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the advertising media, the advertising in marketing, advertising campaign and view
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UVOD

Ve 21. stoleti se stavaji soucasti naSeho zivota billboardy, plakaty, citylights, letaky,
radio a TV spoty. Jinak feceno, jsme vystaveni reklamé na kazdém kroku a jsme nuceni
ji vnimat védomeé 1 nevédomé. Jsme soucasti reklamy a bez reklamy si snad ani nelze
predstavit dnesni Zivot. Pro nékteré z nas je reklama urcovatelem toho, co mame d¢lat,
na co si dat pozor, ¢eho se vyvarovat, kde a co si koupit, co je pro nas dobré a co neni.
Princip reklamy spociva v zasahovani do reality a laka nas setrvat ve svéte
fantazie a fikce. Kupujeme mnohdy véci, které viibec nepotiecbujeme, predstavujeme si

nerealné véci a vzhlizime se v nadptirozenych idolech krésy.

Reklama si za velmi kratkou dobu vypracovala prestizni misto. Ovliviluje po celém
svété¢ miliony lidi, a proto je potfeba se tomuto problému vénovat. Reklama vyuziva
ruznych prostfedki, jak splnit svlij cil. Jednim z nich je jazyk, protoze pravé on je

jednim z nejstarSich dorozumivacich prosttedkli ve spole¢nosti.

Cilem této prace je vyhledat, které tviréi postupy se pii tvorbé reklamniho sdé€leni
pouzivaji, a které postupy jsou nejcastéj$i. V prvni kapitole teoretické casti je na
reklamu pohliZzeno v kontextu historickém a obecném. Kapitola druha a tfeti pojednava
0 spojeni reklamy s marketingem a nastini jistou analogii reklamy s psychologii. Ctvrta
kapitola je vénovana jazyku reklamy z lingvistického spektra. Druhou ¢asti prace je Cast
prakticka, na kterou navazuje kapitola pata — metodika a vyzkum. V Sesté kapitole jsou
analyzovany jednotlivé typy reklam, které se fadi do (pro né specifickych) kategorii.
Kategorie jsou rozdéleny na jednotlivé podkapitoly. V prvni podkapitole: Reklama
verSovand, rymovana, rytmickd® se podrobné analyzuji jazykové prostiedky, které se

vV tomto typu reklam vyskytuji: rym, eufonie, aliterace, metrum.

V druhé podkapitole se prace zabyva stylistikou reklamniho textu, tj. tropy: epiteton,
metafora, pfirovnani, dekompozice, kontrast, cizi slova — cizost v reklamé. Volné
pfechazi do tfeti podkapitoly ,.fecoveé akty* : tykani, vykani, rozkaz a otazka, které

byvaji Casto kombinovany s jazykovymi stylistickymi prvky.

Ve ctvrté podkapitole se prace vénuje grafickému zpracovani reklamnich texti,

konkrétn¢ pismu. Jeho velikosti, stylu a barvé.



Posledni ¢asti praktické ¢asti bakalaiské prace a zarovein shrnutim celého vyzkumu je

kapitola sedma ,,Interpretace®, ktera je vénovana shrnuti poznatki vyzkumného vzorku.

Reklamu je tfeba umét zanalyzovat, aby s nami tolik nemanipulovala a my sami
abychom vé&déli, jak se spravné rozhodnout nebo dokazat jeji sd€leni spravné
interpretovat. Jednim z nejsilnéjSich nastroji reklamy je humor, hiicka se slovy,
dvojsmysly, pekna a libiva rytmika nebo hesla, kterd se ndm vryji do paméti. Reklama
zastava funkci ekonomickou, zabavni, ale také informativni. Promita se do mnoha sfér.
Zpravidla ovliviluje naS bézny zivot, ale své kofeny zapustila 1 v oblasti Skolstvi,
politiky, zdravotnictvi nebo kultury. Je to nastroj ovliviiujici nase spolecenské a etické
chovani a kromé vétSiny negativnich dusledkt, které reklama ma, je otdzka etiky jedna

Z mala pozitivnich.

I kdyZ se ma reklama v poslednich par letech na Gstupu, stale vSak je a bude jednim
z nejvétsich fenoménli v oblasti médii a publicistiky, zvlasté¢ jeji manipulativni

charakter.
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TEORETICKA CAST

1 REKLAMA

Reklama je novodobym fenoménem. Vyvijela se sice uz od praveku, ale reklamu jakou

zname dnes, datujeme az do 20. stoleti.

Fenoménem se stala reklama pro svoji schopnost ovlivnit vskutku nadmérnou masu lidi.
Manipulativni prvky, které se v reklaméch a reklamnich sdélenich objevuji od zacatku
az do jejich konce, maji na svédomi naSe uvazovani, nas styl zivota. Pretvafeji nase
idedly a Zivotni hodnoty ve svilj prospéch. Podavaji nam mnohdy zkreslené¢ informace
0 nabizenych produktech nebo sluzbach. Snazi se nas upoutat k mistim plnych krasna

a dokonalosti, ale ve skute¢nosti neredlna a ¢asto i podvodu.

Reklamy se staly nastrojem manipulace i propagace. Staly se ,,dennim chlebem* nas
vSech. Denné¢ jsme konfrontovani s nékolika tisici reklamnich sdé€leni, které si ani neni

mozné uvédomovat. Nenapadné ovliviiuji nase zivoty a formuji je.

Reklama v sob& promita védomosti ziskané z mnoha riznych védnich obort, které se
tykaji vyzkumi o lidské populaci. Uplatnéni v reklamé ziskavaji obory psychologie,
sémiotiky, sémantiky, marketingu, ekonomie ptes lingvistické a grafické obory az po

medialni obory a obory o komunikaci viibec.

1.1 Definice reklamy

Slovo reklama vzniklo z latinského slova ,,reclamare®, které ve volném piekladu
znamena volat, kficet, znovu kiicet a odpovidd tak dobové ,,obchodni komunikaci®.
Z pohledu dnesni upravy pojmu ,,c0 je to reklama“ hovoti zakon ¢. 40/1995 o regulaci
reklamy: ,, Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu

spotieby nebo prodeje zboZi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
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nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky, pokud neni stanoveno jinak . [online]. [cit. 2015-10-18]

Pojem ,,reklama* definuje i slovnik medialni komunikace jako: ,, Proces persvazivni
komunikace, kdy je produkt, sluzba nebo myslenka nabizena jednim subjektem
verejnosti a hlavnim cilem je docilit zmény ndkupniho chovani nebo postoji
nakupujicich. Tento proces probiha zpravidla prostrednictvim médii, kde vétsinou
zadavatel plati za vyslovné oznaceni v medidalnim obsahu. Je jednim z nastrojii
socializace a plni funkci informativni, zabavnou a kulturni, kdy se snazi prendsSet

kulturni hodnoty. " (Reifova, kol., 2004, s. 209 - 210)

Na reklamu je pohlizeno z mnoha uhlt a nelze vyhranit pouze jeden jediny. Lze vSak
vy€lenit zakladni aspekty, které jsou pro reklamu typické a vytvareji jeji
charakteristické rysy. Jistou pfedstavu o tom, co je to reklama, ma kazdy clovek.

Obecné miizeme vychazet ze schématu, ze se jedna o formu komunikace.

Vyhodou reklamy jsou pomérné nizké naklady béhem piimého kontaktniho sdéleni
S potencionalnim zdkaznikem, které se miize libovolné opakovat, a osloveni velké masy

geograficky rozptylenych zakaznikt (Kotler, Armstrong, 2004, s. 637).

Roku 1990 S. E. Lewis vymyslel a zptistupnil model etap tzv. AIDA, ktery fesi otazku
pfijimani reklamy zdkaznikem. Tento model mtizeme rozdélit do Ctyt fazi, které na sebe
vzajemné navazuji. Prvni fazi je pozornost (attention). Cilem je, aby reklamni
informace vzbudila zajem potencionalnich zakaznikli nebo danych cilovych skupin
a upozornit na sebe sama. Druhou fazi je zdjem (interest) a jeho cilem je dlouhodobé&jsi
udrzeni reklamniho produktu nebo reklamy v podvédomi zakaznikli, kdy se sam
recipient zajima o nabizeny produkt a vyhledava o ném dalsi informace. Zakaznik si
poté pieje produkt vyzkouSet nebo s nim pfiijit do kontaktu jinym zplsobem. Tuto fazi
nazyvame touha (desire), kterd je pak vétSinou spojena s posledni fazi a tou je akce
(action), kterou rozumime zakoupeni vyrobku, reklamniho produktu. Tento zakladni
model etap pfijimani reklamy zakaznikem nalezneme nékdy také jako modifikaci na
AIDCA, kdy ptredsvédceni (conviction) o reklamé je tak velké, Ze se zdkaznik nijak
nerozhoduje a rovnou ptechazi k nakupu daného produktu (Foret, 2006, s. 247). ADAM
(attention, desire, action, memory), pozornost, touha, akce, kde je kladen diraz na

moment paméti po zakoupeni vyrobku a zakaznik by si mél zapamatovat produkt
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auchovat svou pfizen nejen vyrobku, ale pokud mozno i jeho znacce. Toto lze
povazovat za dalsi variantu Lewisova zakladniho modelu. Nejnovéjsi doporucovanou,
avSak pomérn¢ slozitou modifikaci zdkladniho modelu etap je DIPADA (definition,
identification, proof, acceptance, desire, action), slozend z fazi definovani, identifikace,
dikazu, ptijeti, touhy a akce (Kiizek, Crha, 2002, s. 54, s. 55). Protoze je tato

[ 24

vyuziva v bézné praxi zdkladniho Lewisova modelu AIDA (Cmejrkova, 2000, s. 20).

Podle autori Mikese a Vysekalové je reklama ,,nezbytnou a dnes jiz samoziejmou
soucasti trzntho hospodarstvi. Jeji funkci je informovat spotrebitele o nabidce zbozi
a sluzeb, oslovovat stavajici i nové zakazniky a samoziejmé se snazit prodat nové
zbozi . Jedna se o: ,, Tvorbu a distribuci zprav poskytovatelit zbozi ¢i sluzeb nabizenych
S komercnim cilem. Musi byt ziejmé, Ze jde o placené zpravy, které vyuzZivaji
komunikacniho média k dosazeni cilové skupiny“. (Vysekalova, Mikes, 2007, s. 15)
Tyto teorie oklestil na ,,sdéleni firemni nabidky zakaznikiim prostiednictvim placenych
meédii.* Gerard J. Tellis (Tellis, 2000, s. 24)

Co by méla obsahovat kazd4 uspé$nd a dobré reklama, charakterizoval ve svych péti
bodech Don E. Schulz. M¢la by mapovat potieby spotiebitele a zaroven identifikovat
jeho prani. Reklamni sdéleni musi byt jasné a vystizné a doruceni obchodniho poselstvi
byt zaméfena na cilové skupiny, kde zaroven sledujeme jeji G¢innost, a musi byt

sjednocena s dalsimi prvky marketingové komunikace (Schulz, 1995, s. 26).

1.2 Historie reklamy

Historicky vyvoj reklamy na ceském utzemi bychom mohli pfirovnat k vyvoji
Vv ostatnich evropskych zemich. VétSina druhti reklam, které zndme dnes, vznikla diky

pramyslovému a technickému pokroku zépadu.
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Historicky prvniho piedchudce reklamy mutizeme najit uz v mladsi dobé kamenné.
V této dobé se rozvijel sménny obchod tzv. barter. Pravéci lidé si vyménovali
mezi sebou rizné druhy zbozi (stavebni material, maso, dfevo atd.). S potiebou této
smény bylo zapotifebi osobni domluvy, coby reklamniho prostfedku. Dulezitym
meznikem vyvoje reklamy bylo vyseparovani prvnich obchodniki, ktefi fikali lidem,
kdy a kde se kond sménny trh a kdo, co a kde vyrdbi. V této dobé byl problém
s vyrobky co do kvality, proto je vyrobci zacali oznaCovat rGznymi symboly nebo

obrazky, aby se rozlisila kvalita danych produktt.

Myslenka symbolt, obrazkl a firemnich znacek byla ze starovéku zachovana a zacala
se rozvijet na firemnich S$titech, které oznacCovaly napt. krémy, obuvnika, obchod

s mlékem, krej¢iho, kovare nebo tieba i prvni nevéstince nebo erotické salony.

Pouli¢ni prodej a rozvoj trhi v sobé nese obdobi feudalismu, které bylo diky tomu
zivnou pudou pro rozvoj reklamnich sdéleni. Vznikl cechovni systém a zacaly vznikat
nazvy ulic, které se pojmenovavaly podle produktd a sluzeb, jez se v nich prodavaly
(Zeman, 1994, s. 11). Rozviji se i reklamni text. Dobrou ukazkou, jak v té dobé text
vypadal, miize byt naptiklad divadelni hra Mastickar, kde Rubin, Severiniiv pomocnik,

vychvaluje zbozi (masti¢ky a masti) svého pana:

,, Toto ti jest, mistie, mast z Babyloné, v niejt je taka draha vuoné, ktoz jie kupi, tako
tvirdie, pojde od nie pzdé a pirde. A toto ti jest mast tak drahd, Zet jie nejma Viedné ani
Praha, cinila ju pani mlada, vse z komarového sadla, pzdin k niej mdlo pricinila, aby
birzo nezvetréla. Tut mi vsickni najlépe chvalé. Pompkni jie tam k sobé ddle, at jie

kazdy nepokusie, tat' k milosti slusie!

., A tatot, mistre, najlépe vonie, znamenaj co je do nie! Bych jie komu v zuby podal, Ze
bych to vam videti dal, vsdy by sé dréve zatocil, nez by jednu nohu krocil. A tuto mast
c¢inil mnich v chysce mnich sedé na jeptisce. Ktoz jie z vas okusi koli, vstane mu jako pol
zebracie holi. A to jest mast nade v§é masti, ale neniet jie v téjto viasti. Tlukut jiu zZaci
na skolném praze le¢ bud’v teple, le¢ na mrazé. Ale nemoz-ti jie Zvati, ejdno v oblu Zivot

cpati. Ale to z vds kazda vez, zet pékné 1é¢i bez penéz. “ (Cerny, 1999, s. 252, s. 253)

Dalsim meznikem byl vynalez Gutenbergova knihtisku v 15. stoleti, ktery s sebou
pfinasi 1 nové formy reklamniho sdé€leni. Zacinaji se formovat prvni letaky a vyvésky.

S rozvojem vyroby, obchodu, technickych a védeckych vynalezi a objevil vznikala

14



nova forma reklamy. Objevovaly se Vv ni sdruzené rymy a byla ve verSované podobg.

Mg¢la pointu a byla casto i humorna.

Prvni ti$téna pravidelna periodika se za¢inaji objevovat v 17. stoleti a inzerce tak za¢ina
nahrazovat sdéleni prostfednictvim letdkl. Prvni inzerat, zvefejnény na nasem Uzemi,
byl vytistén v némeckych novinach ,,Ordinari Postzeitungen®™ v roce 1686. Prvni Cesky
psany inzerat byl zvefejnén roku 1719 v Ceském pravidelném periodiku ,, Sobotni
Prazské noviny z rozlicnych zemi prechazejici s obzviastnim Jeho Cisarské a Kralovské
Milosti Nadanim obdarované . Toto periodikum bylo pozd¢ji pfejmenovano na kratsi
nazev ,, Cesky Postilion: nebolizto Noviny Ceské* \V tomto periodiku se neobjevovaly

jen inzeraty, ale i informace o ztratach a nalezech nebo novych knihéach.

Pro rakousko-uherskou monarchii byly prilomové vynalezy filmu a fotografie, které
slouzily k pfenosu reklamy. Pfedchiidcem reklamnich agentur, které v tomto obdobi
vznikly, byly tzv. inzertni kancelaie a zaroven s nimi vznikly i prvni publikace, které
se vénovaly problematice propagace. Prehled produkti nebo vyrobku ¢i sluzeb
zajiStovaly vystavy, kde své produkty prezentovaly rizné zemé. Vystavy zprvu nebyly
tematicky zaméfené. K jejich specifikaci doslo o néco pozdéji. V dobé 19. stoleti se
prumyslovou velmoci stala USA, kde roku 1864 vznikla prvni reklamni agentura
J. Walter Thompson. Velky vyznam vté dobé mely zdmoiské noviny, které se
orientovaly pfedev§im na témata o otrocich, doprave, pidé€, potravinach nebo lécich.

Pouzivaly se letdky a na strategickd mista nebo vitriny obchodt se lepily plakaty.

Reklama v Ceskoslovenské republice, z hlediska technického vyvoje, byla v mezidobi
svétovych valek oproti ostatnim zemim na nizké Grovni. Roku 1926 vznikla soutéz na
propagaci svétla a jejiho vyuziti ve vykladnich skiinich. TéhoZ roku vznikla prvni
Ceskoslovenskd svételnd reklama. O rok pozdéji, roku 1927, byl zaloZen ,,Reklub®,
prvni Reklamni klub, ktery sdruzoval obchodniky, tovarniky a pracovniky v oblasti
reklamy. Reklub potradal besedy, pfednasky a kurzy o reklamé a zaslouzil se 1 o literarni
rozvoj reklamy. Nékteré firmy zacaly zavadét sva samostatna reklamni oddéleni
a reklama jako predmét se zaCala vyucovat i na nékterych sttednich a vysokych skolach.
Reklamnim prostfedkem byly velmi popularni brozury, letdky, inzeraty nebo naborové
listy a v kinech se promitaly reklamni diapozitivy. Postupem ¢asu byl na reklamu

kladen stale vétsi a vétsi daraz. Pravdou je, ze kvalita, velikost a Cetnost reklam
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v Ceskoslovenskych vykladnich skiinich se ned4 srovnavat s propagaci reklamy u nasich
zapadnich sousedl, ale pro historicky vyvoj ceské reklamy je neopomenutelnym

meznikem.

Pii nastupu protektoratu Cech a Moravy se funkce reklamy zcela vytratila. Nebyla
potieba, protoze byla nahrazena propagandou. Stejn¢ tak mélo neblahy vliv na vyvoj
reklamy znarodnéni podstatné casti hospodaistvi, které u nas probéhlo ve druhé
polovin¢ padesatych let. Zanikl témét konkurencni boj a reklama byla lidmi chapana
jako kapitalisticky piezitek. Zvlasté v dobé vSeobecné nouze a piidélovych listkl, kdy

poptavka prevySovala nabidku, byla reklamni sdéleni vskutku zbytecna.

S nastupem prvni poloviny Sedesatych let dvacatého stoleti piisSla potieba tzv.
socialistické reklamy, kterd vznikla vramci postupného uvoliiovani trhu. Cilem
reklamy byly pfevazné informace o odévech a textilu. Zacaly se vyvéSovat nasténky,
vznikat vystavy a zdobit vykladni skiin€. Narust potieby této reklamy datujeme jiz od
roku 1953, kdy byly zruSeny potravinové listky a listky na ostatni zbozi. Nazev
socialisticka“ vSak dostala, az roku 1960, kdy byl vefejné vyhldsen socialisticky rezim.
Ve stejném roce ptichdzi ptikaz z ministerstva vnitintho obchodu o uskutectiovani
obchodni reklamy. Lidé zacali vice nakupovat a zacaly vznikat dodatecné zasoby.
Vyznamnou roli zde zac¢ind hrat i rozhlas. Socialisticka reklama plnila nejen funkci

ekonomickou, ale 1 vychovnou.

Reklamni vyvoj po roce 1989 je charakteristicky nariistem reklamniho prostoru
a reklamnich prostiedk, ktery reklamé nabizeji média. S tim je spjat i rlst zlepSujici se

kvality reklamy, ktera je v dnesni dobé srovnatelna s reklamou zapadnich zemi.

1.3 Pristupy k reklamé

Od prelomu 18. a 19. stoleti reklama zacala reagovat na nové modni trendy a na narist

naro¢nosti potieb obyvatelstva. Postupné se zorientovala nikoliv na prodejce, ale na
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spotiebitele. Zpisob, jakym se orientovala, mizeme postupné rozdélit do nékolika

approaches tzv. pristupt k reklamé.

Prvnim pfistupem je pfistup informativni (information approach). Pocatkem 19. stoleti
probihala reklamni komunikace pouze jako predani zakladnich informaci o daném
produktu nebo sluzbé. V tisku se reklama objevila jako malé sd€leni v rozsahu dvou az
tii vét. Tato informace nebyla vSak nijak odd€lena od ostatniho tiskového sdéleni

a vetsinou s ostatnim textem splyvala (Faison, 1980, s.11).

Od pocatku 19. stoleti, pfiblizn¢ do roku 1850, se reklama prvné snazila upoutat
pozornost spotiebitele — piistup upoutani pozornosti (attention approach). V novinach
byla reklama oddé¢lena od okolniho textu jednoduchym rameckem, ilustraci nebo
clipartem. Novinkou zde byl i titulek reklamy tzv. headline. Pokud byla odezva
spottebiteld mald, reklama se nikdy neopakovala. Byla vytvofena nova s novym

designem (Faison, 1980, s. 12).

Velkym pielomem v reklamé byl piistup opakovani (repetition aproach). Od roku 1850
se reklama zacala opakovat a byly vymysleny prvni znacky k produktim (historie
brand). Produkty, které si do tehdejsi doby zadaly velké skladovaci prostory, jako napf.
sul, cukr, mouka, se zacaly pierozdélovat do menSich praktickych baleni a byly
pojmenovavany zpravidla jmény prodejcti (napt. Johanne’s sugar). Téhoz roku
odstartovaly svou kariérni dréhu reklamy s pouzitim superlativi. Jejich prikopnikem
byl Ameri¢an B. T. Barnum, ktery ve svych reklamach zacal vyuzivat slov, jako napf.
nejveétsi, nejdelsi, nejlepsi (angl. the biggest, the largest, the best). Evropskym
prukopnikem podle amerického vzoru se pak stal Anglican Thomas Holloway. Zacala
se razit hesla napft. ...pouziva milién na celém svété (angl. used by milion all over the
world). V této dobé vznikly také naptiklad cigarety Lucky Strike, které heslo ,, Lucky

Strike means fine tobacco *“ vyuzivaji dodnes (Faison, 1980, s. 13).

Tento typ reklam vydrzel v Americe téméf do roku 1918. Evropa se vSak postupné
ménila pod vlivem novych mySlenkovych proudid jako secese, postmodernismus,

postimpresionismus nebo naptiklad kubismus, a reklama se tak musela zménit.

Na ptelomu 19. a 20. stoleti az do roku 1950 byl prvnim z reklamnich pfistupd, ktery
zacal reagovat na meénici se mySlenkovy a zivotni styl v Evropé, pfistup s prvky

asociace (association approach). Tento typ reklamy byl zpravidla spojen s néjakou
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znamou osobnosti (A. Mucha, P. Picasso, atd.). Prvni znamou osobnosti, ktera se
objevila v reklamé na kosmetiku, byla francouzska herecka Sarah Bernhardt. Pouziti
znamych osobnosti mélo za cil zvysit nejen prodej, ale i viru v dany produkt. Tento
druh reklamy asocioval nové modni trendy a pozdéji mu pomohl i vynalez barevného
tisku (Faison, 1980, s. 16). Tento pfistup muzeme zaznamenat také dnes, napt. Tina

Turner, Lucie Bila atd.

Piistup produktového benefitu (product beneffit approach) uvedl poprvé na trh
Henry Ford v 50. letech 20. stoleti v Americe. Reklama se skladala z headline
a zdivodnéni piinosu daného zbozi. Jednalo se 0 zdiraznéni ,benefitu produktu —
v ¢em je produkt jiny*, aby pfimélo vice lidi ho koupit. Roku 1950 bylo v USA
zavedeno tzv. USP (Unique selling proposition). Slo o vyjime&nou vlastnost produktu,
kterou nemé Zadna jind konkurence a cilem vSech firem bylo pravé najit své vlastni

USP (Faison, 1980, s. 18).

Ve stejné dob¢ na prelomu 40. - 50. let 20. stoleti vznikl motivaéni ptistup (motivation
approach). Zékladem u tohoto typu reklam se stala analyza S. Freuda, ktery zastaval
nazor, 7e kpropagaci neni tfeba znadmych osobnosti, ale znalost a pouziti
psychologickych aspektli. Reklama zacala sledovat touhy a ptani nakupujicich, kde se
promitaji vysledky psychologickych vyzkumi. Tento piistup bychom mohli nazvat
I jistou modifikaci pfistupu asocia¢niho, kdy se zacina vyuzivat ,,zvlastnich* osobnosti,
tedy téch, které jsou néfim zajimavé (o€i, postava, usmév, barva vlast, jisté druhy

psychického a fyzického postizeni). (Faison, 1980, s. 19).

V 60. letech 20. st. vznikla v USA agentura DDB, ktera zorganizovala kampaf na novy
model aut (brouk) spole¢nosti Wolkswagen. ProtoZe se v Americe vyrabéla pouze velka
auta, evropsky brouk povazovali AmeriCané za sméSny. Zacindme zde mluvit
0 zabavném pfistupu (entertainment approach), kdy neni cilem spotiebitele jen

informovat, ale i pobavit.

Od roku 1965 vznikl i pfistup behavioralni, kdy reklama stile vice reaguje na
vzdélanéjsi a sofistikovangj$i spolecnost. Spolecnost zacind byt k reklamé velmi

kriticka a stale vice se zde uplatiuji kvalitativni a kvantitativni vyzkumy (Faison, 1980,
S. 22).
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Od 90. let 20. stoleti u nas dodnes pozorujeme pfistup integrovany (integrated
approach), ktery je odezvou na stale vyvijejici se védu a technologie novych médii,
kabelového a satelitniho vysilani az po nejmodernéjsi PR. Tento typ se bude dale
zdokonalovat a do budoucna muze byt velice bohaty na formy, protoze i véda

a technologie se stale vyvijeji.

1.4 Funkce reklamy

Cilem reklamniho sd€leni je upoutdni pozornosti zdkaznika a nasledné odkoupeni

daného produktu nebo sluzby. RozliSujeme 3 zékladni typy funkci reklamy:

1) Funkce informac¢ni — tuto funkci reklama plni tehdy, pokud se zavadi na trh novy

produkt a jejim Gcelem je vyvolat poptavku (vice v kap. 2.).

2) Funkce upominajici — uplatiiuje se v ptipadech, Ze existujici produkt je mimo
sezonu svého vyuzivani, kdy firma o produkt nechce pfijit, protoze mé uz své misto na

trhu (vice v kap. 2.).

3) Funkce persvazivni — slovo persvaze pochazi zlat. persuasio a znamena
presvédcovani, presvédceni. Cilem této funkce je zménit nebo utvrdit jiZ piijaté nadzory

a postoje zakaznika. Hana Srpova vymezila zakladni rysy persvaze:
a) zamér ovlivnit piijemce,

b) o ¢em chce piesveédcit nebo ¢eho by chtél dosdhnout (cil),

¢) proces ovlivitovani (pouziti manipulativnich prvki),

d) lidska komunikace,

e) svoboda rozhodovani,

f) zaméteni na systém hodnot, chovani, presvédCeni adresati a jejich postoji (Srpova,

a kol., 2007, s. 30).

Aby se persvazivni funkce reklam byla G€innd, musime znat adresata, jeho hodnoty,

touhy, motivaci a zivotni situaci. Jisté procento ucinnosti zdvisi 1 na samotném
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adresatovi, jde predevS§im o jeho zajem. Na nékteré zakazniky plsobi reklama
promyslenou argumentaci a na jiné hlavné¢ vybér jazykovych prostfedkii nebo styl

persvazivniho textu.

Cile persvazivni reklamy byly shrnuty do zakladnich péti bodi Kotlerem
a Armstrongem v jejich knize Marketing. Jedna se o:

a) zvySeni firemnich preferenci,

b) podporu rozhodovani spottebitelii o zmén¢ firmy, znacky,
¢) zménu vnimané vlastnosti daného zbozi k lepSimu,

d) donuceni zakaznika k nakupu,

e) o vytvoreni kontaktu se zakazniky po telefonu ze strany firmy (Kotler, Armstrong,

2004, s. 641).

Vyjadieni persvazivni reklamy by mélo byt co nejintenzivnéjs$i a srozumitelné za
pomoci pouziti jazyka. Obraznd vyjadfeni nebo stupfiovand hodnotici adjektiva,
jazykové aktualizace a novotvary nebo intenzifikatory (vzdy, nikdy) nam plni
Vv reklamé presvédcovaci sloZzku. Obdobnym dojmem pulsobi i navozeni dialogu se
zakazniky. Adresat oslovuje zakazniky emocemi, fe¢nickymi otazkami, slangem nebo
dialektismy. Nemuizeme zde opomenout také intertextualitu, pouziti netradi¢nich

vyrazu, réeni, frazi nebo piislovi.

1.5 Typy reklamy

Reklamu délime podle:
a) zadavatele (politicka organizace, komerc¢ni, nekomercni),
b) obsahu jejiho sdéleni (reklama, kterd propaguje vyrobky, produkty, sluzby),

¢) druhu média, kterym se uskutectiuje pienos informaci, komunikace (internetova

reklama, ti§téna reklama, televizni a rozhlasova reklama, venkovni reklama...),
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d) jeji pisobnosti, geograficky (mezinarodni rozsah, narodni, regiondlni, lokalni),

e) zpusobu, jakym apeluje na zdkaznika (reklama puasobici na rozumovou nebo citovou

stranku).

Existuji vsak 1 jiné typologie reklam. Arthur A. Berger rozd¢lil reklamy podle instinkta,

na které reklama apeluje. Toto rozd&leni najdeme napiiklad u Cmejrkové:

a) humor (pfijemce je pozitivné naladén),

b) vyhody (je poukazovano na ptrednosti produktu, sluzby napft. nizsi cena, zaruka),

¢) strach (zékaznik pociti hriizu a soucasné€ ihned i feSeni, jak ji odstranit),

d) neptimy apel (snazi se vyvolat v zakaznicich jejich zivotni touhy, k nicemu
zakaznika nenuti),

e) ptipojit se k davu (vyvolavat pocit kolektivity a soundlezitosti, zdkaznik nechce byt

pozadu),

f) svédectvi (pouziti odbornikl nebo slavnych osobnosti).
(Berger In: Cmejrkova, 2000, s. 21)

Kazd4 reklama je zacilena na urcitou skupinu adreséatii a kazda reklama mé pfedem
jasn¢ dany cil, ¢eho chce dosdhnout. V Sirokém slova smyslu se nas reklama snazi
presveédcit k ndkupu néjakého produktu, sluzby anebo se snaZzi pretvaiet naSe nazory
a Zivotni postoje. Je sice pravdou, Ze se ma reklama v poslednich letech na ustupu, ale je
také pravdou, ze trh je ji tak neskutecné piehlceny, ze nas ovliviiuje na kazdém kroku.
Z riznych studii vyplyva, Ze nds denné atakuje az na tii tisice reklamnich sdéleni.
Nesmime vSak zapomenout, Ze jsme to my, kdo se necha ovlivnit a kdo véfime

reklamam.

1.6 Reklamni média

NejznaméjSimi reklamnimi meédii souCasné doby je televize, rozhlas, tisk, vnitini

reklama, venkovni reklama a internet.
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1.6.1 Televize

Televizni reklama je c¢asové omezena zprostfedkovand informace. Pokud ji
potencionalni zdkaznik nestihne zhlédnout, nemtize se k ni vratit a musi pockat do doby,
nez se bude reklama opét opakovat. Reklama v televizi je pomérné nékladné a lidé ji
Casto vnimaji ve spéchu. DalSim negativem televizni reklamy je i fakt, Ze se zde nedaji
Z rychlého reklamniho spotu nezapamatoval anebo se jedna o relativné kratky vysilaci
Cas. Na druhé strané¢ dava televizni reklama prostor pro emoce a lepsi grafické
zpracovani. Velky diraz je zde kladen na reziséra a vybér herci. Mnoho reklam byva
inspirovano filmovymi nebo kniznimi scénami, které reklamam dodavaji na intenzité
a zékaznik, ktery tyto pfibéhy znd, si dané reklamy lépe vybavi. Televizni reklama je

sice atraktivnéjsi, ale neni nejdiveéryhodné;si.

1.6.2 Rozhlas

Hlavnim nastrojem rozhlasové reklamy je zvuk a zvukové efekty a jazyk. Zpravidla pii
poslechu radia délaji 1idé néjakou druhotnou ¢innost, je tfeba tyto druhy reklam nécim
obohatit. ,, Prvni tri sekundy rozhoduji o tom, zdali posluchac¢ upne svou pozornost
k reklamné na dalsich pét sekund a potom na jeji zbytek anebo ji preslechne jako

zvukovy podkres, kulisu. “ (Cézar, 2005, s. 52)

Rozhlasové reklamy se pfipravuji v psané podobé, kdy se snazi vyhnout slozitym

vvvvvv

rozhlasovou reklamu je Kklicové opakovani. ,,Rozhlasovy spot nejlépe prendsi
neopakovatelnost nabidky, humor, intimnost, naléhavost, sex-appeal, serioznost."

(Cézar, 2005, s. 54) Zpravidla nas vzdy zaujme pravé dialog a o vyrobku, produktu
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nebo sluzbé se dozvidame v prabéhu sdéleni, ne vSak na jeho zacatku. Stejné tak

postupuji i autofi reklam, které jsou zalozeny na monologu.

1.6.3 Tisk

Reklama v tisku je jedine¢na tim, ze ¢tenai ma moznost se k ni vratit zpét, kdykoliv
chce, a tak si ji zapamatovat spise, nez je tomu u kterychkoliv jinych médii. Na druhou
stranu se ¢tenaf reklamé muze v tisku velice snadno vyhnout. Oproti reklamé televizni
informaci. Vyhodné je umistit reklamy pravé do téch periodik, které se t&si velké
Ctenosti a oblibé. I u tiskové reklamy, inzeratu je rozhodujici prvni kontakt se ctenafem.
Meélo by se jednat o poutavy a graficky dobfe zpracovany text. Text musi Ctenafe
zaujmout. V tisku rozliSujeme dva hlavni typy reklam. Ty, které jsou psané formou
pribéhu, a ¢tenaf se do nich vzije. A ty typy reklam, které obsahuji struény popis
produktu nebo sluzby. Jedna se vétsinou o technické vlastnosti produktu nebo obsahové
rysy, tj. co vyrobek, produkt, sluzba obsahuje. ,, Tiskovd reklama neni tak atraktivni
a pritazliva jako reklama televizni nebo rozhlasova a neotevira tim padem moc velky
prostor emocim. Na druhé strané pusobi vsak serioznéji, konzervativnéeji, a proto

| ditvéryhodnéji. ©“ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 38, s. 39, s. 40)

1.6.4 Vnitfni reklama

Vnitini (indoor) reklamou zpravidla chapeme letacky, brozury v hromadnych
dopravnich prosttedcich. ,, Aby byly opravdu ucinné, mély by splnovat jisté predpoklady.
Mely by byt dobre zpracovany (origindlni ndapad). Vnitini reklama si dale zada velkou

integritu s velkou kampani anebo kompaktnost sdéleni . (Cézar, 2007, s. 64)
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1.6.5 Venkovni reklama

K wvnéjsi (outdoor) reklamé tadime plakaty, napisy, poutace, billboardy nebo tzv.
citylights, reklamni vitriny na zastavkach hromadné méstské dopravy nebo metra, které
pusobi obdobné jako tiskové reklamy a ¢tendf ma moznost si je nckolikrat precist.
Tento druh reklamy se u nas rozsifil v devadesatych létech v tzv. reklamnim boomu

(Cézar, 2007, s. 58).

Billboardy jsou plakaty umistnéné na normalnich nebo svételnych tabulich podél délnic,
nebo visi jako velké plakaty na domech. Jsou tedy dobie =zaregistrovatelné
a zapamatovatelné. Novinkou v poslednich letech jsou plachty, velkoplosné obrazy
nebo kresby na fasddach domt. Venkovni reklamou nemuseji byt jen velké reklamy,
pfedstavuji ji 1 mensi plakaty na lavickach nebo miniboardech, ukazatelich nebo
rozcestnicich, které zpravidla najdeme ve velkych méstech, kde jsou témét na kazdém
kroku. Venkovni reklamou mohou byt i potisky na autech, tramvajich, autobusech
a dalSich dopravnich prostfedcich nebo MHD. Tento druh reklamy musi byt vystizny
a musi umét rychle upoutat. Napiiklad fidi¢ osobniho auta na dalnici ma maximalné
nékolik sekund na ptrecteni reklamy na billboardu, ktery zrovna miji. ,, Nevyhodou
tohoto typu reklam je rozsah informaci, ktery byva zpravidla velmi maly, nizka ¢i Zadna
selektivnost, casto dlouhd doba realizace a nékdy i omezena dostupnost diky vyhlaskam
a zakonnym predpisiim. Vyhodou je vSak pestrost forem, novatorské a tviirci zpracovani

a efektivita. “ (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 42)

1.6.6 Internet

V dnes$ni dobé asi nejrozsifenéjSim druhem reklamy je velmi podbiziva reklama na
internetu. Tuto reklamu uZivatelé internetu cCasto tézko odstrafiuji a jsou s ni
konfrontovani uz pouze tim, ze ji chtéji zavfit. ,,Reklama se objevuje v soukromych

(privatnich) webovych strankdch jako obrdzek v malém prouzku oznacovaném
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»banner®. Jeji vyznam je mezinarodni, protoze je urcen vSem lidem, kteti pouZzivaji
internet.” Procento lidi, ktefi internet vyuzivaji, se stile zvySuje, vyznam internetové

reklamy bude jesté vétsi (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 43).
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2 REKLAMAA MARKETING

Nepratelské a tvrdé ekonomické prostiedi 21. stoleti vyzaduje, aby firmy dobie
prosperovaly financnimi prostfedky a bojovaly o své ,preziti“. Marketing zde hraje
klicovou roli pii uplatinovani téchto ,,vyzev*. Bez dostatecné poptavky po sluzbach
a vyrobcich, které firmadm ptinaseji zisk, by finan¢ni oddé€leni, provoz nebo ucetnictvi
nemély mnoho préace. , Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych
a spolecenskych potreb.  Stru¢néji feceno jde o uspokojovani potieb ziskové (Kotler,
Keller, 2013, s. 35). Dalsi definice od American Marketing Association mluvi
0 marketingu jako o ,,aktivite, souboru instituci a procesi pro vytvdareni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdakazniky, klienty, partnery a celou
Sirokou verejnost®. [online]. [cit. 2015-12-20]. Mnoho lidi byva velmi ptekvapeno,
kdyz se dozvédi, ze hlavnim cilem marketingu neni prodej sluzeb a produkti, jak si
prvné mysleli. Prodej je az samou $pi¢kou marketingového ledovce. Podle vyznamného
teoretika managementu Petra Druckera: ,, Muzeme predpoklidat, Ze urcitd potreba
prodeje bude existovat vidy. Cilem marketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym.
Marketing se totiz snazi znat a chdpat zdkaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek
nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz samy. Vysledkem marketingu by
idealné meél byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co by potom zbyvalo, je ucinit

vyrobek nebo sluzbu dostupnymi . (Drucker, 1973, s. 64, s. 65)

Znalost marketingu na vysoké trovni dokéaze prodat jakykoliv produkt nebo sluzbu. Pro
realizaci té€chto cili vyuZivd svych specialnich nastroji a technik, které stéle
zdokonaluje diky neustalému monitorovani trhu a potieb zadkaznikl. Jednim z hlavnich
podpurnych nastroji marketingu je reklama a proces fizeni reklamni kampané. Reklama
jesté donedavna tvofila nadpoloviéni ¢ast marketingovych nastroji. V dnes$ni dobé se
ma vSak na uUstupu (trh je pfesycen reklamnimi sdélenimi) a je stdle vice nahrazovana

ostatnimi marketingovymi néstroji a technikami.
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2.1 Marketingovy mix

Reklama je nedilnou soucésti marketingového mixu a jeji vysledna prosperita a a¢innost
zavisi na vsech slozkdch mixu jako celku. Marketingovy mix byva Casto oznacovan
jako 4P. Jde o zacateCni pismena anglickych slov oznacujicich jednotlivé souéasti

marketingového mixu:

1) Product (vyrobek, zbozi, produkt) — systém je uspé$ny jen tehdy, pokud je vyrobek,
zbozi, produkt potenciondln¢ prodejny. Vyrobky, které neodpovidaji pozadavkiim trhu,
napiiklad vyrobky nekvalitni, nebudou odkupovany spotiebiteli, proto ani zadna

reklamni kampan nemiize byt Gspésna.

2) Price (cena) — Vyrobek, produkt, sluzba museji mit ptijatelnou cenu, ktera odpovida
kvalité zbozi a predstavé nakupujiciho. Piedrazené produkty si zdkaznik nekoupi ani

Vv piipadé, Ze je reklama sebekvalitnéjsi (Schulz, 1995, s. 32).

3) Place (distribu¢ni kanaly, misto) — Zbozi by se mé&lo nachazet tam, kde si ho
zakaznik muze nejsnadnéji koupit. Kromé klasickych obchodii miize byt produkt nebo
sluzba zakaznikovi doruCena pomoci posty nebo napif. dealert ¢i obchodnich
cestujicich. Pokud neni zprosttedkovéna distribuce produktu smérem k zakaznikovi, je
reklama nejen nelc¢innd, ale 1 Skodliva, protoZze vyvolava v zakaznikovi tzv.
bumerangovy efekt. Zakaznik je nejen neuspokojen, ale mozna také i roztrpcen, coz by
se mohlo projevit smérem k vyrobci nebo zna¢ce. MiiZze na ni zcela zaneviit anebo $ifit

svlj negativni nazor po okoli.

4) Promotion (podpora, propagace) — slovo promotion v souvislosti s reklamou je
obtizné pielozit do ceStiny, jelikoZ obsahuje vice aktivit. Pokud pouZijeme slovo
propagace, mizeme v ném v $ir§Sim smyslu vidét jakysi obecnéjsi pojem nadifazeny
slovu reklama. Soucésti propagace jsou také nastroje pifimé podpory prodeje jako napf.
vyprodeje, soutéze atd.), osobni prodej nebo také publicita. Stejné¢ tak jako
marketingovy mix, musi byt v souhfe i vSechny nastroje promotion, aby se dosahlo

pozadovaného efektu (Schulz, 1995, s. 32).
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2.2 Reklamni proces, reklamni kampan

Reklama se pii jejim samotném vytvareni nebo pozdéji 1 distribuci fidi nasledujicim

postupem:

1) Subjekt reklamy — obchodni nebo vyrobni podnik, organizace zabyvajici se
mikroekonomii jsou hlavnim iniciatorem, subjektem reklamy. Urcuji reklamé cil

a predmet.

2) Realizator reklamy — realizatorem reklamy je reklamni agentura anebo sam subjekt.
Nebo je také mozné, ze Cast této prace zajisti subjekt vlastnimi silami a zbylou ¢ast zada

reklamni agentufe.

3) Reklamni sdéleni — V této fazi reklamniho procesu se vypracovava plan reklamy,
scénafe televizni nebo rozhlasové reklamy nebo zpracovani reklamnich textl po

grafické i jazykové strance.

4) Reklamni prostiedky — pokud je schvélen plan reklamy a jejiho sdé€leni, nésleduje

vyroba bannert, televiznich spotl a tiskovin.

5) Reklamni média — Posledni fazi reklamniho procesu je vybér média, kterym bude
reklama Sifena (internet, televize, rozhlas, billboardy atd.) Vybér média urcuje bud’ sam
subjekt anebo reklamni agentura. Jako dalsi ovlivijici faktor pii vybéru média hraje

velkou roli finanéni rozpocet subjektu (Ktizek, 1995, s. 15).

Reklama miize byt sama o sob¢ velice efektivnim prostfedkem, jak uvést produkt nebo
sluzbu na trh, zviditelnit stavajici produkty a sluzby anebo pouze jen informovat
a poucit lidi.  Pfi ptipravé reklamni kampané jeji tvlrci vychazeji z definice cilového

publika a potieb nakupujicich. Potom urcuji pét hlavnich rozhodnuti, tzv. 5M:

1) Mission (poslani) — zde se urcuji prodejni cile a cile reklamy v navaznosti na cilové

publikum.

2) Money (penize) — kolik penéz si mizeme dovolit proinvestovat a jak pierozdélime
prosttedky prostfednictvim riiznych druhiit médii. Zde je tteba vzit v tivahu nésledujici
faktory: stadium Zzivotniho cyklu vyrobku, zakaznickou bazi a trzni podil, komunika¢ni

zahlceni a konkurenci, nahraditelnost vyrobku a ¢etnost reklamy.
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3) Message (sdéleni) — jaké sdéleni bychom méli vyslat, jak ho vytvofit, vybrat

a zrealizovat, zhodnotit ho z pohledu spolecenské zodpovédnosti.

4) Media (média) — jaka média vybrat a jak jich vyuzit, jaky maji dosah a dopad, jaka je
jejich frekvence vyuziti. M¢Eli bychom myslet na geografickou alokaci médii a jejich

spravné nac¢asovani.

5) Measurement (méfeni) - jak bychom méli zhodnotit vysledky, jaky je dopad na
komunikace a prodej (Kotler, Keller, 2013, s. 544).

2.3 Cile reklamni kampané

Po dokonceni realizace SM pfichdzi faze stanoveni cili reklamy, které¢ vyplyvaji
z ptedchozich rozhodnuti o cilové skupiné, cilovém trhu, marketingovém programu
a positioningu znacky. Cilem reklamy je pak konkrétni Uikol a mira jeho naplnéni
vzhledem ke konkrétnimu ¢asu a konkrétnimu publiku. Cile reklamy délime podle toho,
co je jejich ukolem, jestli maji pfipomenout, piesvédcit, informovat anebo jen utvrdit

zakaznika.
Informativni reklama

Jejim ukolem je vytvofit povédomi o novém produktu, sluzbé, znacce nebo poukdzat na
nové vlastnosti produktii jiz stavajicich. Informativni reklamu aplikuji na redlném
prikladu spole€nosti GM, ktera chtéla podpofit svou sluzbu OnStar a kterd za pomoci
satelitni technologie GPS a mobilni sit¢ poskytovala fidi¢im bezpecnosti balicek, jenz
souvisel se zabezpeCenim vozu a informacemi o ném. V roce 2002 odstartovala firma
kampan Real Stories, ktera byla zalozena na skuteénych vypovédich uzivatel,
poukazujicich na vyhody tohoto balicku v ne¢ekanych Zivotnich situacich. Odezva byla
natolik velka, Ze v roce 2005 zaznamenala firma 100 procentni povédomi o znacce mezi

vSemi zakazniky hledajicimi novy automobil (Kotler, Keller, 2013, s. 545).
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Presvédcujici reklama

Jiz podle nazvu je jasné, ze tento druh reklamy si klade za cil presveédéit zdkaznika
0 koupi produktu nebo sluzb€. Snazi se u néj vyvolat pocit obliby, presvédceni nebo
vytvoieni preferenci. Uréitou formou této reklamy je vyuziti nastroje porovnavani, kdy
reklama porovnava vlastnosti produktu s jinymi znackami. Srovnavaci reklama ma
nejvetsi ucinek u téch zakaznikd, ktefi vstfebavaji reklamu analytickym detailnim
zpusobem. Ptikladem by mohla byt reklama na pivo znacky Miller Lite, ktera svym
upozornénim na vyssi obsah sacharidii v pivé znacky Bud Lite, ziskala znacny trzni

podil.
Pripominajici reklama

Jejim tkolem je stimulovat a udrzovat opakované ndkupy produktl a sluZzeb. Jednim
Z nejznaméjsich koncerntl, ktery uplatiiuje na trhu tento druh reklamy, je napt. znacka
Coca-Cola, kterd svymi vysoce nakladnymi cCtyfbarevnymi reklamami pfipomina
¢tenaiim Casopist, Ze si maji kupovat produkty této spolecnosti (Kotler, Keller, 2013, s.

545).
Utvrzujici reklama

Tento typ reklamy se snazi utvrdit neddvné zékazniky, Ze koupi daného produktu
udélali spravné rozhodnuti. Pfikladem mohou byt reklamy na automobilky, jeZz ukazuji

ve svych vozech spokojené zdkazniky, ktefi se t€8i riznym piednostem téchto vozi.

Veskeré cile reklamy vychazeji z pfedem zhotovené a peclivé ptipravené analyzy
soucasné marketingové situace. Pokud je spole¢nost lidrem a vyuziti znacky nizké,
produkt se nachéazi ve stadiu dospélosti a je tfeba podnitit jeho vySSi prodej. AvSak
Vv situaci, kdy je produkt nebo sluZzba nova, spole¢nost neni lidrem trhu a znacka svého
aktualniho lidra pfed¢i, znamend to, Ze znacka musi pfesvédCit trh o svych vysSich

kvalitach (Kotler, Kepler, 2013, s. 545).
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2.4 Reklamni rozpocet

., Reklamni rozpocet kampane byva velice casto tviircem ruznych spori. Jak firma
pozna, ze vklada do reklamy dostatecnou castku? I prestoZze vetsina lidi povazuje
nastroje na reklamu jako okamzity vydaj, velka cast z nich zastdva investice vernosti
zdakaznikit a samotné hodnoty znacky.” (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 35) Pokud
naptiklad mensi firma vydé pét milionti korun na své kapitalové vybaveni, pocita s nim
jako s dlouhodobym aktivem. Casto je odepisuje v rozmezi zhruba péti let, a proto
Vv prvnim roce odepiSe do nakladii jen prvni pétinu celé Castky. Avsak pokud by firma
vydala pét milionti korun pouze na reklamu, kterd uvede jejich novy produkt na trh,
musi celou c¢astku odepsat jiz vprvnim roce. Ta vede k celkovému snizeni
vykazovaného zisku bez ohledu na to, jestli kampan pfinese firm¢ o¢ekavané vysledky
nejlépe po dobu nékolika let anebo nikoliv (Kotler, Keller, 2013, s. 545). Pfi tvofeni
reklamniho rozpoctu by firma méla vzit v ivahu rizikové faktory, které by rozpocet
mohly ovlivnit. Stadium Zivotniho cyklu vyrobku, baze zakaznikl, trzni podil,
konkurence, opakovatelnost nebo nahraditelnost vyrobkti se ftadi mezi hlavni
posuzovana kritéria, rizikové faktory, pfi tvorbé reklamy (Schultz, Martin, Brown,

1984, s. 192 —s. 197).
Rizikové faktory:

1) Stadium Zivotniho cyklu vyrobku — Vysoké naklady potiebuji zpravidla ty
reklamy, které jsou na trh uvddény nové. Jiz zavedené produkty byvaji podporovany

niz§imi reklamnimi rozpocty.

2) Trzni podil a baze zakazniki — Produkty, které jsou charakteristické vy$sim trznim
podilem, vétSinou potrebuji mensi reklamni rozpocet k udrZzeni podilu ve vztahu
k trzbam. Pokud se trh rozsifi a navysi se tak zaroven i trzni podil, navysi se tak i vydaje

S tim spojené.

3) Konkurence a komunikaéni zahlceni — Pokud je trh plny konkurentd a s drahymi
reklamami a znacka chce uspét, musi téz investovat vice a inzerovat mohutnéji.

Dokonce i zahlceni trhu nadmirou nekonkurenc¢nich znacek vyzaduje tento postup.
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4) Frekvence reklamy — Pocet opakovani reklamy, ktera vice pfipomina zakaznikiim
dany produkt nebo sluzbu mé pochopitelné dopad i na finanéni rozpocet, ktery se

navysuje v ramci frekvence opakovani.

5) Nahraditelnost vyrobku — Jedna se zde piedev§im o znacky komoditnich nebo
mén¢ diferencovanych vyrobkovych kategorii (pivo, nealkoholické napoje, vino,
aerolinky, banky), které pottebuji naprosto origindlni reklamu, aby si vytvofily

jedinecnou image (Kotler, Keller, 2013, s. 545).

2.5 Rizeni reklamni kampané

Pti navrhovani a hodnoceni reklamni kampané marketéfi vyuzivaji uméni i védu
k piipravé strategie sdé€leni neboli positioningu reklamy — tedy toho, co se reklama snazi
o znacce sdélit, a jeji kreativni strategie — tedy toho, jakym zpisobem reklama sdéleni

znacky vyjadiuje (Kotler, Keller, 2010, s. 546).

Tvlrci reklamni kampané musi dodrzovat tfi zdkladni kroky: tvorbu a hodnoceni

sdéleni, kreativni ztvarnéni a hodnoceni z pohledu spolecenské zodpovédnosti.

2.5.1 Tvorba a hodnoceni sdéleni

Tato faze je velmi naro¢na na samotny proces tvorby a napadd, jak ,,udélat™ reklamu.
Autofi by se méli vyvarovat stejného positioningu a apell, jaké pouzivaji konkurenéni
firmy. Reklama by méla byt dostatecné flexibilni, nadcasova, aby se mohla vyuzit
Vv riznych médiich, na riznych trzich a v rizném ¢asovém obdobi. Zaroveil by méla byt
originalni a obsahovat ,,pfevratnou myslenku* tak, aby potencionalniho zékaznika ihned

oslovila.
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Aby byla reklama uc¢inna, mél by se zpravidla autor zaméfit na jednu nebo dvé klicové
prodejni pozice. NejvyS§im projevem positioningu byva pak trzni priizkum cilovych
skupin. Poté se formuje tzv. kreativni brief. Ten obsahuje informace o stanoveném
positioningu, hlavnich myslenkach kampang, cilech komunikace, kli¢ovych pfinosech,
znacce, cilovych zédkaznicich. Cim vice alternativnich nAmétd, tim vétsi Sance, Ze se

objevi néjaky originalni.

2.5.2 Kreativni ztvarnéni

Dopad televizni reklamy spociva spiSe v tom, jakym zplsobem nam reklama sd€leni
tik4, nez co nam ftikd. Kazdé médium ma své pozitiva a negativa, proto byva pravé

samotnd realizace rozhodujici (Kotler, Keller, 2010, s. 547).
Televizni reklama

M¢édium, které je obecné znamo jako nejucinnéjsi zprostiedkovatel informaci, oslovuje
Siroké spektrum potencidlnich zakaznikli a na jedno zhlédnuti ma relativné nizké
naklady. Televize dokaze velice zivé demonstrovat vlastnosti produktu nebo sluzby
a dobfe vysvétlit mozné prinosy pro spotiebitele. Dokaze dramaticky ztvarnit uzivatele
a dalSi nehmatatelné prvky (osobnost a image znacky). Je to silny marketingovy nastroj,

ktery dokaZe pozvednout jméno znacce, ovlivnit trzby a zisk.
Tiskova reklama

Tato reklama je pfimym opakem reklamy televizni. Protoze ji Ctenadfi konzumuji
vlastnim tempem v novinach nebo €asopisech, maji moznost si ji 1épe zapamatovat 1 se

Kni vratit. Statické usporadani obrazk ale neumoziuje dynamiku prezentace. Dvé

vvvvvv

[ 24

vytvofeni image uzivatele byvaji lepSi Casopisy, 1 kdyz se noviny téSi stale velké
popularité. Podle vyzkumnikl hraje v tisku nejvétsi roli obrazek, titulek a text (Kotler,

Keller, 2010, s. 548).
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Rozhlasova reklama

Nejveétsi vyhodou rozhlasu je jeho flexibilita pro zadavatele. Stanice byvaji uz zacilené
a naklady na reklamu nebyvaji tolik nakladné. Dilezité u rozhlasovych reklam je
opakovani. Reklamy byvaji efektivni hlavné rano. Nevyhodou je samoziejm¢ absence
vizualni slozky a jista pasivita ze strany spotiebitele. AvSak i tak mize byt rozhlasova
reklama velmi kreativni. Nedostatek vizudlni slozky muze byt vniman jako vyhoda

a nahrazen bohatou zvukovou a hlasovou slozkou (Kotler, Keller, 2010, s. 549).

2.5.3 Pravni a spolecenské otazky

Marketéii museji brat ohled na pravni normy a ptredpisy. Reklama nesmi lidi pobufovat,
urazet rasové mensiny, etnické mensiny ¢i specidlni zajmové skupiny. Reklama je

regulovana zakonem ¢. 40/1995, Sb. o regulaci reklamy, jak bylo feceno jiz v kap. 1.

Castymi otazkami v oblasti reklamy byvaji obavy z manipulace, za vyuziti tzv.
podprahové reklamy. Tento typ reklam je u néas zak4zan, na druhu stranu ve svété tomu
tak neni vzdy. Kromé& podprahové reklamy ostatni typy reklam cili na naSe smysly
a emoce. Jsou zakazany reklamy s trpicimi détmi, které navozuji vétsi pocit solidarity.
Nebo reklamy, kde je poZivan alkohol a drogy a jsou tak vyzdvihovany jejich falesné

pozitivni G¢inky (Kotler, Keller, 2010, s. 548).

Podrobny vycet, co je a neni reklama, za jakych piedpokladii je reklama zakéazana
anaopak, za jakych podminek spliiuje charakter reklamy je obsazen ve zminéném

zakoneé o reklamé.
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3 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY

V dnesni dobé je reklama definovana jako ,, kazda placend forma neosobni prezentace
a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora*
(definice Americké marketingové asociace AMA) [online]. [cit. 2015-12-20].
(Vysekalova, a kol. 2012, s. 21). V ramci psychologie bychom mohli zjednodusen¢ fici,
ze se jedna o jistou formu komunikace s komerénim zdmeérem. Této zjednodusSené
definici pfesné¢ odpovida zékon ¢. 40 z roku 1995, Sb., ktery byl schvalen Parlamentem
Ceské republiky a ktery definuje pojem reklama (pfesné znéni zakona v kapitole &. 1.).
Také bychom mohli fici, ze jde o ,placené zpravy“ které prostiednictvim
komunika¢nich médii dosahuji cilovych skupin. Mezindrodni obchodni komora
(International Chambre of Commerce - ICC) popisuje reklamu jako ,, komercni
komunikaci konkrétniho sponzora, jenz vyuziva komunikacnich platforem jako tisku,
rozhlasu, televize, bilboardii, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum
(potenciondalni zdkazniky). ““ [online]. [cit. 2015-10-25]

Psychologie reklamy je jednim z obort aplikované psychologie, ktery zkouma ucinky,
vliv a dopady reklamy na ¢lovéka. Téchto poznatkli pak hojné vyuzivaji firmy, které
vytvareji nové reklamy pro své nové produkty a sluzby. Z psychologii reklamy tzce
souvisi oblast marketingu a Public relations (viz kap. 2.). Psychologie reklamy zkouma
reklamu z hlediska propagace a komunikace, podprahové manipulace. Zajima se
0 metody, kterymi reklama operuje pifi dosahovani jejich cild, jakd témata jsou pro
reklamu kli¢ova. Jestli byla reklama 0¢inna nebo nikoliv. Pfedmétem z4jmu je i reklama
klamava. Zkouma 1 grafickou podobu reklamy, jako jsou barvy, obrazky, styl pisma

a jeho velikost atd.
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3.1 Socialni sité a reklama

Fenoménem soucasné doby jsou bezesporu socialni sité, které nam davaji moznost
a prostor, komunikovat mezi sebou obousmérné. Rtizné druhy komunit, skupin nebo
jedinct zde na sebe vzajemné pusobi i1 piesto, ze socidlni sité nejsou mistem nakupu
alze fict, ze mizeme piedpokladat jejich jisty vyznam a ptinos v budoucnosti.
Zakladem socidlni sité je sdileni jakychkoliv druhli informaci na internetu skrze
virtualné propojené skupiny lidi. Pocatky socidlnich siti datujeme do zacatku 90. let 20.
stoleti, ale v dnesni dobé zaznamenavame takovychto siti desitky. Tyto sité odbornici
obecné rozde€luji na sité profesni a osobni. Sité¢ profesni slouzi k ziskavani kontaktt

nebo profesnich informaci. Naopak sit€ osobni jsou prostfedkem pro sdileni osobnich,

soukromych informaci nebo obsaht.. Nejvice znamymi sitémi, které zna vétSina lidské
populace, jsou socialni sit¢ Facebook a Twitter. Rada psychologickych
a sociologickych vyzkumii v oblasti socidlnich siti je pak zamétfena pravé na né

(Vysekalova, 2012, s. 27).

Tyto sit¢ jako nosice reklamniho sdéleni ¢eli odchodu uzivatelt z cilové stranky tzv.
bounce rate, i pfestoze maji vysoky stupeni zacileni, protoze pravé reklama odpouta
jejich pozornost a odvede je z hlavni strany socialni sité, na které se nachazeji. Socialni
sit¢ slouzi ke komunikaci firem s cilovymi zdkazniky, obchodnimi partnery nebo
naptiklad odborniky. P¥ikladem miZe byt komunikace energetické skupiny CEZ.
S vysokym rozsahem pienosu viradlnich informaci, které dokaZou socialni sité Sifit,
souvisi 1 otdzka bezpe¢i. DalSim problémem byva i reklamni negramotnost, kterd
zpusobuje kopirovani webovych stranek, vyskyt reklam na profilech uzivateli nebo
naptiklad neaktudlni a nepravdivé tdaje. Z psychologického hlediska je socialni sit’
zivnou pudou pro tvorbu faleSnych profilt a identit. Psychologové se timto negativnim
jevem zabyvaji a nasledné poukazuji na mnoho zajimavych vysledk, napt., ze lidé,
ktefi jsou extroverti a maji v redlném zivoté hodn¢ kamarada, maji hodn¢ kamarada i na

Facebooku.

Zaporem vSak je, Ze se vytraci intimita, kterd je néasledné kompenzovéna intimitou

informaci, publikovanou na jednotlivych profilech. Dalo by se fici, Ze socialni sité
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redefinovaly pojeti soukromych informaci. Dnes nikomu nejde o to, kdo to vi, ale kolik
lidi to vi. Je také zfejmé, Ze mezindrodni socidlni sit¢ ovliviiuji nase nakupni a spotfebni
chovani a ze prave tyto viralni svéty jsou rajem marketingu a PR agentur. Zajist'uji nam
moznost véqtsi interakce s dodavateli, vyrobci a prodejci. S timto nakupnim Silenstvim
a stalé touze ,,po néem novém“ je pevné¢ spojeno psychické onemocnéni zvané

shopaholismus, které psychologie peclivé zkouma.

3.2 Jak si zapamatovat reklamu

Jak uz bylo né¢kolikrat zminéno, hlavni tlohou reklamy je, aby si ji zékaznik
zapamatoval (dostala se do podvédomi) a nasledné produkt nebo sluzbu koupil. Budeme

vychazet ze schématu o pfenosu informace k cilové skuping, ktery jsme si ukézali vyse

(viz kap. 2).

Zakladnim cinitelem, ktery ovliviluje zapamatovani nebo nezapamatovani reklamniho
sdéleni ptfijemcem je tzv. komunikaéni Sum. V celém komunika¢nim procesu nastava
mnoho riznych druhGt Sumt, které nejsou zpusobeny pouze technickymi problémy
médii nebo neplanovanymi poruchami ze strany odesilatele. Vyznamnou roli zde hraje
samotnd osoba recipienta a jeho psychologické charakteristiky a dispozice, které jsou
pro piijeti jakéhokoliv informac¢niho sdéleni nezbytné. ZjednoduSené feCeno, aby
reklamni sdéleni obsahujici néjaké poselstvi bylo spravné pfijato recipientem, ktery by
mél spravn€ pochopit vyznam tohoto poselstvi, recipient musi byt naladén

s odesilatelem ,,na stejnou vinu*.

Odmitnuti nebo nepochopeni reklamniho sdéleni pfijemcem muize mit n¢kolik aspektt.
Hlavnimi faktory zpravidla byvaji selektivni pozornost a selektivni zapamatovani

(Vysekalova, a kol., 2012, s. 33).
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Selektivni pozornost

Selektivni pozornost je takovy druh pozornosti, kdy si ¢loveék sdm urcuje a vybira, co si
chce zapamatovat. Takto se déje, kdyz ¢lovek registruje pouze jen ty véci, které ma rad,
jsou mu blizké nebo se mu zdaji byt zajimavé nebo je napiiklad ocekava.
Aktivizaénim prvkem zapamatovani reklamy timto typem pozornosti pak byva napf.
velikost nebo barva, kterd se v reklamé objevi a recipientovi se libi. Déale to miize byt
intenzita podnétu nebo napt. novost podnétu. Mize se zde dostavit i vys$si procento
piekvapeni, které také lze povazovat za aktivizator zapamatovani. Na druhé stran¢ to
mohou byt i negativni faktory, jako nejistota nebo konflikt nebo racionélni, emocionalni
nebo moralni apel a vyzva (Vysekalova, a kol., 2012 s. 34). Pravdépodobnost toho, Ze si
potenciondlni zdkaznik informaci zapamatuje je o to vétsi, o co véEtsi je sila vnimané
»odmeény* a o co mensi je procento ndmahy, které je potfeba vynalozit k jejimu ziskéni.
Reklamnim textem, ktery ptesné odpovida tomuto druhu pamatovani informaci, je napf.
., Chcete zhubnout, rychle a bez namahy? “, ,, Jak mit dokonalou plet bez vrasek? *, ,,Jak

si uzit nejlepsi dovolenou? * atd.
Selektivni zapamatovani

Clovék si rad pamatuje to, co se mu libi, v co vé&#i nebo o ¢em si mysli, Ze je spravné.
Nézornym ptikladem ndm postaci fakt, ze lidé, ktefi radi piji vino a jsou piesvédceni
0 jeho blahodéarnych ucincich, vzdy radi slySi nebo si pamatuji takové reklamy, které
jejich viru ve vino jesté vice posiluji. Kazdy z nas si tedy radéji zapamatuje takové
informace, které co nejvice odpovidaji naSemu piesvédceni, protoze ze studii vyplyva,

ze kazdy ptiklada nejvétsi vyznam praveé t€ém informacim, které se vadzou k jeho osobé.

Cilem reklamy vsak je nebo by mélo byt dostat vlastni sdéleni do dlouhodobé paméti
recipienta. ProtoZe jediné tak mize dojit postupem Casu ke zméné& hodnot nebo postojli
vuci dané znacce, produktu, sluzbé nebo ideji. Diky plisobeni sebe sama a uplatnénim
tzv. sebepojeti, napii¢ ziskanym informacim, vykrystalizovaly tfi zakladni efekty,

které se sebepojetim uzce souvisi (Vysekalova, a kol., 2012, s. 34).
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Tyto efekty - sebeprodukéni efekt, sebevztazny efekt a sebezapojujici efekt -mtzeme

uplatnit v marketingové komunikaci pfi tvorbé reklam:
Sebeprodukéni efekt (self generation effect)

Recipient si 1épe zapamatuje informace, pokud byla produkce téchto informaci aktivni,
nez pokud si informace osvojil pasivné. Zde probihd metoda tzv. asociativniho
kédovani, diky které si dotyény piijemce informace osvojil. Casto to byvaji reklamy,
které obsahuji otazku, na kterou se neda jednoznacné odpovédét a je formulovéana ve
vztahu Kk ,ja“. Napi. ,,Které auto je pro Vias nejlepsi? “. Recipient se asociativnim
uvazovanim aktivné zapoji a odpovi si na otdzku pravé metodou asociativniho kodovani

a diky asociacim si 1épe vybavi danou reklamu (Vysekalova, a kol., 2012, s. 35).
Sebevztazny efekt (self reference effect)

Tento typ efektu je zalozen na zapamatovani si informaci tim zptsobem, Ze si ¢lovék
nejlépe pamatuje ta sdéleni, kterd jsou sméfovana na jeho osobu. Jsou to reklamy, které
vyslysi potieby, emoce a zajmy zakaznika. Jsou to reklamni sdéleni jako napt. ,, Vse, co
potrebujete védet o zavlazovani pokojovych rostlin, najdete v poslednim cisle casopisu

Zahrada. “ (Vysekalova, a kol., 2012, s. 35 tamtéz)
Sebezapojujici efekt (egoinvolvement effect)

Lidé si Iépe pamatuji ta reklamni sdéleni, ktera jsou spjata s vykonem néjaké profese
nebo danou ¢innosti, ktera stale trva, nez s tim, co uZ bylo ukonceno. Byvaji to reklamy,
které nabizeji feSeni riznych problémi, které vSak u piijemci stale trvaji. Napft. ,, Nevite
jak na jarni unavu?*, ,Jste zabezpeceni proti krdadezi?“, , Jste pripraveni na
Vanoce? “. Tento efekt vychazi z predpokladu, Ze lid¢, ktefi maji tento problém stale

aktualni, si tento typ reklam zapamatuji spiSe, nez cokoliv jiného.

Vsechny tyto efekty plati za piedpokladu, ze vychazeji ze schématu: informace ve
vztahu k ,,ja*. Dal§imi faktory ovliviiujicimi zapamatovani mohou byt naptiklad emoce
nebo stres, kde se kombinuji vnitini a vnéj$i podnéty (Vysekalova, a kol. 2012, s. 35

tamtéz).
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4 REKLAMAAJAZYK

Soucasti kazdé reklamy nebo reklamniho sdé€leni jsou jazykové prostiedky, tedy jazyk
obecné. Nékdy je jazyk soucasti reklamy jen minimalné, kdy je napf. obsazen jen
V nazvu produktu, jindy v ni byva pln¢€ zastoupen (napf. inzeraty v tisku) nebo byva jeji

nedilnou soucasti.

V reklamé nalezneme i neverbalni prvky, které reklamu doplnuji a kombinuji se
s dalsimi prvky reklamy. Které prvky jsou zakladnimi ,stavebnimi jednotkami‘
reklamy nelze s piesnosti urcit. Rtizné typy reklam si Zadaji rizné ,,pracovni* postupy,
ke kterym patii riznorodé techniky a procesy. Ty kombinuji dohromady mnoho
prostfedkii, jak zjazykového a nonverbalniho, tak i z medidlniho prostiedi
a Vv neposledni fad¢ o jejich dominanci a Cetnosti rozhoduje médium, kterym ma byt

reklama $ifena. V neposledni fadé i vlastni intence autora.

Reklama ovliviiuje naSe vniméni, vytvaii a zaroveil méni nase hodnoty, procesy mysleni
a postoje. Reklama nés informuje o svét¢ kolem nds a v neposledni fad¢ o nas samych
ato vSe za pomoci jazyka. Reklama dokaze zastihnout clovéka v prostoru a cCase
a prostor je dalsi atribut, ktery reklama jazyku nabizi. Nabizi mu velice rozmanité

vyuZiti, hru se slovy, tvorbu slovnich obratii a slovnich spojeni nebo frazi.

V souvislosti s tvorbou reklamy a pouzitim jazykovych prostfedkli je nutné si
pfipomenout, Ze na svété existuje cela fada jazykd a narodd. Kulturni obraz reklamy
tedy neni vzdy a vSude bran pod stejnym uhlem. Tam nékde, kde se néco fikat smi,
muize byt na jiném misté naprosto nepfijatelné. Stejné tak mize byt problémem i sila
a dominance slov. Kazdy z nas zajist¢ a nejednou pochopil vyznam néjakého sdeleni
jinak, neZ ve skutecnosti nesl. Je to tim, ze kazdy z nas si kazdé sdé€leni aplikuje a utvari
K obrazu svému. V reklamé je tedy velmi dilezité, aby reklamni text byl jednoznacny,
protoze stadle musi mit tviirce reklamy na paméti, Ze reklama bude oslovovat tisice
potenciondlnich zdkaznikli. Riznorodé¢ chapani reklamy mize byt problémem
I v pfipadé vnimani stejného jazyka, a to konkrétné v cizojazyénych piekladech reklam

nebo i pii jejich nové tvorbe.
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., Reklama vtrhla do naseho Zivota se svym viastnim svetem, ktery ma vlastni zakonitosti,
kategorie, recové akty: Gratulujeme, vyhral jste. Vyhrajte! Stante se miliondarem!
Zbohatnéte! Gratulujeme vam k vyhie! Vyhubuj nam a vyhraj!“. Abychom byli tspés$ni
V interpretaci reklamy, méli bychom znét jeji zakonitosti, normy, vzory a licence, které
prameni z historie logiky reklamni komunikace. ,, Jinak podlehneme sugesci reklamnich
sdeleni a budeme je chdpat doslovné. A az prohlédneme, budeme se na reklamu zlobit,
Ze nas oklamala, podvedla, Ze si z nas vystrelila. Ale reklama neni skutecnost, a to ani

tehdy, kdyz se tak tvari. “ (Cmejrkova, 2000, s. 14)

Reklamu musime brat s nadhledem, strochou nadsazky a nechapat ji doslovné.
Reklama vytvari svéty plné pohody, krasy a je plna ideji. Je nutné znat logiku reklamy
a jeji interpretacni procesy, jinak podlehneme faleSnym iluzim o naprosto dokonalych

svétech, které ve skuteCnosti viibec neexistuji.

4.1 Reklamni text

Efektivita reklamy je pevné spjata s vybérem jazykovych prostiedki. Pravé diky
pec€livému vybirani vhodnych slov a jejich naslednému sprdvnému zatazeni do vét,
reklama docili své UspéSnosti a efektivity tzn., Ze reklamni text oslovi zdkaznika.
Zékladnim ¢initelem pro tvorbu reklamniho textu je autor nebo skupina autord, tzv.
textaid. Textafi by méli mit velmi dobrou znalost jazyka a nemalou slovni zasobu.
Néktera slova, tzv. mnohoznacna, obsahuji vice vyznamu a nelze je vzdy pouzit
v kazdém kontextu, proto je text reklamniho sdéleni zpravidla odrazem vlastnich
schopnosti textare. V prvni fad¢ se vazZe jejich prace na striktni pozadavky zadavateld
reklam, ktefi v tzv. kreativnich briefech popisuji své ptfedstavy o tom, jak by reklama
méla vypadat a jaké cile by méla spliiovat. Ostatni postupy, vybér metod a jazyka je pak

uz na textarich, takze se jedna zcela o kreativni zéleZitost.

Tvlrci reklamnich textd by neméli déle zapominat na to, Ze jednim z dalSich

vyznamnych faktorti, ktery utvaii a charakterizuje Zivotni styl jednotlivych kulturnich
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skupin je respektovani ustalenych podob jazyka. Hovotfime zde o spisovné a nespisovné

formé¢ jazyka, dialektu, slangu, argotu anebo zargonu (Vysekalova, 2004, s. 81).

Tvorba reklamniho textu spociva ve vybéru jazykovych prostfedka a jejich dalSich
komponentt. To, jaké jazykové prostiedky spravné vybrat, urcuje cilova skupina, na
kterou je reklama cilena. Pokud reklama cili na teenagery a adolescenty, je vhodné
pouzit slang nebo hovorovy jazyk. Je jasné, Ze se nebudeme snazit presvédcit malé dité
pomoci sofistikovanych terminti nebo slozitych syntaktickych modelit apod. Reklama se
snazi ziskat potenciondlni zdkazniky nejen svou terminologii, jim blizkou, ale také
I zprostiedkovanim postoji a jejich zivotnich hodnot. Snazi se v sob& odrazet takové

charaktery a postavy, kterymi bychom si prali byt (Cmejrkova, 2000, s. 14).

Na reklamni text miZeme nahlizet dvéma zpiisoby. Prvnim zplsobem je oblast
zkoumani, ktera sleduje striktni dodrZzovani gramatickych a pravopisnych pravidel.
Druhym zptisobem je pak zkoumani textu po strance stylistické. Jeho pfedmétem zajmu

byva pak zkoumani stru¢nosti, ptehlednosti, poutavosti textu atd.

Aby byla reklama ¢inna, je nutné vhodné vybrat slova do reklamniho textu a spravné
je uspotadat, abychom docilili pozadovaného efektu reklamniho sdéleni. Kazdé slovo
ma své citové zabarveni a svij obsah, tfebaze jeho vyznam muze byt naprosto stejny.
Vybér slov by mél byt usporadan tak, aby dokazal upoutat potencionalniho zékaznika

a ptimél ho tak ke koupi toho produktu, sluzby nebo ideje, kterou reklama nabizi.

Autorem, jenZ stanovil zdkladni pozadavky pro tvorbu reklamnich textl a zaroven
vytvofil navod jak reklamni text psat, byl Bohu§ Héackl. Zakladnimi poZadavky pro
tvorbu reklamniho textu podle néj jsou jednoznaénost, protoZze nejednozna¢nost mize
byt predmétem nejen humoru, ale v horSim ptipadé¢ vede k nepochopeni a odmitnuti
dané sluzby nebo produktu. Texty by proto nemély byt dvousmysIné. Dal§im atributem
je originalita textu, ktera vychazi z originality autora, jeho postoji a nazoru, fantazie,
celkové prehlednosti anebo z danych zkuSenosti. DalSim zakladnim pozadavkem je
stru¢nost. Je to nelehky ukol pro autory textu, ktefi casto museji zhustit myslenky
pouze do n¢kolika vét. ,, Celkovému zabarveni propagacnich textii by prospélo, kdyby
Cerpalo z prirozeného zivého jazyka, tzn., Ze se pozaduje vyuzivani jednoduchych
vét a prostych slov, zadné fraze, srozumitelnost a strizlivost sdeleni.” (Hackl, 1977, s.

84) Hickl také vytvoiil navod, jak vyuzivat Giselnych udaji. Cisla ptisobi na zakazniky
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velmi piesvédcive a jsou tak dal§im diivodem, pro€ si dany produkt nebo sluzbu koupit.
Pokud chceme v reklamé pouzit cenu, ¢asové nebo technické sdéleni je dobré vyuzit
piesnych cisel, kterd vyjadiime Cislici. Pokud vSak chceme plisobit na emocionalni
stranku zakaznika, pouzivame spiSe Cisla zaokrouhlend nebo je vyjadiime slovné. M¢li
bychom mit na paméti, ze vyuzivani cizich slov ihned zuzi okruh respondentt. DalSim,
spiSe nezadoucim prvkem, je vyuzivani superlativ pfidavnych jmen nebo hrubého
rozkazovaciho zptsobu. Pravdou ale je, ze mnoho reklamnich textl je zalozeno prave
na téchto technikach. Pokud se jedna o reklamu mluvenou, zésadou je srozumitelnost,
zfetelnost, zptisob pfednesu a dynamika, které text zasadné ozivi (Héickl, 1977, s. 84 -
87). Novodobi autofi, ktetfi se vénuji studiu tvorby reklamy a reklamnich textd se od

Hackla prakticky nelisi.

4.2 Jazyk

Jazyk, oproti ostatnim dorozumivacim prostiedkiim, mé nespocetné bohatsi soustavu
znakd, tzn. slov. Je to nejlépe vyvinuty dorozumivaci prosttedek Clovéka. ,Jazyk je
systemem znakii, slouzZici kvymené a vyrovnavani obsahu lidského vedomi, tj.
K dorozumiviani a mysleni, jindy téZ mnozina projevi, komunikdatii uskutecnénych,
probihajicich nebo potencionalnich, vidicich se stejnymi strukturnimi zakonitostmi."

(Cechova, 2003, s. 15)

Cinnost, kterou vykazuje jedinec v rAmci jazyka, je fe¢. Ta je chapana jako kterakoliv
¢innost, slouzici k dorozumivani se pomoci jazyka. Patii sem tedy jak mluvena
tak i psana forma. Dale sem patii komunikat, tj. jazykovy projev, ktery se sklada

z vypoveédi (mensi celky). Komunikat ma danou strukturu, kterou nazyvame text.

Komunikat mulze byt tvofen spojenim nebo kombinaci nékolika vypovéedi
aVvojedin¢lych ptipadech mlze byt utvofen komunikat vypovédi samotnou.
Pojmenovani, coby zakladni nastroj vypovédi, obsahuje pojmenovaci jednotky a ma

pojmenovaci funkci, kterd je tvofena piredev§im slovy. Vedle zdkladnich pojmenovani
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nalezneme 1 dal§i nastroje vypovédi, jako napt. zkratky (neslovni pojmenovani),

viceslovna pojmenovani, frazémy nebo souslovi.

Vztahy mezi témito hlavnimi nastroji a jejich typy jsou syntagmatické, kdy nizsi
jednotky vytvareji jednotky vyssi a paradigmatické, napt. vztahy mezi typy ohebnych
a neohebnych slov, systém hlasek, ktery je tvofen vztahy jednotlivych hladsek mezi

sebou (Cechova, 2000, s. 17, s. 18).

Faktory, které¢ vyrazné¢ ovliviiuji jazykovou komunikaci, at’ uz subjektivné nebo
objektivné, jsou obecné nazyvany jako stylotvorni (slohotvorni) ¢initelé. Tito Cinitelé
ovliviiuji kone¢nou podobu komunikdtu a nafizuji vybér jazykovych prostredki.
Subjektivni  slohotvorni  ¢initelé  jsou  spjati s komunikantem,  jeho
individualitou a odlisnosti od ostatnich komunikantti, kulturnim a spoleéenskym
pfehledem, aktualnim fyzickym a psychickym stavem, pohlavim, vékem, intelektem.
Neékdy je také nazyvame individualni ¢initelé. Naopak objektivni slohotvorni Cinitelé
vychazeji z piivodcova vnéjsiho prostiedi. Mluvime zde o rdzu komunikatu a jeho
zékladnich funkcich, o adresatovi, tématu komunikatu, prostiedi a situaci, ve kterém se

puvodce komunikatu nachazi.

S jazykovou komunikaci uzce souviseji tzv. komunikacni strategie, které slouzi ke
splnéni urcitého cile, zdméru, za kterymi je komunikace vedena. Po této komunikacni
udalosti nastupuje komunikacni efekt, ktery je povazovan za zpétnou vazbu, reakci
adresata. Veskeré jazykové Utvary i1 jazyk sdm podléhaji ur€itym nastavenym normam.
Je to soubor vyrazovych jazykovych prostredkl, které jsou povazovany za zavazné
a pravideln¢ vyuzivané. Své normy nema jen jazyk spisovny, ale fidi se jim 1 nékteré
jazykové tutvary jazyka nespisovného, jako napt. dialekty nebo interdialekty. Norma
spisovného jazyka je kodifikovana v pravidlech pravopisu, slovnicich nebo mluvnicich,
déli se na variantni a implicitni a je kritériem jazykové spravnosti. Norma se chova jako
otevieny soubor kodifikaci, které zachycuji, jeji zmény v zdvislosti na zméné dané
doby. Ty jazykové prostiedky, které jsou v urcité situaci vhodné a spravné, chapeme

jako komunikaéni normu.

Vzhledem k tvorbé reklamniho textu hovofime o normé spisovného jazyka, ktera je

viak cilen& porusovéana v disledku originality a aktualizace (Cechova, 2008, str. 77).
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4.3 Styl

V obecném méfitku ,,styl* znamena druh uméni, doby nebo naptiklad clovéka, ktery tak
vyjadiuje své vlastnosti v riiznych sférach svého puisobeni (Cechové a kol., 2003, s.
17.). Styl vznika diky aktivité tviréiho subjektu, je ovlivitovan faktory vzniku a cilem,
ke kterému ma slouzit. Tento rozSifeny vyznam slova byl odvozen od ndzvu nastroje,
kterym byly vyryvany symboly do voskovych desti¢ek. Tento nastroj byl starymi Reky
oznacovan jako ,,stylos“ a jiz od antiky slovo ,styl Vv pieneseném smyslu oznacuje

soubor individudlnich vlastnosti vyjadieni (Cechova a kol., 2003, s. 17).

Na zékladé¢ komunika¢niho zdméru (funkci projevu) vykrystalizovaly tzv. funkéni
styly:

1) Prosté sdélovaci styl - vyuziva se pfi neoficialnich akcich, v nevetejné komunikaci
a vytvari nasi kazdodenni komunikaci.

2) Odborny styl - je vyuzivan v odborné sféte a je rozdélen podle toho, komu je urcen

a podle stupné odbornosti na populariza¢ni, védecky prakticky a védecky.

3) Administrativni styl - jedna se o styl komunikace, ktera probiha zpravidla mezi

ufednimi pracovniky a pracovniky v oblasti administrativy, jde o styl jednaci.

4) Publicisticky styl - vyuziva se vmédiich a jinych hromadné sdélovacich
prostfedcich. Cilem je adresata pfesvédcovat i informovat. Jako samostatny styl je
uvadén styl oficidlnich mluvenych projevi - styl fecnicky.

5) Umélecky styl - jde o jazykové vyjadieni v oblasti uméni a uméleckého psani jako
napf. basn¢, dramata, proza nebo dila prozaicka.

6) Esejisticky styl — stoji na rozhrani uméleckého a odborného stylu, jedna se
0 kombinaci vykladovych a popisnych casti predstavujicich fakta s uvahovymi

pasazemi.
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4.3.1 Funkéni styl publicisticky

V posledni dob¢ se zaCal objevovat novy typ reklamy, ktery uzce souvisi
s publicistickym funkénim stylem. Timto stylem komunikuji média a dals$i hromadné
sd¢lovaci prostiedky. Publicisticky styl slouzi jako oznaceni vSech forem novinafiny,
zurnalistiky a jejich zanra, které splituji podminky informativni a persvazivni funkce.
Patii sem analyticko-informacni utvary s funkei ziskavaci nebo ovliviiovaci, analyticko-
zpravodajské tutvary nebo novinové zpravy s jednoduchou funkci informativni.
Publicisticky styl pouziva ob¢ formy jazykovych projevii — psanou i mluvenou. Psanym
typem se rozumi periodické tisky, zatimco mluvenym typem rozumime vyhradné

rozhlasovou a televizni publicistiku.

S vyvojem publicistiky uzce souvisi typicky znak publicistického stylu — dynamiénost.
Protoze publicistika piejala nékteré vyrazové prostiedky ze stylu odborného, ma
dynamika spolecné rysy i s timto funkénim stylem. Dynamika reaguje na ménici se
pozadavky publicistiky, spolecnosti a v neposledni fad¢ i doby. V publicistickém stylu
najdeme prvky i hovorové nebo fecnické, nebot’ se tento styl snazi zprosttedkovavat

odborn¢ informace laické vetejnosti.

Dalsim faktorem poukazujicim na to, Ze se jedna o styl publicisticky, je ,,modelovost*
pii vyjadfovani, kterou se snazi vSak Zurnalisté zasadné poruSovat. Tato modelovost je
déana tim, Ze se analytické a zpravodajské texty opakuji, takZe se jistd posloupnost pfimo
nabizi. Tato zautomatizovana hesla a formule nazyvame publicismy. Metafora
a metafori¢nost jako druh obrazného pojmenovani také patii ke specifickym vyrazovym
a jazykovym prostiedkiim tohoto stylu. Metafora obohacuje a ozivuje dané vyjadieni
a pridava mu tak i na emocionalnosti. V publicistice najdeme tzv. médni vyrazy, které
odrazeji dobu. Zpravidla zde hovoiime o jednoslovnych nebo viceslovnych
pojmenovanich, které charakterizuji rizné jevy v riznych sférach lidské ¢innosti. Dale
zde nalezneme 1 hojny vyskyt lidovych idiomil a frazémi a v dneSni dobé se t&si velké
popularité¢ i frazém sportovni. DalS§im rysem (pro publicistiku velice typickym) je
intertextovost. Osobni postoje najdeme v publicistice jako parentezi a jako nastroj

aktualizace vyuziva styl publicisticky ptivlastku shodného.
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4.3.1 Styl reklamy

Text reklamy, jak uz bylo n€kolikrat feceno, ovliviiuje persvazivni a informativni
funkce. Ty maji za tkol oslovit adreséata a nasledné ho presvédcit k zakoupeni produktu
nebo sluzby. DalSim CcCinitelem, ktery vytvari reklamni text, je Uzké propojeni
reklamniho stylu se stylem publicistickym a nasledné i cilovou skupinou, na kterou je
reklama cilena. V neposledni fad¢ text reklamy ovliviiuje i zpiisob, jakym se reklama

implikuje v médiich, se kterou neodmysliteln¢ souvisi jeji psana nebo mluvena forma.

Styl reklamy je velmi riznorody. Nékteré reklamy nam pokladaji otazky a zaroven si
na n¢ i odpovidaji. Jiné vyuzivaji basnické obraty v podob¢ tropt a figur nebo détské
fikanky nebo parafrdzuji a cituji zndmé vyroky a hesla. Najdeme i takové druhy reklam,
které se snazi utocit na nase kulturni prostedi a tim se nas snazi zaujmout. V posledni
dob¢ byva reklamnim trendem umélecky text, ktery v nas vzbuzuje vétsi diveéru,

napliluje nas a tim spise nas presveédci ke koupi.

Stylizace reklamy neni viibec snadné uméni. Nepfehanime, pokud fekneme, Ze je to

snad nejvice specializovany obor v Zurnalistice (Millerova, 1929, s. 10).

Devizou obou téchto stylt, reklamniho i uméleckého, je aktualizace skladebnich
spojeni a jejich vyznamu z hlediska lexikalnosti. Snazi se vytvaret nova slovni spojeni
a zduraznit tak vyznamovou a formalni hodnotu jazyka. Rozdilem vs$ak je, Ze pokud se
reklama nechce minout u¢inkem, musi spliiovat tu skuteCnost, ze jeji text bude
jednozna¢ny a uzavieny. Naproti tomu umélecky text dava prostor rGznorodé

interpretaci a podporuje sémanti¢nost.

Reklama si hraje nejen se slovy, ale i s recipienty, Pouziva znamych i neznamych hlast,
kterymi promlouva k adresatim, pobizi je, pokladd jim otdzky nebo jimi tfeba
I manipuluje. Reklama své adresaty nezna. Nezna jejich chovani a ani vlastnosti, pouze
se je snazi predpokladat. Ptistupuje k nim jako ke skuping, i kdyz by se n€kdy zdalo, ze
reklama chape adresaty jednotlivé. Reklama neoslovuje jen malé skupiny nebo
jednotlivce. Ve skutecnosti reklama cili na tisice adresatii a pak uZ je jen na jejich

vlastnim uvazeni, jak tuto ,,skutec¢nost, sdéleni pfijmou.
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Vybér jazykovych prostfedklt a obsah reklamniho textu je ovliviiovan nasledujicimi
Ciniteli:

a) cilovou skupinou recipientd,

b) snahou vytvofit poutavé a bezprostiedni sdéleni,

¢) designem a vizualni podobou reklamy,

d) snahou navodit ptimy kontakt s recipienty pomoci stylizace,

e) snahou ovlivnit psychickou stranku recipientd (emoce, mysleni, city),

) snahou o originalitu, kreativitu,

g) snahou o zapamatovani si reklamniho sd&leni (Cechova, a kol., 2003, s. 237).

Tyto vySe uvedené faktory ovliviiuji styl reklamy. Za pomoci spojky jako anebo
v psanych textech pomoci pomlcky, reklamni text vyuzivd tzv. prFirozeného
pojmenovani, které byva zpravidla usazeno v jednoduchych vétich spolecné se
sponovym prisudkem. Nékteré reklamy se Casto ptaji a samy si i odpovidaji a nékteré
jsou zaloZeny na metonymii a metafore. Intenzity sd€leni reklama docili pouzitim vét
v imperativu. Najdeme zde ¢asto nazvy samotného produktu, zbozi, sluzby anebo firmy.

Lidové frazeologicka vyjadieni plni apelacni charakter.

ProtoZe je v posledni dob¢ trendem difiize reklamy a uméni, objevuji se také basnické
a fecnické obraty, které maji za kol zveliCcovat nebo opakovat. Pokud reklamni text
obsahuje reklamni slogan, zpravidla se vyuziva rymi, tropu nebo figur. Reklama
operuje se znamymi existujicimi vyroky, které ¢asto sama modifikuje nebo vytvaii nova

slovni spojeni a slovni kombinace, které zasazuje do necekaného prostiedi (kontextu).

S nartistem amerikanizace Ceského jazyka je velmi ucinnym trendem pouzivani
anglickych slov, které se t&ési velké oblibé (pifevazné u mladsich generaci). Na druhou
stranu stdle se pouzivaji odborna slova, ktera plsobi na respondenty diveéryhodné
a hlavné profesionalné. Pocet hodneticich adjektiv, kterd vyjadiuji kvalitu vyrobku
nebo sluzeb, je ptiblizné stejné tak velky jako frekvence jejich opakovani a vyuzivani
v dané reklamé. Casto se reklama pfiklani i k interpretaci reklamniho sdéleni pomoci
intenzifikujicich nebo expresivnich superlativ téchto adjektiv. Oblibenou formou

reklam byvaji i rymy nebo kratké fikanky a basnicky. Prostor a prostfedky, které jazyk
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vvvvvv

a aktualnost.

4.4 Stylotvorné faktory

Funkce

vvvvvv

a diky kterému vnimame reklamu, jako celek je tzv. funkce. Vnimani a mysleni ¢lovéka

a Vv kone¢ném dusledku i jednani lidi, mizeme vnimat tfemi zptsoby.

Prvnim zptisobem je poskytnout recipientovi informace o skutec¢nosti. Lépe feceno jde
0 pouceni recipienta o konkrétnim stavu véci nebo udalosti, které se odehraly
v minulosti, pfitomnosti nebo se odehraji v budoucnosti. Tento zpisob nendsilné Cerpa
z piirozené touhy recipienta po udalostech, skute¢nostech, informacich. Nikomu nic
nepiikazuje, jen ocekava, ze po zprostiedkovani informace bude recipient reagovat

oc¢ekavanym zplisobem.

Druhy zplisob hodnoti vyvolané postoje a jednani recipienta k dané skutecnosti. Tietim
zpiisobem je pak apelacni funkce v podobé piimé vyzvy k danému jednani. Druhy
a tieti zpasob je viceméné propojen a automaticky navazuje na zptisob prvni (Sebesta,
1983, s. 7).

Subjekt autora

Reklamni text byva zpravidla tak kvalitni, jako byva kvalitni slovni zdsoba a zkuSenosti
textate, ktery dany reklamni text piSe. Nejednd se zde ani tak o ,kreativni brief*
zadavatele, ale o subjektivni vyjadieni a talent samotného textafe. Aby autoriv text byl

uspésny, mél by autor disponovat témito vlastnostmi:
a) znat normy, kodifikace a jazyk, ve kterém se reklamni text uskuteciuje,
b) disponovat socio-kulturnim a politicko-ekonomickym piehledem,

¢) mél by se pohybovat na trovni vSeobecného a odborného vzdélani,
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d) mél by byt rozumové vyspély s odpovidajicim intelektem,

e) m¢l by mit znalosti o obsahu a tématu reklamy,

f) mél by si byt védom, kdo je cilovy recipient a zaroven védom adresnosti k nému.
Subjekt adresata

Tento stylotvorny faktor je dilezity nejen pro reklamni texty v rdmci publicistiky, ale
ma 1 celoplosné vétsi vyuziti. Adresat vybird médium, kterym bude reklama
prezentovana. Vybird vyjadfovaci prostiedky, argumenty 1 samotny zpisob
argumentace a Vv neposledni fad¢ i téma. DalSim znakem, kdy je jasné, ze role adresata
neni opomenuta, je piitomnost cetnych osloveni nebo druhych osob jednotného
I mnozného ¢isla. Tato adresnost je podminéna rozkazem nebo otazkou v samotném

sdéleni.
Téma

Reklamni sdéleni se soustfed’uje pouze na jedno jediné téma z kulturné-spolecenského

zivota nebo aktivit blizkych recipienttim.
Mira pripravenosti

Vsechny reklamni texty jsou pfedem pfipravené zvlasté u psané formy, ale i u mluvené
podoby reklamy. Nesmime zapominat, ze veSkerd mluvena reklama je pfedem pisemné

pfipravena.
Situace

Ma oficidlni rdz a je vefejnd. Komunikace reklamniho sdéleni je vedena mezi subjektem

a recipientem polopiimo nebo nepiimo.
Forma

Je rozdélena na primarni (mluvenou) a sekundarni (psanou). VVzhledem k obsahlosti
tohoto tématu, je form¢& vénovana nasledujici podkapitola 4.5, kde jsou probrany

podrobné jeji specifické aspekty.
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4.5 Forma mluvena a psana

Jazykové projevy délime na mluvené nebo psané. Lisi se od sebe mirou zavaznosti

vzhledem ke komunikacni situaci a v ndro¢nosti celkového zpracovani tématu.

Jako primarni forma je brana mluvena podoba jazykového projevu. Tato forma je
typickd svou nepfipravenosti a spontanni reakci na danou situaci. Mluvend podoba

jazykového projevu se vyviji uz nékolik miliont let soucasné s vyvojem clovéka.

Pro mluvené projevy je charakteristické pouzivani anakolutu nebo apoziopeze
a vyjadiovani pomoci elipsy, at’ uz ve vétné nebo slovni urovni. Tyto projevy mohou
byt 1 obsahlejsi nez projevy psané. Vzdy vsak zalezi na viili autora, kdy opakovanim
zdaraziuje dilezitou pasaz svého projevu, nebo s ohledem na adresata. Tyto projevy

byvaji velmi Casto obohaceny o neverbalni komunikaci (gestika, mimika).

Dulezitou roli v mluvenych projevech hraje intonace hlasu, dynamika, sila a tempo feci.
Protoze je mluveny projev sméfovan piimo k piijemci, mluv¢éi musi pracovat se silou
hlasu, regulovat tempo feci a snazit se o to, aby jeho projev nebyl monoténni. Miize
vyuzivat i frazi a zdlraziiovat vybrané pasidze a diky intonaci hlasu mlze pozmeénit
vyznam jednotlivych slov.

Marie Cechova ve své knize Souc¢asna Seska stylistika, rozdélila hlavni prostiedky

mluvenych komunikéati na:

a) ukazovaci zajmena ,ten, ta, to“ uzivané v roli atributu spoleéné¢ s odkazem na

skute¢nost, ze o dané véci nebo ¢loveéku uz byla fec,

b) rizné druhy osloveni nebo ocekavana reakce piijemce (pfevazné kladna) vuci

adresatovi,
¢) emocionalni vyjadfent,

d) vyuzivani modernich, odbornych nebo novych slov z nejriiznéjsich oblasti (Cechova,

a kol., 2003, s. 164).

Za sekundarni formu jazykového projevu povazujeme formu psanou. Ta vznikla

prakticky nedavno, asi pfed péti tisici lety. Formovala se soucasné s vyvojem pisma,
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a jejich souvislosti a museji byt v ramci stylistiky, pfesnéjsi a upInéjsi.
Typickym znakem psanych komunikatl je propracovanéjsi vétna a textova struktura,
minimalizovand moZnost uzivani interdialektl a dialektii a celkové vétsi obsahova

jednota. Nelze zde uplatnit ani nonverbalni prostfedky (mimika, gesta, aj.) ani

parajazykové prosttedky (tempo feci, intonace, aj.).

Nalezneme ale i zvlastni typy psanych projeva s rysy mluvenosti (dopisy, sms, chat,
internetové diskuze) anebo mluvené projevy se zietelnymi rysy psanosti (referaty,

prednasky).

Nesmime vsak zapomenout, Ze vSechna reklamni sdé€leni, kterd jsou prezentovana

mluvenou formou, vychézeji z formy psané.

4.6 Jazykova kompozice

Jazykova kompozice textu hraje v reklamé vyznamnou roli a dava reklamnimu textu
strukturu. Znalost jisté ,,analogie“ slov a toho, co se smi a nesmi, pomaha autorovi
vytvofit kvalitni, plnohodnotny reklamni text. Do jazykové kompozice fadime nazev,

hlavni text a slogan.
Nazev

Vyznamnou roli v boji o potencionalniho zdkaznika hraje nazev produktu nebo sluzby.
Lidé si nejlépe pamatuji kratké a jednoduché nazvy. Nazev, ktery vzbudi ohlas a je
libivy, dovoli produktu zvySit svou cenu, a piesto se bude stile dobie prodavat.
V dnesni dobé hovoifime ptedev§sim o odévnim a modnim primyslu, farmaceutickém

prumyslu, kosmetice a nepieberném mnozstvi potravin a napoja.

Hlavni text

vvvvv

a snazi se svou argumentaci presvédcCit potencionalniho nakupujiciho. Snazi se popsat
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vyhody a ptednosti daného produktu nebo sluzby nebo popisuje, jak produkt nebo
sluzbu pouzivat, vyuzivat. Charakteristickym rysem hlavniho reklamniho textu je
jednoznacnost, kratkost a jednoduchost. Tvorba samotného textu vSak podléha jistym

zasadam a to:

a) nepouzivat dvojsmysly,

b) nepouzivat nejasnou analogii,

C) vyvarovat se uziti piili§ strojeného jazyka,

d) neoperovat slozitymi slovy, slovnimi spojenimi nebo vyrazy, kterym cilova skupina

nerozumi nebo téchto slov, slovnich spojeni, vyrazli nepouziva,

e) moznost aplikovat sdéleni jako piibéh nebo vyuzit role odbornika, svédka jako

doporucovatele.
Slogan

Dulezitym prvkem, ktery je kratky, vystizny, shrnuje zakladni informace o produktu
nebo sluzbé a je velmi dobie zapamatovatelny je slogan, heslo nebo titulek. Vymyslet

24

agentury a jen méalokdo umi rozeznat, co je a co neni dobry slogan.

Titulek byva kratky (zpravidla nékolik slov), je uderny, a obsahuje shrnuté informace
0 produktu nebo sluzbé. Muze obsahovat i dopliujici informace o produktu nebo sluzbé
ve formé podtitulku. V reklamé& je vyrazné oddélen od ostatniho textu tak, Ze ho nelze
prehlédnout. Vétsiho efektu 1lze docilit napf. v kombinaci s obrazkem nebo

jednoduchym klipartem.

Slogany byvaji psany otizkou, rozkazem i prostym oznamenim. Casto vyuZivaji
ptivlastiovaciho zdjmena V4§, které plni nejen zdvofilostni raz diky velkému pismenu,
které znaci vykani, ale recipient mize mit i dojem, Ze je reklama vénovana piimo jemu.
Plni tak tedy 1 jistou ,,blizni* funkci. Dobry slogan, titulek nebo heslo si lidé pamatuji

mnoho let nebo 1 do konce Zivota.
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PRAKTICKA CAST

5 CiL, METODIKA, VYZKUM

Cil prace

Konfrontace s reklamou se postupem ¢asu natolik zautomatizovala, ze ji pokladame za
naprosto béznou. Vliv reklamy pocatkem 90. let velmi vrostl a drzi si své vyhradni
misto dodnes. I kdyz v poslednich letech zaznamendvame mirny pokles tvorby reklamy

(trh je reklamou pfesycen), stale je nemalym manipulatorem.

Prace je odrazem spojeni reklamy a jazyka. Je zaméfena na jazyk reklamy, jako jeden

z prostiedki, pomoci kterého se reklama snazi dosadhnout svych cili.

Na zéklad¢é pozorovani byly shroméazdény rGzné typy reklam, zpravidla venkovnich
(s timto typem reklam jsme nejvice konfrontovani) nebo internetovych, ambientnich ¢i
vnitinich, rozhlasovych i televiznich. Reklamy jsou roziazeny do jednotlivych kategorii
jazykovych prostiedkil v reklamach, které byly vybrany v disledku pozorovani ¢etnosti
jednotlivych druht reklam. Tyto kategorie jsou doloZeny konkrétnimi reklamnimi texty

a jsou bliZe popsany.

Prace si klade za cil zjistit, jaké jazykové prostiedky reklama vyuZiva, aby byla
zajimava, a které jazykové prostiedky se pouZivaji nejcastéji.

Metodika

V této bakalaiské praci je vyuzita metoda analyzy. Vzhledem Kk posuzovanému
materidlu (rizné druhy a typy reklam) byla zvolena analyza jako nejlépe odpovidajici

metoda ke zkoumanému vzorku.

Jazykova analyza, analyza jazyka nebo jazykovy rozbor je metoda, kterd rozklada
ucelenou formu jazyka pomoci lingvistiky, médii, sémiotiky, literarni védy, filosofie aj.
na dil¢i casti, které napomahaji k lepSimu pochopeni celkové komplexnosti textu, jez

nebyva nékdy na prvni pohled viditelna.
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Jazykova analyza rozebird jazykovy komunikat z mnoha uhld, kterym je napiiklad
rytmika a libozvuk hlasek a slov. Pfedmétem je analyza textu i z pohledu stylistiky tj.

tropt a figur nebo grafického zpracovani tj. velikosti, typy, barvy pisma.
Vyzkum

Védecky vyzkum v oblasti jazyka reklamy s vyuzitim metody analyzy je rozdélen do
¢ty zakladnich podkapitol: reklama verSovand, rymovana, rytmicka, tropy, fecové akty
a grafika. Tyto uvedené podkapitoly obsahuji dil¢i ¢asti, jez se zamétuji na vybrané

typy jazykovych prostiedkl jednotlive.
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6 ANALYZA REKLAMY

6.1 Reklama verSovana, rymovana, rytmicka

Poezie — druh literatury psany fe¢i vazanou tj. verSem. Poezie se odliSuje od prozy

rytmickou harmonii jazyka.

Prozodie — je soucasti nauky o verSich tj. versologie, jako nauka o rytmu, kdy detailné

zkouma vers, prevazné jeho zvukové vlastnosti.

Rytmus — je celistvym uspofaddnim jednotlivych zvukovych prvkl verSe. Mluvime zde
0 tzv. idealnim rytmickém schématu, které ¢ni vV ndvaznosti a opakovani zvukové

normy Vv souvislosti se zvukovymi tendencemi, které toto pravidlo rozrusuji.

V Sesté kapitole rozebereme takové reklamni texty, které vykazuji ur€itou zndmku
zvukové kvality, tvofenou pomoci zvukovych figur, a to nejCastéji rymem, rytmem

nebo eufonii ¢éi aliteraci.

Kdyz se ohlédneme do bézného Zivota, jak to vypada obvykle v mezilidské komunikaci,
dospé€jeme k ndzoru, ze Clovek povazuje za dulezité to, co chce fict, za mén¢ dulezité,
jak to fekne a jestli jeho sdéleni obsahuje néjaké zvukové vlastnosti. Pouziva slova,
kterd zamétuje na obsah sdéleni a kterd nejvice odpovidaji jeho zaméru, aniz by se
zvIast' zajimal o jejich zvukovou skladbu nebo zvukovy fad. Na druhou stranu v téchto
»Zvukoveé nepfipravenych® komunikdtech casto nalezneme prvky prozodie. Tyto
zvukové prvky vSak pfichdzeji do komunikitu nahodile, bezdécné a vychazeji
z aktudlnich pocitii autora. Pti tvorbé reklamy nam obsah a forma nesplyvaji, jsou si ale
natolik blizko, Ze by se dalo fict, Ze stoji na stejné trovni. Velkou roli zde hraje zplsob
sd€leni a realizace samotného textu (obdobné je tomu 1 u stylu uméleckého), v naSem
pifipadé jde o uspotfadani slov v oblasti zvukovych ¢asti — slov, slabik a hlasek. Rym je
zvukomalebny a zvukomalba, libozvucnost byva zisadnim prvkem pii vystavbé
basnickych textd. Opakujici se rytmus této zvukomalby, ktery ma jistou normu, tad

nazyvame metrum. Dalo by se fici, Ze metrum je realizdtorem rytmu. Autor tedy vytvari
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sled zvukomalebnych slov takovym zplsobem, aby piijemné piisobila na adresata. Toho

chce docilit 1 reklama.

V te€i vazané se nejcastéji objevuji opakujici se slova, slabiky nebo hlasky, ktera tvori
na konci anebo uvniti verSe rym a jsou tak zékladem pro poeticky text. V bézné praxi se
setkdvame se zvukomalebnymi reklamnimi slogany. Problémy zpravidla nastavaji
tehdy, je-li potieba pielozit reklamu z ciziho jazyka. Text mize byt zménén nebo jeho
zvukomalebna kvalita tehdy, pokud je zvukova zakonitost vysoce spjata s danym

jazykem.

611 Rym

Rym je shoda syntaktického celku v proze, rytmické fady na konci verSe nebo

poloverie. Cesky rym byva zpravidla dvouslabi¢ny, miize byt viak i vice slabik:
Kazdy hleda vlastni cestu,
od prirody nebo k méstu,
za praci ¢i pro zdabavu,
Jjak tva zlatd rybka plavu.
Jak teézké se rozhodnout,
a co hur — se dohodnout,
Jjednoducha odpoved,
nech to plavat, ted jen hled.
Kia Sportage a Nova Kia Sorento — kdyz uz vite, Ze chcete SUV.

(Zdroj: archiv autora)
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Rym miiZe byt také gramaticky. Je tvotfen ve stejném tvaru a slovy stejného druhu:
Jednoho si dej, druhy vyhravej.
Po opdleni, po kterém touZite, s ochranou, kterou si zaslouZite.
(Zdroj: archiv autora)

Naproti rymu gramatickému stoji rym kmenovy. Zde se potkavaji slova, kterd patii
K riiznym slovnim druhéim. Tento rym je povaZzovan za cennéjsi a hodnotngjsi. Casto ho

najdeme ve spojeni se jménem znacky nebo vyrobku:

Obrazek 1: Kmenovy rym — Seznam.cz

SE2NAM.C2

- /
...najdu tam, co neznam!

Zdroj: online, cit. 2016-01-12

(vice v ptiloze A)

6.1.2 Eufonie

Eufonie vznika zvySenym vyskytem nékterych hlaskovych skupin nebo naopak jejich
potlatenim. Timto postupem tvofime zvukomalbu (libozvuk). Eufonie je jednim

Z hojn¢ vyuzivanych prvkd, pro tvoru reklamniho textu:
Bomba v boji proti bakzeriim.
Vybirat Vcas se Vyplati.

Neplat'te penezi! Zaplat'te zbozim!
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(Zdroj:archiv autora)

6.1.3 Aliterace

Tzv. naslovny rym je opakovani skupiny hlasek nebo jedné stejné hlasky na zacéatku

dvou a vice slov.

Obrazek 2: Aliterace - Oreo

Zdroj: onling, cit. 2016-01-14
(vice v ptiloze B)
nebo:
Lette za létem.
Pohoda kousek po kousku.
Doprava zdarma. Dozivotni zdaruka.
Vybirat vcas se Vyplati.

(Zdroj: archiv autora)
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6.1.4 Metrum

Metrum je oznaCovano za normu versového rytmu. Dohlizi na uspotfadani jazykovych
prvkli a jejich opakovani ve verSich. V Ceském jazyce verS podléhd tzv.
sylabotonickému prozodickému systému. Ten opakuje v pravidelnych intervalech riizné
pocty slabik ve versi a klade diraz na pfizvucné a nepiizvucné slabiky ve versi.
Ptizvucné a nepiizvucné slabiky oznacujeme jako ,,stopy* a podle jejich opakovani

urcujeme stopy jako: jamb, trochej nebo daktyl.

V reklamnich textech je nejhojné&ji vyuzivany trochej, ktery je slozen ze dvou slabik.

Prvni slabika je pfizvucnd, druha slabika je neptizvuéna.
Slyste to uz posté, radost muzii roste!
Krev vie jako ldva, lev Fve jako krdva.

(Zdroj: archiv autora)

Daktyl je sloZen ze tii slabik, kdy je prvni slabika ptizvuéna a zbylé dvé nepiizvucné.
Kdyz nevite kam pro karu, kupte si ji v Eurocaru!

(Zdroj: archiv autora)

Stopa jambicka je zaloZena na dvou slabikach, kdy je prvni slabika nepfizvucna
a druhd ptizvucna. Jamb se v reklamnich textech nevyskytuje, naproti tomu si vSak lze
vS§imnout anapestu, ttislabi¢né stopy, ktera je stejné¢ jako jamb, charakteristicka
vzestupnou formou a gradaci. Jeji sloZzeni je nasledujici: nepfizvucna slabika,
nepfizvucna slabika, ptfizvu¢na slabika. Toto slozeni vSak nebyva zcela harmonické

a casto se lisi poctem slabik ve verSich.
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Obrazek 3: Anapest - Modafen

Potlacuje bolest
Uve je nos

ZeNTIVA

Zdroj: online, cit. 2016-01-12

6.2 Tropy

Tropy a figury jsou jazykové prostiedky, které jsou vysledkem vztahii a sounélezitosti
mezi slovy nebo skupinou slov. Jsou to tzv. obrazna pojmenovani, ktera jsou zalozena
na zvySeni intenzity pusobeni vyznamu (vyznam se neméni) nebo na pienaseni
vyznamu.

Vysledkem jsou pak spojeni vztahli slovotvornych, sémantickych, syntagmatickych

| paradigmatickych. Slova se zde opakuji, graduji nebo stoji v kontrastu.

Prvni podkapitolou jsou typy reklam, které navozuji krasu a esteti¢no.
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6.2.1 Epiteton

Epiteton je znam také pod nazvem ,basnicky privlastek®“. Zvyraziuje vlastnost
vyobrazeného pfedmétu nebo jevu a fadi se do skupiny hodnoticich p¥ivlastki. Casto se
objevuje jako stuptiované adjektivum a nabizi ndm takové hodnoceni, které jako

zékaznici oéekavame.

Epiteton rozdélujeme na basnicky privlastek staly (epiteton constans) a ozdobny
(epiteton ornans). V reklamach je hojné vyuzivan epiteton constans, ktery tvofi stabilni
slovni dvojici (krasny vzhled, vysoka kvalita, sveri viiné, oslnujici lesk) oproti epitetonu
ornans, ktery se li$i nevSednimi slovnimi spojenimi a novotvary (elastickd pevnost,

chytry ndkup, diamantovy standard).

Obrazek 4: Epiteton constans - Lidl

B

Sprévna volba

Zdroj: onling, cit. 2016-01-14
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Vhodnou ukazkou je spolec¢nost Schwarzkopf, ktera je na téchto epitetech vyslovné

zalozena:
Obrazek 5: Epiteton constans - Schwarzkopf

[INOVINKA VI 843

PERFECT CARE COLOR

MAXIMALNI PECE
A INTENZITA BARVY.
BEZ AMONIAKU.

PEGUJICI BARVA S HEDVABNYM ELIXIREM.

Zdroj: online, cit. 2016-01-14

Nejcastéji vyuzivanym epitetonem je pifivlastek ,,novy*“. Byt je to pfidavné jméno
pomérné stereotypni, zarucuje nam pocit aktualnosti a kvality. Je oblibeny také i pro
dal$i svou vlastnost, a to, Ze se da pouzit v jakémkoli primyslovém odvétvi (novd

svezest, pojisteni nove generace-UNIQUA, dejte svéemu bytu novou tvar).

Obrazek 6: Epiteton constans — auto SKODA

SIMPLY CLEVER SKODA
VY -8
Nova SKODA Rapid Spaceback
Proc se drzet pri zemi?

| il“

Zdroj: online, cit. 2016-02-01
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Obrazek 7: Epiteton ornans - Euronics

*.
| HVEZDNY [EURONICS

| WYPRODEJ g P B
\ \L!(iY;).ziaii2013 o%m 1"‘—1@

Zdroj: online, cit. 2016-02-01

(vice v ptiloze C)

6.2.2 Metafora

Zpusob, kterym pfenas§ime vyznam slov, nazyvame - metafora. Vyuzivame
pojmenovani, kterd patii do jiné smyslové oblasti a kterd zafazujeme podle naznak,

mnozstvi, velikosti, podobnosti nebo tieba vzhledu atd.

Metafora se v reklamnich sdélenich objevuje v kratSich tvrzenich, které maji vlastnost
prostého piifazeni. Tento reklamni text se rozdéli na dvé casti, mezi kterymi vznikne
tzv. paralela. V prvni ¢asti reklamni text hovoti o produktu, vyrobku, sluzbé. Ve druhé

¢asti je vytvoren rétoricky nebo metaforicky vyrok. Napt.:

Vodafone. Jde to i jinak.
CHROM plus. Spojenec stihlé postavy.
Vanish. Davéiuj riizové.

(Zdroj: archiv autora)
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nebo:

Obrazek 8: Metafora — Hellmann's

‘HEU\'\MB,NN'Si Kdyz je chut skutednéd.

Zdroj: online, cit. 2016-02-02

Neékdy najdeme i reklamy, které se tomuto metaforickému vyjadieni vyhybaji. S

pouzitim kladnych a pozitivné hodnoticich slov poskytuji informaci o tom, co je pro

jejich sluzbu nebo vyrobek klicové, typické. Nebo ¢im je jejich produkt jedine¢ny. Jako

napf.:
AAA auto. Jasné argumenty.
T-mobile. Prosté bli.
Futurum. Rdj nakupii.
nebo:

Obrazek 9: Metafora - Lomax

A

Vyladéna
garazova vrata...

Zdroj: online, cit. 2016-02-03
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Obrazek 10: Metafora — Coca-Cola

Napoj Coca-Cola, vynikajici a osvézujici ,,Tva zizen dostane kiidla*

. \ Your thirst
! \ takes wings’

Delicious and
Refreshing/ a

Zdroj: online, cit. 2016-02-03

(vice v ptiloze D)

6.2.3 Prirovnani

Prirovnani je zaloZeno na metaforickych principech. Je to specificky druh vyjadfovani,
jehoz cilem je vetknout pfijemci néjakou vlastnost nebo piedstavu. Pfirovnani je
opakem metafory, kdy usiluje o bliz§i vysvétleni. Naopak metafora nechava tsudek
a pochopeni na Clovéku. Nejcastéji nachazime v reklamnich textech pfirovnani se

spojkou jako nebo také se spojkami ani a nez.

S krasnou zenou je to jako s dobrym pivem. Nakonec stejné reknete: dalsi prosim!

Velvet.
Luzkoviny BENAR — spanek jako v pohadce.
MALBER jako svycarské hodinky.

(Zdroj: archiv autora)
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nebo:

Obrazek 11: Pfirovnani — Blue Style

CESTUJTE JAKO MISS CR

-
# RECKO
# TURECKO
* EGYPT
* TUNISKO
,‘ * DJERBA

, * TABARKA
%
§

.

§  * BULHARSKO

cj%%%tyle NEJLEPSi PARTNER

// et PRO NEJLEPSi DOVOLENOU

Zdroj: online, cit. 2016-01-14

Obrazek 12: Pfirovnani - Kooperativa

Zdroj: online, cit. 2016-01-12
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[AAY4

implikovéno, ale tzv. stiedni ¢len (na ¢em je pfirovnani zalozeno) vyjadfen neni a je
ticba si jej domyslet. Reklama ma pak podobu tzv. predikce (pfipsani piiznaku

porovnavanému ¢lenu). Napt.: Kreditni karta — banka ve Vasi ruce.

6.2.4 Dekompozice

Dekompozice modifikuje grafickou podobu slov za pomoci jazykovych ekvivalentli
nebo napodoby, které sméiuji pouze k jedinému cili — upozornit na jméno podniku nebo

produktu a zvyraznit jej.

Obrazek 13: Dekompozice - Miiller

., Tu dhut prosté mirlluju

Zdroj: archiv autora

nebo:

Obrazek 14: Dekompozice - SYM

Zdroj: online, cit. 2015-12-27

(vice v ptiloze E)
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6.2.5 Kontrast

DalSim postupem, ktery je opét zalozeny na tzv. slovnim paralelismu (vyznam

slovnich spojeni) je kontrast. Je zalozeny na antonymech (slovech opacného vyznamu).

Jednoducha antonyma se tvofi za nepiitomnosti uritych pfiznakd. Reklamni text
vyuziva jednoduchych antonym pifevazné na zacatcich a koncich ver$t, vét nebo

v koncovych pozicich.

Obrazek 15: Kontrast — Tullamore Dew

Zdroj: online, cit. 2016-01-27

Kontrast vzbuzuje v recipientovi pocit vyjime¢nosti a zni velmi dobie. Diky kontrastu
byva text reklamy dobte zapamatovatelny. Autofi textu vytvareji zvlastni slovni spojent,

ktera jsou nevsedni.

6.2.6 Cizislova

V posledni dob¢ je trendem usazovat do reklamy cizi slova, kterd dodéavaji reklamé

originalitu, vyjimecnost, jedinecnost, zvySuji jeji prestiz.
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Jedna z metod, ktera poukazuje na piitomnost cizich slov vreklamé je tzv.
paralelismus nazvu produktu, sluzby nebo podniku a origindlniho (pivodniho)
nepieloZzeného reklamniho textu nebo titulku. Nejcastéji tento jev pozorujeme u reklam

na automobilové zavody.

Obrazek 16: Cizi slova - SKODA

Simply

Clever
feseni

Zdroj: online, cit. 2016-01-17

(vice v piiloze F)

6.3 Refové akty

Dalsi skupinou jazykovych prostiedkil, jsou pravé takové, které dokazou navodit uzsi
kontakt sadresatem. Tyto reklamy jsou charakteristické svoji snahou vytvofit

imaginarni dialog s adresatem a pokusit se ho aktivné zapojit do tohoto procesu.

Twvrci tohoto typu reklam si kladou za cil pouze jediné: apelovat na adresaty, ktefi maji

byt reklamou osloveni. Casto se tak d&je formou: Vy!, Vas!, Ty!.
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6.3.1 Tykani a Vykani

Své kouzlo pro reklamu piedstavuje pfivlastiiovaci zajmeno Vas, tviij a zajmeno VY,
ty. Nejcastéji se v reklamach objevuji v prvnim padu, tfetim padu (tobe, Vam) a ve
ctvrtém padu (tebe, Vas). Tato uméle vybudovand blizkost a divéra vzbuzuje
Vv adresatovi pocit presvédceni, ze tato reklama ma smysl.

Obrazek 17: Tykani a Vykani - Kooperativa

-~

=N

-] Potife sldskou jsou na Vs,
7] Natyostatnivelké starosti

Sy fsme tu my.

Zdroj: online, cit. 2016-01-02

Cilem téchto zajmen je to, aby zékaznik citil, Ze je reklama urcena pfimo jemu.
Samoziejmé ve skutecnosti to tak nefunguje, protoze tviirce reklamniho sdéleni adresata

nezna.

Reklamy se snazi vytvofit idealni nabidku toho, co si pfejeme a o ¢em snime. Tvirci
reklam se tvaii, Ze tato ptani znaji a Casto pfipominaji zakaznikim, kdo a jak jim jejich
prani mize splnit. Sami zadavatelé se oznacuji jako ,,my* (osobni zijmeno) nebo

explicitné pomoci slovesné koncovky ,,nas«.

Pro potiebu navozeni jest¢ uzs§iho kontaktu s adresatem se pouziva tykani. Zpravidla
tento typ reklam nachézime na mistech, kde se schazeji mladsi generace, na které tyto

reklamy apeluji.
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6.3.2 Rozkaz

Reklamni texty nejsou mnohdy naprosto uhlazenym jazykovym aktem. Reklama
kondicional vyuziva minimalné, protoze na zdkazniky plisobi negativné. Adresati si

mysli, Ze néco museji a uz z principu tyto reklamy pak odmitaji.

Na druhou stranu, tento rozkaz v reklamach byva velmi Casto, a to jen s tim rozdilem, ze
grafické oznaCeni imperativu (vykiicnik) je vypusSténo, ale forma sd€leni zlstava.
V reklam¢é nachazime reklamni sdéleni typu: Je na Vias, jak to udelate, hlavné to

udélejte. Promérite svou zahradu v rdj na zemi.

Reklama se slogany v imperativu se snazi ovSem také navodit zdvoftilostni atmosféru,
ktera ¢astecné tvrdost imperativu eliminuje. Takové reklamy byvaji pak seridozni, nékdy

duveérné, avSak odosobnéné.

6.3.3 Otazka

PoloZeni otazky v béZném Zivoté a v tom reklamnim se od sebe liSi. V béZném Zivoté
pokladdme otazku za ucelem zodpovézeni néceho, co nevime. Reklama odpovéd na

poloZenou otazku zna a pta se prave proto, aby ji mohla adresatovi ithned sdélit.

Otazky zvySuji svou intenzitu a graduji nendpadné za pouZiti pfislovci jako napt. fake,
jeste. Podsouvaji svou naléhavosti adresatovi myslenku, jak to, Ze to jeSt¢ nema, kdyz

ostatni uz ano?

Obrazek 18: otazka — Navolnenoze.cz

JAK SE TI PARE
NA VOLNE NOZE?

90

Zdroj: online, cit. 2016-02-02
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6.4 Grafika

Tato podkapitola zkouma reklamy, které jsou specifické svoji grafickou podobou. Tyto
druhy reklam apeluji na adresaty svymi obrazky, styly pisma a jejich velikosti a velmi

dobfte zpracovanou komplexni grafikou.

6.4.1 Akronym

Akronym vznikd uspofadanim, spojenim pocatecnich pismen, hlasek, slabik danych

slov nebo vét. Je to tradi€ni zplsob jak mnoho firem tvoii sviyj vlastni nazev.

napt.: ADIDAS — Adolf (Adi) Dassler, CEDOK — Ceskoslovenska dopravni kancelat,
CEZ — Ceské energetické zavody, SYNOT — Synové a otec, BMW — Bayerische
motorenwerke, IKEA — Invar Kamprad Emtaryd Augnnaryd, VODAFONE - voice,

data, fone .

Obrazek 19: Akronym — Adidas

Zdroj: online, cit. 2016-01-15

(vice v ptiloze G)
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6.4.2 Ikony a symbolika

Symboly nebo ikony zpravidla plni zastupujici funkci, kde neni prostor pro polemiku,
zdali se jedna o ono pismeno, slovo, nebo o n¢jaké jiné. Pouzivaji se tam, kde je sd€leni

naprosto jasné. V této reklam¢ na Semtex nahrazuje symbol srdce diakritické

znaménko.

Obrazek 20: Ikony a symbolika — Semtex

E
3

.“
.j‘
J
4
-

-

N

o

.

Zdroj: online, cit. 2016-01-27

(vice v ptiloze H)

nebo nafouknuty mobil jako balon, symbolizuje sdm o sob€ i bez uvedeni textu, ze se

jedna o nafouknuti internetovych sluzeb.

Obrazek 21: Ikony a symbolika — T-mobile

Nafoukli jsme internet
v mobilu pro vSechny

0 Vénocich jsme rekordné nafoukli n
internetové balicky, a to stévajicim i novim zékaznikGm.
Treba za 200 MBted déte jen 139 K.

Piijdte si pro nejlepsi intemet do nasich prodejen.

sesssasnevanaspasennes Qs Mobiless

Zdroj: online, cit. 2016-01-27
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Neékdy byvaji symboly nebo ikony uvedeny jen ikonicky, protoze se vyznam sdéleni

nezméni.

6.4.3 Velikost, typy pisma

Reklamni texty byvaji velmi ¢asto ozvlaStnény grafickou tpravou pisma, jeho velikosti
nebo barvou. Tato extravagance ihned zaujme, muze byt ale i negativni. Zména
velikosti, barvy nebo typu pisma se uplatiiuje na tu ¢ast reklamniho textu, kterd ma byt

zvyraznéna.

Na tomto obrazku je zvyraznéno jméno firmy, kterd tyto jogurty vyrabi.

Obrazek 22: Velikost, typy pisma — Duko

DUKO:MAXI:
- s jogurtem
- s pazitkou

...ta prava energie pro celdu rodinu

Zdroj: online, cit. 2015-12-25

(vice v ptiloze I)
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7/ INTERPRETACE

V praktické ¢asti byly podrobné rozebrany rizné typy reklam. Reklamy byly rozdéleny
do Ctyt zakladnich skupin, kterymi byly: reklama verSovana, rymovana, rytmicka, tropy,

feCové akty a grafika. U jednotlivych skupin probéhla hloubkova jazykova analyza.

U reklamy verSované, rymované a rytmické se zkoumaly jazykové prostfedky: rym,
eufonie, aliterace, metrum. NejcastéjSim rymem, ktery se v ¢eskych reklamnich textech
objevuje, je rym dvouslabi¢ny nebo trojslabi¢ny. Eufonie, ktera klade dtiraz na libozvuk
slabik, se neobjevuje tak Casto. Pokud je vSak nalezena v reklamnim textu, jejim cilem
je skryty ucel nevédomého zapamatovani, a ozvlastni tak reklamu. Dal§im hojné
vyuzivanym prvkem je aliterace, ktera se vyznacuje pouzitim stejnych hlasek na
zacatku nebo na konci u vice slov. Byva Castym néstrojem, ktery slovné a rytmicky
obohati reklamni text. Metrum, jako posledni posuzovany prvek reklamy verSované, se
setkal v reklamnich textech s netispéchem. Vyskytuje se v nich velmi zfidka. Casté&jsim

prototypem metra je anapest, ktery nalézame Castéji.

Druhou analyzovanou skupinou jazykovych prosttedkl reklamy byly tropy. Témét na
kazdém kroku se setkdvame s epitetonem. Ten svou jednoduchosti a vysokou uc€innosti
nalézd uplatnéni prakticky v kazdém primyslu. Metafori¢nost reklamnich sdéleni je
hojné vyuzita u reklam na napoje nebo bytové a stavebni dopliiky. I ptestoze jsou lidé
obecné znami svou oblibou pro pfirovnani, tento druh jazykového prostiedku se
v reklamnich textech uplatiiuje o néco méné. Pfirovndni raddy vyuZivaji cestovni
kancelafe nebo modni pramysl. Kontrast v reklamach nalézame vétSinou ve spojitosti
s alkoholem, nebo pokud se snazi produkt upozornit na své prednosti. Dekompozice
byva v oblibé u mensich firem nebo potravinového primyslu, ktery rad uziva svych
nazvu produktl v kombinaci se slovy a vytvaii tak ¢asto i novotvary, které jsou typické
pravé pro jejich produkt. V dnes$ni dobé je velkym trendem i cizost v reklamé, ktera
nachazi své zastoupeni pievazné i mladsi populace. Zpravidla se jedné o slova anglicka,
nekdy 1 némecka, ktera jsou v oblibé u spolecnosti vyrabéjici elektroniku nebo
sportovni odévy. Reklamy na potraviny vyuzivaji slova $panélskéd nebo italska. Tropy

jsou v reklamé velmi vyuzivanym jazykovym prvkem a dodavaji reklamé na originalité.
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Recové akty nabyly v reklamé velkého vyznamu. Plni skryty manipulaéni proces.
Vyuziti tykédni a Vykani vytvafi v reklamach pocit, ze je reklamni sdéleni vénovano
piimo adresatiim, ktefi se s ni 1épe a snadnéji ztotoznuji. Rozkaz i otazka jsou dalSim
Castym prvkem. Mnoho reklam plni funkci rozkazu i pfesto, ze neobsahuji vykiicnik.
Osobnich zajmen, piikazii i otdzek raddy vyuzivaji ekonomické subjekty, banky,

pojistovny, pravni a advokatni kancelare nebo seznamky.

Poslednim posuzovanym faktorem byla grafickd stranka reklamniho textu. Grafika
s obrazky v dne$ni dobé zastava v reklamnim textu vyhradni postaveni, ¢asto je na nich
sam text zalozen. Zména typu pisma, barvy, obrazky, symboly a ikony - dnes naprosto

bézna soudast reklamnich sdéleni.

Jazykova analyza ndm poskytla moznost zjistit, Ze necastéjSimi jazykovymi prostifedky
v reklamnich textech jsou: rym, epiteton, metafora, osobni z4jmena, rozkaz, otdzka

a grafika.
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ZAVER

Vyvoj reklamy sahd hluboko zpét do nasi minulosti. Musela se mnohokrat zmeénit, aby
ziskala podobu, kterou zname dnes. Billboardy u dalnic, n€kolik reklamnich spoti
béhem filmu sledovaného v televizi, plakaty a inzeraty vylepované na jakémkoliv

volném misté ve méstech.

Diky vyvoji spolecnosti, jeji potiebé globalizovat, expandovat a potfebé zvysit si Zivotni
standart se v pfimé uméte zvysily naroky na kvalitu reklamy. V dne$ni dobé€, dochazi
K neustalym konfrontacim firem a podniki a hospodarskych soutézi. Dobra reklama
dnes definuje takové typy reklam, které dokdzou pfinést svym majitelim uzitek
a prospéch. Vytvorit takovou reklamu, ktera se bude vymykat napfi¢ vSem ostatnim je
velmi naro¢né. Tvirci reklam vSak maji mnoho prosttedk, jak toho dosdhnout. Jednim
Z nich je i jazyk. Re¢ je odjakziva povazovana za symbol dorozumivani se a viem lidem
je tak nejblizsi. Vyuziti jazykovych prostiedki v reklamach ma sviij smysl. Protoze
kazdy jazyk je rozsahly soubor, systém znakt, které lze mezi sebou vzdjemné

kombinovat a tudiz uzit v riznych komunika¢nich zamérech nebo slovnich vyznamech.

Reklamni text v reklamé je velkym prostorem pro vyuziti jazykovych prostiedkl jakou
jsou libozvuk a zvukomalba, tropy a figury, stylistické jazykové prostredky, rym,
intertextualita anebo obraznost. Nachazeji zde také uplatnéni grafici, kteti vytvareji

reklamni text za pomoci riiznych kombinaci pisem, jejich velikosti, barev a styli.

Kazdy jazykovy prostfedek plisobi jinak a napomdhd rGznym sloZzkdm reklamy, aby
V kone¢ném vysledku reklama mohla ,,byt G€inna“. I kdyz kazdy z prostfedkli plisobi

jinym zpusobem, jedno maji spolecné vsechny prostredky, a to je cil.

Autor této prace nashromazdil nejCastéjSi druhy reklam, provedl analyzu jejich
jednotlivych tvlr¢ich postupi a podlozil je konkrétnimi reklamnimi sdélenimi.
Potvrdilo se, Ze vybrané typy reklam a jejich jazykové prostiedky jsou pravé ty

nejcastéjsi, diky dlouhodobé a nad¢asové aktualnosti.

Tato bakalédiska prace by mohla byt ndpomocna potenciondlnim zakazniklim, aby si
uvédomovali nejen kladné, ale predevsim zaporné vlastnosti reklamy. Aby se nenechali

oklamat pfitazlivosti reklamy, jeji rytmicnosti, zvukomalbou, napaditou hrou se slovy ¢i
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grafikou, aby nepodlehli vyzvadm ¢i intimnim oslovenim nendpadné vnucujicim ten ¢i
jiny vyrobek nebo sluzbu. Velmi casto se nechavame reklamou ,,strhnout®
a nakupujeme véci, které vlastné nepotiebujeme. Zakaznik by mél vzdy védét, co se za
reklamnimi texty skryva a uvédomit si, ze vétSina reklamnich texti ma kratkou
zivotnost a brzy bude nahrazena jinymi. Cile reklamy se nezménily, takze se nezmeénila

ani jeji interpretace.
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