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Bakalarska prace se zabyva ¢inskou reklamou ve formé plakatti nejvétsich ¢inskych

spolecnosti produkujicich smartphony. V teoretické ¢asti se nachdzi vymezeni a popis

pojmil tykajicich se marketingu, reklamy a ptisobeni sekundarnich znalosti na znacku.

Déle se teorie zabyva také specifiky cinského prostiedi. Vyzkumna cast prace

prostfednictvim kvalitativniho vyzkum analyzuje jednotlivé reklamni plakaty rozdélené

do tfi kategorii podle pouzité entity, kterda miize na spotiebitele ptisobit jako zdroj

sekundarnich znalosti o znacce. Vysledky vyzkumu odpovidaji na otazky, jakym

zpusobem CcCinské spolecnosti mifi na cilovou skupinu zékaznikidi, do jaké miry se

v reklamé fidi tradicnimi ¢inskymi hodnotami, jaké jazykové prostiedky pouzivaji

v reklamnim textu a zda existuje n¢jaké Ustiedni téma spojujici reklamu spolecnosti

produkujicich smartphony.
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Edi¢ni poznamka

Veskeré znaky nachazejici se v této praci jsou psany ve zjednodusené formé a jsou

w . 4 W 4 7 . 7 w M /4 . . M~ - -
opatieny mezinarodné uznidvanym fonetickym pifepisem zvanym pinyin (Hf& pinyin).
Pro ucely této prace nejsou v rameci transkripce rozliSena velkéd a mala pismena. Pieklad

¢inského textu do Cestiny je proveden autorkou.



Uvod

Reklama je jednim z nejdulezitéjSich nastrojii marketingové komunikace. Dava
firmam moznost vytvofit si jedine¢ny material ke komunikaci reklamniho poselstvi jejich
produktu ¢i sluzby. Jedinecnost je pro Uspéch vyrobkl a sluzeb stézejnim faktorem,
atozejména v souCasné¢ dobé, kdy si lidé mohou vybirat z nepieberného mnozstvi
a druht sortimentu. V z4jmu zaujeti pozornosti potencialniho zakaznika firmy celi velké
kreativni vyzvé. Je potieba vytvoftit reklamu ,,usitou na miru“ jak vyrobku nebo sluzbg,
tak skuping¢ spottebitelil, kterym je ur¢ena. Pokud je komunikovani reklamniho sdéleni
vyhovujici a cilova skupina jej pfijimé, napomahd reklama také k budovani hodnoty
znaCky. Zvysuje jeji divéryhodnost a postaveni. Za timto tc¢elem lze reklamu propojit
s dal§imi zpusoby budovani hodnoty znacky a vytvofit nescetné mnozstvi kombinaci

v ramci reklamni kreativni strategie.

Tato prace se vénuje reklamé Cinskych spole¢nosti produkujicich chytré mobilni
telefony, kterd je mifena na Cinského zakaznika. Materidlem jsou reklamni plakaty
ziskané z internetu. Motivaci pro vybér pravé ¢inské reklamy mi bylo splynuti poznatkl
a nabytych védomosti zobou studovanych obort, kterymi jsou Cinska filologie
a Aplikovana ekonomické studia. Prace je zaméfena jednak na marketing, reklamu
a budovani hodnoty znacky, ale také na ¢insky jazyk ve form¢ reklamnich sloganti, dale
na charakteristické¢ znaky ¢inského prostfedi a na ¢inskou kulturu. Reklamu v podobé
plakatii na internetu jsem si vybrala z toho divodu, ze se jedna o hojné vyuzivanou
komunikacni metodu, kterd ma velky potencial v zaujeti zdkaznika. Plakata je dnes cela

fada, a proto je obzvlast’ dilezité, aby vynikly a zaujaly.

Cilem této prace je formou kvalitativniho vyzkumu detailné analyzovat vybrané
¢inské reklamni plakaty. Zamér je doprovazen snahou zmapovat, jakym zptsobem ¢inské
spolec¢nosti mifi na cilovou skupinu zékazniku, do jaké miry se v reklamé tidi tradi¢nimi
hodnotami ¢inské spolecnosti, jaké jazykové prosttedky pouZzivaji v reklamnim textu,
azda existuje néjaké ustiedni téma spojujici reklamu spolecnosti produkujicich

smartphony.

Prace je rozdelena na dvé hlavni ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka, druhd analyticka.
V teoretické ¢asti jsou vymezeny a popsany pojmy tykajici se marketingové komunikace,
reklamy, reklamnich plakétt a ptisobeni sekundarnich znalosti na znacku. Déle se teorie

zabyva také specifiky ¢inského prostiedi daného hodnotami ¢inské spolecnosti. Opira se



pfitom o poznatky zvefejnéné v odbornych clancich a v publikacich ceskych
i zahrani¢nich marketingovych expertii. Uplny soupis pouzité literatury je uveden
v Seznamu zdrojli. V €asti analytické se nachazi celkem jedendct reklamnich plakata ctyf
¢inskych mobilnich spole¢nosti. Do vyzkumu byly zafazeny takové spolecnosti, které
zaujimaly nejvétsi podil na ¢inském trhu s mobilnimi telefony za tfeti kvartal roku 2020.
Reklamni plakéaty téchto spolecnosti byly vybrany na zaklad¢ hodnoceni riznych zdroja,
kter¢ je ocenovaly jako ,,nejoriginalné;jsi kampané*. Analyticka ¢ast rozdéluje plakaty do
tfi kategorii podle pouzité entity, ktera mlze na spotiebitele plsobit jako zdroj
sekundarnich znalosti o znafce. Takto vzniklymi kategoriemi jsou ,,Predstavitelé®,
»Mluvei“ a ,,Aliance znacek“. Kazda kategorie je nejprve kratce uvedena, poté je
proveden rozbor konkrétnich ptikladl reklamnich plakati. Kazdy plakat je opatten Cislem
a titulkem, sefazeny jsou na konci prace v Seznamu obrazkii. Analytickd ¢ast Cerpa
z internetovy zdroju, které jsou uvedeny rovnéz na konci prace v ¢asti Seznam zdroji.

Cela analyza je zakoncena shrnutim a popisem zjisténich vysledkd.



1 Marketingova komunikace

Kdokoli na svét¢ mize vytvorit sebelepsi produkt ¢i vymyslet sebelepsi koncept
sluzeb. Pokud se ale tento napad nedostane do povédomi trhu, Sance na jeho komer¢ni
uspéch jsou mizivé. K interakci mezi organizacemi a trhem slouzi marketingova
komunikace. ! Foret ji oznaduje za ,,systematické vyuzivani principii, prvkii a postupii
marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi producenty, distributory

a zejména jejich konecnymi prijemci — zdkazniky.*?

Jednou z fazi marketingové komunikace je po analyze situace na trhu a urceni
komunikac¢nich cild podniku také sestaveni vhodné marketingové strategie. Poté zbyva
uz jen stanovit rozpoet pro tyto marketingové aktivity. > Marketingova neboli
komunikacni strategie je sestavena na zaklad¢ tzv. marketingového komunikaé¢niho mixu,
ktery je tvofen celkem sedmi néstroji osobni i neosobni komunikace. Patfi sem reklama,
podpora prodeje, event marketing a sponzoring, public relations, pfimy marketing, osobni
prodej a online prodej.* Tyto polozky komunika¢niho mixu se mnohdy zastfesuji pojmem

propagace.’

1.1 Reklama

Reklama je odeddvna podstatnou soudésti trzni spole¢nosti.® Jedna se o jeden
z nastroji marketingové komunikace firem. Pro konkrétni popsani reklamy bylo
vytvofeno jiz nespocet definic. Podle Vysekalové a Mikese jde o ,,komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostrednictvim
néjakého média s komercénim cilem.*” Parlament Ceské republiky v roce 1995 akceptoval
definici reklamy jako ,,presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii.* Novela tohoto zdkona platnd od
1. Cervna 2002 reklamu nové definuje jako ,,0zndmeni, predvedeni Ci jind prezentace
§irené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti...*3

Témito médii se rozumi zejména tisk, billboardy, televize, radia, internet apod.

I VYSEKALOVA — MIKES 2018: 15.
2FORET 2011: 231.

3 STEDRON a kol. 2018: 83.

4 STEDRON a kol. 2018: 84.

5 VYSEKALOVA — MIKES 2018: 15.
6 KRIZEK — CRHA 2003: 16.
"VYSEKALOVA — MIKES 2018: 14.
8 Zakon €. 40/1995 Sb.



PresvédCovani vSak neni jedinou funkci reklamy. Cilem nemusi byt vzdy
,.prodat“ a ujistovat o tom, Ze pravé nas vyrobek je ten nejlepsi. Casto reklamu vytvatime
se zameérem dostat nas§ produkt ¢i sluzbu do povédomi spotiebitelii, nebo informovat
o zménach spojenych s vyrobkem (funkce informativni). V neposledni fadé chceme
upozornit na to, ze na§ vyrobek je stidle na trhu, poptipadé chceme posilit

,,vérnost nestalych zakazniki (funkce pfipominaci).’
Reklamni kampan

Spole¢nost s efektivni reklamni kampani musi mit jasné stanovenou
tzv. positioningovou strategie. Tedy védet, jak ,,...umistit svoji reklamu tak, aby si cilovy
trh vsiml odlisné nabidky a image.“'" Jinymi slovy, nabidka musi svym sdé&lenim
potencialniho zdkaznika zaujmout. Aby spolecnosti mohly piesvédcovat, informovat
¢i pfipominat zdkaznikiim reklamni poselstvi, je dale potieba vybrat vhodnou kreativni
strategii. Tim se mysli zptlisob, kterym je poselstvi o znacce vyjadieno.!! V soucasnosti
se nabizi rizna komunikacni média, prostfednictvim kterych se reklama dostane idealné
az k cilové skuping€. Podle druhu reklamniho média Kotler a Keller vymezuji tfi zplisoby
provedeni sdéleni. Jsou to televizni reklamy, reklamy v tisku a rozhlasové reklamy.'?
V prvnim piipadé se jedna o kreativni strategii formou videa. Ve druhém piipadé jde
o tisténou reklamu naptiklad ve formé inzeratu nebo plakatu. V poslednim piipadé

mluvime o pfedani reklamniho poselstvi zvukovou formou, bez vizualnich podnéta.

1.2 Reklamni plakéat

Pfedmétem analyzy této prace jsou kreativni strategie zaloZzené na vyuziti
reklamnich plakatt. Prestoze byl vybér plakati proveden diky internetu, stile se ve své
podstaté jednd o tisténou reklamu. Podle Kotlerova a Kellerova zminéného zptsobu
provedeni sdéleni tedy plakaty spadaji do reklamy v tisku. Oproti televiznim
¢1 rozhlasovym médiim je tiSténa reklama specificka svou statickou povahou. Ta ma své
vyhody i nevyhody. Benefity uc¢inné reklamy v tisku jsou piehlednost, stru¢nost, snadna
identifikovatelnost jak produktu, tak znacky. Mezi nevyhody patii nemoznost

dynamického predstaveni produktu, absence zvuki i pohybu, omezend interakce mezi

® FORET 2011: 256-257.

10 KOTLER - KELLER 2007: 348.
''KOTLER — KELLER 2007: 608.
2KOTLER — KELLER 2007: 609-611.
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spotiebitelem a znackou.'® Spole¢nosti si jsou védomy téchto kladnych i zdpornych
stranek tisténé reklamy. Nékteré z nich proto pro umocnéni svého reklamniho sdéleni
kombinuji vicero kreativnich strategii. Pfiklady kombinace komunikac¢nich médii jsou

uvedeny i v této praci.
Elementy tvorici plakat

Pti vytvareni kreativni strategie spolecnosti rozhoduji nad podobou stéZejnich
fadi obrazek, titulek, text.'* Vysekalova dale piipojuje aspekt barvy. Elementy jsou
zamérn¢ fazeny v tomto potadi. Posloupnost je determinovéna rychlosti, kterou elementy
zaujmou potencialniho zdkaznika. Prvni informaci o reklamnim sdé€leni ziskdme prave
skrze obrazy a nasledné piedstavy, které v nas vyvolaji.'* Pokud nds vnimany obraz
oslovi, na§ mozek vynalozi o néco vétsi Gsili k precteni titulku a reklamniho textu.
Poselstvi by mélo byt feceno strucné, srozumiteln¢ a samoziejmé s ohledem na vnimani
cilové skupiny. Srozumitelnost ovlivituje také font a typ pisma, které¢ by mélo byt dobie
gitelné.'® Poslednim, nybrz neméné dtileZitym elementem tvoiici plakat jsou barvy. Diky
barvam je ndm umoznéno Iépe pochopit vizualni poselstvi reklamniho sdéleni. 7 Kazda

barva ma také svlij vyznam, ktery mize mit vliv na spotfebni chovani ptijemce sdéleni.

1.3 Plsobeni sekundarnich znalosti na znacku

V marketingovém prosttedi se tato problematika oznacuje jako budovani hodnoty znacky,
nebo také anglickym pojmem branding. American Marketing Association definuje
znacku jako ,jméno, pojem, design, symbol nebo jakoukoli jinou vlastnost, ktera
identifikuje a odlisuje zbozi nebo sluzbu jednoho prodejce od druhého*.'® Kazda znacka
prostfednictvim své marketingové aktivity usiluje o vyvolani pozitivni odezvy
u zakaznik®. 2° Jednou z metod budovani hodnoty znacky je vyuziti plsobeni tzv.

sekundarnich znalosti na znacku, jinymi slovy vyuZiti ptibuznych asociaci se znackou.?!

13 KOTLER - KELLER 2007: 609.

14 KOTLER — KELLER 2007: 610.

15 VYSEKALOVA — MIKES 2018: 80.
16 VYSEKALOVA — MIKES 2018: 81.
17 VYSEKALOVA — MIKES 2018: 84.
18 VYSEKALOVA — MIKES 2018: 21.
19 Branding. c2021.

20 KELLER 2007: 90.

21 KELLER 2007: 374.
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Tyto asociace mohou byt vytvofeny implementaci uréitych objekti do strategie

marketingové komunikace znacky, do které patii také reklama formou plakatt.

Asociace a odezvy mohou vyvolat rizné objekty, které Keller nazyva entity.
Konkrétné uvadi, Ze ,.znacka si v zasadé vypujcuje nékteré znalosti a v zavislosti na
povaze téchto asociaci a reakci moznd i néco z hodnoty jinych entit.“** Proto se v ramci
marketingové strategie predpoklada vyber entit, které jsou mezi zdkazniky zndmé a vztah
k nim je ptivétivy. Dllezitou roli hraje také smysluplnost vybrané spoluprace z hlediska
parity entit.?*> Tim se rozumi, zda si znac¢ka a entita navzajem odpovidaji ve své podstatg.
V opacném piipad¢ by mohlo toto spojeni vyvolat negativni efekt a snizit hodnotu znacky,
¢i dokonce obou spolupracujicich objekt. Keller dale vymezuje osm entit, které pii
spojeni se znackou mohou vytvaret sekundarni znalosti o znacce a podpofit tak jeji
branding. Jsou jimi spole¢nost, zemé ¢i jiné geografické oblasti, distribuc¢ni kanaly, jiné
znaCky, predstavitelé, mluve¢i, udalosti a dalsi zdroje tietich stran (napf. ocenéni
¢i nezavisld hodnoceni).?*Vybrané prostiedky brandingu jsou pouzity jako klasifika¢ni
faktor reklamnich plakati v analyze a jsou piedstaveny nize. Ostatni entity jsou

ponechany ve forme vyctu.
Predstavitelé

Tato entita reprezentuje jména, loga a predstavitelé¢ vytvoiené organizaci, ktera
nasledné disponuje licen¢nimi pravy k jejich pouzivani. Organizace se miZe rozhodnout
poskytnou vlastni znackovy produkt k pouzivani jinym znackdm. Na zdklad¢ smluvni
dohody je poskytnuta licence, ktera opraviiuje vyuziti vybranych objektt
k marketingovym ucelim. V posledni dobé je velky zajem hlavné o licence z oboru
zabavy, které zahrnuji ndzvy a loga filma, postavy z komiksi ¢i serialt a televiznich
pofadii. » Z dohody tézi jak prvni, tak druh4 znaka, jelikoZ spolupraci je posilnén

branding obou subjekta.
Aliance znacek

Spoluprace znacek, také nazyvana co-branding, je spojeni dvou a vice znacek

za ucelem vytvoteni spolecného produktu, brandovaného komponentu, nebo za ucelem

22 KELLER 2007: 374.
2 KELLER 2007: 376.
24 KELLER 2007: 374.
25 KELLER 2007: 394.
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spole¢ného marketingu.?® Brandovany (branding) komponent je specialnim piipadem
spoluprace znacek. Jde o material nebo soucastku, ktera je nezbytna pro spravnou funkci
zhotoveného produktu. 27 V piipadé mobilnich telefonl se v praxi jednd napiiklad

o zvukovy systém, fotoaparat, obrazovku telefonu nebo o specidlni materialy.
Mluvéi

Také zndmé osobnosti — tzv. celebrity — Casto a efektivné slouzi zakaznikiim
k ziskani sekundéarnich znalosti o znafce. Tato forma marketingové spoluprace se
nejcastéji oznacuje anglickym terminem celebrity endorsement. V €instin€ se celebrita
spolupracujici se znackou oznacuje jako mluvei (f8F A daiyénrén). Celebritu lze popsat
mnoha zptisoby. Uvadim pér definic vybranych B. Stédrondm. Masood celebritu popisuje
jako ,,0s0ba, ktera je dobre znama u verejnosti a ma reputaci zalozenou na odbornych
znalostech ve vybrané oblasti.” Pringle a Binet nabizi tuto definici: ,,Celebrity jsou znamé
jako extrémné dobré v nécem mimo pusobeni v reklamé, a jsou to jejich vynikajici
dovednosti ve vybrané oblasti, co jim prinesly povédomi ve verejnosti, victu a respekt.**®
Tyto osoby jsou tedy ve spolecnosti v§eobecné znamé, budi pozornost a maji urcity vliv
na spotfebni chovani a zivotni styl ostatnich lidi. Vybér spravné entity v podobé¢ celebrity
lizce souvisi se segmentaci trhu, tedy s vyb&rem cilové skupiny.?’ Vliv na cilového

zakaznika maji téméf vSechny aspekty, které celebrita ptedstavuje. Od pohlavi, véku,

narodnosti az po profesi, povest a s ni spojenou divéryhodnost.

Vramci celebrity endorsement mohou znaCky se zndmymi osobnostmi
spolupracovat na riznych trovnich. Podle stupné spoluprace Pringle rozd€luje celebrity
na celebritu jako zakaznika, celebritu v ramci product placement, sponzoring, svédectvi
celebrity, celebritu jako zaméstnance a celebritu jako vlastnika spole¢nosti.>® V této praci
se objevuji ptiklady reklamnich spolupraci na urovni sponzoringu a svédectvi celebrity.
V ramci sponzoringu maji spolecnosti zakoupena reklamni prava na konkrétni osobu. Pro
ucely své marketingové komunikace mohou tuto celebritu vyuzit mnoha zptlisoby

a opakovan¢. Vetejné svédectvi celebrity je pro znacku nejsilné€jsi reklamou. Pokud je

26 KELLER 2007: 384.
27 KELLER 2007: 386.
28 STEDRON a kol. 2018: 104.
29 STEDRON a kol. 2018: 110.
30 STEDRON a kol. 2018: 105.
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vyjadieno spontanné¢ a upiimné, tim Iépe. Nicméné doporuceni slavnou osobnosti je

obvykle efektivni i pokud je pfedem naplanovano. 3!

31 STEDRON a kol. 2018: 107.
14



2 Specifika ¢inského prostiedi

%

Mnohaleté prognézy o prvenstvi Ciny v Zebfi¢ku nejvétsich svétovych ekonomik
se postupné naplnuji. Aktualné je ¢inské narodni hospodafistvi, po Spojenych statech
americkych, na druhé piicce nejvétsich ekonomik svéta.’? Prestoze mohou existovat
globalni ekonomiky, neexistuji zddné globalni kultury. Zejména vychodni narody si i ptes
probihajici globalizaci a stale vétsi miseni kultur uchovavaji svou tradi¢ni filozofii
a hodnoty. 3> Kulturni mys$leni nasledn& ovliviiuji rtizné oblasti lidského pisobeni,
marketing nevyjimaje.

Zvlastni situace v Cin& neboli ,,éinska specifika®, ktera hraji na trhu podstatnou roli,
se oznaluji terminem guoging (& 1§ gudqing). Pfizpisobeni se témto kulturnim
podminkam je dilezité zejména pro mezinarodni spolecnosti, které usiluji o tspéch na
¢inském trhu.>* Guoging se odrazi v hlavnich &inskych socidlnich hodnotach. Kubatova

uvadi hlavni spolecenské hodnoty podle Yuana, kterymi jsou:
1. harmonie (1 hé)

sttedni mira ("1 Jf§ zhongyong)

hierarchie, seniorita a loajalita (‘£ zhong)

ol

osobni vazby a vztahy, laskavost (3¢ 5 guanxi, A& rénging)
5. tvat (I mianzi, i lian) %

Harmonie, stifedni mira a kolektivismus

Dosazeni stavu harmonie je v ¢inské spole¢nosti v§eobecnym cilem. Lze k nému
dojit cestou tzv. stfedni miry, kterd se vyznacuje vyhybani se extrémum. To plati také
v komunikaci. Co se mlZe spolecnosti se zdpadnimi kofeny mylné jevit jako zdrzenlivé
az neupfimné je, ze Cinané se snazi byt za kazdych podminek bezkonfliktni. P¥irozenym
vyusténim téchto hodnot je preference kolektivu a udrzovani harmonickych vztaht
mezi jeho Cleny, jelikoz clovék mulze dosdhnout své vnitini harmonie jediné

za piedpokladu, je-li v harmonii s okolim. 3

32 REYNOLDS. The World's Top 5 Largest Economies in 2024. 2021.
33 KUBATOVA 2016: 166.

3 STEDRON a kol. 2011: 115.

35 KUBATOVA 2016: 169.

36 KUBATOVA 2016: 171.
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Yu uvadi, ze Cinsky kolektivismus se v reklamé projevuje zejména v uziti slov.
Zatimco reklama cilend na obyvatelstvo zapadnich zemi vyzdvihuje individualni hodnoty
a ve svych reklamnich textech pouziva z4jmena ,,ja* nebo ,ty*, vychodni kultury
zaméfené na kolektiv zdlraznuji skupinové zajmy casto s pouzitim zdjmena ,,my*.
Cinané preferuji to, co pfinasi blaho miniméalné té skuping, do které se sami zafazuji.
Kdezto zakaznici zapadnich kultur chtéji uspokojit piedev§im své vlastni zajmy,

nad zajmy okoli.?’
Hierarchie, seniorita a loajalita

Hierarchické rozdéleni spole¢nosti je dalsim tradi¢nim ¢inskym konceptem. Ciiiané
maji za to, Zze vnimani a uctivani hierarchie je jednou z cest k dosazeny kyzeného stavu
harmonie. Systém nadfazenosti a podiazenosti je pro né piirozeny, také diky tomu,
Ze sami sebe vnimaji jako soucast vétsiho celku. Star$i lidé jsou obvykle v hierarchickém
zebii¢ku vyse, proto knim Cifané chovaji hlubokou tctu. Vazi si také jejich rad
a zkuSenosti. 3 Respekt k autoritdm Ize pozorovat mimo jiné v nakupnim rozhodovani.
Cinti spotiebitelé jsou vysoce ovlivnitelni autoritami, ke kterym vzhlizi. Z vyhody tézi
zbozi, které je certifikovano vladou nebo jinou hierarchicky vys$si autoritou. Naopak
v zédpadnim svété nejsou autority vazeny natolik, aby mély samy o sobé schopnost
presvédcit ke koupi. Z toho divodu tamni marketingové trhy jevu vladnich rekomendaci
piili§ neholduji. *°

Stejna diilezitost je v Ciné ptikladana loajalité. Ve spotfebnim chovani ¢inskych
zakazniki se tato charakteristika projevuje v oddanosti znaéce. Proto je zejména

v Cinském prosttedi dulezité, aby podniky nezanedbavaly budovani povésti vlastni

znac¢ky a posilovani vérnosti zdkazniki. *’
Tvar a spotfebni chovani

Spottebni chovani ¢inského zakaznika je ovlivnéno nékolika specifickymi rysy.

Za nejvyznamnéjsi zdroj rozdilt napti¢ kulturami Zhu, Quan a Kuang povazuji ,,...ruznd
ojeti sebe sama a vztahu mezi sebou a ostatnimi. in$ti febitelé 1dé
ti seb tah b tat “4 Cinsti spotiebitelé, coby lidé

chéapajici svou osobu jako zavislou a propojenou s pfiislusSnou socidlni skupinou,

37 YU 2015: 2.

38 KUBATOVA 2016: 172.

39YU 2015: 3.

40 STEDRON a kol. 2011: 119.

41 ZHU — QUAN — KUANG 2006: 162.
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podvédomé nepretrzit¢ vnimaji nazory vetejnosti a vyznam socidlnich roli. S tim souvisi
vychodni koncept tvare. Mit tvai znamena mit prestiz a reputaci. To ¢inské spotiebitele
motivuje k vlastnictvi luxusnich produkti, diky kterym ziskaji uznani. Vetfejna okéazalost

je posilnéna touhou patiit k elité své socialni skupiny. **

Osobni vazby, vztahy a laskavost jsou rovnéz vysoce cenénymi hodnotami v Zivoté
¢lovéka vychodni kultury. Nicméné, vice nez v marketingu se tyto aspekty projevuji
v personalnim fizeni a managementu obecné. S ohledem na téma prace jsou tyto

rowr

charakteristické ¢inské hodnoty ponechany bez podrobnéjsiho vykladu.

#2 ZHU — QUAN — KUANG 2006: 163.
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3 Materialy a metody

Reklamni kampané ve formé online plakatli jsem pro svou praci ziskavala
nasledovné. Nejprve jsem identifikovala a vybrala ¢inské spolecnosti produkujici
smartphony. Jejich seznam jsem ziskala na zédkladé¢ vyzkumu analytické firmy Canalys,
zvetejnéného na strankach China Internet Watch*. Vyzkum analyzuje podil jednotlivych
mobilnich spolecnosti na ¢inském trhu s mobilnimi telefony za treti kvartal roku 2020.

Vsechny firmy zmifiované v této praci se ve vyzkumu umistily na prvnich péti prickach.

vvvvvv

Reklamni plakaty nejuspésnéjSich c¢inskych mobilnich spolecnosti  jsem
vyhledavala na internetu. Do analyzy jsem zatradila plakaty, které ziskaly na rtiznych
platforméach hodnoceni ,,nejoriginalnéjsi kampané®“. Za timto ucelem jsem prochézela
webové stranky Campaign Asia**, Daxue Consulting®®, Labbrand*® a Sohu*’. Dalsi
metodou sbéru dat bylo vyhledavani na ¢inské socidlni platformé¢ WeChat. Spole¢nosti
na svych oficidlnich uctech propaguji produkty, podobné jako na svych oficialnich
webovych strankach. V obou pfipadech jsem cilila na zajimavé a neobvyklé kampané
hodné detailni analyzy. Z oficialniho uctu spole¢nosti Xiaomi na WeChatu jsem ziskala
Plakat 2 Xiaomi — Mulan. Webova stranka Campaign Asia mi poskytla Plakat 7
Oppo — Zhang Zhen. Ze stranek agentury Daxue Consulting jsem dale ziskala Plakat 10
Huawei — Leica a Plakat 11 Oppo — Guerlain. Plakat 1 Huawei — Opici kral a stejné tak
Plakat 3 Xiaomi Redmi — Avengers 4 (prvni ¢ast) a Plakat 4 Xiaomi Redmi — Avengers
4 (druha ¢ast) jsem nalezla na strdnce Labbrand. Poslednim zdrojem Cerpani byla webova
stranka Sohu, ze které jsem pouzila zbylé ctyfi reklamni plakaty. Témi jsou Plakat 5
Huawei — Guan Xiaotong, Plakat 6 Huawei — Zhang Yixing, Plakat 8 Vivo — Song
Zhongji a Plakat 9 Xiaomi — Wu Yifan. Kazdy plakat v této praci je plivodné soucasti
marketingové komunikace urcité ¢inské firmy na mobilni telefony. Z geografického

hlediska jsou plakaty smétovany na pozornost ¢inského spotiebitele.

Po ukonceni sbéru materidlli jsem reklamni plakaty rozttidila podle kategorii,
jejichz ptredlouhou mi bylo rozdéleni na zaklad¢ entit, které po spojeni se znackou
vytvareji druhotné znalosti o znacce v publikaci Kevina L. Kellera Strategické rizeni

znacky (2007). Timto zplsobem vznikla kategorie ,,Piedstavitelé”, zahrnujici Ctyfi

43 China smartphone shipment and market share in Q3 2020. 2020.
4 https://www.campaignasia.com/

4 https://daxueconsulting.com/

46 https://www.labbrand.com/

47 https://www.sohu.com/
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plakaty. Déle vznikla kategorie ,,Mluvci®, do které¢ spadaji Ctyfi reklamni kampané
o celkovém poctu péti plakatl, a nakonec kategorie ,,Aliance znacek®, ve které¢ analyzuji
dva reklamni plakaty. V ramci kategorii jsou plakaty prezentovany podle abecedniho
potadi. V jednom piipadé jsem narazila na problém, do které kategorie plakat zaradit.
Jedna se o prvni plakat analyzy z kategorie ,,Predstavitelé” zvany Huawei — Opici kral.
Ptibehy o Opic¢im krali jsou smyslené, stejné jako jeho postava, kterd vzesla z ¢inského
folkloru. Opici krél je hlavnim hrdinou jednoho ze ¢tyt klasickych Cinskych romana
Putovani na zdpad (P12 xiydu ji), jehoz autorem je ¢insky literat Wu Chengen (527K
B wu chéng'én). Sepsani romanu je datovéano na konec 16. stoleti.*® Dnes je postava
Opiciho krale jiz nedilnou soucasti ¢inské kultury. I piesto, ze spojeni této entity se
znackou ma byt umoznéno na zékladé poskytnuté licence, v tomto piipadé€ neni tak docela
mozné pozadovat ani poskytovat licen¢ni prava na vyuziti predstavitele. Z toho diivodu
jsem plakat Huawei — Opici kral zatadila do této kategorie po bok dalSich tii plakatt

reprezentujici jiné fiktivni postavy a jejich piib&hy.

Pii analyze kazdého plakatu jsem se soustiedila na nékolik aspektt rozdélenych do
péti skupin — rozlozeni a pritomnost loga, obrazy, reklamni text a preklad, typologie textu
a jazykové prostfedky, a nakonec aspekt barvy. Pofadi zkoumanych elementii neni
nahodné. Koresponduje s pofadim, ve kterém tyto elementy ziskaji pozornost piijemce
sdéleni. Pti pohledu na jakykoli reklamni plakéat nejprve vnimame jeho grafické rozlozeni.
Dale pak loga, ktera plakaty rovnéz obsahuji. Na ty se vSak ve své praci nezaméfuji, proto
jsme pouze potvrdila jejich existenci, ale neanalyzovala jsem je. Dale jsem zkoumala
obrazy, které ptedavaji prvni informaci o reklamnim sdéleni. Poté pfiSel na fadu reklamni
text. Pfepsany text v ¢inStin¢ jsem opatfila transkripci pinyin a nasledné jsem jej pielozila
do ¢eského jazyka. Pro ucely grafického odliSeni od textu prace je reklamni text plakatu
s prepisem a piekladem opatfen rameckem. Pieklad nékterych problematickych frazi byl
konzultovan jak s vedouci prace, tak s ¢inskymi rodilymi mluvéimi.* Prelozeny text
jsem doplnila o komentafr, ve kterém je vysvétlen obsah konkrétniho sdéleni. Komentaie
v mnoha ptipadech upozoriuji také na urcita slova, ktera definuji reklamni poselstvi nebo
identifikuji reklamni zacileni. Casti reklamniho textu, které samy o sobé& nepotfebuji

vysvétleni jsem ponechala bez komentaie. Pokud byly v piivodnim textu pouzity zvlastni

48 Sun Wukong. 2021.

49§ Liang-ting Juan, MA (Pt#%4% Ruin Liangting) prob&hla online konzultace 4. inora 2021. S Qian
Guochaoem (%% [E # Qidn Gudchdo) jsem vedla prilezitostné konzultace prostiednictvim
platformy Wechat v obdobi od 24. tinora do 19. dubna 2021.
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jazykové prostiedky, identifikovala jsem je. Také jsem uvedla mnozstvi textu, jeho typ
a pripad¢ i font. Poslednim elementem plakatu byly barvy, které nejen zprostredkovavaji
vizualni poselstvi, ale také Casto souvisi s charakteristikami cilové skupiny. Nékteré
vysledky prace, obsazeny v kapitole Shrnuti analyzy, byly popsany na bazi rozboru
jednotlivych aspektli a jiné na zakladé komparace se soustavou poznatkt z teoretické ¢asti.
To se tykalo zejména otazky miry vlivu tradi¢nich hodnot Cinské spolecnosti na tvorbu

reklamy mobilnich spolec¢nosti.

Stézejni zdroje, o které jsme se v praci opirala zahrnuji literaturu vénujici se
marketingu. Zékladem pro teoretické vymezeni marketingové komunikace a reklamy
byla kniha profesora Miroslava Foreta Marketingovd komunikace (2011) a publikace
vedené docentkou Jitkou Vysekalovou Reklama: jak délat reklamu (2018), Psychologie
reklamy (2012) a kniha svétovych marketingovych odbornikd Philipa Kotlera a Kevina
L. Kellera Marketing management (2007). V kapitole o pisobeni sekundarnich
znalostech na znacku jsem se vénovala mimo jiné tématu celebrity endorsement, k jehoZz
popisu mi nejlépe poslouzila kniha sepsana docentem Bohumirem Stédroném a dal3imi
Mezinarodni marketing (2018). K identifikaci zékladnich hodnot ¢inské spolecnosti jsem
pouzila publikaci docentky Jaroslavy Kubatové Management lidskych zdrojii: zapadni
koreny — vychodni tradice (2016).
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4 Analyza reklamnich plakath

Analyza je rozdé€lena do tii kategorii. Kazda z nich pfedstavuje jednu z entit, ktera
pii spojeni se znaCkou vytvari sekundarni znalosti o znacce, a tim se podili na budovani
jeji hodnoty. Prvni kategorie nese nazev ,Predstavitelé, druhd se jmenuje
,»MIluvei® a posledni, tieti kategorie, mé nazev ,,Aliance znacek®. Jelikoz reklama je
jednim z prostfedk budovani hodnoty znacky, je kazda z kategorii reprezentovana

nékolika reklamnimi plakéty, které jsou nasledn¢ detailn¢ analyzovany.

4.1 Predstavitelé
Prvni kategorie analytické Casti predstavi Ctyfi reklamni plakaty spadajici do tii
reklamnich kampani. Znac¢ky mobilnich telefont vyuzily moZznosti poskytnutych licenci

na film, jeho postavy a piib&h.

4.1.1 Huawei — Opici kral

Plakat 1 Huawei — Opici kral

(zdroj: Labbrand, dostupné z: https://www.labbrand.com/brandsource/2019-so-far-smartphone-marketing-
strategies-in-china)

Jak bylo predeslano v teoretické casti, nékteré spoleCnosti vyuzivaji pro svou
propagaci vicero kreativnich strategii. Huawei se svou kampani k prezentaci smartphonu
Huawei P30 Pro vyuZzila kombinaci tiSténé a audiovizudlni reklamy. Je na misté objasnit
pozadi jejiho uvedeni. Huawei tuto kampan uvetejnila na Den déti v roce 2019. Video
bylo nato¢en na smartphone Huawei P30 Pro. Hlavnim hrdinou je chlapec, ktery si chce
splnit sviij sen a stat se Opicim kralem, tedy postavou s nadptirozenymi schopnostmi
z klasického ¢inského roméanu Putovdini na zdpad. Opiéi kral Wukong (5% wukang) je
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v ¢inském prostiedi oblibenou smyslenou postavou. Déti k nému vzhlizi a dospéli pri
’ v v s - 50 ’ ’ v, vy
zmince o ném zazivaji vinu nostalgie.”” Spolu s reklamnim snimkem byl vytvofen rovnéz

reklamni plakat, ktery je pfedmétem této analyzy.
Logo a rozloZeni

Logo spole¢nosti Huawei je umisténo v pravém hornim rohu plakatu. PomysIné
vertikalni rozdéleni plakat formuje na dvé ¢asti. Celou levou ¢ast zaujima text. V pravé

¢asti se nachazi obraz.
Obrazy

Obraz je zde ve formé ilustrace, kterd sestava z oblaku vychazejiciho z ¢erveného
budiku. V oblaku je postava chlapce bojujiciho s hadem za pomoci dievéné tyce. Chlapec
je vyobrazen s n¢kolika pary rukou, ve kterych drzi tyCe a jiné pfedméty. Diky tomu
grafika pisobi velmi zive, jako by byla v pohybu. Oblak obsahuje dalsi plazy a Cervy,
brasnu, baterku, hrnecek, plameny a mésto ozarené mésicnim svitem. Chlapec zndzornuje

pravé postavu Opiciho krale Wukonga.

Reklamni text a preklad

N]

H

‘rli;'l“ 73

wukong

Wukong

Komentaf: V tplném znéni jako Sun Wukong (F21&% sin wukdng). Jedna se o jedno
z mnoha jmen a tituli Opiciho krale. Zaroven je to ndzev reklamniho snimku. Jméno

Wukong by mohlo byt do ¢estiny volné pielozeno jako ,,Osvicend prazdnota®.

RN cai chéngjié

Cai Chengjie

Komentai: Cinsky filmovy reZisér. ReZiroval pravodni video k tomuto plakatu.

FAE A d3doyan zudpin

dilo reziséra

50 Smartphone Branding Strategies in China. 2019.
22



2% i 18 146 P30 Pro #135 bén pian bian g?sghgua’wéi P30 Pro

Tento snimek byl natoc¢en pomoci Huawei P30 Pro

Komentai: Tato reklamni kampan spole¢nosti Huawei je tvotena jak reklamnim plakétem,
tak témét osmi minutovym doprovodnym videem. Video bylo natoc¢eno s pouzitim vyse
zminéného modelu mobilniho telefonu. Cilem je demonstrovat vlastnosti kamery, coby
prednost propagované¢ho modelu. Arthur A. Berger vymezuje toto ,,pfedvadéni* vyrobku
jako jednu z moznosti zacileni reklamy na lidské instinkty.>! Timto zpisobem je produkt
,prodavan“ aniz by kupujici obdrzel vycet jeho funkci a vlastnosti.*’Funkce kamery
mobilniho telefonu jsou prostiednictvim potizeného videa jednoduSe a efektivné

demonstrovany.
Typologie textu a jazykové prostredky

Text 1 obrazy jsou vénovany popisu reklamnimu snimku, ktery plakat doprovazi.
Nézev snimku je napsan vyraznym pismem zluté barvy. Mensim pismem pak nasleduje
jméno reziséra. Z malého mnozstvi textu, ktery plakat obsahuje je zde pouze jedna véta
upozornujici na mobilni telefon, jenz je pfedmétem propagace. V rdmci této véty se
objevuje pouziti arabskych ¢islic a latinky (P30 Pro), coz se lexikologicky identifikuje
jako pfimé uziti ciziho tvaru.

Barvy

Huawei pro tento plakat zvolila zemité barvy ptrevazné v hnédych odstinech. Hnéda
navazuje pocit né¢eho pevného, ptivodniho aZ starobylého.>* Je pochopitelné, pro¢ byla

tato barva zvolena pravé pro reklamni kampan spojenou s jednim ze ¢tyt klasickych

¢inskych romant.

51 CMEJRKOVA 2000: 21.
°* Smartphone Branding Strategies in China. 2019.
3 VYSEKALOVA — MIKES 2018: 85.
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4.1.2 Xiaomi— Mulan

Plakat 27 Xiaomi — Mulan

9A118 T 4 HA

I3k 10°
HMAPEETFEE

{IEARZD BT IRSCFHAFk

(zdroj: Wechat. oficidlni Gicet Xiaomi)

Logo a rozloZeni

Na plakatu se objevuje jak logo spolecnosti Xiaomi, tak logo spolecnosti Disney.
Reklamni plakat je zietelné rozdélen na dvé ¢asti. Vice nez polovina plakatu je vy€lenéna
pro filmovy plakat k snimku Hua Mulan (1€ 7K = hua mulén). Zbyla spodni ¢ast

propaguje model smartphonu Xiaomi 10 v konkrétni barevné variant¢.
Obrazy

Nejvétsi cast reklamniho plakatu zaujima podobizna legendarni postavy Hua Mulan
(EK == hua mulan). Jeji piibéh plivodné pochéazi z Balady o Mulan (K== muléan cf),
ktera byla sepsana za vlady severské dynastie Wei (okolo roku 400 n. 1.).5* Od té doby

byla mnohokrat ptevypravéna a interpretovana. V ptivodni balad¢ je popsan zivot mladé

54 NAUDUS. The Ballad of Mulan: AR &¢. ¢2020.
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zeny, ktera se obétuje a nastoupi do armady namisto svého starnouciho otce. Po celou
dobu valky se ji podafi svou zenskou identitu skryvat. Jeji ptib¢h je zakoncen velkymi

spéchy v ramci jejiho postaveni.>

Oficialni plakat filmu Hua Mulan obklopuje zdobeny ram vytvoieny pro reklamni
kampan firmy Xiaomi. Motivy zistavaji spjaty s filmovym piibéhem. Objevuji se zde
rizové kvéty slivong, kameny, skaly, bojové ipy a motiv fénixe. Cast vyclenéna pro
reklamu znacky Xiaomi obsahuje obraz mobilniho telefonu Xiaomi 10. Ten je umistén
na podstavec a je otocen jak z vnitini, tak z vnéjsi strany, aby vynikla barva obalu nazvana

»elegantni Seda®.

Reklamni text a preklad

i+ Je dishinf

Disney

Komentéi: Logo a ¢insky nazev americké medialni a zdbavni spolecnosti Walt Disney.

AR hua mulan

Hua Mulan

Komentat: Nazev filmu a zdroven jméno jeho hlavni hrdinky.

9 H 11 H 5 B AML 9 yué 11 ri wanli fu réngji

11. 09. Urazit tisice mil na bojisté

Komentar: Datum uvedeni filmu do ¢inskych kin (11. zafi 2020). Filmovy slogan ,,Urazit
tisice mil na bojiste“ je zaroven &asti z Balady o Mulan.”® Slogan byl volné ptelozen
a adaptovan pro ¢eského Ctenare prace. Od piivodniho ¢inského textu se tento preklad lisi
zejména v uvedené jednotce délky. B I je tradi¢ni ¢inska jednotka délky, také znama
jako ¢inskd mile (1 li = 500 m). Doslovny pieklad jednotlivych znaki sloganu zni: ,,deset

tisic* + ,,1i* + ,jit do* + ,,arméadni* + ,,centrum*.

35 SOTOMAYOR 2019: 42.
36 Mulan shi / Mulan ci. ¢2021.
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/INAK 10 B RUFEAR xidgomi 10 gud féng ya hut

Xiaomi 10 elegantni Seda

Komentar: Nazev modelu smartphonu a volny pieklad ndzvu barevné varianty. Doslovny

pieklad jednotlivych znakl ndzvu barvy: ,,stat” + , styl” + ,elegantni* + , Sedy*.

o E AR zhijing zhonggud chudngi secai

Pocta ¢inské legendé

Komentar: Xiaomi pro tuto reklamni kampai zvolila slogan korespondujici s piibéhem
o Mulan. Jeji osoba je v ¢inském prostiedi legendarni zejména proto, Ze vyzdvihuje dobry
charakter, oddanost, vérnost rodin¢ a je symbolem Zenského bojového ducha. Postava
Mulan vyvolava v ¢inském zakaznikovi urcitou emocionalni odezvu. Xiaomi ji navic
,»vzdava poctu®, coz zakaznik s pozitivnim vztahem k ni jisté oceni. Je tedy zjevné usili

o propojeni vyrobku znacky Xiaomi s pozitivnimi emocemi zakaznika.

(FEARZ) HE2HE K 5G FHLEE | hua mulan dianying tuiguang dujia 5G
FKAF shouji hézuo hudydng

film Mulan je exkluzivnim partnerem propagace 5G mobilnich telefont

Komentat: 5G neboli patd generace bezdratovych systémt je nazev vysokorychlostni

mobilni sitg.”’
Typologie textu a jazykové prostredky

Plakat obsahuje dva graficky i obsahové odlisné typy textu. Text v horni casti
plakatu je vénovan filmovému snimku. Uvadi jeho nazev, jméno medialni spolecnosti,
datum uvedeni a filmovy slogan ,,Urazit tisice mil na bojiste* (J3 B HHL wanli fu
réngji). Tato fraze, jak jiz bylo zminéno, je verSem z Balady o Mulan. Ve spodni Casti
plakatu se nachéazi text uvadéjici znaCku a model smartphonu, reklamni slogan
a zdlraznéni partnerstvi mezi filmem a mobilni spolecnosti. Ndzev modelu mobilniho
telefonu je charakterizovan arabskou cislici (10). Dalsi arabska Cislice a pismeno latinské
abecedy se nachazi v posledni véte (5G). Dale se zde vyskytuje dvojice interpunkénich

znamének ( ) ). Tyto znacky se na zakladé b&Zné ¢inské praxe pouZivaji pro vymezeni

nazvi pisni, kniznich a filmovych titulti a podobné. Adjektivum ,,exkluzivni (JRZ dujia),

57 Jizni Korea jako prvni zemé spustila 5G sit’, je az stokrat rychlejsi. 2019.
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obsazeno rovnéz v posledni vété, vyvolava v potencialnim zakaznikovi pocit ojediné€losti,

vyjimeénosti. Lze jej identifikovat jako intenzifikujici vyrazovy prostiedek.>®
Barvy

Filmovy plakat i jeho ordmovani jsou ladény do barev cihlové, rizové, bézové,
tmaveé modré az ¢erné. To odpovida oficialnimu barevnému schéma snimku Hua Mulan.
Cast plakatu vénovana propagaci smartphonu je z hlediska obrazii i barev o poznani
sttidméjsi. Dominuje ji jedind barva, tou je svétle Sedd az stfibrna. Ta evokuje
konzervativnost a vzneSenost. Také ma v sob& jakysi optimisticky vyhled.* Té&mito
atributy jednak koresponduje s filmovym piibéhem, ktery pochazi ze staroddvné balady.
A za druhé tvori kontrast k pomérné tmavym barvam filmového plakatu. Diky tomu je

¢ast plakatu propagujici smartphone vyrazna a zietelné oddélena.

58 CECHOVA — KRCMOVA —MINAROVA 2008: 277.
59 VYSEKALOVA a kol. 2012: 172.
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4.1.3 Xiaomi— Avengers 4 (prvni ¢ast)

Plakat 59 Xiaomi Redmi — Avengers 4 (prvni ¢ast)

Redmi

(RMEKES) ARFEMETSTEMRF

(zdroj: Labbrand, dostupné z: https://www.labbrand.com/brandsource/2019-
so-far-smartphone-marketing-strategies-in-china)

Nasledujici kampan se sklada ze dvou reklamnich plakatt. Prvni z nich (Plakéat 3)

reprezentuje marketingovou aktivitu spole¢nosti Redmi, jez je podznackou spolecnosti
Xiaomi.® Ta zde vyuzivd smluvni licenci k filmovému snimku Avengers 4. Druhy,
podobné stylizovany plakat (Plakat 4, viz 4.1.4), vyhlasuje soutéz o specialni darkové

baleni smartphonu, které je stylizovano do filmovych motivi.
Logo a rozloZeni

Na prvni pohled upoutd pozornost velké logo Redmi. To se na plakatu objevuje
dvakrat, stejné jako logo studii Marvel. Filmovy plakat a reklama spolecnosti Xiaomi jsou
od sebe horizontalné¢ odd¢€leny, pricemz propagaci samotného smartphonu je vénovana

spodni tietina plakatu.

6 Everything You Need to Know About Redmi Brand. 2020.
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Obrazy

Nejvyraznéjsim obrazem plakatu jsou figury. Jednd se o sedm filmovych postav
odénych do jejich typického obleceni. Nékteré postavy drzi své zbrané. Za figurami se
nachazi smartphone, ktery téméi splyva s pozadim. Grafika vyvolava dojem postav

vystupujicich pfimo z obrazovky mobilniho telefonu.

Reklamni text a preklad

A manwéi yingye

studia Marvel

Komentaf: Americka filmova a televizni studia.

BB 4 fuchduzhé lianméng 4

Avengers 4

Komentat: Avengers 4 je poslednim dilem ze série filml Avengers. Zaroven je soucasti
série filmi o superhrdinech produkovanych studii Marvel. Inspiraci pro filmové postavy

a jejich ptib&hy jsou Marvel komiksy. !

295 P zhongju zhi zhan

Endgame

Komentaf: Mezinarodni nazev podtitulu k filmu Avengers 4.

2019 A5 2019 zuizhong jijié

Posledni setkani 2019

Komentat: Findlni dil Avengers série vysel v roce 2019. Filmovy slogan upozornuje na

zavérecné shromazdéni superhrdint.

(MBI 4) hRFHIHE E1EMK fuchouzhé lianméng 4 dujia shouji
£ tuiguang hézuo hudyang

Film Avengers 4 je exkluzivnim partnerem propagace mobilnich telefont

1 Marvel.com. ¢2020.
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Typologie textu a jazykové prostredky

Text na plakatu je vénovan zejména propagaci snimku Avengers 4. Je zde zminka
o filmovych studiich, nazev filmu, podtitulu a jeho sloganu. Jméno filmu a podtitulu je
nadepsano vyraznym, témeét az ,,bojovnym* fontem. Logo znacky Redmi muze zaroven
fungovat jako soucast textu. Proto je na misté zminit, ze pro ndzev znacky je uzita latinka.
Pro vymezeni filmového dilu a rok uvedeni snimku je pouzita arabska ¢islice (4; 2019).
Posledni véta plakatu, odkazujici na spolupraci mezi filmem a mobilni spolec¢nosti,
obsahuje specificka interpunkéni znaménka ( ) ). Jako u plakatu Xiaomi — Mulan
(viz4.1.2), 1 zde se jednd o béznou Cinskou praxi uvadéni ndzvu filmu. Véta rovnéz

obsahuje intenzifikujici vyrazovy prostiedek ve formé slova ,,exkluzivni“ (JR X dujia).®?

Barvy

Je zjevnad podobnost barev reklamniho plakatu s barvami oficidlniho filmového
plakatu snimku Avengers 4. Reklamni plakat je ladén do tmavych barev. Dominuji tmaveé
odstiny modré a Sedé. Podobné barevna kombinace se objevuje také na druhém plakatu
této reklamni kampané (Plakat 4; viz 3.1.4), proto u n¢j aspekt ,Barvy™ jiz vice

nekomentuji.

62 CECHOVA — KRCMOVA — MINAROVA 2008: 277.
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4.1.4 Xiaomi— Avengers 4 (druha ¢ést)

Plakat 67 Xiaomi Redmi — Avengers 4 (druhd ¢ést)

Redmi

Redmi K20 Pro IREREIL =
WIRES MAakinm

Redmi K20=

BRELE

- B 311

— BliSER T 28 Elin

(zdroj: Labbrand, dostupné z: https://www.labbrand.com/brandsource/2019-
so-far-smartphone-marketing-strategies-in-china)

Logo a rozloZeni

Logo znacky Redmi je situovano do pravého horniho rohu reklamniho plakatu.
Logo filmovych a televiznich studii Marvel se nachazi ve spodni ¢asti plakéatu. Pozornost
piijemce reklamniho sdéleni je centralizovana. Ve stiedu plakatu se nachazi obraz, ktery

je z horni 1 spodni strany rdmovan textem.
Obrazy

Hlavnim a jedinym obrazem tohoto reklamniho plakatu je darkova krabicka na
smartphone Redmi K20 Pro. Z textu, ktery je analyzovan v ¢asti ,,Reklamni text
a preklad* se dozvidame, Ze soucasti darkového baleni je smartphone a kryt na mobil
s filmovymi motivy. Krabice je stylizovana do motivl filmové série Avengers. Obraz
smartphonu, jako takového, ukazany neni. Darkovou krabici obklopuje textura ¢erné¢ho

kamene.
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Reklamni text a preklad

Redmi K20 Pro PR & fixfL & Redmi K20 Pro xianliangban lihé

limitovana edice darkového baleni Redmi K20 Pro

LTS R KANE

Hrdina neopousti podium, ani kdyz padne opona

yingxiong luomu yong bu sanchang

Komentaf: Pro tuto reklamu byl vytvoien slogan poodhalujici filmovy déj. Prestoze
néktefi hrdinové na konci filmu Avengers 4 umiraji, objevuji se v ném pak i nadale
v jinych podobach. Slogan patrné slouzi jako inspirace pro fanousky k zapojeni jejich

véty do soutéze.

— AU UE MRS 18 B

Jednou vétou dokaz, Ze jsi fanouskem Marvelu

yT juhua zhéngming ni shi manweéifén

Komentar: Redmi vyzyva své zdkazniky, kteii jsou soucasn¢ fanouSky filma studii
Marvel, aby se zucastnili soutéze. Zapojit se dd komentafem ve formé véty s Marvel

tématikou.

zhuanfa + guanzhu, bing zai pinglunzhong

HR4+oE, JFFEVEFeTHE N —A)iE,
APUEHE S HAESA . HmMK
RS, SRR 7 A 15 H 15:

00, JEETEATEHE—R Y, Wi 1

% Redmi K20 Pro & (S L& 4)
ERIRER:; AL R EIX L4
A, HIE R, BOHERLE R —

ik !

lidxia yT juhua, kéyi shi dianying taici,
yanyuan jinju, zibian de wén'an déng;
huodong jiézhi zhi 7 yue 15 ri 15:00,
Jieshi women jiang chouqu y1 ming
yonghu, zengsong 1 tao Redmi K20 Pro &
“fuchéuzhé lianméng 4” dingzhiban
taozhuang; women hai jiang shouji zhe
Xié jinju, zhizuo chéng haibao, méizhln
jityou nidinayrju !

Sdilej, sleduj a do komentate napis jednu vétu. Muze se jednat o text z filmu,
hereckou repliku, vlastni odpovéd’ atd. Akce konci 15. ervence v 15:00, kdy
vylosujeme jednoho uzivatele, ktery od nas obdrzi baleni Redmi K20 Pro a kryt na
mobil ve stylu Avengers 4. Vase véty shromazdime a vytvotrime z nich plakat, moZna
se na ném prave ta tvoje objevi!

Komentar: Podminky soutéze poradané znackou Redmi ve spolupraci se studii Marvel.
SoutéZ byla plivodné vyhlasena na oficidlnim G¢tu Xiaomi na ¢inské socidlni siti Weibo.
Pokyn ,,sdilej* je zde ve smyslu ,,sdilej obrazek na svém Weibo uctu®. ,,Sleduj* znamena

»sleduj ucet Xiaomi‘ a ,.komentafem™ je myslen pfimy komentaf pod timto reklamnim
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plakatem na Weibo. Nasleduje ¢asové ukonceni soutéze, zplsob zvoleni vitéze
a informace o vyherni cen€. Posledni zvolaci véta informuje o nasledné tvorbé plakatu
s budoucimi odpovéd’'mi nékterych uzivateld. Toto sdéleni muze v uzivatelich vyvolat
pocit obdrzeni jakési ,,ceny utéchy* v piipade, ze nezvitézi. Obsah posledni véty rovnéz
funguje jako motivace k zapojeni se do soutéze. Tim je reklamni plakat Sifen k dalSim
uzivatelim Weibo a atraktivni spojeni filmu se znackou Redmi se dostava do povédomi

potencialnich zékaznikd.
Typologie textu a jazykové prostredky

Vzhledem k vy¢tu soutéznich podminek plakat obsahuje velké mnoZstvi textu.
Prvni véta reklamniho plakétu informuje o predmétu soutéze, tedy o mobilnim telefonu
v darkovém baleni. Véta obsahuje intenzifikujici vyrazovy prostiedek ,limitovany* (FR
= xianliang).%® Nasleduje reklamni slogan vytvoreny spolecnosti Redmi. Ve spodni ¢asti
plakdtu se nachazi vyzva k okomentovani obrazku a podminky soutéze, zaujimajici
n€kolik fadkd. Pro nazev znacky a modelu smartphonu je pfimo uzit cizi tvar ve formé
arabské ¢islice a latinky (Redmi K20 Pro). Cislice je opét pouZita i v nazvu filmového

dilu Avengers 4.

6 CECHOVA — KRCMOVA — MINAROVA 2008: 277.
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4.2 Mluv¢i
Druhou kategorii analyzy zastupuje pét reklamnich plakatl, které reprezentuji Ctyfti
reklamni kampané. Spolecnosti si v tomto piipadé pro vytvoieni asociaci se znackou

vybraly entitu slavné osobnosti.

4.2.1 Huawei — Guan Xiaotong a Zhang Yixing

Plakat 93 Huawei — Guan Xiaotong

FRFH KiER

— | 2 8 + B £ B

HUAWEI NOVa

¢

s'.{;"? ‘ih\\.
(zdroj: SOHU, dostupné z: https://www.sohu.com/a/199836562 794549 )

Plakat 125 Huawei — Zhang Yixing

HHIF FoRE=

— 8 % 5 + &% X i

HUAWEI NOVa

2

(zdroj: SOHU, dostupné z: https://www.sohu.com/a/1 17494121;386397 ).

/ & B

—

Tato reklamni kampan obsahuje plakat zhotoveny ve dvou variantdch. Rozlozeni,

text 1 barvy jsou totozné, 1isi se pouze v obraze. Na kazdé ze dvou verzi je vyobrazena
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jind osobnost. Nutno dodat, ze jednou je to zena, podruhé muz. Tim Huawei pokryva
zacileni na obé& pohlavi. V Casti analyzy obrazového aspektu se vénuji popisu obou téchto
osobnosti zvlast. Nicméné s ohledem na enormni podobnost variant plakatu jsou pii

analyze ostatnich aspektli povazovany za jednu.
Logo a rozloZeni

Plakat je rozdélen vertikalng, pficemz v levé Casti se nachézi obraz — figura. Prava
cast obsahuje reklamni text, logo a obraz — smartphone. Jedna se o specifické logo série
Huawei nova, kterou zastieSuje znacka Huawei. Plakat obsahuje také podpis vyobrazené

celebrity.
Obrazy

V pravé ¢asti obou verzi plakatu se nachazi Ctyti smartphony, které reprezentuji tii
barevné varianty modelu Huawei nova. Na obrazovce ¢tvrtého smartphonu je promitnut

portrét celebrity, kterd je s kampani spojena.

Slavnou osobnosti reprezentovanou na Plakatu 5 je ¢inské herecka a zpévacka Guan
Xiaotong (FKHESE guan xidotdng; 1997-). Svou hereckou kariéru zapocala jiz v raném
détstvi. Také diky svym hereckym rolim rozkos$né mladé divky je v ¢inské spolecnosti
ocetiovand jako ,,Dcera naroda‘ (I& [ [ % guémin guin(). * Podle rodilého mluvéiho se
v Cinském prostiedi takto oznacuje mlada vefejné znama zenska celebrita, ktera ptisobi
velmi sporaddané a jde prikladem ostatnim mladym divkam. Je to ,,ukazkové dévce®, které
by chtél mit kazdy za dceru. Roku 2016, v dob¢ uvedeni reklamni kampané, ji bylo 19 let.
Tvaii Plakatu 6 je Zhang Yixing (7K 2% zhang yixing; 1991-), zndmy jako Lay Zhang.
Cinsky zp&vak, taneénik a televizni herec piisobi zejména v pevninské Ciné a Jizni Koreji.
V roce 2012 debutoval jako ¢&len chlapecké taneéni a hudebni skupiny EXO-M. ¢

Mluvéim Huawei nova se stal ve svych 25 letech.

Zvoleni takto mladych osobnosti pro vytvoieni asociaci se znackou koreluje
s vybérem cilové skupiny. Série telefoni Huawei nova byla urcena pro mladsi

spotiebitelé, ktefi oceni kvalitni fotoaparat a moznosti zkrasleni. S védomim, Ze jsou tyto

4 Guan Xiaotong. 2021.
65 Zhang Yixing. 2021.
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celebrity idoly mnoha mladych lidi v Ciné Huawei zvolila pro svou reklamni

kampan pravé je.

Reklamni text a preklad

FEIFH FRIER wo de shduji wo piaoliang

Muj mobil, mé krasa

Komentéi: Ve sloganu je pouzito zdjmeno pro prvni osobu jednotného cisla ,,ma*“ /

,.ja“ (M) wo de / F& wo). Tim se reklamni slogan obraci na jednotlivce.

RELESERE/ES zhi méi pai ji méi yan

Jednim prstem krasné vyfotis a ziska$ nadhernou barvu

Komentat: Slogan je ptelozen volné, doslovny pieklad jednotlivych znaki: ,jedna™ +
,prst + krasa® + | fotografovat® + ,,deset™ + ,,stupen” + , krasa“ + ,,oblicej*. Na prvni
pohled si lze v§imnout, Ze slogan je tvofen tzv. paralelni konstrukei, pii které se opakuje
vzorec: ¢islovka + X + 3% + X. Cislovka se v obou ¢astech reklamniho textu ligi. Do
kontrastu je postaveno ¢&islo jedna (— yi) a ¢islo deset (- shi), jez lze také povazovat za
nejnizsi versus nejvyssi stupen. V doslovném piekladu prvnich dvou znakt konstrukce je
kontrast vyjadien jako ,,jeden prst versus ,,desetindsobek (krasy)“. Co se tim tvirci
reklamy pravdépodobné snazi vyjadiit je, Ze pfednosti smartphonu je fotoaparat, ktery
i pii jednoduchém ovladani pofizuje krasné fotografie. Posledni dva znaky (€5 méi yan)
mohou také odkazovat na tzv. zkraslujici filtry. Rodild mluv¢i potvrdila, ze filtry jsou

mezi mladymi ¢inskymi uzivateli mobilnich telefoni velmi populéarni.
Typologie textu a jazykové prostredky

Tento reklamni plakat obsahuje pravé dvé veéty, které se tykaji propagace
smartphonu. Druhd véta je zalozena na jiz zminéné paralelni konstrukei (¢islovka + X +
3% + X). Ta byva tvotena n&kolika celky, které si odpovidaji strukturou i obsahem. Jeji

funkci je prohloubent literarniho vyznamu textu a posileni konzistentnosti tonu i rytmu. %’

% KEJI ZHUFENG. Zhao Guan Xiaotong Zhang Yixing zhi shi qi yi Huawei nova hai you zhe xie
shi! 2016.
7 Pai bi. 2021.
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Barvy

Text, logo 1 obrazy jsou promitnuty na rozostieném pozadi, kterému dominuji
pastelové barvy. Mazeme si vS§imnou barvy bilé a odstint zluté, svétle Sed¢, svétle modre,
zelené i rizové. Tyto barvy se daji oznadit za nevinné, svézi a nézné.%® Nejen pouzitim
barev plakat zfeteln¢ vymezuje, Ze je primarn¢ mifen na mladé spotiebitelé.

4.2.2 Oppo — Zhang Zhen
Plakat 133 Oppo — Zhang Zhen

FoIMRAY BTk
B (RII=ATER
X BT K

(zdroj: Campaign Asia, dostupné Z:
https://www.campaignasia.com/article/apples-china-
loss-is-local-brands-gain/430924 )

Logo a rozloZeni

Jednotlivé elementy reklamniho plakdtu od sebe nejsou striktn€ oddéleny.
Pozornost potencialniho zékaznika je soustfed’ovana do stfedu plakatu, kterému dominuje
obraz — figura. Na pravé stran¢ od obrazu se nachézi text. Dalsi text je situovan do levého

spodniho rohu. Do horni ¢asti plakatu je umisténo logo mobilni spolecnosti Oppo.

8 VYSEKALOVA — MIKES 2018: 85.
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Obrazy

Jedinym obrazem plakatu je celebrita drzici smartphone znacky Oppo. Jedna se
o herce Zhang Zhena (7K /& zhang zhén; 1976-) pivodem z Taiwanu. Proslavil se
ucinkovanim v mnoha ocenlovanych filmovych snimcich. Do roku 2016, kdy byl tento
reklamni plakat vytvofen, hral Zhang Zhen napiiklad ve filmech Stastni spolu (F:t/E
it changuang zha xie) a Assassin (R EHFEUR cike nieyinnidng), které vyhraly Cenu

pro nejlepsiho reziséra na Filmovém festivalu v Cannes.®

Herctiv vék hraje dalezitou roli v kontextu s cilovou skupinou. Jak pozdéji potvrdi
analyzovany aspekt ,,Barvy®, tato reklamni kampan je urCena pro spotiebitele typu
byznysmen. Je mifena na zivotem zkuSeného, narocného zékaznika, ktery klade dtraz na
ptvab a eleganci. Tim je navdzdno také na reklamni slogan analyzovany v Casti
»Reklamni text a pifeklad“. Vysoce elegantn¢ pilisobi také vybér oSaceni.
Ve spolecenském saku a kosili vypada celebrita velmi diistojné a formalné. Tyto atributy

podtrhuje také vazny vyraz v Zhang Zhenovée tvari.

Reklamni text a preklad

OPPO #REFHF A OPPO zhinéng shouji daiyanrén

Mluv¢i smartphontt OPPO

Komentai: Spolecnost Oppo se vyznacuje oblibou ve vyuZzivani znamych osobnosti pro
propagaci svych produktl. Zatimco jiné znacky smartphonli vnimaji vyuziti celebrit jako
jednu z polozek svého komunika¢niho mixu, pro Oppo je tento zptisob propagace stézejni.
Dokonce si vytvoiili svou ,hvézdnou rodinu* (B B K% mingxing jiazd) se stalymi
mluvéimi. Clenové této rodiny se stivaji ambasadory zna¢ky a uéastni se velkolepych
akci na pocest uvedeni novych produktii na trh.”” Mimo tuto skupinu celebrit Oppo na
kratkodobé bazi spolupracuje i s jinymi slavnymi osobnostmi. Mezi tento typ spoluprace

zaradili prave herce Zhang Zhena.

 Zhang Zhen. 2021.
"0 YANG. The Pretty and Ugly Truth about Fan Economy in China. 2018.

38



k= zhang zhén

Zhang Zhen

Komentat: Jedna se o jméno taiwanského herce.

WRERI =R wo dong ni de kéqiu
8 R K 52 i 7 3R y& dong ni dui méi de kéqiu

Rozumim tvym vysokym pozadavkiim, rozumim také tvé touze po krase.

Komentaf: Zajmenem pro druhou osobu ,,tvym* / ,tvé“ (/& ni de) se slogan na

zakaznika obraci jako na jednotlivce.

E R H R méi yin kéqiu

Krasa existuje, protoze ji vyzadujeme.

Komentai: Tento slogan provazi znacku Oppo jiz od samého zacatku. Vyjadiuje
odhodlanost vynalozit maximalni Usili, za Gi¢elem dosazeni vyjimeéné krasy.”! Jak bylo
predeslano v ¢asti ,,Obrazy*, slogan je primarné mifen na spotiebitele, ktery oceni
puvabny vzhled produktu. Do ¢estiny byl slogan pielozen volné po konzultaci s rodilou
mluv¢i. Dokladdm doslovny pieklad jednotlivych znaki: ,krasa* + ,pfi¢ina“ +

,harony“ + , pozadovat®.
Typologie textu a jazykové prostredky

Na plakatu je v nckolika slovech ptfedstaven mluvci smartphonit Oppo. Nazev
znacky je psan vzdy vyhradné latinkou. Obsahem zbylého textu je reklamni poselstvi
vyjadiené ve dvou sloganech. Prvni ¢ast reklamniho textu (F&/T# /R [ w7 3R 18 /R X6 5€
115K wo dong ni de kéqil y& ddng ni dui méi de kégit) obsahuje paralelni konstrukci,
kterd se vyznacuje opakujici se strukturou. Ob¢ Casti textu zacinaji slovesem
,;ozumét“ ({# ddng) v prvni osobé jednotného &isla a pokracuji zajmenem L.ty ({4 ni),
coz indikuje pfijemce komunikovaného sdéleni. Déle, za ucelem zaujeti potencialniho
zakaznika je na konci obou casti reklamniho textu vyuzita jedna z typickych vlastnosti
¢inskych znakidi. Tou je homofonie neboli shoda ve ¢teni znakl, respektive jejich
morfém, kterymi jsou zapisovany. > Umisténim takovychto morfémii na konce versi

automaticky vznikd rym. Konkrétn¢ se homofonie vyskytuje v ¢inskych vyrazech, které

TQUANQIU KU WAN ZHINAN. , Mei yin keqiu®, Zhang Zhen yu OPPO wanmei chengxian.
2016.
2 ZADRAPA — PEJCOCHOVA 2009: 43.
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byly prelozeny jako ,,vysoké pozadavky* (773K kéqil) a ,,touha* (7&K ké&git). Morfémy

se odliSuji pouze v tonu.
Barvy

Plakatu vévodi tmavé barvy. Celebrita, pfedstavujici obraz plakatu, je odéna do
erného spoledenského saka a erné kosile. Cernému tonu se nevymyka ani hercova barva
vlasti. Pdsobeni ¢erné barvy vyvolava dojem elegance, vadznosti a majestatnosti. >
Kontrast k tmavym odstinim tvofii zlata barva smartphonu. Ten na prvni pohled upouta
pozornost, jelikoz je drzen pied cernym obleCenim. Zlatd barva sama o sobé evokuje
penize a s nimi spojené bohatstvi a prepych. Stejné jako barva Cernd je i zlata barvou
vaznosti a prestize.’* Obraz je promitnut na stiibfité-Sedém pozadi. Odstin se postupné

ztmavuje zleva doprava a shora dolu.

3 VYSEKALOVA — MIKES 2018: 85.
74 VYSEKALOVA akol. 2014: 61.
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4.2.3 Vivo — Song Zhongji

Plakat 159 Vivo — Song Zhongji

Vivo -

“X7Plushifci

?E’G‘(r? a%’i?i%;

(zdr(‘)j: China  Christian Daily, dostupné  z:
ttp://chinachristiandaily.com/news/society/2016-08-
11/song-joong-ki-s-vivo-ad-campaign-stopped 2108 )

Logo a rozloZeni

Horni c¢ast plakatu obsahuje logo spolecnosti Vivo a reklamni text. Ve stfedni
a dolni ¢asti plakatu je umistén obraz — figura, ktery je z ¢asti piekryt textem. Plakat je

po obvodu opatien tenkou linkou vytvarejici ram.
Obrazy

Plakatem propagovany mobilni telefon znacky Vivo drzi jihokorejsky herec, jehoz
Cinské jméno zni Song Zhongji (ARAf2E song zhongji; 1985-). Smartphone a celebrita
tvofi jediny obraz reklamniho plakatu. Prestoze jde o zahrani¢niho herce, ¢inska
spole¢nost si ho velmi oblibila. To zejména diky korejskému televiznimu dramatu

Potomci Slunce (XPHI % taiyang de houyl) z jara roku 2016. Seridl si ziskal piizen
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divaku i za hranicemi Jizni Koreji. Song Zhongji je mezi mladymi lidmi populdrni také
diky své vizazi. Je oznaCovan za ztélesnéni trendu tzv. nézné maskulinity, ktera je
v ¢inské spole¢nosti oceniovana. Nézna maskulinita se vyznacuje fyzickymi atributy jako
je hebké a hydratovana pokozka, vyrazné Celistni kosti, zatfivé o€i, vyrysované biiSni
svaly a také trocha make-upu.”® Nejen spole¢nost Vivo si je védoma Song Zhongjiho
vlivu na potencidlni zikazniky.’® Zvlasté pokud je reklama cilena na generaci jeho

vrstevniku.

Celebrita na plakatu pézuje pii foceni vlastniho obliceje, foti tzv. selfie. Prezentuje
tim technickou vyhodu smartphonu, kterou je kvalitni pfedni fotoaparat. Pti fotografovani
herec zveda ruku k obliceji, otaci vnitini stranu dlané smérem ven a prsty ukazuje gesto
»V“. Na zapad¢ piivodné symbolizovalo vitézstvi, poté se stalo symbolem pro mir.
Funguje také jako vyjadieni po¢tu dva. V asijskych zemich je V-symbol vniman jako
gesto roztomilosti, které Asiaté ukazuji zejména pii fotografovani.”” Co se tyce
roztomilosti, jedna se o dalSi vlastnost, kterd je mladymi spotiebiteli vyhleddvana.
Prostfednictvim gesta ,,V* je demonstrovana nejen technicka funkce smartphonu, ale také
je podtrzeno nepochybné reklamni zacileni. Rovnéz vybér obleCeni muze byt
prostiedkem ke komunikaci reklamniho sdé€leni. Pro tuto reklamni kampan je herec odén
do bil¢é kosile. M4 ohrnuté rukavy a odepnuty knoflik u limce. Tento styl piisobi vkusné,

ale zaroven neformalné a uvolnéné.

Reklamni text a preklad

song zhongji zhuli vivo X7Plus yu shou hui

RAPFB) 77 vivo XTPlus FitE £ {31 dhoiishi
aojishi

Song Zhongji se podili na odpoctu predprodeje Vivo X7Plus

Komentéi: Vivo predstavuje slavnou osobnost, se kterou na uvedeni svého produktu

spolupracuje.

7> Flowerboys and the appeal of 'soft masculinity' in South Korea. 2018.
76 SOHN. Song Joong-ki sweeps across ad industry. 2016.
715 Hand Gestures That Have Different Meanings Overseas. ¢2021.
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“X7Plus Hi J5 B 1600W 154 % “X7Plus qidnhou zhi 1600W xiangsu
HARIE W R E LR b3 ni gingxi de xiangsu yin zai xindi”
,»X 7Plus disponuje 16 MP vpiedu i1 vzadu, tim té tvou jasnou podobiznou zasahne
u srdce.

Komentat: Vyrok v uvozovkach, jehoz autorem by mél byt herec Song Zhongji. Jedna se
o svédectvi neboli doporuceni slavné osobnosti. Na prvni pohled se vyznam ¢inského
textu na plakatu maze zdat pon¢kud matouci. Miize za to jeho grafické znazornéni, jelikoz
slovo ,,pixel* (5% xiangsu) je na plakatu predepsano pouze jednou, i piesto, e nalezi
prvni i druhé ¢asti véty. Pokud jde o rozliSeni fotoaparatu, v piivodnim textu je uveden
udaj 1600W, coz odpovida hodnoté 16 MP. Znacka MP odkazuje na jednotku megapixel,
jez udava pocet bodli na plose snimace ¢i zobrazovace stim, Zze ,,mega“ znamena
milion.”® W v udaji 1600W pfedstavuje pocateéni pismeno ¢inského vyrazu pro ,,deset
tisic (/7 wan). Pieklad zejména druhé véty promluvy je uzptsoben ¢eskému &tenaii
prace, proto je ptelozen volné. Doslovny pteklad jednotlivych znakl druhé ¢asti souvéti
zni: prepozicni sloveso + ,ty* + ,,jasny* + atributivni slovce + ,,pixel” + ,,vtisknout* +

postpozicni sloveso + ,,dno srdce®.

Capture His Every Moment

Zachyt’ kazdy jeho okamzik

Komentaf: Véta v anglickém jazyce.

BT IREA 76 youle ni jitl ydule guang

Kdyz mém tebe, mam svétlo

Komentar: Reklamni slogan s paralelni konstrukci. Na pfijemce reklamy se slogan

obraci osobnim z4jmenem v jednotném ¢isle ,,tebe* (/3 ni).

201647 H 15 H 19: 00 L 2016 nidn 7 yueé 15 ri 19:00 shanghai

15.7.2016 v 19:00 v Sanghaji

Komentat: Datum, ¢as a misto zahajeni predprodeje smartphonu Vivo X7Plus.
Typologie textu a jazykové prostredky

Na plakatu se vyskytuje pomérné velké mnozstvi textu. Je uvedeno jméno slavné

osobnosti, se kterou Vivo spolupracuje. Sou€asti prvni véty je arabska Cislice a latinka,

8 Megapixel. c2001-2021.
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které se vyskytuji v nazvu znacky a modelu mobilniho telefonu (vivo X7Plus). Velkym
a vyraznym pismem jsou formou ptimé feci sdéleny vyhody mobilniho telefonu. Pfima
fe¢ zde dodava na divéryhodnosti sdéleni, nebot’ se ma za to, Ze proneseny vyrok je
svédectvim samotné celebrity. V prostiedni ¢asti plakatu je malym pismem napsana véta
pln¢ ptejata z anglického jazyka (Capture His Every Moment). Reklamni slogan ,,Kdyz
méam tebe, mam svétlo” (A JRELA 7% ydule ni jiu ydule guang) je zformovan na
zéklad& zmin&né paralelni konstrukce. V tomto piipadé se vyznaduje strukturou 5 | +

X+t + A 1 + X s tim, Ze prvni ¢4st konstrukce je podminkou pro ¢ast druhou.
Barvy

Barevna paleta reklamniho plakatu je orientovana na modré odstiny. Pozadi obrazu
je ladéno do tyrkysové barvy. Hercova kosile je v barve bilé, stejné jako ¢ast reklamniho
textu. Spojeni bilé a modré vyvolava osvézujici pocit. Modra navic ptinasi dojem pokojné
a uvolnéné atmosféry.” Uziti t&chto barev koresponduje se zacilenim reklamy na mladé

spotiebitelé.

 VYSEKALOVA — MIKES 2018: 85.
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4.2.4 Xiaomi— Wu Yifan

Plakat 179 Xiaomi — Wu Yifan

KSIREIINKE

INHKENote3

BiX , HAEX

/7
v

%
Y

ol PEEFERE

(zdroj: SOHU, dostupné z:
https://www.sohu.com/a/199836562_ 794549 )

Logo a rozloZeni

Logo spole¢nosti Xiaomi je situovano do pravého horniho rohu plakatu. Pod nim
se ve tiech fadcich nachazi reklamni text. Stfedni a spodni ¢ast plakatu je vyhrazena pro
obraz — figuru, ktery je z malé ¢asti prekryt textem. Napravo od obrazu plakat obsahuje

dalsi textovou informaci doplnénou o podpis mluvciho.
Obrazy

Obrazem plakatu je ¢insky zpévak, herec a model Wu Yifan (55758 L wu yifan)
vystupujici pod pseudonymem Kris Wu. Od roku 2012 do roku 2014 byl frontmanem
chlapecké hudebni a tane¢ni skupiny EXO-M.® V ruce drzi mobilni telefon znacky
Xiaomi. Zpévakav moderni vzhled umocnuje uces s prameny vlasii nabarvenymi na

sttibro-Sedou barvu. Stylové jsou také dopliky ve formé nausnice a fetizku s ptivéskem.

80 Wu Yifan. 2021.
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Xiaomi si Wu Yifana vybrala ke spolupraci na tirovni sponzoringu. Rozhodovani

o volb¢ slavné osobnosti mohl podpofit také fakt, ze Wu Yifan je uzndvanou celebritou
jak v Cing, tak v zahrani¢i. Jako model byl soucasti moédnich piehlidek navrhait
svétovych znacek jako jsou Versace, Kenzo a Givenchy. Poté se stal ambasadorem médni
znatky Burberry pro rok 2016.8%' Casopisem Forbes byl ocenén zafazenim mezi
vvvvvv ¢ 82

Xiaomi tedy vyuzilo Wu Yifanovy

slavy na mezinarodni urovni a navazalo s nim spolupraci.

Reklamni text a preklad

KSR K 6 da hao ban de xidomi6

ZvétSena verze Xiaomi 6

Komentaf: Xiaomi upozoriiuje na podobnost nového modelu smartphonu se ,,starym
znamym* modelem. Pokud si Xiaomi 6 ziskal u spotiebitelii dobrou reputaci, mohl by

mit tento potencial i nove propagovany model Xiaomi Note 3.

/INK Note3 xiaomi Note3

Xiaomi Note 3

Komentat: Nazev propagovaného modelu smartphonu.

Hinsk, MANEE zipai méi, pai rén geng mei

Krasné selfie, a jeste krasnéjsi fotky ostatnich

Komentéai: Zajmenem ,,sv0ij* (H 21) slogan cili na jednotlivce. Podstatné jméno
,Elovek™ (A rén), zde ve vyznamu ,,ostatni®, naopak mifi na jiné osoby, které miize
potencidlni vlastnik telefonu fotografovat. V reklamnim sloganu je navic vypovéd
posilena uzitim stupfiované podoby adjektiva. Ptislovce ,,vice* (F géng) graduje pozitiv

,krasny* (3¢ méi) do komparativu , krasng&jsi (5 3€ géng méi).

81 OKWODU. Zayn Who? Meet Kris Wu, the Former Boy Band Superstar Member Who Took
Burberry’s Runway by Storm. 2016.
82 WEHBE WATSON. 30 Under 30 Asia: Meet The Class Of 2017. 2017.
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eIV wu yifan
INKFAL AR E A xidomi shouji pinpai daiyanrén
Wu Yifan
MIuv¢i mobill znacky Xiaomi

Komentéi: Jednd se o jméno a funkci ¢inského zpévaka, modela a herce Wu Yifana.

B H I TiE jiri ai kai gi yuding

Rezervace budou otevieny v nejblizsich dnech

Komentat: Informace o brzkém zah4ajeni rezervaci pro koupi smartphonu Xiaomi Note 3.
Toto oznameni mé za kol navnadit potencidlniho zdkaznika ke koupi. Zékaznik mtize
mit pocit, ze bude mezi prvnima, kdo budou novy model telefonu vlastnit. Obecné je tato

predstava pro mnohé spotiebitelé velmi atraktivni.
Typologie textu a jazykové prostredky

Horndi tfi fadky textu poskytly prostor pro informaci o mobilnim telefonu a reklamni
slogan. Diky velikosti a barvé pisma jsou velmi vyrazné a poutaji pozornost. V nazvu
modelll smartphoni se objevuje latinka i arabské Cislice (6; Note3). Reklamni slogan
obsahuje adjektivum , krasny* (3¢ méi) v pozitivu a komparativu. Velmi malym pismem
je poznamenano jméno slavné osobnosti doplnéné o jeji postaveni v ramci kampang.

Ve spodni ¢asti plakat upozoriiuje na blizici se moznost rezervace nového smartphonu.
Barvy

Podklad tvofi jednolit¢ tmavé modré pozadi. V téméf totozném odstinu je
1 zpévakova koSile a model propagovaného smartphonu. Piestoze se modra da povazovat
za ,,chlapeckou barvu®, v ptipadé tohoto plakatu bych netekla, Ze je mifen vyhradné na
muzské zdkazniky. Asociace modré barvy ve spojenim se smysly jsou pomérné
proménlivé. Cim tmavsi je odstin, tim vétsi je pocit tihy, hloubky a sily. Ve vztahu

k reklamnimu zdméru plisobi tmavé modra barva seriozné a dodava pocit jistoty.*?

8 VYSEKALOVA a kol. 2012: 170-172.
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4.3 Aliance znacek

Kategorie aliance znacek zahrnuje dva plakaty. Prvni z nich zndzorfiuje spolupraci
znacek na urovni brandovaného komponentu. Druhy je pak ptikladem spoluprace,
ze které vzesel spole¢ny produkt, respektive dva produkty nesouci charakteristické rysy

obou znacek.

4.3.1 Huawei — Leica

Plakat 199 Huawei — Leica

BS5GHMttRER—B

AW

HUAWEI Mate30 ??USG

2nIBE RORL

z 7713 4=

(zdroj: Daxue Consulting, dostupné z:

https://daxueconsulting.com/the-10-most-epic-china-marketing-
campaigns-0f-2019/)

Kampaii s titulem Rozd&lené piano (224N %5 ban jia gangqin) reprezentuje dalsi
priklad kombinace komunika¢nich médii. Stejn¢ jako u prvniho analyzovaného plakatu
(Huawei — Opici kral, viz 4.1.1) je to i v tomto pripade spole¢nost Huawei, ktera spojuje
reklamni plakat s audiovizudlnim zazitkem. Doprovodné video k tomuto plakatu
demonstruje zejména vysokou rychlost vysilani, kterou umozituje mobilni sit’ 5G. Ve
videu se objevuje piano rozdélené napil. Kazdé jeho ¢ast je umisténa do jiného ¢inského
mésta. Kolemjdouci se zvédavosti pristupuji blize a néktefi zacinaji hrat. Zvuk i video
jsou v obou méstech zaznamenany smartphonem Huawei Mate 30 5G a zéaroven zivé
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vysilany. Audiovizualni zaznam diky dokonalé synchronizaci propojuje klaviristy v obou
¢astech zemé. To jim umoznuje zahrat spoleCnou skladbu ve stejny ¢as na riznych
mistech Ciny. Pofizenim video zdznamu jsou piedvedeny vlastnosti kamery. Ta umi
o¢ividné pofidit kvalitni obraz i zvuk. Huawei na vyvoji snimace spolupracovalo
s optickou spole¢nosti Leica a vytvorilo tak brandovany komponent. Jedna se mimo jiné
o dalsi priklad reklamy, ktera svym ,,pfedvadénim® vlastnosti produktu cili na lidské
instinkty. # Reklamni kampani Rozdélené piano je multifunkéni, jelikoZ spojuje nékolik
komunikacnich médii. Navic pfidavd mozZnost interakce, pfi které se spotiebitelé piimo

podili na tvorbé reklamniho sd€leni.
Logo a rozloZeni

Horizontélni rozlozeni d€li reklamni plakat na horni ¢ést, ktera obsahuje text a loga,
a spodni cast, které dominuje obraz. Uvedeno je logo spolecnosti Huawei, které zapada
do textu a plynule navazuje na ndzev modelu mobilniho telefonu. Na plakatu je otisténo

rovnéz logo znacky Leica.
Obrazy

NejvyraznéjSim obrazem plakdtu je piano, respektive jeho cast, ktera vznikla
rozdélenim na dva stejné velké kusy. Piano je nasmérovano tak, ze je viditelné zvenku
a ¢astetné 1 zevnitf. Je umisténo na ovalném podstavci se zrcadlovym efektem.
V rozostteném pozadi se nachdzi velkd méstskd budova obklopena lidmi. Néktefi se

prochazi, jini stoji a dalSi nesou nadkupni tasky.

Reklamni text a preklad

F 5G At S s — s yong 5G hé shijie tan yi tan

Zahraj si na piano s celym svétem diky 5G

Komentat: Promluva nevymezuje konkrétni podmét. Miize byt mifena jak na jednotlivce
(,,zahraj*), tak i na skupiny (,,zahrajte”). Nabizi se rovnéz inkluzivni interpretace
(,,zahrajme*). Slogan upozoriiuje také na 5G, coz je druh vysokorychlostni

telekomunikaéni sité.

84 CMEJRKOVA 2000: 21.
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S s ban jia ganggin

Rozdé€lené piano

Komentaft: Titulek reklamniho plakatu.

HUAWEI Mate30 %4t 5G HUAWEI Mate30 xitdng 5G

HUAWEI Mate30 systém 5G

Komentaf: Nazev modelu smartphonu znacky Huawei podporujici sit’ 5G.

e | PR BRE W hudwei / 1aika lidnhé shéji

Spole¢ny design Huawei a Leica

Komentai: Diivod zarazeni plakatu do kategorie ,,Aliance znacek® spociva prave
ve spojeni Huawei a Leica (Pk 14ik3). Leica je obchodni znagkou némecké optické
spole¢nosti Leica Camera AG, kterd vyrabi fotoaparaty.®® Navazanim spoluprice se
znackou s vice nez stoletou tradici chtéla Huawei dosdhnout zrodu zafizeni té nejvyssi
mozné kvality v oblasti mobilnich fotek.®® Tato aliance znatek se pohybuje na trovni

brandovaného komponentu, kterym jsou optické ¢ocky fotoaparatu smartphonu.
Typologie textu a jazykové prostredky

Text komentuje a odkazuje na doprovodné reklamni video. Je uveden nazev
kampang s podtitulem v podobé vyzvy (FH 5G FlItH FLa#—i# yong 5G hé shijié tan yi tan:
Zahraj si na piano se svétem diky 5G). Ta obsahuje obrazné pojmenovani provedené
metonymii. Konkrétné se jedna o synekdochu, pii které dochazi k zdméné celku za ¢ast
nebo ¢asti za celek. Zde se projevuje pouzitim obratu ,,se svétem* (FItH 5 hé shijie)
namisto ,,se vSemi lidmi na svéteé®. Navic se zde objevuje pismeno latinské abecedy
a arabska cislice (5G). Totéz se vyskytuje i ve tfetim fadku reklamniho textu, jenz je
vénovan oznaceni modelu smartphonu (Mate 30; 5G). Samotny nazev ,,Huawei* zde

neuvadim jako uziti latinky, nebot’ jde o grafické logo spolecnosti.
Barvy

Piano ma typickou ¢ernou barvu. Zde se barva patrné nechova jako dulezity faktor

pti predavani reklamniho sdé€leni. Tuto ulohu ptebiraji spiSe barvy pozadi. Ty jsou

85 The Leica Camera AG: About the Company. c2021.
8 MAJEROVA. Huawei a Leica méni svét mobilni fotografie. 2018.
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v kontrastu k ¢erné barvé piana svétlejsi. Viditelnymi barvami jsou bila, svétle modra,

bézova a svétle Sed4. Tyto barvy plisobi optimisticky, svéze a uvolnéné.®’
4.3.2 Oppo — Guerlain

Plakat 214 Oppo — Guerlain

SugRLAN
OPPO x GUERLAIN

BRAOTRENR

(zdroj: Daxue Consulting, dostupné z: https://daxueconsulting.com/oppos-market-strategy/ )

Mobilni spolecnost Oppo v roce 2017 nastoupila s reklamni kampani tvofici alianci
znacek. Pfi analyze Plakatu 7 Oppo — Zhang Zhen (viz 4.2.2) bylo zjiSténo, Ze znacka
Oppo klade diiraz na krasu a eleganci svych produkti. S pfihlédnutim k této skutecnosti
neni jeji spoluprace zrovna s francouzskou kosmetickou znackou Guerlain prekvapenim.
Guerlain prohlasuje, ze jejich nejveétsi vasni pii vyrobé kosmetickych vyrobk je ,,hledant
dokonalosti**.®® Vypada to, e tyto dvé znacky vyznavaji podobné hodnoty, diky ¢emuz
se shoduji ve své podstaté. Spojeni Oppo a Guerlain bylo viibec prvni spolupraci ¢inské
znacky smartphonii s kosmetickou spole¢nosti. ¥ Plakat byl plivodné zveiejnén

prostiednictvim &inské edice luxusniho médniho ¢asopisu Harper’s BAZAAR (H 1 1
7% shishang basha).”® Ten tak tvoii tieti entitu v podob& znacky, kterd se podili na tvorbé

sekundarnich znalosti o znacce.

7 VYSEKALOVA a kol. 2012: 172-173.

88 Historie Guerlain: Klenotnici v uméni péce o pokozku. ¢2015.

8 ALLISON. OPPO’s market strategy proves the effectiveness of celebrity endorsements. 2020.

% SHUMA KEJI XINPING. Oppo R11 xieshou faguo Jiaolan yu Shishang basha dawan kuajie.
2017.
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Logo a rozloZeni

Zrakova pozornost piijemce sdéleni je sméfovana do centralni ¢asti plakatu, kde se
nachézi obrazy. Nad nimi je text. Do levého horniho rohu plakétu je umisténo logo ¢inské
edice Casopisu Harper’s BAZAAR. V pravém hornim rohu se naléza logo spole¢nosti

Oppo a ¢inské logo spolecnosti Guerlain.
Obrazy

Na reklamnim plakatu je pomoci dvou pomysinych stén a podlahy vytvofeno
prostiedi vnéjsiho rohu pokoje. Jednim z obrazii plakatu je mobilni telefon znacky Oppo
oto¢eny displejem smérem ke sténé. Plakdt neuvadi piesnou informaci o modelu
smartphonu. AvSak ¢lovek, ktery se vyzna v typickych rysech smartphonit Oppo by po
detailn&j$im prezkoumani spravné usoudil, e jde o model Oppo R11.°! V samotném
centru plakatu je vystavena rténka znacky Guerlain. Napravo od ni se nachdzi darkova
krabicka s napisem ,,zaFivé ervena™ (#4 JJ4L rélihdng) a s logy obou spolupracujicich
znacek. Dale je na plakatu dalsi rténka opatfend vickem. Na vicku je anglicky napsano
,»Call Me OPPO*. Zobrazenim rténky se projevuje trzni zacileni této kampané. O¢ividné
je limitovana edice aliance znacek Oppo a Guerlain mifena na Zeny, potazmo na lidi
pouzivajici make-up. Dal§imi obrazy plakatu jsou podstavce riznych velikosti ve tvaru

kvadru.

Reklamni text a preklad

OPPO x GUERLAIN

Oppo a Guerlain

Komentai: Nazvy spolupracujicich znacek. Ze spoluprace tézi obé znacky. Na jedné
stran¢ je posilena hodnota mladé a mdédni znacky Oppo. Na stran¢ druhé, coby znacka
v té¢ dobé disponujici vice nez 200 miliony uzivateli po celém svéte a popularitou mezi
mladymi, pomohla spole¢nosti Guerlain vytvofit vétSi dosah vedouci az k mladym

spottebiteltim.

1 SHUMA KEJI XINPING. Oppo R11 xieshou faguo Jiaolan yu Shishang basha dawan kuajie.
2017.
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N ATREALE rélihéng xianliang lthé

Limitované zarivé ¢ervené darkové baleni

Komentar: Preklad ptivlastku cervené barvy byl vytvofen volné. Doslovny pieklad

jednotlivych znaku této ¢asti zni: ,,horky* + ,,sila* + ,,Cervend®.
Typologie textu a jazykové prostredky

Plakat obsahuje velmi mélo textu. Zamétuje se spiSe na obrazy a loga znacek. Prvni
radek textu je nejvyraznéj$i. Formou latinky jsou napsany nazvy znacek (OPPO,
GUERLALIN). Symbolem ,,x*“ je vyjadifena spoluprace mezi znaCkami. Druhy a zaroven
posledni fadek je vénovan oznameni o existenci darkového baleni v pfitazlivé barvé. Je

zde také uzit intenzifikujici vyrazovy prostfedek ve formé slova ,limitovany* (FR &

xianliang).”?
Barvy

Plakatu jednoznacné veli syté cCervend barva, kterd pfitahuje pozornost.
Symbolizuje silu, energii, dynamiku, vzrudeni a zar.”> Cervend se objevuje nejen na
pozadi plakatu, ale také na obalu smartphonu a v odstinu rténky. Tyto dva produkty byly
pro ucely aliance znadek zadmérné barevné sladény.”* V obecném chdpani je Gervena
barvou femininni. Zde se potvrzuje trzni zacileni reklamy ptedeslané jiz v ¢asti ,,Obrazy*.

Tedy ze je reklama zjevné mifena na Zzenské publikum.

2 CECHOVA — KRCMOVA — MINAROVA 2008: 277.

% VYSEKALOVA — MIKES 2018: 85.

% SHUMA KEJI XINPING. Oppo R11 xieshou faguo Jiaolan yu Shishang basha dawan kuajie.
2017.
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Shrnuti analyzy

V priibéhu analyzy jsem zaznamenala urcité prvky a motivy, které se opakované
promitaji v analyzovanych plakatech. Rovnéz jsem nalezla odpovédi na stanovené

vyzkumné otdzky. Popisu téchto zjiSténi bude vénovana nasledujici kapitola.

Jednim z cilti této prace bylo zjistit, do jaké miry se ¢inské mobilni firmy pfti tvorbé
reklamy fidi tradi¢nimi hodnotami ¢inské spole¢nosti. Pfi rozboru plakati se Casto
vyskytovaly prvky odkazujici pravé na spoleCenské hodnoty uvedené v teoretické ¢asti
prace. Nékteré prvky snimi koresponduji, jiné se jimi zcela Uplné nefidi. Jednou
z uznavanych hodnot utvarejici charakter ¢inského prostiedi je koncept tvare, se kterym
se poji dobrd povést, prestiz a ticta. Na potifebu mit tvatr miii reklamni poselstvi plakatu
Oppo — Guerlain. Jde o spolupraci s luxusni zahrani¢ni kosmetickou znackou a vytvoteni
spole¢nych produkti, které jsou navic soucasti limitovaného darkového baleni. Zakaznik
muze mit pocit, Ze pokud bude tyto prepychové produkty vlastnit, tak bude v rdmci své
socialni skupiny zafazen na vyss$i Groven zajiStujici uznani ostatnich. Odkaz na loajalni
chovani obsahuje plakat Xiaomi — Wu Yifan. Xiaomi zde upozoriiuje na podobnost
nového modelu s jinym, ,,starym znamym®, modelem smartphonu. Tim své soucasné
zakazniky chce ujistit, Ze pokud ziistanou vérni zna¢ce Xiaomi a zakoupi si jeji novy
model telefonu, nehrozi jim potize s adaptaci, které by vSak mohly nastat zakoupi-li
si telefon znacky jiné. Uzndvani hierarchie a respekt k autoritam lze v analyze
reklamnich plakatd pozorovat zejména v zapojeni tvéaire slavné osobnosti. VSechny
znaCky mobilnich telefontl, jejichz reklama byla predmétem analyzy, pouzily entitu
celebrity. Znacka Oppo navic disponuje tzv. hvézdnou rodinou sestavajici z celebrit, které
jsou jejimi ambasadory. VSechny plakaty v kategorii ,,Mluv¢i tedy do reklamy aplikuji
hierarchicky vySe postavenou osobu k propagaci svého produktu. Kromé¢ jmen a tvari
celebrit jsou pouZity i svédectvi a vlastnoru¢ni podpisy, které dodavaji na dvéryhodnosti.
Zminka o slavné osobnosti je rovnéz na plakatu z kategorie ,,Predstavitelé* Huawei —
Opici krél, ktery uvadi jméno reziséra doprovodného reklamniho snimku. S ohledem
na ¢inské tendence upifednostiiovat blaho kelektivu, které se podle Yuho v reklamé
projevuje uzitim zajmen, jsem se domnivala, Ze v analyzovaném reklamnim textu budou
prevladat vyrazy jako ,,my*, ,nase®, ,,spolecné“ a podobn¢. Ve skutec¢nosti byla vétSina
textu na reklamnich plakatech, spiSe nez kolektivisticky, orientovdna individualisticky.
V reklamnim textu plakatl Xiaomi Redmi — Avengers 4 (druhd cast), Huawei — Guan

Xiaotong, Huawei — Zhang Yixing, Oppo — Zhang Zhen a Vivo — Song Zhongji se
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objevovala zajmena v jednotném cisle ,,ja*“, ,.ty“, ptipadné ,,ms;“, ,,tviij“. Na pomezi
individualismu a kolektivismu se nachdzi plakat Xiaomi — Wu Yifan. Zde byly pouzity
vyrazy mifici na jednotlivce i na skupiny. V ptipadé plakatu Huawei — Leica se nabizi
vicero interpretaci cileni reklamniho textu. Nicmén¢ s ohledem na komplexni poselstvi
tohoto plakatu, které hlasa spojeni ,,vSech lidi na svété®, usuzuji, Ze je mifeno na socialni
skupiny a vztahy v ni. Pfikladem kolektivistického smysleni mtze byt také plakat Xiaomi
— Mulan, ktery ,,vzdava poctu Cinské legend¢®. Jelikoz je sdéleni mifeno na obyvatelstvo
Ciny, miize toto uznani &inské legendarni postavy piisobit na stmeleni kolektivu v ramci

celého uzemi.

Je znamo, Ze na efektivnim trznim zacileni se podili vSechny aspekty reklamy.
Analyza prezentovana v této praci potvrdila, Ze 1 spolecnosti produkujici mobilni telefony
mifi na cilového zakaznika prostfednictvim obrazi, textu a barev. U plakati z kategorie
,Predstavitelé se cilova skupina automaticky odviji pravé od volby piedstavitele, k jehoz
pouzivani si spolecnost zakoupi licen¢ni prava. Cilovou skupinou se tak stavaji fanousci
a pfiznivei filmového a literarniho ptibehu. Dale jsem souvislost s cilovou skupinou
vypozorovala zejména u volby slavné osobnosti, vyrazu jeji tvare, vybéru obleceni
1 gestikulace, jako v ptipadé plakatu Vivo — Song Zhongji. Na tom celebrita ukazuje gesto
V, které se typicky predvadi pti fotografovani a ma piisobit mladistvé a roztomile. Trzni
zacileni se da podpofit i pouZitim vhodného barevného spektra. U vicero plakati byly
pouzity svétlé pastelové barvy plsobici svéze, nevinné a mladistvé (Huawei — Guan
Xiaotong, Huawei — Zhang Yixing, Vivo — Song Zhongji). U jinych se zase objevily barvy
tmavé, které podporuji seridznost, diistojnost a vazenost (Oppo — Zhang Zhen). Posledni
plakat analyzy, Oppo — Guerlain, reprezentoval zaméfeni na Zenské publikum aplikaci
cervené barvy a rovnéz samotnym propagovanym produktem, kterym bylo darkové

baleni obsahujici mobilni telefon a rténku.

Element darkové krabi¢ky se vyskytl také na plakatu Xiaomi Redmi — Avengers
4 (druha cast). S obrazem darkového baleni se v obou ptipadech pojil intenzifikujici
vyrazovy prostiedek v podob¢ vyrazu ,limitovany*. Takto byl identifikovan rovnéz
vyraz ,.exkluzivni®, jeZ se vyskytoval i na plakatech nezminujicich darkové baleni

(Xiaomi — Mulan, Xiaomi Redmi — Avengers 4 (prvni ¢ast)).

Béhem analyzy jsem si v§imala také dalSich zajimavych jazykovych prostiedki.

Prvkem, ktery se vyskytoval u vétSiny plakéati, bylo pouziti jiného nez ¢inského textu,
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a to konkrétné u uvadéni modelu a nékdy i znacky smartphonu. Slo o pouziti arabskych
Cislic a pismen latinské abecedy. V jednom piipadé se na plakatu objevilo pfimé uziti
véty z anglického jazyka (Vivo — Song Zhongji). Nutno dodat, Ze oproti textu v ¢instiné
byla tato konkrétni véta napsana velmi malym pismem, a proto nebyla pfili§ vyrazna.
Mezi dalsi jazykové prosttedky pouzité v textu analyzovanych plakatt se fadi paralelni
konstrukce. Ta byla identifikovana celkem u tii reklamnich kampani (Huawei — Guan
Xiaotong, Huawei — Zhang Yixing, Oppo — Zhang Zhen, Vivo — Song Zhongji). V textu
se objevily také ptipady homofonie (plakdt Oppo — Zhang Zhen) a metonymie (plakat
Huawei — Leica). Ve sloganu plakatu Xiaomi— Wu Yifan je pouzito stupfiovani adjektiva.
Hra se stupni se v jiné podob¢ vyskytovala i u plakati Huawei — Guan Xiaotong a Huawei
— Zhang Yixing. Zde byl vytvoien kontrast pomoci Cislovek jedna a deset, které
naznaCuji nejniz§i stupent obtiznosti ovladani versus nejvyssi stupent krasy. Tim
se dostavam k jednomu ze dvou kli¢ovych zji§téni, kterd poji velké mnozstvi reklamnich

plakata této analyzy.

Mobilni spolecnosti ve svych kampanich, a tedy i na reklamnich plakatech, ¢asto
pouzivaji atribut krasy, jez je prezentovan nckolika zpisoby. Prvnim, nepfimym
zpusobem, je vybér ptivabné vyhlizejici celebrity. Jako reprezentativni ptiklad bych
vyzdvihla plakat Vivo — Song Zhongji, na kterém je zobrazen herec oznacCovany za
zt&lesnéni trendu nézné maskulinity, ktera je v Ciné velmi oblibend. Zprostiedkované je
téma krasy vneseno rovn¢z do plakdtu Oppo — Guerlain, a to spolupraci s luxusni
kosmetickou znackou a propagaci produktu dekorativni kosmetiky. Krasa je rovnéz Casto
prezentovana ptimo skrze pouZita slova. V analyzovaném vzorku jsou jimi vyrazy 3& méi
a {55 piaoliang s vyznamem ,krasa® / , krasny*, které se explicitné objevuji v textu &tyf
plakatd. Plakaty Huawei — Guan Xiaotong a Huawei — Zhang Yixing obsahovaly jak
vyraz 3% méi, tak J55% pidoliang. Na plakatu Oppo — Zhang Zhen je vlastnost 3 méi
zdiraznéna nejen ve sloganu konkrétni reklamni kampané, ale také v piivodnim sloganu
znacky Oppo. Ten udava celkovou orientaci znacky na piivab a eleganci. Reklamni text
plakatu Xiaomi — Wu Yifan uvadi vlastnost & méi, ktera je navic stupfiovana z pozitivu

do komparativu.

Zavérem bych rada vénovala pozornost zplisobu prezentace technickych parametri
smartphont. Ukdazalo se, ze se spolecnosti nesoustiedi vyluéné na demonstrovani

schopnosti komunikovat informace z jednoho zatizeni do druhého, coz je primarnim
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ukolem mobilnich telefonid. Zamétuji se vSak zejména na piredvadéni vlastnosti snimace.
Ptestoze tomu tak piivodné nebylo, fotoaparat a kamera se staly standardnim vybavenim
mobilnich telefond. Odkaz na snima¢ se nachézi v textu plakati Huawei — Opici kral,
Huawei — Guan Xiaotong, Huawei — Zhang Yixing, Vivo — Song Zhongji, Xiaomi — Wu
Yifan i Huawei — Leica. Kromé zminky v textu byla v rdmci kampani plakati Huawei —
Opici kral a Huawei — Leica pfimo demonstrovana vlastnost kamery prostfednictvim
natoceného reklamniho videa. Duiraz na kvality snimace a zminéné téma krasy se tak staly

motivem propojujicim vicero reklamnich plakati této analyzy.
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Zaveér

V této praci bylo analyzovano jedenact reklamnich plakatd ¢inskych spole¢nosti
produkujici mobilni telefony. Plakaty byly rozdé€leny do tii kategorii podle vybéru entity,
ktera u spottebitelti vytvaii sekundarni znalosti o znacce. Prvni kategorii tvofi entita
v podobé piedstavitele, jehoz atributy miize pouzivat jind znacka pro své marketingové
aktivity na zaklad¢ poskytnuté licence. Druha kategorie zahrnuje reklamni plakaty znacek,
které si vybraly entitu slavné osobnosti. Do tieti kategorie spada reklama prezentujici

spolupraci dvou riznych znacek.

Cilem prace bylo zmapovat situaci na c¢inském trhu s chytrymi telefony
prostiednictvim analyzy vybranych reklamnich plakatd. Vyzkumné otazky se tykaly
zpusobu, kterym ¢inské firmy dosahuji efektivniho trzniho zacileni, miry vlivu tradi¢nich
hodnot ¢inské spolecnosti na reklamu, pouziti jazykovych prostfedkli v reklamnim textu
a dale také vzesla otazka existence ustiedniho motivu, ktery by propojoval analyzované

reklamni plakaty ¢inskych firem produkujicich smartphony.

Stanovenych cilii bylo dosazeno rozborem jednotlivych plakath. Zkoumanymi
aspekty bylo rozlozeni a logo, reklamni text a pteklad, obrazy, typologie textu a jazykové
prostiedky a na zavér barvy. Analyza potvrdila teoretickou znalost, Ze nastroji,
prostfednictvim kterych lze oslovit cilového zakaznika jsou obrazy, text a barvy.
U plakatt této prace Slo zejména o vybér predstavitele v podobé filmového a literarniho
pribéhu a o volbu celebrity. Pii tvorbé reklamy ve spojeni se slavnou osobnosti Ize
ovlivnit efekt na cilovou skupinu jest¢ o néco vice, a to diky pohlavi, véku, vybéru
obleceni, vyrazu v jeji tvafi i gestikulace. V otazce miry ptisobeni specifickych hodnost
¢inské spolecnosti na tvorbu reklamy poslouZzil popis v prvni ¢asti prace jako podklad ke
komparaci vysledktl s teorii. V analyzovanych plakatech se objevovaly odkazy na
vSechny predstavené spoleCenské hodnoty. Uvadéna cinskd tendence k preferenci
kolektivu se vSak nepotvrdila. V reklamnich textech plakati nad vyrazy oslovujici
skupiny ptrevladaly vyrazy, kterymi bylo mifeno na jednotlivce. Tato skutecnost by mohla
prokézat oslabovani tihnuti Cifiant ke kolektivismu, vice neZ k individualismu. Reklamni
texty byly rovnéz zdrojem identifikace jazykovych prosttedkii, mezi kterymi se objevila
paralelni konstrukce, metonymie, homofonie, stupfiovani adjektiva a v neposledni fad¢
také Casta aplikace arabskych ¢islic a pismen latinské abecedy. Neobvyklé jazykové
prostiedky maji v reklamé velky vyznam, jelikoZ mohou pfimo napomoci k osloveni

a zaujeti ptijemce reklamniho sdéleni.
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Za hlavni zjisténi prace lze povazovat nalezeni dvou hlavnich motivt, které se
prolinaly celou analyzou. Jednim z nich byla akcentuace vlastnosti fotoaparatu a kamery.
V tomto ohledu vzeslo najevo, Ze oproti zprostiedkovani komunikace, coby plvodni
funkce mobilnich telefontl, je vyhledavanou pfednosti dnesSnich smartphond snimac
poftizujici kvalitni videozaznamy a fotografie. Druhym tématem se ukéazal byt motiv krasy,
ktery byl Casto zminovan praveé v souvislosti s kvalitami snimace. Krésa, jako tstiedni
téma, byla vSak identifikovana zejména na zaklad¢ pouzitych slov v reklamnim textu.
Tento motiv poukazuje na oblibu ve vSem plvabném a snahu vypadat krasné, jez se

projevuje nejen u piislusnikti ¢inské narodnosti.

Problematika ¢inské reklamy je z hlediska védniho oboru i kultury velmi obSirnym
tématem. Na tuto préci by se dalo navazat detailné¢jSim zkoumanim zapojovani mluvéich
do reklamnich aktivit firem, coz je lépe znamo pod anglickym terminem celebrity
endorsement. B&hem této analyzy vyslo najevo, Ze celebrity endorsement je v Cing
pomérné oblibenym zplGsobem propagace. Existuje mnoho moznosti orientace
navazujiciho vyzkumu, jelikoz slavné osobnosti 1ze do marketingu zapojit na rtiznych
urovnich, a navic dokdzou mit na cilového zakaznika vliv vicero zptisoby. Dale by tato
prace mohla slouzit jako inspirace k analyze jiné nez statické formy reklamy, jako jsou
reklamni video spoty ¢i rozhlasova reklama. V ptipad¢ videozaznamu by se k aspektiim
analyzovanym v této praci mohl pfidat d¢j, potazmo ptibéh, dale zvukové vjemy
a analyza reklamniho textu ve form¢ mluveného projevu. Ten by byl rovnéz hlavnim
elementem zkoumani reklamy ve form¢ audiozdznamu. Timto zplisobem by se dalo
detailn¢ zaméfit na samotny jazyk reklamy, dialekty a fonetiku. Potencial k navazujicimu
vyzkumu vidim také v komparaci reklamni tvorby ¢inskych znacek s reklamou znacek
zahrani¢nich. Analyzovany reklamni material by byl v obou ptipadech mifen na ¢inského
spotiebitele. Otazkou by bylo, zda, pfipadné¢ jak, se li§i reklamni sd€leni znaclek
tuzemskych od téch zahrani¢nich. Je zjevné, Ze ¢inska reklama nabizi rozsdhlé moznosti
badani. Staci si jen vymezit predmét, ke kterému se bude pozornost ubirat. VEfim, Ze tato
bakalatskd prace obohati dosavadni vyzkum a bude vhodnym materidlem pro vyzkum

budouci.
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Resumé

This thesis deals with Chinese advertising in the form of posters of the largest
Chinese smartphone companies. The theoretical part contains the definition and
description of terms related to marketing, advertising, and the effect of secondary
knowledge on a brand. Furthermore, the theory also deals with the specifics of the
Chinese environment. The practical part of the work uses qualitative research to analyze
each advertising poster. Those are divided into three categories according to the
application of a certain entity, which as a source of secondary knowledge about the brand
can affect consumer thinking. The results of the research give answers to the questions of
how Chinese companies aim at the target group of customers, to what extent they follow
traditional Chinese values in creating an advert, what kind of language means they use in
advertising text and whether there is a common theme linking the advertising of

smartphone companies in China.
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