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Abstrakt
Tato bakalaiska prace se zabyva televizni reklamou, rétorikou a jazykem. Vyhledava v

reklamnich spotech jazykové, rétorické i audiovizualni prvky, které dale analyzuje a

zkouma, k ¢emu Vv nich slouzi.
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Abstract
This bachelor thesis deals with television advertising, rhetoric and language. It looks for

linguistic, rhetorical, audiovisual elements in commercials, which it further analyzes and
examines what they are used for.
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Uvod
VétSina lidi sledujicich televizni vysilani vnima, Ze vyraznou ¢ast obsahu fady stanic, tvoii
reklamy. Namnoze pied nimi neni uniku piepnutim z ,.kandlu na kanal®, nebot’ vysilaci
casy reklamnich sérii se na nékterych televiznich stanicich shoduji.
Tato bakalaiskd prace se zaméfuje na analyzu rétorickych prvkl v ceskych televiznich
reklaméach.
Téma jsem zvolila proto, ze mne dlouhodobé =zajima sila slova, jeho vyuziti,
a to v pozitivnim i1 negativnim vyznéni. Rétoricka analyza pomaha pochopit, jak pomoci
jazykovych projevii druhé presvédCit ¢i ziskat na svou stranu, jak je ovlivnit
¢i ,,zmanipulovat®. Zaroveii pomdhd zdokonalit kazdého jedince v jeho verbalnim
¢1 psaném projevu.
Predlozend bakalafskd prace je roz€lenéna do dvou casti: teoretické a analytické.
V teoretické se zamétuje na definice a charakteristiky rétoriky, ceského jazyka, médii
(zvlaste televize) a reklamy. Predkladd zésady pro tvorbu televiznich spotl, vymezuje
jednotlivé roviny textu a v8§ima si vyrazovych prostiedkt, které se v televizni reklamé
mohou uplatnit.
Hlavni - analyticka - ¢ast prace je rozborem vybranych reklam v ramci rétorickych prvki.
Soustfedi se na zachyceni postupii a prostiedkl, jimiz se reklamy snazi pisobit
na piijemce, na zpusoby, jak ho oslovuji a ¢im se pokouseji ho ziskat. Zasadni pozornost
se soustied’uje na jazykové (fecové) a audiovizualni vyrazové prostiedky. Reklamy jsou
zde vybrany tak, aby kazda zastupovala jiné odvétvi - vychodiskem je piedstava
(tu analyza potvrdi, ¢i vyvrati), Ze sama povaha nabizeného produktu uz v pocatku

ovliviiuje volbu strategie ziskdvani, presvédCovani.



| TEORETICKA CAST



1. Rétorika
V prvni kapitole je tfeba charakterizovat rétoriku, jako mistrovské uméni slova. Nutno

je téz nahlédnout do historie vzniku rétoriky, jako oboru a vymezit osobu fe¢nika.

Na prvnim misté ji chapeme Jako zKuSenostmi i teorii ziskanou soustavu poucek a navodii,
kterée smeéruji k tomu, jak mluvit ,,dobre a presvedcive”. Prislovce dobre pritom oznacuje
jazykovou stylistickou kvalitu a uroven toho, jak se umime vyjadrovat (nejen ustné, ale
i pisemné), prislovce presvédcive zase charakterizuje zpiisob prezentace témat, uroven
Jjejich zpracovani v Feci i uroven argumentii, jejichz prostiednictvim se uvadena tvrzeni
zdivodiiuji. “

Rétorika je podle internetového serveru wikisofia.cz souborem dvou slozek: verbalni
a neverbalni. Verbalni zahrnuje spravné dychani, pfesnou, peclivou a spisovnou
vyslovnost. Neverbalni (mimoverbalni) pak gesta, pohyby a postoje téla, vyrazy tvare,
pohledy oc¢i, pohyb v prostoru (piiblizovani a oddalovani se), neverbalni aspekty teci

(naptiklad ton hlasu), obledeni a zdobnost.2

L KRAUS, Jiti a kol. Clovék mluvici, Recnici bez tribuny ¢tenim i poslechem. Praha: LEDA, 2011 s. 16
2 ISO: Rétorika [online]. [cit. 2021-01-06] Dostupné z: https://wikisofia.cz/wiki/R%C3%A9torika
3



1.1 Pojem rétorika a rétor

Rétorika, neboli uméni fecnit

., Uméni logicky, prehledné a srozumitelné projev postavit a poté jej prednést tak, aby na
posluchace ndlezité zapiisobil a splnil predem stanoveny cil, se ve starovekém Recku

nazyvalo umeénim rétorskym - rétorikou.” 3

Rétorika je uceni o tom, jak plisobivé formulovat myslenky a ziskavat posluchace na svou
stranu. Nevznikla vSak pouze jako véda o sd€lovani, byla i sdélovanim samym. Z tohoto

hlediska se fadila mezi uméni prakticka.

Zékladem je slovo rhésis, které se pieklada jako fed. Ve starém Recku slovo rhétor
oznacovalo mistra slova. Rétorika je obor, ktery se zabyva vznikem (stylizaci)
a interpretaci vefejného diskurzu. Jednoduseji vyjadieno je rétorika véda o tom, jak
pfipravit a ptrednést mluveny projev. Je to véda a uméni mluvit, cesta k fe¢nickému

mistrovstvi.®

Hlavnimi zasadami rétoriky jsou: vSeobecny piehled, trpélivost a ochota ucit se, urcita
houzevnatost a ctizadostivost a také upfimnost, otevienost a odhodlanost. Zakladem pro

dobry piednes je ale znalost tématu, o kterém fe¢nik mluvi.®

3 SVOBODOVA, Marie. Mluv, mluv... zajimas mé: prakticky privodce mluvenym projevem. Praha:
Pragaeduca. 2002 s. 63
4 KRAUS, Jifi. Rétorika v déjindch jazykové komunikace. 1. vyd. Praha: Polygrafia, 1981 s. 7 - 10
5 ALLHOFF. D-W., ALLHOFF W. Rétorika a komunikace. Praha: Grada Publishing, a. s., 2008 s. 13 - 14
6 1SO: Srov. Rétorika a hlasova technika. In: ALTAXO: Komplexni sluZby pro podnikatele [online]. [cit.
2021-01-06]. Dostupné z: https://www.altaxo.cz/provozfirmy/management/komunikacnidovednosti/retorika-
a-hlasova-technika
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1.2 Historie rétoriky

Uméni feénit vzniklo jiz v obdobi antiky ve starovékém Recku, které je povazovano za
kolébku rétoriky (pfiblizné 5. stol. pt. n. 1.). Re¢nictvi bylo velmi vazenou disciplinou; jiZ
tehdy bylo dilezité umét dobfe argumentovat a prezentovat se na riznych vetejnych

shromazdénich, soudech a podobné.

Ve starovékém Recku fungovaly takzvané porotni a odvolaci soudy, na které byli vybrani
losem athénsti obcané, zastavajici pro tu chvili roli soudct. Zajimavé je, ze o konkrétnim
projednavaném piipadu se dozvidali pouze z pfednesenych fe¢i zalobce a obzalovaného.
Ti v tomto ptipadé hrali de facto role rétoru, protoze nebylo dovoleno, aby je kdokoli
zastupoval. V jejich zajmu proto bylo uméni rétoriky ovladat. Nakonec tato praxe vedla ke
zrodu soudniho fe¢nictvi, které se z velké Casti podilelo na vzniku antického rétorického
uméni.’

Pti rozhodovani dilezitych otazek bylo zvykem, Ze se seSla cela obec a o daném problému
diskutovala. Protoze vSak bylo tfeba, aby se lidé o zminéné véci, kterda se méla
prodiskutovat, dozvédéli co nejvice, byl pfitomen rétor. Ten mél za kol obsah nadnést,
mluvit jasné a srozumitelng, pfi¢emz musel byt schopen ovladnout cely prostor okolo sebe.

Této role se vétsinou ujimali politici, herci, soudci, ugitelé &i obchodnici.?

S rozvojem rétoriky zadali ve starovékém Recku pusobit také takzvani sofisté - ucitelé
moudrosti. Byli to ,,putovni uéitelé rétoriky, ale téz jinych nauk. Vyucovali v rétorskych
Skolach a zabyvali se predev§im technikou mluveného projevu, nikoli jeho obsahem.

Zastavali nazor, Ze ¢lovek, ktery se dovede nejlépe prosadit, je v Zivoté uspésny a schopny
ovlivnit davy. Proto se ve své vyuce zaméfovali zejména na formalni obratnost fecnika
a sestavovali své ucebnice ¢i cviebnice s podrobnymi piiklady a rozbory. K sofistim se
fadil napiiklad Protagoras, [...] Gorgias z Leontin nebo Gorgituv zak Isokrates, ktery si

rovnéz zalozil vlastni Fe¢nickou $kolu.®

" Srov. CERNY, Vojtéch. Rétorika pro obchodniky i bézny Zivot. Brno: Computer Press, 2011 s. 18

8 Tamtézs. 17

® Srov. ZANTOVSKA, Irena. Rétorika a komunikace. Praha: Dokofan, 2015. Bod (Doko#4n) s.88-90
5



Dal§imi vyznamnymi filozofy pusobici ve starovékém Recku byli Aristoteles, Sokrates
a Platon, piisobili zde i fe¢nici jako napiiklad Demosthenes.

Ve starovékém Recku to oviem nekonéi, ani Rim nebyl s rétorikou pozadu. Rimska
rétorika se vyvinula z té fecké a starovéci Rimané méli k dispozici knihu nazvanou
Rhetorica ad Herennium. Slo vlastné o nejstar$i fimskou uéebnici, obsahujici veskeré
potiebné informace o feckém feCnictvi. Pfes ,zastiraci snahy Rimanil se tedy fecky
zplsob Zivota a zvyky promitaly i do jejich Zivotniho stylu.!!

stiedovek. V této éfe se do popiedi dostavalo kiestanstvi, coz se projevilo i v rétorice.
Oslavné a politické projevy postupné mizely a do popiedi vystupovala kiest'anska kazani.
Antické zasady rétoriky se vratily az srozvojem univerzit, kdy se zacala vyvijet

akademicka fe¢.1?

K dynamickému rozvoji rétoriky dochazi pak v novovéku (1492 — soucasnost), a zajem
0 tu antickou sili bezesporu piedevsim v renesanci.'3

Obroda rétoriky jako dovednosti i jako discipliny se nasledné datuje do 60. let 20. stoleti.
Divod? Toto znovuzrozeni souviselo piedevsim s rozvojem novych komunikaénich
prostiedki, jakym je napiiklad televize, radio &i jiné. 4

V této chvili je jasny pojem rétorika, rétor, ale i struény nastin historického vyvoje tohoto

umeni.

10 Tamtéz s. 17-18
11 ISO: Kulandova. Petra, Rétorika jako volno¢asova aktivita pro rozvoj osobnosti ¢lovéka [online] [cit.
2021-04-03] dostupné z: https://theses.cz/id/eqooov/Bakalsk_prce-Petra_Kulandov.pdf
1221 Srov. SMAJSOVA BUCHTOVA, Bozena. Rétorika. Praha: Grada, 2006. s. 20.
13 Srov. ZANTOVSKA, Irena. Rétorika a komunikace. Praha: Dokof4n, 2015. Bod (Dokof4n).. s. 134
14 Srov. CERNY, Vojtéch. Rétorika pro obchodniky i bézny Zivot. Brno: Computer Press, 2011. s. 32
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1.3 Slozky rétoriky

Tato ¢ast nastinuje jednotlivé slozky rétoriky, k jejichz rozboru dojde v dal$ich kapitolach.

Verbalni slozka
Piedpokladem dobrého vyjadfovani je i dokonalé ovladani techniky feci. V rétorice hraje
kli¢ovou roli uspéch (ziskani, presvédceni druhych) a ,,slozkami* rétoriky jsou prostiedky,

které k tomuto ovladnuti druhych vedou (pfedevsim argumentace, emocionalita...).

Neverbalni slozka

Slovo, které je hlavnim komunika¢nim prosttedkem, neni jedinym, co posluchac pii
fe¢nickém projevu vnima. Jeho dulezitou Cast tvoii neverbalni komunikace, tedy tec téla,
zahrnujici gesta, pohyby, postoje, vyrazy tvare a pohledy o¢i, téz pohyb v prostoru
(ptiblizovani se a oddalovani se), neverbalni aspekty feci (naptiklad ton hlasu), obleceni

a zdobnost.®®

2. Verbalni komunikace
Zde je prostor zabyvat se tim, ¢im se rozumi verbalni komunikace, tedy ta uskute¢néna
prostfednictvim piirozeného, mluveného jazyka. Je tu zahodno se vénovat pojmu fec

a jejim slozkam, a téZ naznacit, co je spisovna a nespisovna ¢estina, plus jejich nalezitosti.

Verbalni komunikaci se rozumi vyjadfovani pomoci slov v pfisluSném jazyce. V Sir§Sim

pojeti se do verbalni komunikace zafazuje komunikace ustni i1 pisemnd, piima nebo

zprostiedkovana - Ziva &i reprodukovana.’®

15 ISO: Rétorika [online]. [cit. 2021-01-06] Dostupné z: https://wikisofia.cz/wiki/R%C3%A9torika
8VYMETAL, Jan. Privodce iispésnou komunikaci: efektivni komunikace v praxi. 1. vyd. Praha: Grada,
2008 s. 112

7



K této komunikaci je nutna znalost pravidel dan¢ho jazyka, slovni zasoba, mentalni
I biologicka zpusobilost (jista Groven inteligence, neporusené feCové ustroji a oblasti
nervového systému).t’

Verbalni komunikace mtze nabyt podoby mluvené i psané, ob¢é maji sva specifika, vyhody

I negativa.

,,Pii verbalni komunikaci se pouziva verbalnich prostiedkit - mluvené ¢i psané slovo
(vCetn¢ znakovych soustav - védecky a umélecky jazyk - rovnice, noty...). Verbalni
komunikace zahrnuje pfedpoklady (motivace pro¢ to fikam) a vysledky (jaka nastane
reakce), pti¢emz skuteény vysledek muze byt odlisSny od anticipovaného. Diavodem je

mimo jiné fakt, ze verbalni komunikace probiha po dvou vyznamovych liniich:

tematické - obsahové, o ¢em se skute¢né mluvi

interpreta¢ni - jaky smysl tématu lidé prikladaji*t®

Mluvena komunikace zahrnuje jak prostfedky spisovné, tak nespisovné. Typicka je zde
emocionalita a neformalnost. ,Jde o kontakt pfimy, nezprostiedkovany, zamysleny

monolog miize prechazet v dialog, a pfimy mluveny kontakt je realizovan ve st¥idajicich se

replikach. 19

2.1 Re¢
,Re¢ (oratio) v uz§im slova smyslu jest delsi nebo kratsi, bud’ ustni, nebo alesponi jako
Gistni myslené proneseni nazort a myslenek pied jednim anebo vice posluchaéi. Uéelem je,

aby byl poslucha¢ poucen, ziskan, pohnut, dojat, pfemluven, ptesvédcen, ¢ili donucen,

17 ISO: PaedDr. Mgr. Hana Cechovd www.cestouzdravizs.cz Verbalni komunikace [online] [cit. 2021-01-

06]. Dostupné z https://www.cestouzdravizs.cz/wp/wp-content/uploads/27-verbalni-komunikace.pdf

18 1SO: Studium psychologie [online] [cit. 2021-01-03] Dostupné z: https://www.studium-

psychologie.cz/socialni-psychologie/3-komunikace.html

19 CECHOVA, M.; KRCMOVA, M.; MINAROVA, E.: Soucasnd stylistika, 1.vyd., Praha: NLN, 2008 s. 81
8
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uznati, Ze to, o¢ pravé bézi, skutené jest takové, jakym to fec¢nik seznal byti, a aby

naklonén byl ku jednani ve sméru fe¢nikove.”?°

,Kdo pak vynika vymluvnosti, nazyva se feénikem (orator).”?!

Re¢ je vyvojové nejvyssi forma komunikace. Pfesto disponuje men$imi moznostmi
vyjadfovat emoce, city, vzajemné vztahy mezi lidmi, nez jeji ,,kolegyné“ komunikace
mimoslovni. Na druhé strané ma moznosti, které mimoslovni formy dorozumivani nemaji.

Jde zejména 0 presnost urCeni predmétu sdéleni, moznost naznacovat rtizné alternativy,

$ance vyjadfovat pii¢inné vztahy.??

Pii bézné mluvé ¢loveék pouziva omezenéjsi slovnik, nez pfi projevu psaném. Divod je
jednoduchy. Jede o to, ze mluvené feCi musi oslovené okoli (recipient/ti) porozumét
okamzité. Lze jisté klast dopliujici otazky, parafrazovat sdélenou myslenku, vysvétlit ji

jinymi slovy, nicméné i toto opakovani je ve finale jednodussi, nez psany projev.?

2.3 Jazyk spisovny

A kdy je vhodné mluvit spisovné? Otazka je zde na misté. Nepochybné Ize odhadnout
¢i dokonce ptesné vystihnout - v souvislosti se spolec¢enskymi pravidly a zvyklostmi, ktera
situace vyzaduje pouzit spisovnou formu jazyka. Vhodnost pouziti té ¢i oné formy jazyka
predpoklada cit pro onen jazyk, ale téZ pro vnimani dané situace; jinou formu zada vefejny
projev, projev oficialni, odborny, a zcela odliSnou snese verbalni vystoupeni nevetejné,

domaci, v hovoru s kamarady &i znamymi.?*

,,D0 mluvené formy spisovné ¢estiny pronikaji nékteré tvary a vyrazy pivodné nespisovné.
Je to dusledek jazykového vyvoje a vyvoje spole¢nosti. Uzivame-li je s mirou a vkusem,

neni to na $kodu a hovofime o tzv. hovorové formé.”?®

20 BACKOVSKY, Frantisek. Strucnd nauka o fecnictvi, Ném. Brod, 1881 s. 6

21 Tamtézs. 6

22 HOSKOVA, L., LAKATOSOVA, J. Komunikace. Olomouc: Vydavatelstvi Univerzity Palackého, 1994, s.
23

2 MIKULASTIK, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2010, s. 243-244.
24SVOBODOVA, Marie. Mluv, mluv... zajimds mé: prakticky privvodce mluvenym projevem. Praha:
Pragaeduca. 2002 s. 65

25 Tamtéz s.66



Spisovnou formu jazyka je zahodno se naudit pouzivat aktivné. Nejen rétor ma pak
moznost volby hovoftit ,,normaln€” to jest hovorové (obecnou cestinou), nare¢im, nebo
spisovné. Tato mozna variabilita projevu rozhodné pomaha v komunikaci profesni, ale

mize byt plusem i ve vefejnych funkcich &i na spole¢enskych forech. 28

,»Na§ poslucha¢ a komunikacni partner ma pravo poslouchat sdéleni v té nejdokonalejsi
mozné¢ form¢ a my jako mluvéi se musime snazit tento samoziejmy pozadavek

respektovat.”?’

»Dulezity a opravnény je pozadavek neuzivat v mluvené podobé¢ Cestiny ptilis dlouhé véty
a slozitd souvéti. Ta jsou v mluvené podobé méné piehledna, pro posluchace casto
nejasna.”?8

V této praci je postizeno to, ze Spisovny jazyk je ve vétSiné komunikacnich situaci
v reklamé ,,bezptiznakovy*, zatimco uziti jinych Gtvara (nafeci, slang) je ,,pfiznakové* —

tedy samotnd volba nafeci, ptipadné slangu, ma jisty, mozna zcela ptesny, vyznam.

2.4 Nareci — dialekty

Ceska nafe¢i jsou vysledkem historického vyvoje eského jazyka, tedy resumé procesu
Stépeni plivodné relativné jednotného jazykového zakladu. Na vznik zminénych nateci
mély podstatny vliv jazykové zmeény, které se na ceském jazykovém tzemi objevovaly

nerovnomérné, respektive se rozsitily pouze na urcitych astech tohoto izemi.?

%6 Tamtéz .66
2" Tamtéz 5.66
289VOBODOVA, Marie. Mluv, mluv... zajimds mé: prakticky privvodce mluvenym projevem. Praha:
Pragaeduca. 2002 s.67
29 KOSEK, Pavel Historicka mluvnice cestiny — pieklenovaci semindi Brno: Masarykova univerzita 2014 s.
84
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2.5 Obecn4 Cestina
,,Obecna Cestina je nespisovna forma Ceského jazyka pouzivana obvykle v bézné ustni
komunikaci. V lingvistice se definuje jako interdialekt pouZivany zejména v Cechach a na
zéapadni Moravé — ptivodné jde o nafeéi Cech.”%°
Obecna cestina patiici mezi nespisovné utvary ¢eského jazyka je v dnesni dobé vnimana

jako predstavitelka kazdodenni mluvy - K ni se fadi nafe¢i, slangy i argot.

2.6 Slang

Slang je mluvou (jazykem), jiz komunikuji lidé téze profese, Cinnosti, zajmu,
spoleCenského postaveni. Obvykle ma emocionalni zabarveni. Slangt existuje fada:
studentsky, vojensky, sportovni, ¢iSnicky... Mimochodem, mnohym z nich byla vénovana
dokonce tvurci a védecka pozornost na akademické pudé.

»Na rozdil od profesionalismli v§ak slangové vyrazy vétSinou nejsou odbornymi terminy
a velmi ¢asto jde o slova nespisovna.«3!

V reklamné se slangu moc nedafi, jeho vyuziti v tomto oboru neni pfili§ Casté, presto ho

i zde 1ze postiehnout (viz. prakticka cast).

2.7 Argot

,, Typem sociolektu je i argot, ve star$i terminologii téZ hantyrka, Zzargon. V ¢. tradici je
chapan jako specificka lexikalni vrstva pfiznacna pro neoficialni ustni komunikaci
socidlnich skupin v oblasti ¢innosti spoleCensky nezadouci az Skodlivé. Timto terminem
1ze oznacovat bud’ pouze argoty historické, jejichz popis odpovida klasickému vymezovani
argotu jako mluvy tajné vzniklé na zaklad€ nepsané dohody zasvécenych, n. jej ponechat
i jako oznaceni nékterych mluv soucasnych, nové vsak vymezit socialni skupiny, jez jsou
jeho nositeli a uzivateli (argot narkomani, vézit apod.); viz Jaklova (1999).

Poznani a popis argotu je ve srovnani se zajmovymi sociolekty obtizn&jsi. Prostiedi,

v némz se argot uziva, ovSem neni zcela vzdaleno vétSinové spole¢nosti, proto mnohé

% 1S0: Wikipedia [online] [cit. 2021-01-06] Dostupné z:

https://cs.wikipedia.org/wiki/Obecn%C3%A1_%C4%8De%C5%Altina

3IKRIZEK, Zdengk., CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text Praha: Grada Publishing, 2012 5.130
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star§i argotismy zobecnély (napf. vézeni — arest, bana, basa, chladek, krim, Kriminal,
krimos, lagr, lapak, loch), jiné, oznacujici specifické pojmy kriminalni scény, jsou méné
bézné (kuchaf: kdo ,,vafi“ drogy’; nazev narkotika pervitin: parno, pécko, pedro, pernik,
péro, piko, ale i bordel, futro, gebia, maro, matro, smah apod). *?

Pozor, argotem neni jen mluva osob ,,na okraji spoleCnosti, patii do n¢&j veskera

vulgarni vyjadfeni.

2.8 Slovni hiicky a hrani si se slovy
Prostfedek aktualizace vyrazu vybudovany na zvukové (fidéeji grafické) blizkosti slov

(slovnich spojeni) s rozdilnym vyznamem, nebo na obnoveni ptivodniho vyznamu, ktery se

vyznamovym posunem slova setiel.®

Nekdy se lze setkat s takzvanou slovni hrou a dvojsmyslnosti. Zde maji slovni spojeni

v

vyznam podle toho, jak se pisi ¢i vyslovuji; napiiklad Tomas Pech x to mas pech.

%21SO: Hubacek. Jaroslav, Krémova. Marie www.czechency.org Sociolekt [online] [cit. 2021-02-01]
Dostupné z: https://www.czechency.org/slovnik/SOCIOLEK T#argot
$1S0: Jelinek. Milan, Vepiek, Jarmil www.czechency.org Slovni hiicka [online] [cit. 2021-02-01] Dostupné
z: https://www.czechency.org/slovnik/SLOVN%C3%8D%20H%C5%98%C3%8D%C4%8CKA
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3. Neverbalni komunikace

Zde je prostor nastinit n¢kolik prvkd neverbalni komunikace, K jejichz rozboru dojde
v dalsi kapitole o technice feci.

Mezi prostiedky neverbalni komunikace patii zaprvé mimika; ta piedstavuje sdéleni
vyrazem obliceje s cilem vytvofit emoce, nalady.

Druhym ,,pomocnikem® je proxemika; sdélovani pfiblizenim se, nebo oddalenim. Mysleno
ptiblizeni a oddaleni téla, postoje mluvciho.

,,Vzdalenost, kterou jedinci zaujmou pii komunikaci mezi sebou, zavisi na mnoha
faktorech — vztahu mezi nimi, stafi, ochoté komunikovat, denni dob¢&, narodnosti, povaze
setkani, otevienosti respektive uzavienosti jedince a mnoha dalgich.«3*

Tento typ komunikace je ¢asto vyuzivan Vv kriminalistice, ptesnéji jej aplikuji pii vyslechu
policejni komisafi. Timto vyvolavaji u druhé strany uréité emoce.

Ttetim pilifem neverbalni komunikace je haptika — sdélovani télesnym dotykem (podani
ruky, polozeni ruky na rameno...).

Nasleduje posturologie, kde spoc¢iva sdéleni ,,informace® ve fyzickém postoji a drzeni téla.
Mluvenou fe¢ zastupuje téz gestika — sdélovani pohyby (pfedevsim) rukou (gestikulace),
které zastupuji mluvenou fe¢, nebo ji doprovazeji. Gesta jsou mnohem starsi formou
komunikace nez slova.

,»Tichym* komunikatorem jsou téz pohledy o¢i — sem nalezi délka pohledu, jeho upfieni,
Site otevienych oci, naopak jejich pfivieni ...

V tomto vy¢tu je nutno zminit téz paralingvistiku: ta zkouma zvukovou stanku verbalni
komunikace, tedy aspekty feci, které nelze presné pisemné zaznamenat. Nezamétuje se na
to ,,co* je feceno, ale ,,jak* je to feceno. Jde o malebnost zvuku, intonaci, hlasitost...

Toto je vesmés prace s hlasem, kam Ize pfifadit hlasitost projevu, vysku tonu, rychlost feci,
objem — jak moc je zahlcen poslucha¢ obsahem, ¢i zda je mu piedlozen projev pomalu,
jasné.

Sem patii téZ plynulost feci, intonace (zména tonu), melodi¢nost, vyslovnost, chyby v feéi

a frazovani.

#1S0O: Psychologie osobnosti a socidlni psychologie www. moodle.czu.cz Proxemika [online] [cit. 2021-02-
01] Dostupné z: https://moodle.czu.cz/scorms/EPE71E/PS004/resources/23.Proxemika.htm
13



4. Technika teci

,»Na§ projev by mél byt piijemny, znély, bohaty. Poslucha¢i davaji prednost hloubéji
polozenym hlasiim, které budi pocit divéryhodnosti a seridznosti. Vysoké, ostré, fezavé
¢i neznélé, tiché, nezdravé zastfené ¢i chraptivé hlasy naopak odpuzuji posluchace, Casto
narusuji jeho koncentraci na problém a nuti jej vnimat néco jiného neZz obsah projevu.
Dokonce miize mit posluchaé pocit nedivéryhodnosti nositele takového hlasu.*3®

Obcas se stava, ze fecnik ve snaze udrzet pozornost posluchact, cely projev doslova
vyki#i¢i. Tim vSak sviij hlas proméni ztvarného nastroje v nepiijemny ,hluk®“, ktery
piehlusi samotny obsah, a ten auditoriu proto unika.*®

Tento princip lze vysledovat v reklamach jednoho z velkych internetovych obchodu
s pocitaci a elektronikou - Alza.cz. Maskot prodejce - zeleny mimozemstan - na
posluchace de facto uto¢né kiici.

,,Kdyz piednasime jakykoliv projev, monolog ¢i repliku, méli bychom si hlidat, aby hlas
byl jasny, zvu¢ny, bez neestetickych Sumu ¢i hlasitého funéni, odkaslavani nebo polykani.
Projev bychom méli pronaset plynule, souvisle, bez napadnych a nelogickych pauz.
Pfednes by mél podporovat obsah projevu, dotvaiet a obohacovat ho vhodnym uzitim
vSech jazykovych prostiedkli, ovS§em mira jejich vyuziti zavisi na typu komunikacni

situace.«¥’

Co se tyCe tempa, je na miste volit to, pfi némz fecnik zvladne 1 spravnou artikulaci slov
a slabik. S tempem miize dale pracovat...

vvvvvv

je dobré mluvit pomaleji. Naopak hovotfime-li o né€em znamém, nekomplikovaném,
je mozné tempo feci mirné zrychlit.®
K tempu fe¢i neodmyslitelné patii i rytmus, ktery je dan jednak osobnim temperamentem

feénika, t€Z i obsahem a sloZitosti projevu.

35 SVOBODOVA, Marie. Mluv, mluv... zajimds mé: prakticky privvodce mluvenym projevem. Praha:
Pragaeduca. 2002 s. 81
36 KOHOUT, Jaroslav, Rétorika Praha: Management Press, 3. vydani 1999 s.63
37 SVOBODOVA, Marie. Mluv, mluv... zajimds mé: prakticky privvodce mluvenym projevem. Praha:
Pragaeduca. 2002 s. 83
38 SVOBODOVA, Marie. Mluv, mluv... zajima$ mé: prakticky privodce mluvenym projevem. Praha:
Pragaeduca. 2002 s. 81
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»Rytmus bychom méli zachovavat vyrovnany a uméfeny, to znamend nezrychlovat
a nezpomalovat rychlost fe¢i bez vztahu k obsahu k textu. Casto mame tendence zrychlit,
kdyz vime, co bude dal, a zpomalovat, kdyz si nejsme jisti.“*°

Svj dil na celkovém vysledku sdéleni ma melodie feci a barva hlasu. Melodie v idealnim
ptipadé¢ odpovida obsahu a formé& projevu, barvou (kterd je vrozena i dana) vyjadiuje
fecnik vztah k obsahu nasi feci.

Na tadé je intonace, charakterizovana zménami ve vysce, sile a tempu hlasu. Jejim tkolem
je:

1. Clenit fe¢ na vétné useky; intonacni zmény, k nimz dochazi na konci vétného tseku,
se nazyvaji kadence. Podle nich uréujeme useky koncové a nekoncové.

2. vyjadifovat komunikac¢ni funkci vypovédi - dle kadence se rozliSuji véty tazaci,
oznamovaci a zvolaci.

3. vyjadfovat emocionalni zabarveni vypovédi.

,Intonaci se vyjadiuje téZ emocionalni charakter vypovédi.«

Stoupavé klesava intonace déla z jakékoli véty oznamovaci vétu zvolaci, ktera
je prostiedkem vyjadfeni emocionality.*!

Dulezité jsou i pauzy, pomahajici Clenit lidskou fe¢ na zvukové iseky a oznacujici konce
delsich projevi. Spolu s poklesem hlasu pak ukoncuji véty. Vyrazné zmény intonace na
konci vétného useku - klesani a stoupani - se oznacuji, jako kadence. Ta rozlisuje, je-li
vétny Usek koncovy ¢i nikoli. Nekoncové useky maji takzvané polokadence. Ty nabizeji
dvé varianty: stoupavou, ktera se uziva Vv klidovych, vécnych vypovédich, a stoupavé-
klesavou.

Existuje téZ antikadence, intonace zjiStovacich otazek. | ta nabizi dvé varianty: stoupavou

a stoupavé-klesavou.*?

39 Tamtéz s. 81

40 CECHOVA, Marie. Cestina, ie¢ a jazyk Praha: 1SV, 1996, ¢1995 s. 232

41 Tamtéz s. 230

42 CECHOVA, Marie. Cestina, iec a jazyk Praha: 1SV, 1996, ¢1995 s. 230 - 231
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4.1 Rétorické prostredky

Zasadnim momentem této bakalaiské prace jsou rétorické prostiedky. Veskeré poznatky
0 nich nutno v této kapitole shrnout, aby posléze bylo mozné v jasném svétle postoupit do
oblasti reklamy. Ta je obsahem dalsi ¢asti prace.

Mezi rétorické prvky patii:

Hlasitéjsi hlas, jehoz se vyuziva pii snaze zvySit pozornost publika ¢i zdtraznéni
informace a jako ukazku energie a elanu.

Tissiho hlasu lze vyuzit stejné jako vyssiho, a to k zesileni pozornosti publika, ale téz
k dodani kontrastu - lidé si diky tomu 1épe zapamatuji vyslovovanou myslenku.

Rétoricka pauza, de facto vyvolani pozornosti ml¢enim, se vyuziva k vytvoteni predéli
mezi dulezitymi myslenkami. Slouzi Kk tomu, aby se poslucha¢ 1épe vyznal v proslovu
a rétor (fecnik) ziskal ¢as, v némz ma Sanci vice promyslet, co fekne dal.

Zrychleni mluvy, doprovazené mnozstvim energie znac¢i sebevédomi a poslucha¢ vidi, ze
fecnika téma bavi a zajima, ¢imz padem se stdva poutavéjSim i pro posluchace.

Opakem je zpomalena mluva, jiz se vyuziva, chce-li mluvéi néco zdaraznit.

Nakonec je zde tzv. opakovaci efekt fungujici na principu:

Rekne se myslenka a zopakuje stejnymi slovy

Rekne se myglenka a zopakuje jinymi slovy

Rekne se myglenka a pozdéji se fekne stejnymi slovy
Rekne se myslenka a pozdgji se fekne jinymi slovy

4.2 Argumentace

, Argument je zakladem kazdé mezilidské komunikace a zaujima dulezité misto v nasem
soukromém uvazovani o svéte. 3

Argumentace je jistym nastrojem vedoucim K ovlivnéni jednani druhé osoby (skupiny,
davu...). Suménim argumentovat se clovék nerodi, jemu se uci postupnym osobnim
vyvojem ve spoleénosti. Argument plni funkci zdtivodnéni. Odpovida v zasadé na otazku:

,Pro¢? Mize mit za ukol dokazovat, obvinovat, vyvracet... OvSem pak bude

argumentace vyuzivat logickych dikazi, jejichZ pomoci se vynasnazi urcit pravdivost ¢i

43 JELINEK. Milan, Argumentace a uméni komunikovat Brno: Masarykova univerzita, Pedagogicka fakulta,
1999s. 101
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nepravdivost vstupni teze. V této praci je ukolem argumentu piesvédCovat, co vic,
presvédcit!

Vétsina reklam deklaruje (obrazem ¢i slovem), ze koupi-li si recipient dany produkt ¢i
zvoli nabizenou sluzbu, dostavi se poté jimi slibovany vysledek. V praxi zni argumentace
asi takto: Pokud si zakoupite tento deodorant, Zeny na vas poleti jako mouchy na med!
S timto deodorantem budete vonét jako opravdovy muz (specifikace opravdovosti vSak
chybi)... Kazda reklama se snazi automaticky svymi argumenty odpovidat na ptipadnou
otazku zakaznika, spotiebitele: Pro¢ si tohle koupit, poridit?

Ukézkou odpovédi muze byt nékolik argumenti obhajujicich produkt/sluzbu/firmu
v podobé¢ sloganu, napt.: ,,Skvrn a Spiny se zbavis* (Vanish), ,,Aby bila bilou byla“(Ariel),

~Prekond vase predstavy® (citroen), ,,Rozumime penéziim i vam* (Unicredit Bank).

4.3 Emocionalita

,,Cilem piisobeni emocionalnich slozek v reklamé je zaujmout, probudit zvédavost, pobavit
a predevsim presvéd¢it. Na spotiebitele pusobi vSechny slozky reklamy v soucinnosti —
jsou presvédéovani pomoci informaci argumenti a také prostiednictvim emoci.*4*

»Emoce jsou vreklam¢ vzbuzovany napi. slovem, obrazem, dramatizaci, humorem,

hudbou &i specifickymi vyrazy emoci, typu podrazdéni a strach.**

Zde konci teorie rétoriky, nyni je zfejmé, na které prvky se zaméfit pii samotné analyze.

Nadale nastupuje téma reklamy a médii.

44 PRAVDOVA. Markéta, McDonald's — tak trochu jind kultura? Praha: Karolinum, 2006 s. 117
4 Tamtéz s. 177
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5. Reklama

V této kapitole se odehravaji charakteristiky médii a reklam, otazky pisobeni médii na

¢loveka, priblizeni reklamniho textu, jeho nalezitosti a slogany.

Mnoho soucasnikli si pamatuje prvni vyraznéjs$i odd€lované bloky televiznich reklam,
které uvadéla animovana postavicka pana Vajicko, jenz se objevoval na ¢eskoslovenskych
obrazovkach od roku 1967, az do roku 1989. Byl specifickym prvkem v TV reklamé.
Kazdopadné prvni televizni reklama byla odvysilana v USA roku 1941, a to v NBC.

,U nads byl vtomto sméru prelomovy rok 1994, kdy s kvalitni reklamou vysilanou

v kratkych intervalech a v blocich nastoupila Nova.“

,Slovo reklama vzniklo pravdépodobné z latinského reklamare — znovu kriceti, coz by
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. T kdyz se zplsob prezentace béhem staleti
zménil, pojem reklama zlstal. V soucasné dobé je reklama definovana jako ,kazda forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim identifikovatelného
sponzora.... Definice Americké marketingové asociace AMA.“4’

Hlavnim tucelem reklamy je podpofit vstup dané znacky do povédomi zdkaznikdl,
seznameni S jejimi charakteristikami a produkty.

,.Globalnim cilem reklamniho diskurzu je prodej zboZi, sluzeb, ideji (ideologii)...*®
Reklama se tedy ve své podstaté zaméfuje na formovani (ovliviiovani) a zménu postoji
potencionalnich zakaznikl (konzumentli). Vyuziva pii tom jejich spolecenskou (socialni)
citlivost, tedy slabost pro nazory, pravidla a normy okoli, kterym se mohou piizpusobit.
Lidé chtéji byt soucasti celku. Boji se vy¢nivat, byt odlisni, proto se rad¢ji fidi svym
okolim. Napfiklad dit¢ chce znacku a typ mobilniho telefonu, ktery se ,,nosi“ v jeho

skupiné kamaradi ¢i spoluzaki, kde mu dodava prestiz... Tedy chova se jako oni.*®

46 JANIKOVA. Jana, Audiovizudlni podoba reklamy Zlin: Univerzita Tomése Bati ve Zling, 2006 s. 39
47 VYSEKALOVA, Jitka., KOMARKOVA, Riizena. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing 2002
s. 16
48 SPRPOVA, Hana. Knizka o reklamé. Ostrava, Filozoficka fakulta Ostravské univerzity jako soupis OU &.
182/2008 s. 47
49 SPRPOVA, Hana. Knizka o reklamé. Ostrava, Filozoficka fakulta Ostravské univerzity jako soupis OU &.
182/2008 s. 48
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Existuje n¢kolik druht reklam: televizni, tiskové, outdoorové, reklamy Vv kinech, product
placement, on-line reklamy a direct marketing.

Reklama ma nékolik vysilatelt, s tim, Ze kazdy z nich v ni mize mit vlastni zamér, a to na
riznych arovnich. Krom¢ vyrobce jsou tu: reklamni agentura, ktera dle zadani klienta
tvoii projekt. Jeji kreativmni tym pak zpracovava navrhy na reklamu vys$lé z piedstav
Klienta, a posléze ceka realiza¢ni tym, tedy vytvarnik, rezisér, herec, kameraman,
stithac... Kazda z téchto skupin ma své vlastni zdméry — vyrobce se snazi prodat, tviirce
muze chtit predvést kreativitu, agentura zhodnotit investici, herec uplatnit hlas ¢i tvar
(sjednocujicim prvkem je touha vydélat penize).

A druhé strana? Konzument je pasivni, mnohdy, neocekava ani reklamu jako takovou.
Vzdor tomu mu ona ma cosi vnuknout, podsunout, pfedstavit, naznacit... Jak s tim v§im
nalozi divak - spottebitel - zalezi z velké miry na jeho individudlni vili, rozhodnuti, sile
ovlivnéni etc.

Jak reklama piasobi, to se da detailnéji sledovat v nékolika fazich celé reklamni
komunikace. Aby reklama fungovala a zapusobila na adresata tak, jak se od ni zada, musi
nutné né¢im upoutat jeho pozornost, zaujmout ho, vyvolat v ném touhu a ve finale jej
ptimét K ¢inu (jen dosledovani reklamy ¢i koneéna koupé). Lze tak parafrazovat vyznam
slov tvoricich znamou zkratku AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), kterd vystihuje
hlavni funkci reklamy. Tento model ma i dalsi variantu - ADAM (Attention, Desire,
Action, Memory), kde se zaméfuje na pamét’, nebot spotiebitel ma zachovat vyrobku
ptizen i v budoucnu, nejde o jednorazové pusobeni. Tyto formulace jsou zdokonalenou
formou star$iho jednodussiho modelu - LSB (Look, Stay, Buy) — podivej se, zastav se,
kup.>°

Televizni vysilani v Ceské republice (CR) upravuje zakon ¢&. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani. Timto zakonem je ustanovena i Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, ktera ,,dohlizi na dodrzovani pravnich piedpist v oblasti rozhlasového
a televizniho vysilani a podminek stanovenych v rozhodnuti o udéleni licence C¢i
v rozhodnuti o registraci a také na zachovavani a rozvoj plurality programové nabidky

a informaci v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani.*

50 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestina, cestina v reklamé, Praha: Leda, 2000 s. 19
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Dalsim zakonem, jenz ovliviiuje reklamu v televizi je zakon o regulaci reklamy a o zméné
a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve

znéni pozdéjsich piedpist.

5.1 Média a jejich funkce

Média, pojem moderni doby, ktery dnes znd a pouziva skoro kazdy. Média jsou
vysvétlovana jako prostifedky, které zprostiedkovavaji informace, minéno hromadné
sdélovaci prostfedky (rozhlas, televize, tisk, internetové zpravodajstvi etc.) Vesmés se
uvadi, ze zékladnimi funkcemi médii je lidi informovat, pfesvédcovat a bavit.

O tom, Ze média proménuji a ovliviiuji vyvoj spole¢nosti, v nichz ptsobi, tedy i jejich
kulturu, chovani..., neni pochyb.

»Média, to je zcela nepochybné, prostupuji naSim zivotem snad ve vSech jeho podobéch a
na vSech Grovnich.*?

Meédia jsou neoddélitelna od kazdodenniho Zivota jednotlivce, tedy i spole¢nosti. Stale
vEtsi mérou vytvareji a pretvareji socidlni prostiedi, v némz se lidé pohybuji a téz ovliviuji
organizaci prostoru a &as ¢lovéka.>

V soucasnosti média ovliviiuji obyvatelstvo od utlého véku a maji vliv na rozvoj osobnosti
jednotlivcet i jejich spolecenské postaveni.

,Prosttednictvim médii se ndm zjevuji ti, ktefi nam chtéji a mohou vladnout.
Prostfednictvim médii si mizeme vytvofit diveérnou atmosféru, v niZ se dobie pracuje,
povida, odpociva, bavi s prateli, dokonce i miluje.**3

,Reklamni plisobeni orientuje clovéka ve svété znacek a produkti, ale také vzort chovani,

ideji, myslenek. Vede ho k rozhodovani. Bohuzel ¢asto tim nespravnym smérem.*>*

,,Medialni komunikace probihd jako dialog. Divdk vnima na zéklad¢ vlastniho poznani

a védomi hodnoty a aktivné si vytvoii obraz toho, co mu bylo prezentovano.“*

51ISO: prof. Jirdk, Jan. clanky.rvp.cz O G¢incich médii [online]. [cit. 2005-06-20]. Dostupné z:

https://clanky.rvp.cz/clanek/o/z/246/0-UCINCICH-MEDII.html/

52 |SO: prof. Jirak, Jan. clanky.rvp.cz O Géincich médii [online]. [cit. 2005-06-20]. Dostupné z:

https://clanky.rvp.cz/clanek/o/z/246/0-UCINCICH-MEDII.html/

% Tamtéz
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5.2 Audiovizualni médium

,Opustme nyni Siroky pojem média a soustfedme se pouze na jeho dil¢i Cast, tzv.
zaznamova média — jesté uzeji — média audiovizualni.

Audiovizualni médium je pojem technologicky. Obsahuje vSechny typy pfenosu, které
predavaji divakovi sdéleni prostfednictvim obrazu, zvuku a narace. Technickym
a ekonomickym vymezenim se vénuje ¢im dale tim vétsi pozornost. Nejde jen o to, co se
fik4, ale i jak se to fika a jaky to ma efekt. ®

,2Audiovizualni média lze tadit rovnéz podle stupné zvetejnéni. Zohlednime-li fakt, ze
k jinému ucelu slouzi propagacni snimek umistény ve specializovaném obchodé¢ a k jinému
ucelu reklama odvysiland v TV, pak mlzeme konstatovat, ze audiovizudlni média plni
nejen funkci masové komunikace, ale i komunikace mensSich skupin. Nepopiratelné je, Ze
masova média maji dominantni postaveni — vyznamné se podili na zivotnich postojich
jednotlivce i spole¢nosti.*®’

,Audiovizualni média zdaleka nevyuzivaji vSechny moznosti, které jsou k dispozici.
Zvladnuti jazyk, jez média uzivaji, je dobrou cestou k tomu, jak vytvofit kvalitni
«58

reklamu.

Dalsi podkapitolou je diléi ¢ast audiovizualni komunikace, hudba.

5.3 Hudba v reklamé

Hudba doprovazi fadu reklamnich spotii. V nékterych je jeji ticast velmi dulezita a zavisi
na ni celkova usp&nost reklamy. To prevazné v reklamach, kde zcela dominuje
a prevysuje mluveny text, ¢i v téch, kde jej vyrazné dopliuje. Podstata nasazeni hudby se
zaklada na rtiznych faktorech — napi. délka, gradace, tcel &i pointa reklamy. *°

Hudba vSak muze figurovat jako hlavni ,prodejce a obraz ji jen doplituje. Muze téz

zastupovat funkci ilustrace, zesileni ¢i s ni nemusi souviset viibec.®

55 JANIKOVA. Jana, Audiovizudlni podoba reklamy Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006 s.10
56 JANIKOVA. Jana, Audiovizudlni podoba reklamy Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zlin&, 2006 $.6
57 JANIKOVA. Jana, Audiovizudlni podoba reklamy Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006 $.6
58 Tamtéz s.10

5 [SO: Zilecka. Maria Uloha hudby v reklamé [online] [cit. 2021-04-1] Dostupné z:
https://is.jamu.cz/th/sc1tq/MariaZilecka_DiplomovaPrace_Uloha_hudby_v_reklame.pdf s. 30

60 Tamtéz s. 31
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5.4 Vychovné plisobeni reklamy — jak a ¢im média ovliviiuji posluchace
,»Ano, reklama nas vychovava, at’ chceme, nebo ne.*®?

Tvrdi Kiizek a Crha ve své knize Jak psat reklamni text. OvSem Srpova (Knizka

o reklamé, 2008), je opa¢ného nazoru a fika, Ze ,,reklama nevychovava, nesnazi se zménit

vSeobecny systém hodnot, piesvédceni cilové skupiny. Naopak se pfizplisobuje jejim

norméam, nazortim a postojtim.*®2

Pravda bude lezet n¢kde mezi témito tvrzenimi. Reklama musi umét zaujmout cilovou

skupinu, k ¢emuz vyuziva piizpusobeni se, ale zaroven ji musi podnitit k uréitému

nakupnimu chovéni. (napf. Jsi hra¢ jako ja? Tak to taky urcit¢ ocenis§ tuto novou kolekci

zidli k pocitaci!)

Reklama neni médium. ,,Reklama na médiich parazituje. JenZze na rozdil od vétSiny

ostatnich parazitii je pro svého hostitele zdsadné dilezitd. Bez reklamy by mnoho médii

jednoduse neexistovalo.*®3

,»Vychovny vliv reklamy bychom mohli rozebirat z mnoha hledisek — a bez piehanéni by to

vydalo na samotnou knizku.*%4

Nejcastéji se mluvi o pisobeni na emoc¢ni stranku jedince, popiipadé o zméné v chovani

¢lovéka ve vztahu k médiim.

V dnesni dobé jen malé procento lidi chodi na koncerty vazné hudby, védecké prednasky,

nebo do uméleckych galerii. Kazdy se vSak (i bez vlastni viile) denné setkava s desitkami

a stovkami reklamnich prostfedkli, inzeratii billboardd, televiznich spotdi, webovych

prezentaci a vykladnich skiini. Ve velkych méstech se ¢isla dennich kontakt s reklamou

daji po¢itat na tisice. ®°

61 KRIZEK, Zden&k., CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text Praha: Grada Publishing, 2012 s. 61

62 SPRPOVA, Hana. Knizka o reklamé. Ostrava, Filozoficka fakulta Ostravské univerzity jako soupis OU &.
182/2008 s. 48

63 GILES, David. Psychologie médii, Praha: Grada Publishing, 2012 s. 53

64 KRIZEK, Zdenék., CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text Praha: Grada Publishing, 2012 s. 61

65 Tamtéz s. 60
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,A koneéng, reklama, nepochybné ovliviiuje cely hodnotovy systém ¢lovéka. Rikd mu, co
je pro n¢j dobré, co ma kupovat, jak se ma chovat. Piisobi na cely zivotni styl mnoha vrstev

spole¢nosti a vyrazné jej ovliviiuje.

5.5 Televize jako médium

Televizni reklama je pro zadavatele financné nejnaro¢néjsi, ale soucasné¢ dokaze
nejintenzivnéji zapusobit, protoze atakuje vice lidskych smysla (sluch a zrak). Je vhodna
pro zprostiedkovani emocionalnich informaci v kratSim rozsahu. Jeji nevyhodu je ovSem
piesycenost trhu, vzhledem k tomu, Ze se reklamni spoty vysilaji v blocich, mnoho divaka
na tyto ,,pofady* nereflektuje. Kromé reklamnich spott se v ramci televizniho vysilani lze
setkat se sponzoringem nebo reklamou vedenou formou rozhovoru, reportazi etc.

Televize, coby médium, ma Vv této sféfe velky vliv. Sice uz neni tak obrovsky jako pted par
lety, protoze se lidé v dnesni dobé soustiedi vice na internet, nicméné stale se vysilani
televize drzi na vysokych ¢islech.

,, Lelevizni technologie, kterd nasledovala filmové médium, méla cestu dobie ptipravenou
a velmi rychle se stala kli¢ovym médiem masové komunikace. Od prvopocatku vyrazné
ovliviiovala a formovala jedince i spolecnost. Vetiela se do vSech domécnosti. Je
sledovana pies den, vecer i v noci. Mnohdy slouzi jako kulisa, ma v8ak sviij prim time.
Vyvolava pocit pohodli, nebot’ ,svét k nam piichazi sam ™ %’

Je-li fe¢ o televizi jako nositelce reklamy, je ji tfeba pfiznat vyznamné piednosti: Siroka
sledovanost (oslovuje velké spektrum populace), magneticka sila pritahujici pozornost,
mimodécné zapinani... Je dynamickym médiem, diky ¢emuz ma moznost vytvaret d¢j
v pohybu skrze pozitivn¢ dynamické spoty. Pfispiva tak i k image vyrobku. Vizualni
a zvukovy vjem i emocionalni pisobeni lidi bavi, proto televize posiluje G¢inek sdéleni.
Navic je aktualng&jsi nez tisk a schopna okamzité ovlivnit velkou ¢ast populace, tedy jeji
minéni. Televizni vysilani disponuje i Kvalitni technickou stranku pfenosu jako je barva,
stereo piijem a ma téz trikové moznosti.®®

Vedle kladt vSak stavaji i zapory. Je tomu tak i v tomto pfipad¢, kde negativa predstavuje:

66 KRIZEK, Zden&k., CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text Praha: Grada Publishing, 2012 s.61

67 JANIKOVA. Jana, Audiovizudlni podoba reklamy Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006 s. 7

68 JANIKOVA. Jana, Audiovizudlni podoba reklamy Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2006 s. 39
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obtizna selektivita, niz$i adresnost, nepfesnost — zasah cilové skupiny je v absolutnich
hodnotach neumérné drahy, plati za osloveni divakd, ktefi nejsou potiebni; cileni reklamy
k poradiim specifikovangjsim, kteti maji presnéjsi cilovou skupinu

omezena schopnost pienaset vécné informace - 30 vtefin s minimem vécnych informaci -
podstata ve vytvofeni emocnich vztahti k vyrobku - dals$i informace podavaji média
zapojena do komunika¢niho mixu, vyjimkou je teleshopping

vysoké naklady na vyrobu, dlouhd doba realizace a odvysilani reklamniho spotu vcetné
delsi lhuty rezervace reklamnich ¢ast; televize je z tohoto hlediska nejdrazsi médium a tim
se stava nedostupnou pro malé a stiedni zadavatele

setting - bezmyslenkovité piepinani ovlada¢em, které komplikuje presnéjsi zacileni
zapping - ptepnuti na jinou stanici, jakmile za¢ne reklama

béhem dne slouZi televize vétSinou jako kulisa, intenzivné byva uzivana predevs$im vecer

z hlediska zadavatele je televize Siroce rozptylové médium, kde se obtizné¢ zamétuje na
zvolenou cilovou skupinu, spoty pfijimaji i divaci jinych skupin, jimZz spot adresovan

neni®®

,Pro presn¢j$i zacileni se spoty piikladaji k uréitému typu potadl, které¢ sleduji

predpokladané cilové skupin.“®

5.6 Vyznam televizni reklamy

Je-li televizni reklama zatazena do celkové kampané vytvorené pro dany produkt, sluZzbu ¢i
komunikace. Je totiz nejvyrazngjsi. Dle jejiho namétu se pak nasledné piipravuji dalsi
prostiedky — reklama v rozhlase, tisku i reklama venkovni.”

,»Vyzkumy bylo zjisténo, ze informace, které jsou slySet, si zapamatuje zhruba dvacet
procent recipientil, informace, které jsou vidét, tficet procent a informace, které jsou vidét

1 slySet soucasné, az Sedesdt procent recipientl. Z téchto vyzkumid vyplyva, Ze

69 JANIKOVA. Jana, Audiovizudlni podoba reklamy Zlin: Univerzita Tomése Bati ve Zling, 2006 s. 40
70 Tamtéz s.40
7L KRIZEK, Zdengk., CRHA, Ivan. Jak psat reklamni text Praha: Grada Publishing, 2012 s. 160
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audiovizualni reklama patii mezi nejucinnéjsi formy komunikace. Navic ma pro vyjadieni
svych cild k dispozici obraz, pohyb, barvu, slovo, zvuky a hudbu.*2

Televizni reklama se i proto vyuziva zejména k vytvareni a upeviiovani image.

»Reklama se tyka piedev§im pen¢z a prodavani, ale nemusi nas piitom niCit svou
myslenkovou a formalni ubohosti.* /3

»Stejné tak je to sobsahem reklamy, s predméty, které se propaguji. Stejné jako vas
reklama muaze nutit do bezduché nadspotieby zbyte¢nosti a zbavovat se vas poslednich
zbytkli soudného mysleni, tak vas také miize upozoriiovat na skutecné zadouci véci,
produkty, myslenky, mtze vas orientovat naptiklad na produkty ekologicky pftijatelné;si,
piivadét vas K mysSlenkam charitativnim, nabizet skuteéné¢ kvalitni uméni, pouceni

i zabavu, a tak vas nenapadné vychovavat.“’*

5.7 Reklamni text
Reklamni text tvofi prodejni hodnotu produktu, ten cilového spotfebitele nabada

a presvédcuje.

,I slozita myslenka se d4 vyjadfit jednoduchymi prostiedky.*"

»Slovo je sice nejmensim, nicméné zcela jisté nemalo dileZitym stavebnim kamenem
reklamniho textu.*’®

Schwalbe fika, ze: ,,dobra reklama nepopisuje, jaky produkt je, ale co umi, k ¢emu je
dobry a jaké potieby umi fesit a jaka ptani zakaznika dokaze splnit.*’’

,,Jde také o to, o jaky typ reklamy se jednd. Textarska prace na klasickém reklamnim spotu
je skutecné velmi omezena délkou tohoto spotu (pfiblizné tficet sekund), zatimco v piipadé
jinych typil (napf. teleshoppingu) jde o texty delsi, stejné jako u riiznych prezentacnich,
osvétovych, instruktaznich a dalsich programi.«’®

Dle Kfizka a Crhy by mél dobry reklamni text akceptovat hlavni zasady: byt srozumitelny,
struény a lapidarni, pochopit a ctit cilovou skupinu, mit respekt k zadani, ale i padné

argumenty.

72 Tamtéz s. 161

73 Tamtéz s. 61
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,,Ukolem reklamy je pfedevim piesvédéovat a vést k nakupnimu rozhodnuti. To nejde jen
tak, samo od sebe. Musite mit pifece néco, néjakou informaci, apel symbol, ktery na
recipienta zap@isobi.«"

Reklamni text by mél byt navic originalni, napadity a poutavy, taktéz jazykové Cisty
a uchovavat jistou literarni uroven. Rozhodné je jeho ukolem v sob& nést uréitou miru
pravdivosti, sluSnosti a ¢estnosti.

Déle ovsem Kfizek a Crha upozoriiuji na véci, jimz by se mél reklamni text vyvarovat.
Patii k nim nabubfelost, pfehnané superlativy a zbytecné imperativy nebo také prenos
prvkil z jiného jazyka do CeStiny, zejména téch, které do Ceského jazyka nepatii.

,,Reklama nesmi 1hat.“®° To se oviem v dne$ni dobé moc nedodrzuje, vezméme si piiklad
firem propagujici velké slevy na své produkty. Ve vétSing piipadd slevy nejsou realné,
protoze nejmenované firmy zvysi cenu nebo tvrdi, ze ptivodni cena byla vyssi nez ta, za
kterou produkt realné prodavali, a na tuto cenu posléze daji tzv. falesnou slevu.

Dopoustéji se tim klamavé reklamy:

Dle Obc¢anského zékoniku §2977 (2) Pii posuzovani, zda je reklama klamava, se ptihlédne
ke vSem jejim vyraznym znakiim. ZvIlasté se pfihlédne k udajim, které reklama obsahuje
ohledné: b) ceny nebo zpiisobu jejiho uréeni.“8!

Nejmenovana firma naptiklad lakala na 70% slevu hodinek X, kdyz je zlevnila z 4280 na
1290 korun, ackoliv primérna cena na trhu podle webu www.heureka.cz se uz mésic
pohybovala pod 2500 korunami. A u pamétové karty, kterou Firma A prodavala s tidajnou
slevou 78 % z ceny 1623 korun, uvadéli konkurenti jako zakladni cenu maximalné tretinu
az polovinu.®?

Podobné triky ted’ zkousi také dal§i dvé firmy. Prvni z nich laka na 40% slevu pracky C
z ceny témét 10 tisic, prestoze se po cely rok prodavala v priméru za osm tisic — sleva je
tak jen 25 %. Obchodnici védi, ze zlevnéni o vice nez dvé téetiny zaujme vice nez tieba jen

0 pétinu.

79 KRIZEK, Zdengk., CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text Praha: Grada Publishing, 2012 s.67
80 Tamtéz s. 69
81 |SO: Obgansky zakonik [online] [cit.01-02-2021] Dostupné z: http://zakony.centrum.cz/obcansky-zakonik-
novy/cast-4-hlava-3-dil-2-oddil-2-paragraf-2978?full=1
82 Z osobniho archivu autorky
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5.8 Slogan

,,Slogan je heslo s reklamnim nabojem.*®
Na rozdil od jinych reklamnich sdéleni, ma slogan specifickou funkci, nemé pobavit,
Sokovat ¢i rozesmat, ale hlavné ptfipominat znacku a produkty touto znackou nabizené.
Vyse zminéné funkce ovSem mit miize, pokud slouzi hlavnimu tkolu. Rozhodné ma byt
soucasti firemni identity.
Pti tvorbé sloganu - stru¢ného hesla ¢i motta - je nutno dodrzovat urcité zasady, tou hlavni
je - vyniknout.
Slogan ma byt unikatni, origindlni a nezaménitelny s jinymi. A hlavné... ,,Slogan by mél
mit myslenku.“®
Vyrazny aspektem je stru¢nost; slogan nesmi byt dlouhy, ani slozity, a to kvuli
zapamatovatelnosti jeho textu. Jak na to? Crha a Kfizek uvadé¢ji dvé moznosti: bud’ bude
slogan pouze prfipominat lidem vyrobek ¢i sluzbu, nebo bude pro firmu jakymsi
argumentem, diivodem k zapamatovani. Pfitom nelze zapominat na to, ze ma byt obsahem
zajimavy, poutavy a srozumitelny.
,Chceme-li, aby vas slogan uvizl v paméti co nejvétsimu poctu lidi, musi je né¢im opravdu
zaujmout.“8
,»Vymyslet poutavy slogan je kumst; z pfedchozich fadka vim, Ze slogan muze v principu
obsahovat pouze dvé myslenky — bud MY JSME TADY, anebo NASI HLAVNI]
PREDNOSTI JE TO A TO. A tyhle prosté myslenky je tieba zformulovat poutavé,
zajimavé, neobvykle, osobité a originalng. &
Napt. Ptipominka: Billa dnes to nejlepsi pro mé (Billa) nebo I banku miizete mit radi
(AirBank)
Hlavni ptednost: Mluvi reci Vaseho téla (Always Ultra) nebo Kompletni od A az po zZelezo

(Centrum)

5.9 Soucasna podoba reklamniho textu
V novych reklamach je, lze bez obav fici, vzacnost narazit naspisovnou cestinu.

O kultivovanosti uz neni ani fe¢. Prodejci se snazi co nejvice ,,pfiblizit“ prostému

8 KRIZEK, Zden&k., CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text Praha: Grada Publishing, 2012 s. 117
84 Tamtéz s. 119
85 Tamtéz s. 120
86 Tamtéz s. 120
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posluchaci, coz ovSem vyslednému efektu ubird na kvalité a nékteré spoty chytiejsi
auditorium nemuze ani poslouchat. Da se pochopit jistd snaha o ,lidovost®, ale ta by
neméla prekracovat mezni hranice - navic, lidovost neni ztotoznéna se slovem tupost.
Skvé¢le toto vystihuje nasledujici citat:

»Jsme daleci toho, abychom tvrdili, ze hovorovy vyraz do reklamniho sdé€leni v zadném
pfipad¢ nepatii. Za urCitych okolnosti je miZze zpfijemnit, ozivit, zlidstit, vytvofit
atmosféru, pfiblizit cilové skupiné. Totéz plati i v krasné literature. V kazdém pftipadé to
vSak musi byt promySleny a uvazeny zamér — jinak autor vypada jako nevzdé€lany
nedouk.*8’

Bez diskuse se najdou lid¢, jimz ,,jazykové nadmérné jednoduchy* zpiisob vyjadiovani
nevadi, Nebo jej - coz je zarazejici - vibec nepoznaji. OvSem velkou ¢ast recipienti takovy
ptiklon k hlouposti (i vulgarit¢) mize naopak odradit. Vysledkem je, ze takovy ¢loveék
si s vysokou pravdépodobnosti, takto nabizeny vyrobek nekoupi, a mize skrze n&j zaneviit

I na znacku jako takovou.

Tolik z teoretické ¢asti bakalaiské prace, je prostor piejit k ¢asti praktické. Z teorie je jasna
znalost jazyka, fakta sdélujici, co se reklama snazi fici a uméni poznat, jaké rétorické ¢i

audiovizualni prvky k tomu pouziva.

87 KRIZEK, Zdenék., CRHA, Ivan. Jak psdt reklamni text Prah: Grada Publishing, 2012 s. 195
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II. ANALYTICKA CAST



2 T o

Tato ¢ast bakalaiské prace saha k samotné analyze konkrétnich televiznich reklam. Jde o to
postihnout, které rétorické postupy a prostiedky, jez byly V teoretické ¢asti identifikovany,
soucasna televizni reklama vyuziva a jakym zpusobem. Vychodiskem je Schwalbeho
pfistup, ktery byl v teoretické Casti pfipomenut, a ktery dovoluje soustfedit pozornost na
Hlavni argument reklamou pfedkladany (,,Dobra reklama nepopisuje, jaky produkt je, ale
co umi, k ¢emu je dobry a jaké potieby umi fesit a jaka prani zakaznika dokaze splnit®,
viz vyse, (zde zvyraznéno autorkou).

Daéle jde o zaméfeni se na vyhledavani a analyzu rétorickych, lexikalnich a syntaktickych
prvky a naznaceni, jak reklamy vyuzivaji audiovizualni vyrazové prostiedky typické pro
televizi.

Analyza se pro lepsi srovnani vysledkt provadi podle jednotného protokolu, s nasledujici

strukturou:

Celkova charakteristika reklamy

Vytyc€eni hlavnich argument

Vypis specifickych vyrazovych/ rétorickych prvki

Vypis specifickych lexikalnich, syntaktickych a intonacnich prostiedkii
Vypis specifickych audiovizualnich prosttfedkt

Text/storyboard reklamy - pokud je analyzovan



7. OBI: Grilovacka

Popis: V reklamé je zfetelny muz, ktery pfipravuje gril na letni grilovaci party. Na
zvukovém pozadi hraje pfijemna, vesela hudba navozujici pohodovou naladu a do toho
mluvi klidnym hlasem vypravé¢ (viz. text). Na text reaguje muz vzdy urCitym vyrazem -
slova tu maji dva rizné vyznamy, podle toho, jak je vypravéc vyslovi. Na vyraz grilujes,
muz zapina gril bez gestikulace a vyrazné mimiky, ovSem na druhé zopakovani téhoz
slovesa jinou melodii hlasu se uz usmiva. V tomto duchu pokracuje cela reklama, k muzi
se pak piipoji skupina kamarada.

Tato reklama ma slouZit k propagaci letniho zboZi prodédvaného v fetézci OBI, které se ve
spotu objevi. Na konci reklamy, kdy vypravé¢ navrhuje K jidlu salat, jsou v zabéru tii muzi

- nikdo z nich salat nechce.

Argumenty: Hlavnim argumentem je zde tvrzeni, ze OBl nabizi ten nejlepsi venkovni
nabytek a vybaveni na léto. A reklama operuje stylem: kdo si zakoupi v OBI, byt ty
nejbéznéjsi véci, zazije s nimi nevsedni zazitky.

Konkrétn¢ je reklamé pftiblizen grill, sedaci souprava, chladici box, barovy stolek a pivni

set.

Rétorické prvky: Jazykové se tieba zastavit pouze u nespisovného slova grilovacka, které
oznacuje akt skupiny ptipravené spole¢né¢ grilovat (party). Dale se zde objevuje anafora —

slovo kdyz se objevuje na zac¢atku kazdé véty. Stejné se pak opakuje i slovo ale.

Silnou strankou reklamy je intonaéni hra pii vyslovovani vyrazu: grilujes, sedis, atmosféru,
salat. Vypravee tato slova nejdiive vyslovi bézné, tak, jak by je vyjadtil kazdy. Posléze je
ovSem vyikne prociténé, stylem, ktery navodi v divakovi pocit klidu a pohody, de facto

sam vyvola atmosféru, kterou ma reklama navodit.

Zvuk: Co se tyce hudby a hudebniho doprovodu, provazi tuto reklamu hudba pfijemna,
ktera ma od pocatku do konce navodit pocit pohody. Pies hudbu jsou slySet zvuky

zapalovani grilu, padajicich kouskt ledu, lahve umisténé do ledu. Znat jsou i Sumy



lidskych hlast, naposledy Sum, kdy se na obrazovce méni inzerované zbozi a logo -
skladaji dohromady ,,pfipravu na pohodovy zazitek*.

Reklama je délena plynulymi standartnimi patnacti stiihy.

Tén a emoce: U slov psanych kurzivou méni vypravé¢ ton z normalniho na sladce znély.

Cela reklama ma ptisobit pohodové a klidné.

Storyboard:

,,KdyZ negrilujes, ale grilujes.*

,,KdyZz nesedis, ale sedis.*

Kdyz neladis atmosféru, ale atmosfeéru.




Pak, je to grilovacka.

Je Cas na perfektni party, jesté dnes. S nejlepSimi
nabidkami z OBI.

,,D4 si nékdo salat? Myslel jsem saldt. “®

88 |SO: TvSpoty [online] [cit. 2021-04-10] Dostupné z:http://www.tvspoty.cz/obi-grilovacka-na-perfektni-
party/
4



8. Starobrno - Chci si to dat
Popis: Reklama ukazuje skupinu pratel - muzl, ktefi se po praci schazi a jdou do
brnénského pivovaru, kde si spole¢né s ostatnimi navstévniky vychutnavaji pivo znacky

Starobrno.

Argumenty: Hlavnim argumentem je zde letita historie piva, kterému Brno (potazmo
obyvatelé Brna) holduje, jiz dlouhou dobu. Klicovy je tu apel tu regionalni hrdost
(regionalni patriotismus), kterd je vystizena slovy: ,,S timhle pivem zlistanes Briidkem

(Spilas), ale budes svétovy (claim), a tudiz mlady a mladi Zijou na plny plyn®.

»Reklama podporuje regionalni hrdost. Zejména oslavuje jihomoravskou metropoli, jako
meésto, které Zije. Chceme oslovit mladou generaci, proto je reklama energicka, nicméné
pracuje se znamou moravskou srdnatosti a bodrosti,” komentoval obsah spotu Jifi

Rakosnik, group brand manaZer znacky Starobrno.%

V reklamé se nemluvi, je tu pouzita originalni pisen, kterou pro tento ucel nazpivali Dan
Barta, Viktor Dyk a Roman Dragoun. K uc¢inkovani v ni bylo pozvano mnoho brnénskych

hercu.

Rétorické prvky: V textu privodni pisné je vyuzito par zajimavych lexikalnich prvku,
napf. hovorovy - brnénsky vyraz pro hrad Spilberk - Spilas, na ktery jsou mistni hrdi
(,,Spilas stat.“). Dalsi odkaz upozoriiuje na pychu mésta i okoli: HC Kometu Brno ,,...na

Cate litame jak Komety.*

Zvuk: Reklama obsahuje ruchy, jako je zvuk vrtule letadla, a to hned na zacatku,
otevirajici se poklop uprostied ulice, nardzeni sudu a na uplném konci vybuchujici
ohnostroj.

Reklamni spot trva ctyficet pét sekund a je rozdélen jednatficeti stiihy. Stfida se staly
a plynuly pohyb kamery. Za zminku stoji 1 prace se svétlem a stinem, ktera dopliiuje

atmosféru reklamy. %

89 |SO: TvSpoty [online] [cit. 2021-04-10] Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/starobrno-chci-si-to-dat/
% Text v ptiloze
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9. Vitana: Grunt polévka ve vanicce

Popis: Reklama se odehrava ,,jakoby* v minulosti; dva hanac¢ti muzi v tradi¢nich krojich
vchazi do chalupy, kde hospodynka, téz v kroji vaii polévku, muzi se ptaji, Co to mama
chtestad, ta odvéti, ze redukuje kulajdu, ktera se po tom, co zhoustne, nasledn¢ vejde do
vanic¢ky (instantni inzerovany produkt). Posléze polévka divaka pienasi zpét do dneSnich
dnti - do modernich prostor -, kde matka vafi obéd pro rodinu prave z této vanicky. Rodina
u obéda mléi a pochutnava si. Jenom otec vyjadiuje, jak mu chutna citoslovci ,,mmm®
a pozdgji si jesté da pridavek piimo z hrnce.

Argumenty: Hlavnim argumentem je zde ,.tradice” a ,,chut™. Tradici evokuji jiz zminéné
kroje a prostiedi chalupy. Jidlo je sice z plastové vanicky, ale k ,,redukci® doslo tradi¢ni
cestou, coz umély uz kucharky kdysi davno. Tedy? Kdo si potidi Grunt polévku od Vitany,
dostane kvalitu a chut’ jako kdysi. (Navic se vyuzije staré potfekadlo: ,,polévka je grunt®.)
Pritom usetii Cas, protoze produkt staéi vyklopit do hrnce.

Rétorické prvky: Pouziva se zde hanacké nafe¢i a moderni vyraz ,redukujo jako by
nebyl moderni, ale patfil do starych cast.

b13

»~Redukujo* téz ,,grunt a ,.chut™ jsou klicové lexikalni prvky, kterymi reklama operuje.
Dale zde vyuziva citoslovce: ,,mmm®, jimz otec vyjadiuje pochutnani si, chut’.
Za zminku stoji stoupavée klesajici intonace — ,,hmmmm*

Star$i muz klade dtiraz na slovo chestas a zvySuje hlas pfi jeho vysloveni.

Co se ty¢e intonaénich prvka, je tu ,,zpivana“ intonace sloganu ,.Zijte s chuti“. Najdou se
i priklady ftecnickych prosttedki jako je fecnickd otazka selky: ,,Co bych chestala,
redukujo kolajdé.” Nechybi slovni pointa s vyrazem ,,redukujo* na konci, kdyz otec mlsa

Z hrnce.

Zvuk: Reklamu ve zvukovém pozadi doprovazi cimbal, ktery to evokuje folklor - tradici
a poctivé vafeni na vsi - stejné jako kroje a nafeci. Dalsi zvuky a ruchy - hned v pocatku
reklamy se pres hudbu ozyva slepici kvokani, a kdyz hospodyné vaii polévku, je slyset, jak
pokrm bubla. U jidla je zfetelny cinkot ptibori o talif.

6



Co se tyce stiihu je reklama rozdélena standartné patnacti stéihy, z toho jsou tii animace,
které prolinaji reklamu, a nasledné se jejich pomoci ukazuje produkt meénici se na logo
Vitana.

V prvnim zabéru lze vnimat krasné ptiklady: chystds se méni na chestas. Déale misto mdmo

je zde zkracené ¢eskomoravské mamo.

Storyboard:

Star$i muz: ,,Hmmm, co to chestd§ mamo?*

,,Co bych chestala, redukujo6 kolajdo.«

»Redukujo?«

,Necham povafit az zhostne a vende se do vanicke.*

,, D0 vanicke?*




,Nové polévky vafime z gruntu, staci je jen
vyklopit z vanicky do hrnce a chvili vafit.*

»VyzkouSejte kulajdu a dalsi grunt polévky.
Vitana.“

Melodicky zpivana znélka: ,,Zijte s chuti.*

,Redukuju, do vanicky!*!

°11SO: TvSpoty [online] [cit. 2021-04-10] Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/vitana-grunt-polevka-ve-
vanicce/
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10. CD Vlakem na vylet

Popis: Reklama ukazuje muze ve formalnim pracovnim odévu pied kancelaiskou
budovou, ktery zahodi pracovni dokumenty, zatimco spisovné recituje prvni ¢ast verse.
V dal$im zabéru uz stoji na nadrazi s batohem v neformalnim obleéeni, k némuz piida
obecnou ¢estinu. Ve tetim stiihu je v kosili, ¢epici a brylich, které maji doplnit spravny
vzhled k jeho ,rapovému® provedeni recitace - zatim mu za zady po mosté projizdi vlak.
Ctvrty stiih je piesunem k vyhlidce na rameno feky, kde muz - tentokrat opét hovorové -
recituje dalsi ¢ast textu napodobujic instagramového influencera. Paty zabér se odehrava
ve vlaku, kde herec hodi batoh do zavazadlového prostoru a poté si placne s 0sobou sedici
zady ke kamefe, tentokrat rychle pokracuje Vv recitaci textu. Na Sestém zabéru je vidét
v modrém overalu s ledvinkou, parukou a brylemi, které vyvolavaji retro pocit
K vyznéni dalsi ¢asti textu. Sedmy zabér - herec stoji v plavkach a plaveckych brylich u
ptirodniho koupalisté a dal pokracuje v rymovani. Zabér 0Sm je v zastieSeném skate parku,
kde hlavni protagonista - tentokrat ve volném letnim obleceni -stoji jednou nohou na
skateboardu s kolem v pozadi. Styl jeho mluvy se od predchoziho zabéru nelisi...
V devatém zabéru stoji ve spacaku s kvétinou v ruce, dalsi osoba jej zezadu pohladi a
kvétinu mu vezme, prednes se méni na pomalejsi, vice melodicky. Desaty zabér dale
ukazuje herce pied restauraci, kde s pitim v ruce ¢eka na jidlo. Jedenacty zabér je opét na
skale nad fekou, v témze obleceni ,,jako u influencera“ dokonc¢uje reklamu slovy ,,stahni Si

appku Vlakem na vylet* (produkt).

Argument: Hlavnim argumentem je V tomto pfipadé sdéleni, ze s touto aplikaci obstoji (a

neztrati se) Cloveék v kazdé Zivotni roli.

Rétorické prvky: Na za¢atku reklamy CD se pouZiva spisovna &eStina, posléze se
prechazi do obecné Cestiny a slangu, ve vSech piipadech je fe¢ vedena v rymované podobé
S riznymi zmé&nami intonace.

Dominuje vSak vyuZiti obecné ¢estiny a slangu. Nejfrekventovangjsi jsou zde vyrazy, které
pouziva mladsi generace: ,,vypust’ paru, ,,jed’ jako masina®, ,;jed’ si freestyle®. K tomu se

ptidavaji hovorové vyrazy jako ,,Instac* — Instagram, ,,hejtr* nebo ,,fest’ak®.



Intonace se méni s kazdym verSem, aby co nejvice odpovidala prostiedi, ob¢as piechazi az
do lehkého zpévu.

Celd reklama je verSovand, misty zpivand. V pozadi jsou rizné zvuky, odpovidajici
prostiedi, ve kterém se dané scény odehravaji (Sum lidi, nadrazni hlaseni, hvizdani vlaku,
bzuceni hmyzu, simulované ,,0000h* od publika, zvuk jedouciho vlaku, hudba z koncertu
se skandovanim, Sumeéni vody, zvuky skateboardu a skate parku, zvuky lesa, houkani sovy,
hluk z restaurace).

Reklama se sklada z jedenacti stiihd. V kazdém je stiedem zabéru herec, méni se pouze

mista (prostiedi) a jeho obleceni. Kamera ziistava po cely ¢as staticka .

Storyboard:

& Pojf moamit s apkau Viskem na vylat
T— -

Kdyz zac¢nes citit, Ze jsi pod tlakem,

tak vypust’ paru, hejbni se nékam vlakem.

Jed’ jako masina, jed’ si freestyle,

nakrm si Instac, at’ hejtti viiskayj.

Sbal saky paky, vlaky jezd¢€j na festdky taky,

10




téhletéch akei jsme uz zazili mraky.

Zalom to v lomu nebo v akvaparku,

vyrazZ na longboard nebo do bikeparku.

S milou na vylet, zazit romantiku v lese,

s partou na burger, a, uz se to nese.

r

Zazij tu svobodu, nemusi$ Silet, stdhni si apku

Vlakem na vylet.%?

G Ceské drihy

%2 1S0: TvSpoty [online] [cit. 2021-04-10] Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/ceske-drahy-stahni-si-apku-
vlakem-na-vylet/
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11. Kooperativa — Potkal vas pech?

Popis: V reklamé vchazi z bytu muz, Tomas Pech (jak hlasi vizitka na dvetich), lyzaf, a
opousti ho s plnou zimni sportovni vybavou. Jde doli po schodech a najednou mu pted
bytem sousedky - Jenovéfa Bokova - upadne bota, a zastavi Se o jeji dvete. Ta vychazi ven
v kosilce a lehkém Zupanu. Sehne se a podava Tomasovi jeho botu. Nastava trochu
romantické scéna, kdy si dva mladi lidé hledi do o¢i. Muz bere botu a vychdzi z paneléku,
ona se diva za nim, ale... Vznikly privan zabouchne mladé sle¢né v zupanu dvete. Ta se je
marn¢ pokousi oteviit. Ze schodii sestupuje starsi sousedka a situaci divky komentuje

slovy: ,,To mas pech.

Argument: V reklamé je hlavnim argumentem humor - pojistovna Kooperativa se tu
ptedstavuje jako instituce, kterd natoc¢i Zertovny klip (fakt, Ze pojistné udalosti jsou vlastné
vazné, je potladen - tak se pojistéte, bude legrace).
Jedina slovni fraze, kterou uc¢inkujici pouziji je ono: ,,To mas pech.” (To pronese starsi
pani k mladsi sousedce, které se zabouchly dvere.)
Bylo zde pouzito poiekadlo ,,miti pech® a z n¢j byla vtvofena slovni hra: ,,To mas pech®,

na kterou verbaln¢ spisovné navazuje vypraveé¢ s informacemi o samotném produktu.

,,Potkal vas pech? Sjednejte si pojisténi...

Zvuky: Od zacatku se ozyvaji zvuku domu, zavieni dvefi, chiize po schodech. Hudebni
podtext, melodie se objevuje az pii ukonéeni reklamy s pfidanim znacky a informaci o
nabizeném pojisténi.

Reklama je rozdélena do sedmnacti riznych zabért, na poslednim zabéru se objevuje

animace s informacemi o pojistovné Kooperativa.®®

931S0: TvSpoty [online] [cit. 2021-04-10] Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/kooperativa-potkal-
vas-pech-zabouchnute-dvere/
12



11. UNIQA

Popis: Reklama je pojata stylem dvou pohledii (rozdélena obrazovka), de facto jde o jeden
cil s riznymi cestami. Zacina zabérem na dva budiky, které se spoji v jeden, to samé Se
déje s auty za oknem i s klikatou cestou... Pak se zabéry zacinaji mirné lisit a vice prolinat
— jsou zde rodi¢e houpajici mezi sebou své dité, které se pii zhoupnuti zpét dostava na
druhou polovinu obrazu a je na houpacce, Malé holcicka a zdrcend, placici Zena poté sdili
obraz, z nich se stava maly chlapec a muz v letech, kteti se usmivaji. Po nich na jedné
stran¢ stoji mlada sle¢na ve vétru, Ktery ji ¢echra vlasy, na druhé ten samy vitr, sfoukava
pampelisku. Obraz se méni v zabéry na kajakate, ktery bojuje o vitézstvi, kterého po sléze
dosahne (,,Hlavni roli pro nas hraje vile..”). Nakonec se ob¢ poloviny spoji v jednu stejné

jako spole¢nosti AXA a UNIQA.

Argument: Hlavnim argument zni - Uniga a Axa spole¢né chrani klienty pfed osamélosti
(claim — ,,Proto lepsi jsme, kdyz jsme spolu®).

Rétorické prvky: Cela reklama vyzniva elegantné, poeticky, vyuziva verSe a rymy
k propagaci sdéleni. Neni zde pouzit zadny nespisovny vyraz. Spoluprace a spojeni
spole¢nosti je zde skryto ve slové synergie.

Zvuky: V pozadi hraje ticha zvonkohra, kterou piekryvaji ruchy zivota - zvuk budiku, jeho
vypnuti, vytazeni rolet a ohrnuti zaclony, vitr, détsky smich, vrzani houpacky, tekouci
voda a potlaceny vitézny kiik.

Reklama je sloZena z patndcti stfihll bez sloZitych animacnich prvkl. Kamera zlstava po

vétsinu reklamy stala.

Storyboard:

Novy den, nebo tentyz v jiném svétle jen?

Zivot nas vedl riznymi cestami,

se spole¢nym cilem pfed nami

13




Proto lepsi jsme, kdyz jsme spolu,

1 kdyz to casto jde nahoru dolu.

!
_

Uvolnéna energie,

Cista synergie

Hlavni roli pro nés hraje vtle,

: 11"‘*# PSS nakonec vSak vyhrajeme a vzdalime se smille

- P - ~
= o N
— ,.l. 3

Spojujeme silné spole¢nosti UNIQA a AXA. Protoze Zivot je lepsi, kdyz jsme spolu®

94 1SO: TvSpoty [online] [cit. 2021-04-10] Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/uniga-pojistovna-
zivot-je-lepsi-kdyz-jsme-spolu/
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12. Kofola zlaté prasatko

Doporuc¢ovanym produktem v této reklamé je ¢esky nealkoholicky napoj kofola.

Popis: Vano¢ni reklama. Na zacatku jde snéhem otec s dcerkou a sainkami ,,obstarat”
vano¢ni stromecek do lesa a cestou tatik ditéti vypravi o zlatém prasatku:

On: ,,A kdyz vydrzi§ az do vecera, nepapat, tak uvidi§ zlaty prasatko.” Ona pozorn¢ a
zaujaté posloucha.

V dalsi scéné, uz se otec snazi ufiznout vanocni stromek a dcerka se za¢ne vyptavat:

,»A bude mit ty velky zahnuty zuby nahoru?”

Na to muz Soustiedici se na fezani smrcéku odpovi:

,,Zahnuty zuby...Musis vydrzet a budou i zuby.”

Dcerka ale stastné odpovida: ,,Nene, ja nemusim, ja uz ho vidim.”

Tatinek se zmaten¢ podiva nejdiiv na dceru, potom smérem za sebe, kam divenka uptela
zrak. Rychle se zved4, zahodi pilku, chyti dit€¢ do néruce a utika pfed divokym prasetem,
které je zene zasné¢zenym lesem. Reklamu ukonéi pohled na padajici stromecek a slova
vypravece: ,,Kofola. Kdyz ji milujes, neni co fesit, uz Sedesat let.”

Argument: Hlavnim argumentem je zde tradice, pfesnéji vanoé¢ni tradice — K nim patii
zlaté prasatko, vano¢ni stromecek a i Kofola je tu vanoéni tradici — ,,..uz Sedesat let.
Rétorické prvky: V dané reklamé je pouZita prevdzné obecnd CeStina, kterd z Uist malé
hol¢i¢ky zni odpovidajic jejimu détskému véku. Konkrétné jde o slova nemusim - nemusim

a vidim - vidim.

Zvuky: V pozadi jsou slyset kroky ve sné¢hu, foukani vétru, v dalsich scénach zvuk pilky,
jiz otec feze strom a nakonec i zvuk divokého prasete, které dvojici nasleduje. Zvukem
stromku padajiciho stromku na zem do sné¢hu ruchy konci.

Reklama je tvofena jedenacti zabéry. Kamera je aktivni Ziva - v poc¢atku snima ptichazejici
herce, ty nasledné piiblizuje, poté je stfidaji zabéry na obliCej tatinka a dcery. Vyrazny je
zabér na ufezavani stromku nasledovany dals$imi pohledy na obli¢eje protagonisti.
Nasleduje opét pohled na oba herce - otec zady ke kameife a dcera stojici bokem za
stromeckem. Poté je dal$i zabér na oblicej dcery, hned vzdalengjsi pohled z dcery na otce,

ktery se otoCi, vzty¢i, bere dité... Predposledni zabér skytd pohled na tatinka nesouciho
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dceru v naruci, poté utikaji pred divokym prasetem, které je nasleduje. Jedenacty zabér je

na stromecek, ktery z ¢asti podiezan sam od sebe spadne - zde se pridava logo a slogan.
Storyboard:

Muz na dceru: ,,A kdyz to vydrzi§ az do vecera, nepapat, tak
uvidis zlaty prasatko.*

Hol¢icka: A tati?

Muz: ,,No?*

Holcicka: ,,A bude mit ty velky zahnuty zuby nahoru?

Muz: ,,Zahnuty zuby... Musi§ vydrZet a budou i zuby.*

Hol¢icka (nadsen¢): ,,Nene, ja nemusim, ja uz ho vidim.*

Muz se oto¢i, zahodi pilu, sebere hol¢icku a bézi.

Holcicka: ,,Jeeeeecee, jeceeeeee!*

Wi

KDYZ 3l Vypravée: ,,Kofola. Kdyz ji milujes, neni co feSit, uz
s Lugedy)

NENI CO RESIT Sedesat let. <%
*

% |SO: TvSpoty [online] [cit. 2021-04-10] Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/kofola-vanoce-a-
zlate-prasatko/
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13. SKODA

V této reklamé firma Skoda Auto a.s. predstavuje a vyzdvihuje sviij autorizovany servis
(produkt), ktery ma zédkaznikovi podrobné ukazat a fict, za co piesné pii servisu plati a jaké

ukony byly provedeny na jeho vozidle.

Popis: Prvni zabér ukazuje prostiedi pobocky Skoda auto, kde sedi u stolu par, ktery si
nechal v autorizovaném servisu opravit svij viz. Pfichdzi zaméstnanec s dokumentaci K
dokonéenému servisu, Seda si ke klientim a u toho fika: ,,Tak mam tu vasi fabii, tady to
mam do posledniho Sroubecku.” Mezitim polozi pied zakazniky kopie dokumenti.

, Lo zname, vid,” reaguje Zena a da svému psovi pusu na hlavu. Zaméstnanec polozi na
stul kuftik a se slovy: ,,Malem bych zapomnél,” otevie detektor 1zi a hned se do n¢j ptipoji.
A za¢ina ¢ist piehled provedenych ukonu. ,,Tak, téi celych ¢tyfi litru oleje,” do toho
souhlasné pipa detektor, ,.filtr a t€snéni,” nasleduje dalsi pipnuti. ,,To je tficet minut
prace,” opét pipnuti, ,,A k tomu ty brzdy se slevou dvacet procent z nasi Sekové knizky,”
posledni souhlasné pipnuti pfistroje. Zaméstnanec da vytisknout doklad a piitom se diva na
psa, ktery celou dobu sedi zené na kliné a pochvali ho: ,,Hezkej pejsek.” Sdéleni je
nasledované usmévem majitelky a hlasitym pipanim piistroje signalizujicim lez. Zena se
nejdiiv spokojené usmiva, da zvifeti znovu pusy na hlavu, ale po chvili ji dojde, ze
zaméstnanec lhal. Ten se sklopenym zrakem sejme zapojenou cast detektoru z vlastniho

prstu. Reklamu zakon&uje vypravéé: ,,V autorizovaném servisu Skoda vzdy presné vite, za

co a kolik zaplatite.”

Argument: Hlavnim argumentem této reklamy je pravda. Spot stoji tak, aby vyzdvihl
servisy Skoda, protoZe jenom Vv nich se fika klientovi pravda. To sdéleni je umocnéno i
v posledni v&t& ,,V autorizovaném servisu Skoda vzdy piesné vite, za C0, a kolik zaplatite.”

v

a ve sloganu na obrazovce ,,Nejpoctivéjsi servis pro vas viz.”
Rétorické prvky: V této reklamé je pouzita hlavné spisovnd a obecna cestina,

pravdépodobné ke zvyseni dojmové urovné znacky. Je zde uzita zdrobnélina sroubecku

misto Sroubu. Citoslovce souhlasu ,,mhm*. Dale misto hezky — hezkej.
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Zvuky: Reklamu doprovazi ptfevazné zvuky detektoru 17i a tiskarny. Po zalhani a
detekovani 1zi hlasitym pipanim za¢ne hrat klasicka hudba, ktera bézi na pozadi az do
konce reklamy.

Reklama je rozdélena do Sestndcti zabérl, kdy se stiidaji pohledy na zaméstnance a
klienty. Déle je zabér na zapojeni prstit zaméstnance do detektoru 171 nasledovany zdbérem
na zaméstnance i s detektorem 1zi, ktery pouze souhlasné pipa. Po rekapitulaci opravy
klientm a spusténi tisku dokumentu se zabér zaméfi na psa, jehoz ma zékaznice na kling.
Dale je znovu zména zabérl na zaméstnance a klienty. Po detekovani 1zi si zaméstnanec
sunda v zadbéru detektor z prstd. Posledni zdbér je na klientku se psem a v pozadi

zaméstnance a klienta, se kterym si potiasa rukou. V poslednim zabéru je taktéz pridané

logo a slogan.

Storyboard:

Zaméstnanec vesele: ,, Tak mam tu vasi fabii, tady to
mam do posledniho Sroubecku.”

Zakaznice jizlive: ,,To zname, vid'?”

Zaméstnanec vesele: ,,Mélem bych zapomnél.”

Zaméstnanec pokracuje: ,,Tak, tfi celych &tyfi litru
oleje,”

Zaméstnanec ¢te z dokumentu a pokracuje: filtr a
tésnéni,”
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Zaméstnanec dale: ,,tak to je tficet minut prace. A K tomu
ty brzdy se slevou dvacet procent z nasi sekové knizky.”

Zameéstnanec, snazi se byt slusny: ,,Hezkej pejsek.”

Vypravée: ,,V  autorizovaném servisu Skoda
vzdy ptesné vite, za co, a kolik zaplatite.**®

% |SO: TvSpoty [online] [cit. 2021-04-10] Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/skoda-auto-
nejpoctivejsi-servis-pro-vas-vuz/
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14. AXE - Osudu se neda véfit, jenom viini
Popis: Reklama zacina sviij pfibéh v davném pravéku, v dobé ledové. V osadé obklopené

sné¢hem a ledem sedi muz a opodal tfi zeny. Muz si kamenem brousi néstroj, zatimco Zeny
pracuji na spolecné véci. Muz pozoruje divku, ta mu pohled oplaci. Pravéky pan nervozné
uhyba pohledem a nejisté téka ofima. Opét vSak pohlédne k divce a pak se rozhodné
zvedne, jde smérem k ni, kdyz tu se nahle zacne chvét zemé a ledovec, na némz pravéci
lidé sedéli, se rozdéli. Vznika propast mezi zminénym muzem a jeho vyvolenou. Jak se
prostor oddaluje, pozoruje muz divku zoufalym pohledem. Dalsi scéna je zasazena do
antickych Pompeji. TentyZ muz se ohlédne a jeho pohled upouta Zena, stejna jako v dobé
ledové. Zena se usmiva na kolem jdouci a on se za ni hned rozejde, ale... Najednou zaéne
pracovat sopka Vesuv. Pompeje zachvacuje zemétieseni a hlavni hrdina je zavalen, divka
utikd, a on muze uz jen pozorovat, jak mizi. Znovu se par objevi v oblasti orientu. Ona
rozléva ¢aj, on hovoii s jinym muzem. Hned jak si ji muz v§imne, vyda se za ni. Le¢ v tu
chvili vstoupi panovnik a vSichni musi pokleknout. Panovnik ukaze na tutéz divku, ta
vstane a piida se k nému. Muz vSe opét bezmocné pozoruje... Ptibéh se opakuje i v dalsich
scénach. V nasledujici se oba nachazeji ve westernovém baru, kdyz se muz k divce vyda,
stthne se rvacka, jeho nc¢kdo trefi do hlavy a on ztrati védomi. Nasleduji prostiihy
z riznych historickych obdobi, z potapé&jiciho se Titaniku, nemocnice za prvni svétové
valky. Jako posledni z historickych udalosti je zobrazen protest proti valce ve Vietnamu,
kde je muz zatéen policii... Reklama se ptes historii dostala do pfitomnosti.

Nyni se muz nachazi v obchodé¢ Cerpaci stanice. Z regalu Axe si vypujci jeden deodorant a
navoni se jim. Pak k nému jako zdzrakem, pfistoupi ona, prava Zena, po niz touzil v
minulych Zivotech. Par v objeti odchazi od benzinové pumpy, kterou je vidét za jejich
zady. To v moment¢, kdy do ni narazi kamion a ona vybuchuje. Pies obrazovku se objevi
napis ,,DON’T RELY ON FATE®. Dal uz se ptedstavuje produkt, na tmavém pozadi se
objevi nejprve jedna lahvicka deodorantu Axe, nasledné se ukazou dalsi Ctyfi varianty s

informaci ,,ALL NEW AXE UPGRADED*%’

Argument: Tim hlavnim argumentem je zde, Ze pouze tato viiné dokaze piemoci i osud.
Zvuky|: Ve zminéné reklam¢ se nemluvi. Jediné, co je slySet, je pomala pfezpivana pisen

Harryho Nilssona s nazvem One, ktera vypravi o osamélosti ¢lovéka. Pies song Ize vnimat

97 ISO: Mala. Zuzana Sémioticka analyza vybranych reklam na kosmetické produkty [online] [cit.2021-04-
12] Dostupné z: https://is.cuni.cz/webapps/zzp/detail/139221/ .66
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rizné ruchy — vitr, praskani ledu, kroky, ruch trzisté, vybuch sopky, pady stankda, lidské
hlasy, rozbijejici se vybaveni, sirénu, tich¢ cvaknuti, stfikani deodorantu a kamion nicici
benzinovou pumpu.

Reklama je rozdélena jednadtyficeti stfihy. Na konci je objevuje animace produktu.®

% |SO: TvSpoty [online] [cit. 2021-04-10] Dostupné z: http://www.tvspoty.cz/axe-osudu-se-neda-
verit-vuni-ano-soulmates/
21



Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat rétorické prvky Vv televiznich reklamach na
zakladé znalosti rétoriky, jazyka a audiovizualni fe¢i reklamy. Soustiedila se na to, aby
postihla postupy a prostfedky, jimiZ se reklamy snaZi na pfijemce ptsobit, zptsoby, jak ho
oslovuji a ¢im se ho pokouseji ziskat.

Hlavni pozornost byla mifena na jazykové (fecové) a audiovizualni vyrazové prostiedky.
Vysledkem je deset zdafilych analyz. Celkovym vychodiskem prace byla ptedstava, ze uz
sama povaha nabizené¢ho produktu se podili na typu zvolené strategie ziskavani, resp.
piesvédCovani, coz nasledna prakticka analyza také potvrdila.
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Ptilohy:

Ptiloha ¢.1 Text pisn€ Chci si to dat
Je tu vecer, uz to zacina,

Brno huci jako turbina,
kamaradi, znamych mraky,

znal to fotr, znam to taky.
Nedélame nic na polovinu plynu,
prave chytili jsme do Zivota slinu.
Brno, na plno chci si to dat

s tebou, noci zafis, to mam rad,
pulnoc na sto tisic kilowatt,

ja vidim na kopci pény

Spilas stat.

Stejné to tu zilo pred lety,

na Cafe litame jak Komety,
cestou se nam nékdo ztrati,
nékdo najde, nékdo plati.
Ned¢lame nic na polovinu plynu,
prave chytili jsme do Zivota slinu.
Na zdravi, draha,

na plno chci si to dat

s tebou, noci zafis, to mam rad,
pulnoc na sto tisic kilowatt,

ja vidim na kopci pény

Spilas stat.

Je tu veler, uz to zacina. 6x
Draha, na plno chci si to dat

s tebou, noci zafis, to mam rad,
pulnoc na sto tisic kilowatt,

ja vidim na kopci pény

Spilas stat, Brno!*°
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