na rodinnou tradici
tiskarny INPRESS upozortiuje fotografie majitele a jeho déti. U kazdého z déti je uvedeno

nejen jeho jméno, ale 1 népis ,,3. generace®.
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3.3.1.3 Barva

Uziti barev hraje v reklam¢ dulezitou roli. Kazda barva ma jiné ucinky, jiné
vyznamy a jiné funkce. Jako barva pozadi je na ¢eskych billboardech pouZzivana nejcastéji
bil4, bézova Ci lehce Seda. Pismo je poté uzito barevné a kontrastni.

Barevné ladéni reklam na auta je vétSinou umirnéné. Je uzita ¢erna a Seda barva,
které vzbuzuji dojem vérohodnosti, spolehlivosti a kvality. V reklamé na zahradnictvi
Ferencik prevazuje hnéda barva, tedy barva pudy.

Vétsina reklam z databaze je tedy ladéna do svétlych tonii. Barvy syté a intenzivni
jsou pouzity pouze na n€kolika billboardech. V podstaté cely ¢erveny je billboard firmy
Den Braven. V odstinech Cervené jsou i fotografie na billboardu pivovaru Budweser
Budvar.

Banka Airbank ve vSech svych reklamnich komunikétech uzivad zétivou svétle
zelenou barvu, jez md zaujmout a zaroven vyvolat pfijemné pocity. Nejpestiejsi
je reklama pojistovny CPP. Na zafivé Zlutém pozadi jsou vyvedeny napisy v dervené
a modré barve.

Ve zkoumanych reklamnich komunikatech lze také zaznamenat Cast&js$i uziti
narodnich barev. Modra, ¢ervend a bila barva se vyskytuje hojné nejen v logu firem, ale

i v ramci celych reklamnich ploch.

3.3.1.4 Interakce obrazu a textu

Billboardy jsou sdéleni komplexni. Venkovni reklama vyuziva k persvazi
jak slozku verbalni, tak i neverbalni. Recipient zaméii svou pozornost zpravidla nejdiive
na obrazovou ¢ast. Obraz tedy posléze ovliviiuje 1 vniméni ¢asti verbalni. Vzajemné
pusobeni obrazu a textu miize mit mnoho podob. Aby vSak bylo docileno persvazivnich
ucinki, mély by se tyto dvé slozky navzajem vyznamové podporovat.

Na ceskych billboardech se objevuji pfevazné texty kratké. VétSinou je zde
uvedeno logo a slogan, poptipadé nasleduje nckolik doplnujicich informaci. Z toho
vyplyva, ze vice celkové plochy billboardli zaujima obraz. Témét u poloviny billboardi
zabira fotografie celou vylepni plochu a tvoii tak pozadi i pro text. Pouze ve dvou

ptipadech (Provident, Airbank) je vétsi prostor vénovan textu.

Mezi obrazem a textem existuji sémantické relace. Na Ceskych billboardech

se vyskytuji pouze tfi typy téchto vztahd.
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1) Mezi textovou a obrazovou slozkou je pribliZné rovnocenny vyznamovy
vztah.

Tento na ceskych billboardech nejfrekventovanéjsi typ lze dé€lit dale do tii
kategorii. V pfipad¢, ze je text informacné bohatsi, jedna se o prvni podtyp. V tomto
ptipad¢ obraz dopliiuje obsah textu. Klasickym ptikladem je billboard firmy Ontario,
na kterém jsou zobrazeny dva pytle krmiva pro psy. Text poté jeste vyzdvihuje vlastnosti
produktu: Superprémiové krmivo pro psy. Redundantnim elementem je obraz i v reklameé
pojistovny Generali. Text informuje recipienty o vyhodach produktu: Top asistence vam
pomohou pri stietu se zviretem i v zahranic¢i. Na ulici stoji proti automobilu byk.
Dulezitou roli hraje ¢ervend barva vozidla a praporkd v ulici, kterd je nejen tradi¢ni
barvou firmy Generali, ale i narodni barvou Spanélska. Na obrazu je znazornén piiklad,
kdy adresatovi mohou produkty firmy pomoci. Z textu je ovSem ziejmé, zZe pojisténi lze
uplatnit nejen pii stietu s bykem ve Spanélsku.

Graficky zajimavym billboardem je reklama na Protivinsky chléb. Textovou
sloZzkou je predevsim eliptickd konstrukce: Protivinsky chléb pro celou rodinu. Obraz
je tvofen fotografii chleba. Aby vSak pfimy obraz pulsobil persvazivng, je chléb
,rozkrajen“ pro viechny ¢leny rodiny. Ctyfi pierusované linky vyznacuji velikost Gtyf
krajicti. U kazdého z krajicti je uvedeno, pro koho je urcen: dcera, syn, mama, tdta.
I obraz na billboardu CPP znéazortiuje textovou informaci: Cestovni pojisténi k nové
smlouve zdarma. Obrazovou Cast tvofi auto, na jehoz dvetich a znacce je uveden napis
CPP. Na voziku za sebou tahne auto globus, ktery predstavuje moznost cestovat bezpeéné
po celém svéte.

Jak jiz bylo uvedeno dfive, obraz na billboardu firmy Provident je tvotfen variaci
emotikonu. Jednd se o vizualni repetici. Obraz vizualizuje vyznam textové vypovedi:
Vyzkousejte piijcku s ismévem na mésic zdarma. Motiv ismévu je obsaZen jak v textové,
tak 1 obrazové Casti. Ve vété je uvedeno, ze pujcka je zdarma. To je zopakovéano
1 uvedenim ¢astky (0 K¢) v oCich emotikonu.

Druhy podtyp, ktery bézné reprezentuji pievazné televizni reklamy, tvori
billboardy, na kterych je informaéné bohatsi obraz. Ukolem textu je zpfesnit vyznam
obrazu. Na billboardu firmy Prefa lze nalézt ptiklad vizualni argumentace. Obraz
ukazuje stiechu pfed a po pouziti stfeSnich systémul. Obraz je doplnén informaci: Idedlni
nejen pro rekonstrukci. Text poukazuje na to, Ze tyto systémy lze pouzit i v jinych

ptipadech, neZ je uvedeno na fotografiich.
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Posledni podtyp pifedstavuji reklamy, na nichZz je obraz a text ve vztahu
komplementarnim. Jeden vyznam vytvaii obraz a text vreklam¢ obchodu
www.levnelyze.cz. Kromé uvedené internetové adresy je soucasti textu 1 véta: Myslime
na vas i v lete. Smysluplna vypoveéd vznika az pti kombinaci s obrazem, ktery je tvoren
fotografii zen na kolech. Jedna se o vizualni adici. Na zéklad¢ obrazu a textu je adresatovi
sdéleno, ze v obchodé 1ze koupit nejen lyze, ale i kola.

Do této kategorie se fadi billboardy, na kterych je uzito jazykové hry. S vyrazem
hladky si pohrava reklama Pily Pasak: Dokonale hladké. Na fotografii lezi na dieve
dvé Zeny odhalujici nohy. Slovo hladky se vztahuje jak ke dievu, tak i k noham.
Zrakovym poutacem jsou bezesporu zeny. Reklama vSak zaroven upozoriuje na to, Ze
dfevéné vyrobky této pily jsou dokonale opracované.

Cilem reklamy na pneumatiky je zaujmout pomoci polysémie slova obuv. Velmi
dialezitou soucasti textu je 1 uvedeni internetové adresy: www. nejlevnejsiPNEU.cz / ...ta
spravna obuv pro Vaseho milacka. Na fotografii jsou znazornény zenské nohy
v ¢ervenych lodickach, které se opiraji o pneumatiky.

Kalambirni stiet vyznami lze zaznamenat v reklamé firmy Znojmia: Zelenina
Znojmia vzdy dobre nalozena. Adjektivum nalozend v této véte jisté odkazuje k ptiprave
zeleniny. Na obréazku je vSak zobrazena personifikovana zelenina oble¢ena v moravskych
krojich. Lahve okurek a kysaného zeli maji sukné¢ a usmivaji se. Konzerva hrasku
je obleCena ve vesté a na hlavé ma klobouk. Text aktualizuje jeden vyznam, obraz vSak
upozoriiuje 1 na vyznam pieneseny.

Hrou s polysémii slova se snazi zaujmout 1 billboard jazykové Skoly Educo:
Nebojte se ciziho jazyka. Vyraz cizi jazyk je zde jisté pouZzit jako synonymum spojeni cizi
7ec. Obraz ovSem zobrazuje jiny vyznam. Billboard je tvoten fotografii dvou lidi, kteti

se vzajemné dotykaji jazyky.

2) Reklama s dominantnim postavenim textu

Text je sam o sob& plné srozumitelny. Ulelem pouziti obrazu je vytvofit
v recipientovi ur¢itou ndladu. Pfikladem je jiz mnohokrat zminovany billboard banky
Airbank, na kterém je na stran€ umisténa fotografie znamého herce. Tento muz je oblecen
elegantné. Jeho postoj je uvolnény. V piijemcich reklamniho sdéleni vyvolava dojem,

Ze pujcka je velmi jednoduchou zaleZitosti.
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Kladné emoce vzbuzuje i fotografie pratelského kolektivu firmy S.M.S Elektro.
Tento obraz nepfinasi respondentim zadné nové informace, pouze vyvolava pozitivni

konotace.

3) Reklama s dominantnim postavenim obrazu

V poptedi reklamy stoji obraz. Text je na billboardu zastoupen pouze ndzvem,
popiipad¢ je uveden kratky slogan. Obraz dominuje naptiklad na billboardu firmy Sedita.
Znamy sportovec drzi suSenku Linu, usmiva se a ukazuje na ni prstem. Je ziejmé,
ze ji adresatim doporucuje. Text (...porddné nadupana) zde hraje druhotnou roli.

Dalsim piikladem je fotografie Audi Q2, ktera vypliuje celou plochu billboardu.
Na vozidle je viditelné umistény znak firmy. I bez pouziti textu by bylo tedy ziejmé,

o jakou znacku jde.

4) Text a obraz spolu zdanlivé nesouvisi

Na ceskych billboardech se tento typ nevyskytuje. Jednad se o propracovanéjsi

.....

3.3.2 Neverbalni prostifedky persvaze na némeckych billboardech

3.3.2.1 Typografie

Nekolik reklamnich texti na némeckych billboardech je tiSténo pismem
serifovym. Tento typ lze zaznamenat naptiklad na reklamé firmy Rinti Kennerfleisch
¢i na billboardu pivovaru Graf Arco. Patkové pismo usnadniuje také cteni delsiho textu
charitativni kampané Brot fiir die Welt. Ve vétsiné ptipadll je vSak pouZzito pismo
sanserifové, tj. bezpatkové, které je spojovano s pocity jako ,radostny, humorny,
zasnény*.

V soucasné dobé mohou tviirci reklam vybirat z velkého mnoZstvi typh a druhti
pisma. Také neni neobvyklé, Ze firma pouziva své vlastni origindlni pismo.
Na némeckych billboardech se objevuje pismo zaoblené ¢i psané kurzivou. K zvyraznéni
slov je vyuzivano pisma tu¢ného, napt. Uberraschung ist, wenn Aufstehen plétzlich ganz
einfach ist. Reklama znacky Kinder zde pouziva pismo, které je lehce kostrbaté. Cilem
muze byt napodobit alespont ¢aste¢né détsky rukopis. Dal§i mozZnosti, jak néjakou
informaci zdiiraznit je podtrZeni, kterého vyuziva reklama na kampan LIEBESLEBEN:
Ab zum Arzt. Pismo napodobujici pismo psané rukou se objevuje v reklamé pivovaru

Arcobrdu. Inicidla ,,L* tvoti pozadi billboardu Lucky Strike.
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Népisy mohou opisovat rizné linie. Oblouk tvofi naptiklad népis: Schiittel dir
eine! V reklamé pivovaru Rohrlbrdu Straubing je dominantnim prvkem velké srdce.
Napis Bayern Liebe je tvarovan tak, aby srdce ohranicoval. Na billboardu charitativni
organizace Welthungerhilfe je obrovsky napis: Es reicht! Pismo je zvoleno lehce
prihledné, aby pfilis nerusilo vnimani fotografie v pozadi.

Nékteré billboardy se snazi zaujmout hrou s typografii. V reklamé kampané
podporujici oCkovéani je pouzito pismo, jehoz pismena nejsou na stejné lince,
ale ,,poskakuji“. Barva hlavniho textu je Cerna, nejdulezitéjsi slovo ma vSak barvu
zelenou.

Pravidelnym stfidanim majuskuli a minuskuli je ozvlastnéna reklama obchodu
se spodnim pradlem: NatUrtaLent. DoN’t Go WiTh LeSs. Cilem stfidani pisma je upoutat
pozornost recipientll. Nestandartni forma pisma nuti adreséta zastavit se. Vnimani vyroku
je zamérné zpomaleno, persvazivni u¢inek vsak roste.

Népis na billboardu humanitarni organizace Misereor pusobi dojmem, ze
jenapsdn na kamenné zdi, pravdépodobné se vsSak jednd pouze o kvalitni praci
reklamniho grafika. Cely text je psan velkymi pismeny, nékterd slova jsou vEtsi nez jina.

Barevnost pisma je, stejné jako na vétSin€ reklamnich sdé€lenich, ovlivnéna
corporate designem firmy. Pro Lucky Strike je naptiklad typické bézové pismo na bilém
pozadi. Tyto barvy jsou zvoleny tak, aby odpovidaly zbarveni samotnych cigaret. Ke
zfetelné identifikaci napomahd také tradi¢ni pouziti bilého pisma na kontrastnim
gerveném pozadi, které je typické pro napoje Coca-Cola. Cerny néapis v zlutém poli se
nachazi nejen na billboardu pivovaru Graf Arco, ale 1 na pivu samotném.

Ukolem typografie je i ¢lenéni a rozmisténi textu v ramci celého billboardu.
Reklama na supermarkety Edeka je tvofena jednou fotografii, kterd zapliiuje celou
reklamni plochu. Vyraznym grafickym prvkem jsou cerné linky, které rozdéluji plochu
na 18 stejné velkych ¢tvercti. Dole uprostied je jeden z nich vyplnén jednobarevnym
Sedivym pozadim, které tvoti pole pro text. Dva ze Ctvercii jsou lehce zastfené a je v nich
umistén dalsi text. Vyraz Qualitdt je psan svisle. To vSak nijak nezpomaluje porozuméni
billboardu.

Dojem autentického sdé€leni evokuje ndpis na billboardu firmy REWE, ktery
je umistén v ,.bubliné”. Adresat ma diky tomu pocit, Ze se jednd o upfimny vyrok
péstitele, ktery je zndzornén na fotografii.

Ve vice piipadech je na némeckych billboardech pouzito opravdu drobné pismo.

Napis se nachdzi az u dolniho okraje billboardu a sdéluje adresatim dopliujici informace.
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Reklama kosmetiky Cien uvadi internetovou adresu a ¢islo, kde lze ziskat odpovédi
na otazky. Na billboardech kampani je také nutné zminit, kdo nese zodpovédnost za tyto
akce. Nejedna se o hlavni sd€leni, a je tedy vyuzito prostoru levého dolniho rohu reklamni
plochy. Jak jiz bylo uvedeno vyse, upoutd leva spodni ¢tvrtina recipienty obvykle az jako
posledni.

Mezi zkoumanymi billboardy se objevuji i dvé reklamy na cigaretové vyrobky.
Povinnou soucésti tohoto typu reklamnich sdélenich je napis: Rauchen kann todlich sein
[Koufeni mlze zabijet]. Firma PALL MALL tento napis umistila dolti doprostred. Text je
vytistén ¢erné na bilém pozadi. V adresatech miize vyvolavat dojem, Ze uz neni soucasti
reklamy. Stejny text lze zaznamenat i na billboardu cigaret Lucky Strike. Na tomto
billboardu je napis varujici pfed nésledky koufeni soucasti pfimého obrazu krabicky
cigaret. Stejny text doplnény jesté podrobnéj$imi informacemi se nachéazi i v dolni ¢asti
reklamniho sdéleni.

Logo se na zkoumanych némeckych billboardech nachazi nejcastéji v pravém
dolnim rohu (ve 12 pfipadech). Zajimavym grafickym prvkem je zobrazeni loga
na billboardu pivovaru Arcobrdu. Logo je soucasti pfimého obrazu pivniho vicka. Hlavni
text reklamnich komunikatd je umistovan rGzné. Jistou tendenci lze zaznamenat
na charitativnich billboardech, na kterych je text dominantnim prvkem, a je tedy zarovnan

na stfed reklamni plochy.

3.3.2.2 Obraz

Soucasti vétSiny némeckych billboardt je fotografie. Pouze kreslena je naptiklad
reklama kampané LIEBESLEBEN, na které je ztvarnén muz se Zenou. Postavy maji
vydésené obliceje a nohy az prehnané prohnuté vydéSenim. Muz je zcela nahy. Kresba
je zde pouzita zamérné. Pokud by bylo vyuZito fotografie, odhalovala by reklama
az pfili§. Cilem netradi¢niho ztvarnéni je zaujmout, a upozornit tak vtipn€ na
problematiku pohlavné pfenosnych chorob.

Na vice nez poloviné billboardll je moZno nalézt tzv. primy obraz. Statisticky Ize
fici, Ze pokud se jedna o reklamu na pivo, je vZdy doprovazena obrazem pivni ladhve.
Tvrzeni lze 1 jesté vice zobecnit. Na kazdé reklamé na napoj je vzdy zobrazen i samotny
napoj. V takovychto reklamnich sdélenich je obraz lahve vzdy jednim z hlavnich motivi.
Pokud se jedné o napoj ovocny, je obraz lahve doprovazen i kouskem ovoce. Naptiklad
vedle piva Franziskaner Weissbier s ptichuti Cerveného pomerance [Blutorange]

je polozen platek Cerstvého citrusu. Za lahvi napoje Orangina je zobrazen ,,jeji prufez®.
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Poloviny maji obrys ldhve, vnitini ¢ast vypada ovSem jako roziiznuta duznina pomerance.
Cilem je ptesvédcit adresata, ze Orangina obsahuje velky podil ovoce.

K zobrazeni psi masové konzervy je na billboardu firmy Rinti Kennerfleisch
pristupovano velmi kreativné. Oteviena konzerva visi na hacku, ktery obvykle pouzivaji
feznici k zavéSeni velkych kust masa. Reklamni strategii je vnuknout recipientim
myslenku, ze krmivo obsahuje velky podil kvalitntho masa. Jistou napaditost
1ze zaznamenat 1 u adventniho kalendare znacky Kinder, ktery je na billboardu znazornén
s vano¢ni Cepickou.

NejfrekventovanéjSim motivem na némeckych billboardech je muz, ktery
je reprezentovan nékolika rozdilnymi typy. Mlady sviidny muZ je hlavnim zrakovym
poutacem reklamy na spodni pradlo. Reklama je velmi decentni. Muz je oble¢en v bilém
triku a bilych trenyrkach. Mirné zarostly oblicej a svalnata, avSak zahalena hrud’ miize
zaujmout jak muze, tak i zeny. Jako kamarad jinych muZi je zobrazen mladik
na billboardu kampané na podporu ockovani. Muz profesiondl je nedilnou soucasti
reklamy firmy A4.7.U.. Automechanik v ¢ervené kombinéze se opird o rudl plny
pneumatik. Star§Si muZz se Sedinami ve vlasech plsobi dojmem zkuSeného muze.
Persvazivni sméfovani tohoto obrazu je orientovano pievazné na muze.

Tvaii napoje Orangina je pohledny herec Elyas M’Barek, ktery byl magazinem
GQ oznacen jako muz roku 2014. I pfesto, Ze jsou v pozadi vidét muZzi i Zeny, ktefi
se dobfe bavi, je reklama cilend hlavné na Zeny. Konkrétni muZzské postava je zobrazena
1 na billboardu obchodniho fetézce REWE. Mlady pohledny muz zde v rukou drzi hlavky
zeli. Fotografie je pofizena tak, aby adresat nabyl dojmu, Ze muz je zachycen béhem
rozhovoru a Ze text, ktery je uveden vedle, je jeho autentickou promluvou. V dolnim rohu
billboardu je napsino, Ze se jednd o Thomase Engelbergera, péstitele zeleniny
z Alterhofenu v Bavorsku.

Charakteristickou vlastnosti Zen na némeckych billboardech je pracovitost. Zena,
jez vyrabi klobouky, je zobrazena na billboardu kampan¢ Handwerk. V levém hornim
rohu je uvedeno: Anna, Modistin [Anna, kloboucnice]. I na billboardu humanitarni
organizace Misereor je hlavnim motivem Zena. Prodavacka afrického ptvodi stoji
uprostied vystavené¢ho zbozi. Reklamu na kroje tvofi fotografie mnoha Zen v totoznych
krojich. Obraz vyvolava dojem, Ze se jednd o pracovni kolektiv spole¢nosti. Ve vyse
znamé némecké herecky na billboardu kosmetiky Cien. Sophia Thomalla je zachycena,

jak lezi na posteli a diva se do objektivu.
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Persvazivni ucinek vyvolava také spolecné zobrazeni muZe a Zeny. Billboard
firmy Miele je rozdélen na dvé poloviny. Na levé stran¢ je zobrazena zena pijici Caj,
na pravé muz drzici vruce kavu. Obé vyobrazené osoby jsou pohledné a pusobi
elegantné. Zadné starosti si nepfipousti mlady par na billboardu na cigarety Pall Mall.
Pouzitim fotografie muze a Zeny se reklama snazi upozornit, ze jejich produkty jsou
uréeny pro ob¢ pohlavi.

Cilovou skupinou reklamy na adventni kalendat Kinder jsou déti, popiipad¢ jejich
rodic¢e. Na billboardu je fotografie chlapce, ktery si pfekvapenim zakryva dlanémi Cast
obliteje. O¢ mu zati §téstim. Udelem je spojeni produktu s pocity radosti.

Na némeckych billboardech se objevuje 1 motiv zviFat. Pouziti obrazu kravy
na krabici mléka je klasickym reklamnim trikem, jak vyvolat dojem Cerstvosti. Tvaf psa
je zachycena na reklamé na krmivo pro psy. Pes se divd nahoru, dominantnim prvkem
je jeho cumak. Adresat by si mohl tento obraz spojovat napiiklad s viini masa, ktera psa

laka.

3.3.2.3 Barva

Pfi vybéru barev musi reklamni grafik zohlednit mnoho faktord. V reklamnich
komunikatech musi byt dbano nejen na asociace, které barvy vyvolavaji, ale i na jejich
vztah k nabizenému produktu. Dal§im z kritérii je 1 vkus cilové skupiny.

Na mnoha némeckych reklamach je uzito tmavsiho pozadi, které je doplnéno
kontrastnim, vétSinou bilym napisem. Celkové lze také fici, Ze se na némeckych
billboardech Casto uplatnuji odstiny Sedé, které ptisobi velmi seriéznim a elegantnim
dojmem. I ptesto, Ze reklama firmy Mercedes-Benz vyuziva pouze odstiny Cerné a Sedé
barvy, je docileno persvazivniho efektu. Reklamni sdéleni je tvofeno vétou:
Die Mercedes-Benz Reifengarantie fiir 36 Monate. [voln&: Garance pneumatik
od Mercedes-Benz na 36 mésicli]. Pouzité barvy tento vyrok ,,potvrzuji“ a evokuji
v adresatech dojem spolehlivosti, vérohodnosti a garance.

Tlumenymi tony se vyznacuji reklamy na humanitarni projekty. Napiiklad
na billboardu organizace Welthungerhilfe je zobrazen vyhubly ¢loveék tmavé pleti, ktery
si zakryva rukou obli¢ej. Pfed nim stoji prazdna stfibrnéd miska. Pozadi je Sedé a logo
organizace zelené. V reklamé se tedy neobjevuji zadné vyrazné a zativé odstiny. Pouzité
barvy persvazivn¢ zdiraznuji chudobu africkych zemi.

Svétlé barvy jsou uzity vreklam& na piipravky firmy Cien, které pecuji

o pokozku. Herecka ma bilé tricko, lezi na bilé latce a vzadu za ni jsou vidét bilé zaclony.
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Bil4 barva, kterd je spojovéana s pocitem lehkosti, je zde také symbolem c¢istoty. Pro jeji
pusobeni je dilezité, ze je na billboardu kombinovéana s odstinem rizové. Tato barva
evokuje pocity, které jsou spojeny s dal§imi lidskymi smysly. Rlizova je vniména jako
barva jemnd, lehka, hebka ¢i nézna. To plné¢ odpovida ucelu reklamy zaméiené na Zeny
a jejich plet’.

Zelena, barva svéZzesti, je uzita na pozadi velmi pestrého billboardu lakajiciho na
ovocné nealkoholické népoje znatky FRANKEN BRUNNEN. Na reklamé je zobrazeno
7 riznych lahvi. Kazdy z nich ma jinou barvu. Vedle se nachazi obraz zebry, jejiz pruhy
nejsou ¢erné, nybrz odpovidaji barvam napoji. Zdani Cerstvosti a Stavnatosti evokuji
vSechny uzité barvy: zluta, oranzova, ¢ervend, vinova a svétle zelena.

Jednobarevné oranzové pozadi a jednobarevny bily népis je pouzit na billboardu
humanitarniho projektu Brot fiir die Welt. Tyto odstiny jsou soucasti oficidlniho designu
celé organizace. Oranzova slouzi k ptilakani pozornosti. Je plna entuziasmu a je také
spojovana s pocity tepla.

Promyslen¢ je volena barva, vtomto piipadé spiSe podklad, billboardu
na prodejnu kroji. Na prvni pohled se zd4, Ze je pouZita pouze stejn¢ zelend barva jako
na zobrazenych krojich. Pokud se vSak adresat zaméii na reklamu detailnéji, zjisti,
ze barva je zeleno-Cerna a jsou v ni lehké prasklinky. Muze se jednat o imitaci kiize.
Okraje barevnych poli jsou ohrani¢eny pteruSovanou bilou linkou, kterd napodobuje latku
sesitou niti.

Opakované se na némeckych billboardech objevuje motiv dieva, ktery tvofi
pozadi reklamy na pivo. Hnéda barva je spojena se zemi a asociuje prakti¢nost. To muze
byt divodem, proc je uzita v reklamé, kterd je cilena primarné na muZze.

V reklamach na pivo se objevuji narodni barvy Bavorska, tj. modra a bila. Tyto
barvy zdlraznuji bavorsky pivod vyrobkil. Na billboardu pivovaru Réhrlbréiu Straubing
je centralnim zrakovym poutacem velké srdce vyplnéné pomackanou latkou téchto dvou
barev. Stejna latka s bilo-modrou routovanou Sachovnici je zobrazena v rohu pod lahvemi
piva firmy Arcobrdu Moos. Reklamy podporuji v obyvatelich vlastenectvi a hrdost

na regionalni produkty.

3.3.2.4 Interakce obrazu a textu
Sdéleni reklamy se vétSinou stava srozumitelnym az pii vzajemném pulsobeni
obrazu a textu. Pozorovatel vzdy disponuje svou vlastni schematickou piedstavou, jak by

me¢l obraz vypadat a jak by mél byt znazornén. I text je vSak nutné orientovat
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dle o¢ekavani piijemct. Aby billboard recipienta zaujal, odchyli se reklamni tvirci
mnohdy od ptedpokladaného zobrazeni a ozvlastni reklamni sdéleni ne¢ekanym prvkem.

Na zkoumanych némeckych billboardech se objevuji jak texty kratké, tak i dlouhé.
Na vsech billboardech je uvedeno logo a slogan. Nékteré humanitarni a socialni reklamy
se snazi adresatovi predstavit i urCity zivotni piib¢h, a jejich texty jsou tudiz delsi.

Fotografie jsou dulezitou soucasti billboardi. Na n¢kolika reklamach je ovSem
plocha graficky rozdélena. Spodni ¢ast je tvoiena bilou plochou, na které jsou uvedeny
dopliujici informace drobnéjSim pismem. Diky svétlému pozadi je text Citeln€jsi a diky
grafickému oddé¢leni je patrné, Ze se jednd o méné dilezité informace.

Sémantické relace mezi obrazem a textem lze délit do Ctyt kategorii:

1) Mezi obrazem a textem existuje pribliZné rovnocenny vztah

Prvni podtyp je tvofen reklamnimi komunikaty, ve kterych je text informaéné
bohat$i. Obraz pouze text upfesiiuje. Tento podtyp vztahll se objevuje na némeckych
billboardech nejcastéji. Reklama pivovaru Arcobrdu Moos upozoriuje napiiklad
na novou nabidku ve svém sortimentu: Geh Liesl, gibt’s di in kloa jetz a - ja do legst di
nieder.* [Clovége Liesl, ty jsi ted’ i v malém? Super, skvélé!]. Obraz je tvofen dvéma
lahvemi. Jedna je znatelné mensi nez druhd. Je zde uvedeno, Ze mé obsah 0, 33 litru.

Billboard firmy A.7T.U. radi adresatim, jak ptemoci zimu [Den Winter meistern].
Verbalné€ jsou popsany vyhody této firmy a je zde upozornéno, Ze na webové strance 1ze
zarezervovat terminy pro vyménu pneumatik. Pravé tuto informaci znazoriiuje obrazova
Cast. Na fotografii je automechanik, ktery se opird o rudl, na kterém jsou Ctyii
pneumatiky. V pozadi je vidét ohromné mnoZstvi pneumatik.

Minimalisticky obraz je pouZit na billboardu firmy Mercedes-Benz, na kterém
je zobrazen ,,pouze® ohnuty hiebik. Garance pneumatik je popsana slovy s pouzitim
metafory: Zur Sicherheit fiir ein unsicheres Pflaster [volné: S jistotou po nejisté cesté].
Vyraz ,,Pflaster je bézn¢ piekladan jako néplast. V tomto konkrétnim ptipadée se spiSe
jedna o cestu, poptfipadé¢ povrch. Obraz oziejmuje vyznam textu a ukazuje jednu
z moznosti zni¢eni pneumatiky.

Jak jiz bylo zminéno vySe, je na billboardu podporujici ockovéani pouzita
synekdocha: Deutschland sucht den Impfpass! [Némecko hledd ockovaci prukaz!].
Na fotografii samoziejmée neni zobrazen cely stat, pouze skupinka muzt. Jeden z nich
hleda néco v taSce a ostatni ho podporuji. Jejich gesta ptipominaji fandéni na n¢jakém

sportovnim utkéni.
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DalSimi piiklady jsou billboardy, na kterych jsou zobrazeny piib&éhy konkrétnich
lidi. Billboardy se snazi podpofit dojem upiimnosti. V reklamé na podporu manualnich
zamestnani je zobrazena Zena. I piesto, ze je text pouzit bez uvozovek, je patrné,
ze adresat ma nabyt dojmu, Ze se jedna o jeji vlastni slova: Trdume unter Akten begraben?
Ich hab was Besseres vor. [Pohibit sny pod papiry? J4 mam v planu néco lepsiho.] Obraz
je tvoten fotografii usmivajici se Zeny, kterd vyrabi klobouky. Na zaklad¢ interakce textu
a obrazu je patrné, ze si Zzena splnila svilij pracovni sen.

Redundantnim elementem je obraz i na humanitarnim billboardu organizace
MISEREOR. Hlavni text je tvofen promluvou zeny, kterd je zobrazena na fotografii: Mein
Start-up bietet keine satten Gewinne, aber satte Menschen. Dopliujici text je umistén
ve spodni ¢asti billboardu: Die Welt ist voller guter Ideen. Lass sie wachsen. Werde Teil
spannender Projekte und hilf Menschen wie Aminata Compaoré, die Landwirtschaft
in Burkina zu revolutionieren. Ihre ganze Geschichte unter www.misereor.de/aminata.
Vsechny informace se dozvidime z textu. Obraz znazoriiuje Aminatu, jak prodava
zeleninu. Zena se usmivé. Fotografie nezobrazuje zadné katastrofalni podminky. I kdyz
se jedna o reklamu humanitarni organizace, plisobi cely billboard spiSe pozitivhim
dojmem a vyvolava v recipientech pocit nad¢je, ktery oni sami mohou jesté podpofit.

K druhému podtypu se fadi reklamy, v nichz je informaéné bohatsi obraz. Tento
typ sémantickych vztahti nebyl v databdzi zaznamenan.

Pokud obraz a text spolené podavaji jeden vyznam, jedna se o tieti podtyp.
Ptikladem je vanoéni billboard firmy Kinder: Uberraschung ist, wenn Aufstehen plotzlich
ganz einfach ist. [Ptekvapenim je, kdyZ je vstavani najednou jednoduché]. Pokud
by adresat cetl pouze text, neni jasné, o jaky vyrobek se jedna ¢i pro¢ a komu se najednou
zménily ranni navyky. Smysl textu je srozumitelny aZ na zaklad€ interakce textoveé
a obrazové informace. Lze tedy fici, Ze v tomto pfipadé se jednd o vizualni adici.
Na obrazu je zobrazen radostny détsky oblicej a adventni kalendat plny cokolddovych
vyrobktl Kinder. Cisla oznadujici ¢okoladova policka jsou na billboardu sotva znatelna
a nektefi respondenti je nemusi ani postiehnout.

Obraz hraje dileZzitou roli na reklam& humanitarni organizace Welthungerhilfe.
Na fotografii je vyhubly ¢lovék pochazejici z africkych zemi. Z jeho gest je jasné, Ze trpi.
Obraz prazdné misky pfed nim jesté zvySuje persvazivni efekt. I bez textu by bylo ziejmé,
ze reklama je zaméfena na boj s hladomorem. Text ovSem neni v této reklamé vizualné
upozadén. Obrovsky népis umistény uprostied billboardu je dutlezitou slozkou:

ES REICHT! [To staci!]. Recipient se nejdiive zaméii na fotografii a velky napis. V tuto
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chvili se zda, ze véta vyzyva pouze k ukonceni utrpeni Africanid. Na dolni stran¢ reklamy
je vSak umisténo jest¢ doplnéni: Fiir alle. Mit Ihrer Hilfe! [Pro vSechny. S Vasi pomoci.]
Po pfecteni této informace se ozfejmi i druhy vyznam obrovského napisu. Pokud lidé
prispéji, postaci to pro vSechny.

Text na billboardu Coca-Coly je monosémantizovan obrazem: Hol dir die Spieler
deines Vereins! [Sahni si pro hrace svého klubu!]. Obraz znazornuje ldhve limitované
edice, jez jsou doplnény dresy fotbalovych hrac¢t. O vizualni determinaci se jedna
1v pripad¢ reklamy firmy REWE, na které je zobrazen péstitel, ktery ukazuje hlavky zeli:
»Na bitte — das Ergebnis kann sich sehen lassen.“ [No prosim — vysledek lze vidét.]
Pomémé obecné vyjadieni je obrazem vyznamove zpiesnéno.

Na billboardu ovocného piva Franziskaner Weissbier by nebyl text bez obrazové
¢asti plné srozumitelny: Gonn dir eine erfrischende Auszeit. [Doptej si osvézujici chvili
odpocinku.] Na reklamé je zobrazena horska chatr¢, na dfevéném stole jsou vyskladany
lahve népoje. Z horského koryta vytéka voda pifimo na tento nealkoholicky napoj.
Billboard se snazi sdélit recipientovi, Ze s timto osvéZujicim napojem lze prozit osvézujici

chvile.

2) Reklama s dominantnim postavenim textu

Cilem obrazu v reklamach na znacku Cien ¢1 na cigarety Pall Mall je vyvolat
v respondentech urcitou naladu a emoce. Fotografie lehce se usmivajici herecky evokuje
pocity klidu a pohody. Na billboardu firmy Pall Mall je zobrazen rozesmaty par, ktery
se pravdépodobné dobie bavi. Konotace se tak pfendsi i na samotny vyrobek, a obraz
tak vyvolava v adresatovi dojem, ze s témito cigaretami zazije cloveék hodné zébavy.

Pouze textem je tvofena reklama humanitarni organizace Brot fiir die Wellt.
Nejdiive je uvedeno pomérné obecné tvrzeni, jehoZ cilem je zapisobit na emoce
recipientli: Manche lassen ihr ganzes Leben zuriick. Um es zu behalten. [Mnozi opousti
svilyj zivot. Aby si jej zachovali.] Diky textu uvedenému nize se dozvidame, Ze organizace
podporuje lidi, jejichz zivoty byly poznamendny valkou v Syrii. Na billboardu
se nenachdzi zadna fotografie ¢i kresba. Text je pouze umistén na jednobarevném

oranzovém pozadi.

3) Reklama s dominantnim postavenim obrazu
Klasickym ptikladem tohoto typu sémantickych vztahi je pouZiti obrazu

v reklamach supermarketu EDEKA ¢i pivovaru Rohrlbrdiu Straubing. Na fotografii
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obchodu se nachazi rizné druhy potravin. Je zde zastoupena zelenina, ovoce, vejce, syry
¢i salamy. Text je pouze doplnénim. Hlavni poselstvi je vyjadieno obrazem. V piipadé
pivovaru je reklama tvofena témeétf pouze obrazem. Velké srdce vyplnéné vzorem
bavorské narodni vlajky je doplnéno pfimym obrazem pivnich 1ahvi. Text se sklada jen
ze dvou slov: Bayern Liebe. Jedna se vSak pouze o verbalni zopakovani informace, ktera
byla jiz sd¢lena obrazem.

Jako reklamu s dominantnim obrazem lze hodnotit 1 billboard firmy Kinder, ktery
laka ke koupi ,,Kinder vajicka®. Vedle pfimého obrazu tohoto vyrobku je umisténo kulaté
akvarium, v némz plave rybicka Dory, kterd je hlavni hrdinkou détského kreslené¢ho
filmu. Na zaklad¢€ vizualni asociace zde dochazi k vizualni konexi. Détskému adresatovi

jejasné, ze v cokoladovém vajicku mlze v soucasnosti objevit postavicky z tohoto filmu.

4) Reklama, v niZ spolu obraz a text zdanlivé nesouvisi.

Zcela ojedinélym ptipadem je billboard vysoké Skoly v Landshutu. Text je tvofen
slovy: gesund leben mit Ihrer Volkshochschule [Zit zdravé se svou vysokou Skolou].
Obraz je tvofen jablkem, které je sloZeno z malych barevnych tecek. Tecky stejnych barev
jsou rozesety nepravidelné po celém billboardu. Pokud recipient neni bliZze seznamen
s prezentovanym projektem, nepliisobi na n¢j reklama pfili§ persvazivné. Jak se lze
dozvédét na internetovych strankach Skol, jedna se o kampan, do které byly zaclenény
vSechny Skoly typu Volkshochschule. Cilem je potadat kurzy a prednasky na téma

zdravého Zivotniho stylu, a tim informovat spole¢nost o tom, jak by mohla Zit zdravéji.

3.3.3 Srovnani uzitych neverbalnich prostiedkii persvaze

Na billboardech ceskych 1 némeckych je v soucasnosti pouzivangj$i pismo
sanserifové. Typografie reklam obou zemi je velmi obdobna. V rdmci ¢lenéni celého
billboardu je logo ¢asto umist'ovano do pravého dolniho rohu, na ¢eskych billboardech
1ze logo nalézt mnohdy i v levém hornim rohu.

Na reklamach se hojné objevuje tzv. pfimy obraz, ktery vSak musi byt pouZit
napadité, aby zaujal recipienty a plnil persvazivni funkci. Na ceskych billboardech
je nejcastéji zobrazovan motiv Zeny, zatimco na némeckych motiv muze. Shodnym
oblibenym prvkem na billboardech je fotografie zndmé osobnosti. Obecné se na ceskych
reklamach uplatiuji spiSe odstiny svétlé, na némeckych barvy tmavsi. Jak na billboardech
Ceskych, tak 1 némeckych lze mezi obrazem a textem nejCastéji zaznamenat vztah

rovnocenny.
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ZAVER

Reklama je masovy, velmi agresivni a neodbytny zanr soucasné komunikace.
VSichni jsou ji dnes vystaveni a jsou ji ovliviiovani, at’ uz chtéji, ¢i nechtéji. To plati
predevsim u billboardi, jez maji velmi Siroky zasah a nelze je skryt ani pied oCima déti.
K analyze tohoto typu reklamy je nutné pfistupovat systematicky a vénovat
se jak verbalni, tak i neverbalni slozce.

Diplomova prace se v prvni, teoretické casti zaméfila na charakteristiku
billboardu. DaleZitou slozkou je kapitola mapujici regulaci venkovni reklamy v Ceské
republice a v Némecku. Ob¢ zemé jsou soucasti Evropské unie, a tudiz jsou povinny fidit
se jejimi nafizenimi. Zakony upravujici §ifeni reklamnich komunikéatt jsou tedy obdobné.
V Némecké spolkové republice je vSak vice propracovana ochrana déti a mladeze pred
vlivem médii (Jugendmedienschutz-Staatsvertrag).

Zatimco v Némecku plati uplny zédkaz reklamnich poutacii v okoli rychlostnich
komunikaci, v Ceské republice se billboardy u silnic stile vyskytuji. K aplnému
odstranéni billboardii od dalnic a silnic L. tfidy by mélo dojit dle zdkona do zafi 2017.
V soucasnosti se ovsem objevuji snahy politikli tuto lhiitu jesté prodlouzit. V Némecku
je umist'ovani reklam také velmi Casto regulovéno specidlnimi nafizenimi jednotlivych
spolkovych zemi a mést. Celkové lze fici, Ze némecké normy jsou daleko piisnéjsi
a vyskyt billboardi je zde kontrolované;si.

Cilem této prvni velké kapitoly bylo také poukéazat na riizna ndzorova stanoviska
laické i odborné vefejnosti. Billboardy jsou v Ceské republice stale velmi kontroverznim
tématem. Jak z divodu bezpecnosti silni¢éniho provozu, tak 1 z divodu nedodrzovani
etickych a moralnich zasad.

Druhé kapitola se zabyvala persvazi a jejimi specifiky. Pozornost byla vénovana
verbalnim a neverbdlnim prostfedkiim. Na zaklad¢ studia odbornych publikaci byly
srovnavany ceské a némecké jazykové prostiedky stimulujici persvazi. V némeckém
jazyce mohou byt uzivany specifické mluvenostni fonetick¢é prostiedky, jako
napt. apokopa, synkopa, zkraceni lexému ¢i psani apostrofu. V oblasti slovotvorby ma
néméina téméf neomezené moznosti tvorby kompozit. Ceska reklama zase s oblibou
vyuziva napadité odvozeniny. Syntax obou jazykl je v zasad¢ zaloZena na stejnych
principech. Persvazi posiluje naptiklad anakolut, elipsa ¢i parcelace vypovédi.

Podstatnou casti je podkapitola vénovana prostfedkim lexikalnim; tato

podkapitola zaroven popisuje i rdzné odborné pristupy a moznosti tiidéni prostredkil
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slovni z&soby. Jelikoz tématem prace je reklama Ceska i némecka, bylo hojné pracovano
i s odbornou némeckou literaturou. Prace se zabyvala naptiklad i délenim vyrazt dle
N. Janichové (2001).

Rozdily mezi Ceskymi a némeckymi billboardy byly zaznamenany v oblasti
vnimani vyraza z cizich jazykd. V Némecku se jiz na zacatku 21. stoleti objevovaly
kritické nazory na premiru piejatych slov. Reakci je navrat k ném¢in€¢ a k ptivodnim
hodnotam. V Ceské republice je stale vie cizi (anglické, francouzské &i italské) vnimano
az na vyjimky pozitivné.

Pfipravou na analyzu vlastni materidlové databaze bylo téz shrnuti teoretickych

poznatkd o neverbalnich prostfedcich persvaze.

Materialova databaze vznikala v obdobi od listopadu 2015 do unora 2017.
V oblasti Jihoceského kraje a Dolniho Bavorska pofidila autorka prace fotografie
30 Ceskych a 30 némeckych billboard.

Nejfrekventovanéj$Sim fonetickym prostiredkem na ceskych i némeckych
reklamach byla aliterace, napt. Vyladime vnitini vibrace ¢i Was wdre Weihnachten |...].
V obou databéazich byla zaznamenéna 1 figura etymologica, napt. Klouda=kloudna
reklama nebo Zur Sicherheit fiir ein unsicheres Pflaster. Co do Cetnosti obsahovala
analyzovana némecka reklamni sdéleni vice fonetickych prostiedkli persvaze. S cilem
napodobit béZznou mluvenou komunikaci bylo napiiklad uZito synkopy a apokopy:
Ich hab was Besseres vor. Persvazivni efekt vyvolava bavorskd némcina na billboardu
jednoho z pivovart: Geh Liesl, gibt's di in kloa jetz a - ja do legst di nieder.

Uziti slovotvornych prostiedka persvaze na c¢eskych billboardech bylo
zanedbatelné. DiileZitou roli vSak hrala kompozita v ramci némeckych reklamnich texti,
napt. Naturtalent, Riesen-Auswahl, fruchtig-frisch ¢i Impfcheck. Hra se slovotvorbou
se vyskytovala také na reklamé firmy Futterhaus: Fiir Kennerhunde von Hundekenner .

V ramci syntaxe byly vyuzivany v obou jazycich stejné prostiedky, odlisné vSak
byla jejich frekvence. Zékladnim udajem pro syntaktickou analyzu byl pocet slov
v reklamnich komunikatech. Celkové vice slov tvofilo text némeckych billboardl. Mezi
nimi bylo zaznamenano i pét reklam, v nichz bylo pouzito vice nez 40 slov. VétSinou
se jednalo o billboardy propagujici humanitdrni organizace ¢i kampané podporované

o 24

Zajimavym poznatkem bylo také minimdlni pouziti tecky na ceskych billboardech.
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Toto interpunkéni znaménko oznacuje uzavienost vypoveédi. Jeji absence nabizi
recipientovi moznost zapojeni fantazie.

Do roviny tvaroslovné lze zaradit uziti ur¢itého Clenu, jenz je typickym prvkem
némeckého jazyka. Persvazivni efekt podporoval ¢len urCity zvlasté v kontrastu s clenem
neur¢itym, napt. Alles eine Frage des Geschmacks nebo Die Suche hat eine Ende. Funkci
apelovou plnilo v textu pouziti osloveni. Na ceskych billboardech pievazovalo vykani,
tedy zdvoftilejsi forma osloveni, napt. ...fa spravnd obuv pro Vaseho milacka.
Na némeckych reklamach byla uzivana forma intimné&jsi, tedy tykani, napi. Finde
den passenden Beruf fiir Dich [...].

Rozdily byly zaznamenany i v lexiku. Zatimco jihoceské billboardy obsahovaly
vicekrat vyraz zdarma, na bavorskych se opakovalo adjektivum neu [novy]. Zajimavym
rozdilem bylo zaclenéni internetového odkazu do textu. Na ¢asti némeckych billboardl
byla adresa webové stranky soucasti sdéleni, napt. lhre ganze Geschichte unter
www.misereor.de/aminata. Tento jev nemél na ¢eskych billboardech obdoby. Na ceskych

reklamach byl internetovy odkaz vzdy uveden samostatné.

Analyza neverbalnich prostfedk persvaze prokazala, ze na reklamach obou zemi
bylo vice uzivano pismo sanserifové, jez je spojovano s pocity radosti. Dale bylo
zaznamenano pismo tu¢né, psané kurzivou ¢i napodobujici pismo psané rukou. Z pohledu
typografie byla zajimava némeckd reklama na spodni pradlo, kterd byla ozvlaStnéna
pravidelnym stfiddnim majuskuli a minuskuli: NatUrtaLent. DoN’t Go WiTh LeSs.
Zvl1asté na némeckych billboardech (fidCeji 1 na Ceskych) se vyskytovaly dopliujici
informace umisténé v levém dolnim rohu, jeZ byly uvedeny velmi drobnym pismem. Na
¢eskych billboardech bylo logo nejhojnéji umisténo v levé horni ¢tvrtin€. V obou zemich
bylo logo zaznamenano c¢asto 1 v pravém dolnim rohu. Jistou tendenci se vyznaCovaly
reklamy charitativnich organizaci, na nichZ byl text velmi dominantnim prvkem, a byl
tudiZ mnohdy zarovnan na stfed reklamni plochy.

Srovnani uzitych motivii na ¢eskych a némeckych billboardech ptineslo necekané
vysledky. Na ¢eskych reklamach se vyskytoval nej¢astéji motiv zeny. Obraz svidné Zeny
je vzdy cilen na muzské pohlavi, a proto se objevil na billboardu lakajicim na pilu,
pneumatiky a lyZze. Takovyto motiv nemél na némeckych billboardech obdoby. Zeny
na némeckych reklamach byly povétSinou charakteristické svou pracovitosti.
Nejfrekventovanéj§im motivem bavorskych billboardi byl muz, ktery byl zndzornén

ve vice rozdilnych rolich. V obou zemich byly k prezentaci vyrobkll uzivany zndmé
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osobnosti, tj. herci, sportovci ¢i moderatofi. Zajimavym motivem bylo zobrazeni
konkrétni osobnosti, ktera vSak neni vSeobecné¢ znama. Na némeckych reklamach byla
fotografie péstitele, kloboucCnice ¢i africké prodavacky. Na reklamé piva Budweiser
Budvar tvoftila obrazovou slozku fotografie vrchniho jedné z hospod. Nékde po strané
billboardu vzdy bylo uvedeno jméno, poptipadé funkce této osoby. Cilem tviirct bylo
vzdy vytvofit dojem pravdivého piibéhu bézného Eloveka.

Rozdily byly spatfeny 1 v barevnosti billboardii. Zatimco na ¢eskych billboardech
se Castéji jako barva pozadi objevovala bila, bézova ¢i lehounce Sedd, némeckym
reklamam vévodily spiSe odstiny tmavsi. V reklamé na auta byly shodné zaznamenany
odstiny Sedé, jez vzbuzovaly dojem spolehlivosti a kvality. Na bavorskych billboardech
byla velmi explicitné vyjadiena hrdost na svou zemi. Bylo zaznamenéno pouziti nejen
narodnich barev, ale i samotné vlajky. Na ceskych billboardech bylo znatelné¢ Castéjsi
pouziti statnich barev v logach ¢i corporate designu firem.

Posledni, avSak dulezita podkapitola se vénovala interakci obrazu a textu.
Na jihoceskych 1 bavorskych billboardech byl vyznamovy vztah mezi témito dvéma
sloZkami nej¢astéji rovnocenny. Na zakladé bliz§itho zkoumani funkce obrazu v celém
reklamnim komunikatu byly zaznamendny kategorie postihujici jemnéji dané vztahy,
napf. vizudlni repetice, vizualni adice ¢i vizudlni determinace. Vicekrat se objevila
na billboardech 1 hra s vyznamem slov, napt. ...ta spravna obuv pro Vaseho milacka;
Zelenina Znojmia vidy dobre naloZenda; Nebojte se ciziho jazyka; Sicherheit
fiir ein unsicheres Pflaster; ES REICHT! Fiir alle. Mit Ihrer Hilfe.; Hol dir die Spieler

deines Vereins!

Cilem diplomové prace bylo nejen popsat aktualni stav billboard{, ale zaroven
konfrontovat billboardy ¢eské a némecké. Dle vySe uvedenych zjisténi je ziejmé, Ze vybér
prostiedkil persvaze se odviji jiz od platnych zakont dané zemé. V Ceské republice stale
mohou byt umistovany billboardy podél silnic. Cilovou skupinou jsou predevs§im pasanti
cestujici dopravnimi prostfedky. Billboard musi byt vidét na vétsi vzdalenost. Recipient
ma nékolik vtefin na jeho zpracovani. Efektivnim se stava billboard pouze v ptipadé,
ze je sdéleni pomé&rné strucné.

V Némecku jsou billboardy podél rychlostnich komunikaci zakazany. Vzhled

reklam, které¢ jsou umistovany ve meéstech, je pfisn¢ regulovan. Cilovou skupinou

némeckych billboardii jsou mnohdy piedev§sim chodci. Od toho se odviji i pouziti
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verbalnich a neverbalnich prostfedkd. Na zkoumanych némeckych billboardech byly
uzivany delsi a slozitéjsi vétné konstrukce, na jejichz vnimani potiebuje adresat vice asu.

Z rozboru jihoCeskych a dolnobavorskych billboardi déale vyplyva, ze ve dvou
sousednich zemich se pon¢kud 1isi 1 Zivotni hodnoty. V Dolnim Bavorsku jsou uzivany
reklamy, které se orientuji na podporu humanitarnich organizaci. Analyzované reklamni
médium, billboard, je také stitem vyuzivdno na podporu spolecensky prospesnych
kampani. V materidlové databazi byl naptiklad zaznamenan billboard na podporu boje
proti pohlavnim nemocem C¢i s cilem osvéty ockovani proti spalnickdm. Zatimco
v Némecku je tedy jiz podstatna ¢ast venkovni reklamy orientovana socialng, v Ceské
republice je billboard stale médiem tradi¢ni reklamy. Zadny ze zkoumanych &eskych
billboardil nebyl uréen k propagaci dobro€innych organizaci ¢i kampani.

Zarovei se vSak v Némecku objevovaly reklamy na tabdkové vyrobky, které jsou
v Ceské republice zakazany.

O spolec¢nosti vypovida i zobrazeni zen na billboardech. Na némeckych reklamach
byl pouzit ¢asto motiv pracujici zeny. Ceské billboardy spoléhaly na pouZiti motivu Zeny
svidnice.

Na zaklad¢ srovnani stavu a vlastni analyzy billboardti obou zemi je mozno kladné
odpovédét na cil stanoveny v uvodu prace. Tedy zda reklama také odrazi spolecenské
hodnoty a uroven danych zemi. Billboardy touto reflexi opravdu jsou. Jde o kontroverzni
druh reklamy, jehoZ regulace zlistava v Ceské republice stéle otazkou. Zvitézi bezpe¢nost

fidict nad finan¢nimi zajmy politika?
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