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Vyuziti symbolu v prezentaci znacek a organizaci v souc¢asné spole¢nosti
Souhrn

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, zda a jakym zplisobem jsou vyuzivany a jak
ptisobi na divdky symboly ve vybranych reklaméach prezentujicich produkty danych
obchodnich znacek €i organizaci. V teoretické Casti bylo vyuzito studia dokumentl pro
pochopeni dané problematiky. V této Casti jsou tedy definovany a blize specifikovany
pojmy, které sni souvisi, coz je komunikace, jednotlivé komunikacni prvky, definice
1 vyznam symbolt a reklama. Pro empirické Setfeni bylo vyuzito sekundarni i komparativni
analyzy dat a také rozhovorG s dotazovanymi, které byly vyhodnoceny ve vztahu
k pfedchozim analyzam. Provedenym vyzkumem bylo zji§téno, jakou tlohu hraji pouzité
symboly. Velice dulezity je piibéh v reklamé, jeji délka, zpusob pieddvani reklamniho
sd€leni, hudba, reklamni sd€leni a vyuziti barev, které¢ vSak zavisi i1 na riiznych odstinech
konkrétnich barev. Dale jak ve vztahu k divdkovi v reklamé funguji dané komunikacni
prvky, jedna se o neosobni formu komunikace virdlnich reklam Sificich se skrze internet.
Funkce komunikace zde byly splnény, nicméné kdédovani reklamniho sdé€leni je u nékterych
reklam pfili$ slozité. Pointa reklamniho sd€leni by méla byt Citelnd, nebot’ souvisi s cilovou
skupinou dané reklamy. Zde se jednd o mlad¢, sportovce a Sirokou vetejnost. Zjisténo bylo
také, jak vybrané reklamy plsobi na svého divaka. Nejdilezitéjsi je pro né délka reklamy,
ktera nesmi byt pfiliS dlouhd, pfibéh v reklamé, jenz musi souviset s propagovanym
produktem a Citelnost reklamniho sd€leni, tedy kédovani nesmi byt piilis slozité. Toto vse
je nutné volit s ohledem na cilovou skupinu, na kterou reklama cili. Pfinosem této prace je
moznost nahlédnout hloubéji do vybranych reklam a pochopit, jak funguji skrze v této praci
zkoumané symboly 1 dalsi prvky, které jsou vyuzivany k dosazeni reklamnich cilii a jakym
zpusobem ¢i prostifednictvim jakého sd€leni se prezentuji propagované produkty. Vysledky
této prace mimo jiné umoznily vyhodnotit obecné charakteristiky vzorové reklamy ve vztahu
k dotazovanym. Reklama by méla byt kratkd, predavat jasné reklamni sdéleni, zvolené
symboly nesmi pfehlusovat prezentovany produkt, méla by zahrnovat originalni ¢i osobni
prib¢h a musi dostate¢né podpofit svou znacku, tzn. dostatecné vyraznym vyobrazenim loga

¢1 nazvu firmy nebo organizace.

Klic¢ova slova
,symboly, znaky, sémiotika, reklama, propagace, komunikace, marketingova

komunikace, obchodni prezentace, marketing, média“



Utilization of symbols in brand and organization presentation nowadays

Summary

The goal of this bachelor thesis is to observe how symbols are used and how the symbols in
given advertisements affect the viewers. In this part terms related to this topic such as
communication, individual communication elements, definition and meaning of symbols
and advertising are defined and further specified. For the empirical research the secondary
and comparative data analysis were used as well as interviews with interviewees, which were
evaluated in relation to the previous analysis. The performed research allowed to identify
the role symbols. Very important is story in the advertisement, it’s length, the way of getting
the message to the viewers, music and the message of the advertisement. Colours are also
crucial but the meaning depends on their shades. The research has also found out what is the
role played by used symbols. An impersonal form of communication of viral ad was used in
case studies. Communication features have been fulfilled here even though the complexity
of the advertising’s message in some advertisings is quite too complicated. The punchline of
the message should be clear because it is related to the target audience of the advertisements
who are young people, the sportsmen and the general public in the cases used for the purpose
of this thesis. It has also been determined how the advertisings affects their viewers. The
research based on the interviews showed that the most important for viewers is the length of
advertisings, as well as a presented story that must be related to the product being advertised.
Also the message cimunicated in the advertisement. should not be too complicated. All of
these elements need to be chosen carefully concerning the target audience of advertisements.
The added value of this thesis lies in the possibility to observe the chosen advertisements in
depth and to understand the way the ad work through the chosen symbols and other
communication elements used to achieve the marketing goals and in observation of how or
through which statements the advertised products are presented. The results of this thesis
also allowed to evaluate general characteristics of ad in relation to interviewees. The ad
should be short and should transmit clear ad messages, the chosen symbols should not
superimpose the presented product. The ad should include an original or personal story. And

most of all it must support the brand by displaying the logo or brand name significantly.

Keywords
»Symbols, signs, semiotics, advertising, promotion, communication, marketing

communication, business presentation, marketing, media”



L UV 1t 10
2. CHlametodiKa........coueiiiiiiiiiiiiieeee et e 12
2010 L et ettt 12
220 MEOAIKA .. et 12

3. KOMUNIKACE. ...ttt sttt sttt 15
3.1.  Funkce KomuniKace ........c.cooiiiiiiiiiiiiiiiiieeceeeeee e 16
3.2.  Motivace ke KOmUuniKaCi ........cocueriiiiiiiniiiiiiiecceceeeeeee e 17
3.3, KOMUNIKACHT PIOCES. .. .eeitiieiiieeiiieeiitieeiteeesiteeetteeeteeestaeesreeessseeessseeesseeenseesnnes 18
3.4. Komunikace v marketingU .........ccceecviiiiiiiiiiiiieciie e 19
3.4.1. KomuniKaCni MIX ..ccceeeiueeniiiiieiieeieesee ettt st e 20

4. Symboly V IeKIAME ......oooiiiiiiiiiecie et 21
4.1, REKIAMA.....oiiiii et 21
4.2, SYMDOLY coieeiiieiiiece ettt et e et e e et e e e abe e e aaaeebaeeereeens 22
4.3, Symboly V reKIame ........ccoouiiiiiiiiiie et e 24
5. Souhrn teoretiCk@ CAS ....ovuiiiiiiiriiiiicieeee s 32
6. Sekundarni a komparativni analyza o symbolech ve vybranych reklamach................ 34
6.1. Identifikace vyzkumného VZOrKu...........cccooouiiiiiiiiieiieiieiee e 34
6.1.1. D) TeKIAML.....ooiiiiiiieiieie e 35
6.2. Komparace komunika¢nich prvki ve vybranych reklamach.............ccoceeeenenee. 38

6.2.1.  Forma komunikace, druh komunikace, typ komunikace, médium, druh

TEKIAIMNY  ooeiiiiieiiee ettt e e et e e et e e e te e e esbeeeesteeessaee e naeeenaeeenaeeenaeeens 38
6.2.2. Funkce komunikace, motivace ke KomuniKaci............cceevuvvverieeiiiiiinnnnennnnnnn. 39
6.2.3.  Cilova skupina, pointa reklamniho sdé€leni, slozitost kodovani..................... 39
6.2.4. Komunikac¢ni Sum, splnéni marketingového cile..........cccooevveveiiencieennnnnee. 40
6.2.5. Hrozba segmentace VIUMANT ZPTAVY ...ccuvveeruveeerieeeiiieerieeeieeeeeeeesreee e e 41



6.3. Komparace symboll ve vybranych reklamach doplnénd o sémiotickou analyzu.42

6.3.1.  Produkt, pfibéh, ndzev znacky, zobrazeni 10ga ...........cccceeeveeriieiienieeienen. 43
6.3.2.  Nejcast&ji pouzité barvy, vedlejsi barvy, osvetleni.........ccoeeveviieiieneeeieenen. 44
6.3.3. Cisla, obrazce, tVArY @ lINIC...ccviiiiieiieieeieee e 45
6.3.4.  Zvuky, ticho, kKliCova pouZitd SIOVa.........cceevviriiieniiiiieiecece e 46
6.3.5. Rekvizity a prostory, kostymy, ZAbEry .........ccccvvveeviieeciiinieeeieeeee e 47
6.3.6.  Dalsi vybrané symboly, vybrané neverbalni prvky ........ccccccevevierciiencineennne. 48
6.3.7. Emoce vyjadiené v reklame............cccoevviiiiiiiiiiiieee e 49
6.3.8.  Emoce vyvolané reklamou, funkce reklamy...........ccccoevviiiiiiiiniininiieeieeee, 50
6.3.9.  Hlavni postavy, Znameé 0SODNOST ......cccveeeriieeeriieeeiieeeiieeeieeeeieeesreeesevee e 51
6.4. Souhrn u¢inénych zjisténi o symbolech ve vybranych reklaméch........................ 52
7.  Empirické Setieni o vlivu vybranych reklam na divaka ..........c.ccccovveviiieniiieiiiiciees 54
7.1.  KENZO World — the new fragrance ............cocceeveeeiieriieeiieieeieeeeee e 55
7.2, Audi— The ComeEbACK .......cocuiriiriiiiiienieereeeee et 57
7.3.  Sandy Hook Promise — EVaN.........cccocciiiiiiiiieiieieeicee e 59
7.4.  Nike — Unlimited FULUIE ........coouiiiiiiiiiiiiiiiceceeeeee e 61
7.5.  Under Armour — Rule Yourself | Michael Phelps.........cccccoeviieiiiiniiniiiieiee, 63

7.6. Souhrn zjisténi u¢inénych pomoci empirického Setfeni o symbolech ve vybranych

TEKIAMACK ...t e 65
B ZLAVET ettt ettt a e h et e st e te et e ent e bt et e et e eaeenteentenaeentas 66
9.  Seznam pouzZityCh ZATOJU ....c..eeeieiieeiie et e e 70
| s 110 2SS 72

10.1.Ptiloha A — vyplnénych zaznamovych archti pro rozhovory a uskute¢nénych

FE0 74 4103070 4 b N 72



Seznam obrazku

Obrazek 1 - zakladni komunikacni model..........c..eunnn e, 18

Seznam tabulek

Tab.
Tab.
Tab.

Tab.

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

O o0 3 O W

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26

Symbolika vybranych €isel.............cooiiiiiiiiiii 27
Symbolika vybranych barev..............ccooiiiiiiiiiii 28
Identifikacni tabulka zkoumanych subjekt....................oooiinnn. 34

Sekundarni analyza a komparace komunikacnich prvkii ve vybranych

reklamach. ... ..o 38
Sekundarni analyza a komparace symboll ve vybranych reklaméch

doplnénd o sémiotickou analyzu.................ooiiiiiiiii i 42
Subjektivni hodnoceni reklam..................oooiii 52
Zakladni charakteristika dotazovanych....................oooiiiiinn. 54
KENZO +50 dotazovani..........coueiuiiiniiiiniiiiiieie e 55
KENZO -50 dotazovani ............cooieiiiiiiiiiiiii e, 55
Audi +50 dotazovani ..........cooiii 57
Audi -50 dotazovani ..........ooiiiiii 57
Sandy Hook Promise +50 dotazovani .................cocoiviiiiiiiiiniinnnns. 59
Sandy Hook Promise -50 dotazovani ..............cccooiiiiiiiiiiiiiinnnnnn, 59
Nike +50 dotazovani ..........ooeoiiiiiiii 61
Nike -50 dotazoVvani .........oouieiniiniiiii i 61
Under Armour +50 dotazovani .........c.vvvviiiiiiii i, , 63
Under Armour -50 dotazovani .............cooooiiiiiiiiiiiiiii 63
Hodnoceni reklam.......... .o 65
Dotazovany €. 1.....oouuiii 72
Dotazovany €. S.... .t 75
Dotazovany C. 2. ...ouii i e 78
Dotazovany C. ..o e 81
Dotazovany €. 7.....ooneii i 84
Dotazovany €. 3. ... i e 87
Dotazovany C. 8.....ooii i e 90

Dotazovany C. 4. ..o e 93



1. Uvod

Propagace znacek a jejich produktl ¢i sluzeb nas doprovazi denné na kazdém kroku.
Firmy, pro jejichz produkty a sluzby jsme cilovou skupinou, s nami takto komunikuji
a védomé i podvédomé na nas behem této komunikace piisobi nej€astéji prostiednictvim
uzitych symbolli, at’ uz konkrétnich véci, zvitat, zvukovych stop ¢i pouhou vizualizaci

a snazi se nas presveédcit o nezbytnosti i uzite¢nosti konkrétniho produktu ¢i sluzby pro nés
zivot. Tato bakalarska prace se proto zaméfuje na vyuziti nejriiznéjSich symbola v takové
komunikaci pro propagaci konkrétnich produktd i sluzeb nejrtiznéjSich firem. Jakym
zpusobem se snazi svlj produkt pfedstavit cilovym zdkaznikim, jaké sdéleni ndm ve své
reklamé predavaji. Snazi-li se svého cile docilit manipulativnimi metodami, jako je emocni
apel vyvoléavajici naptiklad pocit litosti nebo jinymi metodami. Dale zdali se soustfedi na
prodej daného produktu ¢i se snazi spolu s tim vybudovat i silnou zna¢ku pomoci riznych
symbolil opakované pouzivanych ve spojeni se svou znackou, nehled€ na proddvany produkt
a zpusob, jakym piisobi na svého divaka.

Dilezité pii pouziti jakéhokoliv symbolu je uvédomit si, ze na kazdého pisobi jedna
a tatdz véc jinak, tedy Ze pro n¢koho je naptiklad letici orel symbolem svobody, pro nékoho
jiného zas znamena predatora na lovu. Vyznam jablka se také muze liSit od clovéka
k ¢lovéku, jednomu evokuje ¢istotu a nevinnost, druhému naopak hiich. Schopnost pouzit
v danou chvili vhodny symbol ve spravném kontextu pro efekt jednozna¢ného sdéleni je
klicova. Velmi casto se setkdvame také s naprosto nesouvisejicimi symboly pruhledné
vsazenymi do reklamy pouze za i€elem vryti se do paméti, nehledé€ na propagovany produkt
¢1 sluzbu. Pomérné Castym jevem jsou reklamy vyuzivajici dvojsmyslnosti a jiné erotické
prvky nesouvisejici s produktem anebo znackou. Pro jejich propagaci nicnetikajici, piipadné
dokonce lascivni, sdéleni mlze u zdkaznikii devalvovat vnimanou kvalitu produktu
1 vnimani samotné firmy a tim i pravdépodobnost ndkupu produktu anebo sluzby.

Castou chybou v reklamnich sdélenich byva také volba piili§ dominantnich symbold, at’
uz piimo souvisejicich ¢i nesouvisejicich s danym produktem. Takovy symbol mize byt
natolik silny a pfevladajici, az mtze dojit k nezddoucimu efektu, kdy si potencidlni zakaznik
sice reklamu zapamatuje, nicméné pouze pro ten symbol, nedokdze si to poté spojit
s propagovanym produktem ¢i dokonce ani se samotnou firmou, diky cemu ve vysledku opét
nedojde ke koupi daného produktu.

V reklam¢é nema byt pfili§ velké mnozstvi informaci, neni dobré divdka zahltit

irelevantnimi informacemi, které ho ve vysledku zmatou. PtiliSna hustota informaci mtize
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vést ke stavu informacéniho ptehlceni, neschopnosti se rozhodnout a ndslednému odporu ze
strany potencialniho zdkaznika (coz mlze mj. vyvolat i pfiliSna agrese ¢i nevhodny natlak
atp.).

Toto vSe je dilezité védeét predevsim pro firmy, nicméné i cilovy zédkaznik se na zakladé
téchto informaci mtize snazit reklame 1épe porozumét a tiibit své ndzory na ty které produkty
¢i firmy. Osobné toto téma povazuji za velice zajimavé, uz samotna reklama je ve své
podstaté prvni a nejviditelné;si vizitkou kazdé spolecnosti, na jejimz zaklad¢ si kazdy utvoii
vlastni nazor a dle toho nésledné ptizpiisobi i své chovani. Schopnost interpretovat symboly
a jejich vyznam pro rtizné skupiny lidi a citlivé je slozit je dilezitd pro tvorbu kvalitni
reklamy s jasnym sdélenim. Bézny spottebitel si diky schopnosti porozuméni mize dovodit,
co mu kterd firma predava za informace a nasledné¢ se 1épe rozhodovat.

Dupont (2009) upozoriiuje na dilezitost efektivni volby slov, obrazkt, barev, zvukovych
stop 1 stavbu celych texti tak, aby reklamé dodali na diivéryhodnosti klade téz diraz na typ

uzitého pisma.
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2. Cil a metodika
21. Cil

Cilem této bakalatské prace je zjistit, zda a jakym zplisobem jsou vyuzivany a pisobi na
divaky symboly ve vybranych reklamach prezentujicich produkty danych obchodnich
znacek ¢i organizaci. Zjistit, jaké symboly jsou uzity v téchto konkrétnich reklamach, at’ uz
se jedna o obrazky, zvuky, slova, barvy ¢i piibéh té reklamy jakym zplisobem reklamy
komunikuji s divakem. Déle jak sledované symboly mohou pisobit na ¢lovéka, jak tyto
symboly pfedédvaji reklamni sdéleni a formou jakého ptibehu ho divakovi zprostiedkovavaji.

Snahou je tedy vybrat reklamy konkrétnich obchodnich znacek a ty posléze podrobit
detailnéjSimu vyzkumu s cilem zjistit, jaké symboly se zde vyskytuji, jak je reklama
zpracovana, jakou zpravu svym piibéhem divakiim predava a jakym zptisobem. Na zakladé¢
ziskanych vysledkt a jejich nésledného zpracovani pak bude mozné v ramci moznosti
s maximalni snahou o objektivitu zhodnotit, jaké symboly s jejich specifickymi dil¢imi cili
jsou v reklamé vyuzity a také fici, jakym zptsobem se reklama snazi své sdéleni predat, co

je viibec pointou této zpravy a jak ji divak chape v kontextu s celym reklamnim ptibéhem.

2.2. Metodika

Na zaklad¢ jiz uskuteCnéného prazkumu byly vybrany konkrétni reklamy jistych
spolecnosti ¢i obchodnich znacek a ty nasledné podrobeny jiz zminénému vyzkumu. Prvni,
teoretickd Cast, je vytvofena hlavnimi kapitolami 3. Komunikace, 4. Symboly a reklama
a 5. Souhrn teoretické ¢asti, jejichz podkapitoly postupné vysvétluji danou problematiku.
Tato teoreticka Cast je zhotovena na zakladé studia a ziskanych znalosti z odborné literatury
v oblasti komunikace, médii, symbolt, reklamy, marketingové komunikace a jinych zdroji
tykajicich se této problematiky. Zde je charakterizovana komunikace obecné, jeji priabeh,
reklama jako soucast marketingu, symbolika riznych znakt a dalsi pojmy.

Druhd, prakticka ¢ast, zkouma vyuziti symboliky v reklamé vcetné jejiho vlivu na
divaka. Je sloZzena znésledujicich kapitol: 6. Identifikace vyzkumného vzorku,
7. Sekundarni analyza a komparace komunikacnich prvka ve vybranych reklaméch,
8. Sekundarni analyza a komparace symboli ve vybranych reklaméach doplnéna
o sémiotickou analyzu, 9. Souhrn zjisténi ucinénych pomoci sekundarni a komparativni

analyzy, 10. Vliv vybranych reklam na ¢lovéka a kapitoly 11. Zavér.
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Data v teoretické Casti byla ziskdvéana a tvofena studiem dokumentt, v praktické ¢asti
také jejich analyzou. Konkrétné se jednd o techniku sekundarni analyzy a komparace
ziskanych dat s mirnym dlrazem na sémiotiku. Nicméné pro realizaci takového vyzkumu je
nutnd blizsi specifikace zkoumaného - v tomto piipadé se prace opira o jiz realizovany
oficidlni prizkum zamétfeny na vybér nejlepSich reklam za dané obdobi, jednd se tedy
o prizkum magazinu Marketing Journal, referujici o 7 nejlepSich reklamnich spotech roku
2016."!

Vyzkumny vzorek této bakalarské prace tvoii vybranych 5 reklam vybranych ze
seznamu 7 nejlepsich reklam roku 2016. Jednd se o reklamy KENZO World — the new
fragrance, Audi — The Comeback, Sandy Hook Promise — Evan, Nike — Unlimited Future
a Under Armour — Rule Yourself | Michael Phelps. Vyzkum byl proveden kvalitativnimi
vyzkumnymi metodami, konkrétné¢ technikou sekundarni a komparativni analyzy, jez je
v jedné fazi doplnéna i o sémiotickou analyzu. Jako prvni krok byla provedena analyza
vyzkumného vzorku, tedy jeho identifikace a porovnani zakladnich informaci véetné popisu
jednotlivych reklam. V druhé fazi byla provedena analyza komunikac¢nich prvka a analyza
uzitych symbold, dale vzdjemna komparace reklam i téchto symboll, které se v nich
vyskytuji. Tyto dvé analyzy jsou nésledné¢ vyhodnoceny v uinénych zjisténi. Dalsi ¢ast
celého vyzkumu hodnoti, jaké sdéleni jednotlivé reklamy divakim pifedéavaji, zkouma jejich
komunikacni charakteristiky a celkové plisobeni na divdka. Divdky zde tvofi celkem
8 dotazovanych, 4 svym vékem spadaji do v€kové skupiny nad 50 let a 4 do skupiny pod 50
let. V obou ¢tveticich jsou 2 muzi a 2 Zeny. Déleni do téchto dvou velkych vékovych skupin
ani pohlavi dotazovanych nemé pro uUcely této bakalatské prace rozhodujici vyznam, jde
pouze o snahu zvolit obecny vzorek divakil. Tato ¢ast je zaloZena na metodé dotazovani,
konkrétné se jedna o vyplnéni zdznamovych archt s vysledky sekundarni a komparaivni
analyzy pro zjisténi, jak na divaky reklamy pisobi a nasledné rozhovory. Dotazovany
obdrzel prazdnou tabulku pouze s uvedenymi vybranymi symboly ¢i komunika¢nimi prvky,
které mél sledovat. Po obdrzeni tohoto papiru a jeho prostudovani sledoval dotazovany vzdy
jednu reklamu, kterou bezprostiedné po jejim zhlédnuti hodnotil. Timto zptisobem hodnotil
vSech 5 reklam. Posléze, po vyplnéni celé tabulky, piisel na fadu polostandardizovany
individualni rozhovor, v némz se dotazovany vyjadfil ke svym pocitim, jenz z reklamy

ziskal a viibec ke zptsobu vnimani téchto reklam i svému postoji k nim. Ziskana, vytvofena

! dostupny na: http://www.m-journal.cz/cs/7-nejlepsich-reklam-roku-
2016_ s288x12596.html
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data jsou ndasledn¢ vyhodnocena a porovnana s vysledky ze sekundarnich analyz
1 ndslednych komparaci u¢inénych zjisténi.

Sekundarni analyza dat je zalozena na studiu a rozboru dokumentt i dat. Tato data byla
jiz ziskana nékym jinym za jinym tcelem, nicmén¢ z téchto dat 1ze ziskat i jiné, nové dilezité
informace, které doposud nebyly zjiStény ¢i vyhodnoceny. Komparace je technika
porovnavani ziskanych dat vhodné pro nasledné hodnoceni informaci a vyvozovani zavér.

Sémioticka analyza vychazi ze sémiotiky, sttedem jejiho zajmu jsou totiz znaky
a znakové systémy, at’ uz verbalni, audiovizudlni ¢i vizudlni. Jedna se o techniku
kvalitativnich metod zkoumdni. Snazi se o pochopeni ¢i porozuméni pouzivani znakil
a tvorby vyznam z jejich vzajemnych souvislosti, co se dané¢ho systému znak tyce. Jejim
ukolem je odkryvat vyznamy, které jsou at’ zjevné ¢i nepiimo vlozeny do celého obsahu, zde
reklamniho sdé€leni. Pfedmétem jejiho zkoumani je tedy jiz zminéné odkryvani vyznami,
ale také vyznamd, jez ze tohoto sdéleni vyplyvaji, nebot’ jejich chédpani se miize pfijemce od
piijemce lisit. Je totiz v uzké spojitosti s mnoha dalSimi okolnostmi, jako jsou kulturni,
politické, historické ¢i socialni. Je proto dulezité, aby tvirce reklamy, tedy ten, kdo
propaguje, a 1 piijemce sdé€leni, tedy divak, sdileli znalost symbolického systému a jeho
pravidel. Sémiotickd analyza je analyzou interpretacni, neposkytuje absolutni tvrzeni.
Zaméfuje se na strukturu obsahu reklamniho sdéleni, s jejim vyuzitim lze reklamu rozebrat
na dil¢i jednotky celku a zaméfit se na jejich vyznamy. Sémioticka analyza se vS§ak zamétuje
pouze na obsah onoho reklamniho sdé€leni, nikoliv na jejiho tviirce ¢i divaka (Sedlakova,
2014).

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu oproti kvantitativnimu je hloubka feSeni dané
problematiky. Zisk4 detailnéj$i a pfesnéjSi informace, nicméné mnozstvi zkoumanych
subjektii je mnohem mensi jak u kvantitativniho vyzkumu, nebot” kvalitativni metoda je

wevr

ucely této bakalatské prace se vSak bezesporu vice hodi metoda kvalitativni.
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3. Komunikace

Z etymologického hlediska je patrné, ze komunikace je vic nez jen proudéni informaci
z jednoho bodu, zdroje, k bodu druhému, piijemci. Velky sociologicky slovnik (Petrusek
a spol., 1996, s. 507) komunikaci definuje jako vyraz, ktery pochazi z latinského
communicatio, coz se poji s latinskym communicare (jez v piekladu znamena doslova
spojovat). V jistém smyslu se tedy jednd o jakykoliv pfenos, zde o pfenos informace.
V komunikaci vzdy existuje jisty zdroj (mluv¢i) vysilajici informaci a jeji piijemce (adresat),
jenz toto sdéleni dekoduje a nasledné piijme.

Komunikace je pro c¢lovéka zdkladnim nastrojem k dorozumivani se mezi sebou.
Schopnost komplexné komunikovat nés také odliSuje od zvifat a umoznila nam nejen pieziti,
ale vyrazny rozvoj oproti ostatnim obyvatelim této planety. ,,Komunikace posiluje nebo
tlumi emoce a formuje postoje. Dokaze popudit, provokovat, iniciovat — i uchlacholit
(Vybiral, 2005, s. 21).

Hausenblas (1971) definoval komunikaci jako ,,obcovani lidi, spole¢né podileni se na
néjaké ¢innosti ve vzajemném kontaktu* (Vybiral, 2005, s. 25) . Hlubsi a piesnéjsi definici
nam vsak nabizi Argyle a Trower (1979) ,,Lidské spolecnost je v podstaté sit’ vztahli mezi
lidmi. Kdyz si ji predstavime jako rybatskou sit’, pak uzly predstavuji lidi a provazky ¢i lana
vztahy mezi nimi. Ale co to vlastné je, toto lanovi v lidském svéte? Jedna odpoveéd’ je, Ze je
to komunikace.* Dalsi zajimavou definici je tvrzeni, Ze komunikace je proces vytvareni
vyznamu mezi dvéma ¢i vice lidmi* (Tubbs, 1991, in Vybiral, 2005, s. 27).

Zakladnimi formami komunikace je komunikace osobni a neosobni. Osobni
komunikaci se rozumi pfima forma komunikace, komunikace tvaii v tvar. Podstatou tohoto
procesu je fyzicka ptitomnost subjekti komunika¢niho procesu. Vyhodou této formy je
bezprostiedni, nezkreslena reakce a zpétna vazba. Diky okamzitému vyhodnocovani reakci
prijemce sdéleni mize odesilatel svou komunikaci pfizpiisobovat na miru tomu druhému pro
zvySeni efektivni komunikace. Dal§i vyhodou je také moznost vyuziti neverbalni
komunikace. Neverbalni vychazi z latinského slova verbum, coz je slovo, proto je
neverbalni doslova mimoslovni komunikaci, tedy pfedevsim fe¢ téla (Petrusek a spol., 1996,
s. 509). Nevyhodou této osobni komunikace je jeji ¢asova naroc¢nost, a tedy nemoznost
predat sdéleni velkému poctu lidi naraz (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 58).

Neosobni komunikace vyuziva ke sdélovani tzv. komunikacni kanaly, diky kterym

muze kontaktovat piijemce sdéleni. Jedna se bud’ o neosobni komunikaci mezi dvéma
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subjekty, komunikace napf. prostfednictvim dopist €i jinymi mimoslovnimi kandly, ¢i tzv.
masovou komunikaci, jez je specifickym druhem rozSifujici a sdélovaci komunikace
(Petrusek a spol., 1996, s. 508). Vyuziva k ptenosu sdéleni zpravidla tzv. masmédia, coz
jsou hromadné sdélovaci prostfedky, kterd umoznuji predat jedno sdéleni velkému poctu lidi
najednou. Jedna se o média jako jsou napft. rozhlas, televize, tisk atp. Vyhodou je schopnost
oslovit stovky lidi v kratkém case a také moznost vyuziti neverbalni komunikace.
Nevyhodami neosobni komunikace rozumime jeji nepfizplisobivost jedinci, neumoziiuje
zivy dialog, nebot’ v ni neexistuje piima zpétna vazba. V neosobni komunikaci je nutné
zvolit spravné a imérné k tomuto sdéleni cilovou skupinu piijemcti, nebo naopak upravit

samotné sdéleni tak, aby vyhovovalo vybrané cilové skuping, véetné jejich potieb.

3.1. Funkce komunikace

Nelze fici, ze lidskd komunikace je neménna, nebot’ se Casem méni, piestoZze nyni
muzeme komunikaci 1 zaznamenat, nahrat a nasledné¢ archivovat, jako datové médium. Je
totiz zavislda na mnohych podminkdch, vlivech a dobé, s ¢imz nediln€ souvisi
i technologicky vyvoj. Clovék ovliviiuje komunikaci nejen svou mentalitou i rozumem, ale
také svymi riznymi aktualnimi emoc¢nimi stavy. Komunikace ma vzdy jisty cil, svou funkci.
Chci nékoho rozesmat, sleduji tim jisty cil a rozesméji-1i ho, splnim tim onu funkci. Vzdy
tim, ze sné€kym cloveék komunikuje, néco sleduje, at’ uz potiebu nékoho informovat
a pomoci mu, zahnat vlastni pocit samoty, utésit né¢koho, potésit ¢i popudit atd.

Dé se tici, Ze komunikace sama o sobé ma pét stézejnich funkcei, a to funkci informativni,
ktera ma za cil informovat, tedy ptedat informace ¢i oznamit, funkci instruktazni, kdy je
cilem komunikace nékoho navést, naucit jistym postuptim, funkci persuazivni, ktera
presvédcuje, ovliviiuje i manipuluje s adresatem, funkci operativni, pti niz spolu lidé fesi,
vyjednavaji a domlouvaji se a také funkci zabavni, kterd rozesmava, rozptyluje a rozveseluje
druhé. Nékteti se vice soustfedi na formu sdé€leni nez na sdéleni samotné, proto lze k vySe
uvedenym zékladnim péti funkcim pficist jesté¢ dve dalsi, a to funkci kontaktni, pti niz je
kladen daraz na pocit blizkosti, sebepotvrzeni a funkci prezentacni, kdy je cilem prezentovat
sam sebe, predvést se a vyvolat dojem, zastrasit ¢i se zalibit (Vybiral, 2005, s. 31).

Pti komunikaci je mozné¢ sledovat vice cila, tedy plnit vice funkci. Miizeme chtit nékoho
informovat, a pfitom také pobavit, ¢i pfesvéd¢it o svém ndzoru a tim i docilit feSeni néjakého

problému, pobavit i strhnout na sebe veskerou pozornost a tim se zalibit atd., kombinaci
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téchto cili pfi komunikaci je mnoho, avSak neexistuje ptipad, kdy by neplnila viibec Zadnou

funkei.

3.2. Motivace ke komunikaci

Kazdy z nas je motivovan ke komunikaci, sice nestejnou a nestabilni intenzitou, ktera je
zéavisla na fadé okolnosti, nicméné ta motivace tu vzdy je.

Rozeznavame komunikaci kognitivni, zjiStovaci, sdruzovaci, sebepotvrzovaci, adaptacni,
presilovou, pozitkarskou, existencialni a dalsi. O kognitivni komunikaci se jedna v ptipadé,
kdy se chceme vyjadiit, sd€lit néco, dle Derridy (1994) je v tomto ptipadé¢ komunikace
predavanim smyslu. O zjiStovaci neboli orientacni motivaci jde, kdyz se domahdme
informaci 1 postojii druhych, tdZeme se, tim miiZeme napomoct i orientovani se
v komunikaci. Motivace sdruzovaci vychazi z potreby bliz§iho kontaktu. SnaZzime se
navazat vztah, tato motivace téZ pomaha tvofit tzv. zdkladni pyramidu lidskych potieb.
Sebepotvrzovaci motivace je aktualni ve chvili, kdy s nékym hovoiime a tim, Ze ten druhy
je ochoten s ndmi mluvit, ndm déva ono potvrzeni nasi vlastni ceny. O adaptacni motivaci
mluvime ve chvili, kdy ddvame najevo sviij spolec¢ensky status ¢i svou zivotni roli. Svym
vystupovanim se pfizpusobujeme, ¢i oponujeme, jistym rolovym stereotyplim a tim se
zaClentujeme. Presilova motivace vychazi z potieby uplatnit se, chceme-li na sebe strhnout
pozornost a zjednat si tim néjaky obdiv, respekt, byt lepsi nez druzi. PoZitkdrskou motivaci
vytvaii naSe chut’ rozptylit se a odpocinout si. Nékdy chut’ pobavit se na ucet nékoho jiného.
O existencialni motivaci jde, kdyz komunikujeme s jinymi nebo také sami se sebou ¢i
s jistym umeéle vytvofenym konstruktem uvniti nds, coz maze byt bith. DalSimi motivacemi
rozumime specifické ptfipady, kdy chceme né¢koho rozptylit, podeziiva-li nas, zamluvit
citlivé téma, zmést nékoho a mnoho jinych situaci (Derrida, 1994, in Vybiral, 2005, s. 32-

35).
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3.3. Komunikac¢ni proces
Komunika¢nim procesem se rozumi proces dorozumivani dvou a vice lidi. Jeden se snazi
sdelit jisty obsah druhému, najit u néj pochopeni ¢i dokonce i ovlivnit jeho dosavadni

presvédéeni o dané véci.

Za zakladni komunika¢ni model je povazovano nasledujici schéma:

ZPETNA

ODESILATEL ZAKODOVANI SDELENI|

Obrazek 2 - Zakladni komunikacéni model (Management Mania, ©2016)

Odesilatelem je minén zdroj, ktery tzv. zakdduje myslenku, jez je onim sdélenim.
Zakoddovanim je zde minén proces prevodu informaci. Pfijemce tohoto sd€leni ho dekdduje,
tedy i pochopi a poté néjak zareaguje, ¢imz poskytne odesilateli zpétnou vazbu.
Dekodovanim se rozumi proces pievodu zakddované informace do formy, ktera je pro
prijemce srozumitelnd. Zpétna vazba je zas formou reakce piijemce na ono sdéleni. Tento
proces komunikace je po celou dobu vystavén jistému komunika¢nimu Sumu, ktery ono
sdéleni zkresluje. Komunika¢nim Sumem je ruSeni celého komunikac¢niho procesu a vede ke
zkresleni pfijatého sdéleni. K takovému ruseni muze dojit v kterékoliv fazi celého
komunika¢niho procesu (Management Mania, ©2016).

Odesilatel sdéleni musi védet, komu sdéleni posila a jakou reakci chce timto sdélenim
vyvolat. Své sdéleni tedy zakodduje tak, aby mu piijemce porozumél, jak ma4, tzn. aby ji
spravné dekodoval. Sdéleni musi byt co nejpiesnéji formulovano, aby ho komunikacni Sum
nijak zasadné nezménil. Heskova a Starchoni tvrdi: ,,Chovéani cilového segmentu

komunikace (jednotlivych pifijemct zpravy) je spojeno s psychologickymi aspekty chovani
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jednotlived. Poznatky z psychologie spotifebniho chovéni jsou vyuzivany pro zvySovani
ucinnosti komunikace. Pfikladem je segmentace zplisobu vnimani zpravy piijemcem
(Heskova, Starchoii, 2009, s. 55).

Toto vnimani délime nasledovné:

Selektivni vnimani - odesilatel musi sd€leni formulovat a zpracovat tak, aby si pfes
vSechny rusivé vlivy a Sumy ziskalo pozornost piijemce.

Selektivni zkresleni (postoj) — ptijemce vnima ono sdé€leni Cist¢ subjektivné. Sd€leni si
vylozi podle svého, jak ho chce vnimat. V disledku tzv. prekrucovani informaci (ménéni
jejich smyslu) pak mize piijemce ve sdéleni videt fakta, kterd tam viibec nejsou, coz je efekt
rozsifeni, nebo naopak nevidét fakta, kterd tam jsou, tj. efekt zazeni.

Selektivni zapamatovani — v kratkodobé paméti piijemce udrzi jen jistou ¢ast ptijemného
sd€leni. Pro jeho zapamatovani je tfeba ho uchovavat v dlouhodobé paméti. Skutecnost,
zdali je sdéleni pfeneseno z kratkodobé paméti piijemce do dlouhodobé zavisi na tom, o jaké
sdéleni se jedna, mnozstvi piijatych informaci a také kolikrdt mu bylo toto sdéleni

opakovano (Heskova, Starchoti, 2009, s. 55).

3.4. Komunikace v marketingu

Marketing je ve Velkém sociologickém slovniku definovan jako pojem vyskytujici se
v n¢kolika vyznamech, a to bud’ jakozto celkova filozofie fizeni, nebo jedna z fidicich funkci
podniku ¢i organizace, nebo také jako obchodni aktivity a techniky, jezZ maji podpofit proces
smény zbozi a sluzeb (Petrusek a spol., 1991, s. 592). Marketing je v dnesni dob¢ vSeobecné
znamy pojem. S jeho riznymi formami, ptfedevSim pak s jeho malou, le¢ vyznamnou cCasti,
urcitou formou reklamy, se setkdvame takika na kazdém kroku - v televizi, v radiu,
v novinach a ¢asopisech, na internetu, v obchod¢ i na cestach. Vétsina lidi si pod pojmem
marketing mylné pfedstavuje pouze reklamu. Ta ma vSak za cil ptfedevsim zvysit povédomi
o spolecnosti ¢i firmé a jejim vyrobku, ktery vyrabi, nebo sluzbé, kterou nabizi. Marketing
je spjaty se ziskem, mé organizaci dopomoci k vy$sim trzbam, nebo v ptipad¢ neziskovych
organizaci k vy$§imu zdjmu o jejich ¢innost. Diky v dne$ni dob¢ vysoké konkurenci je pro
vétsinu organizaci kli€ovy. Dal§im marketingovym tkolem je u novych i déle existujicich
organizaci zvySovani povédomi o znacce, jeji upeviovani na trhu, tedy tzv. brand building,

a také rozsifovani védomi o vyrobku, ktery firma vyrabi, nebo o sluzbé, kterou nabizi.
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Marketing je tedy ,,proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivei 1 organizaci® (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 23).

V obecném pojeti je komunikace obecné procesem sdileni informaci, coz je tok
informaci mezi odesilatelem i pfijemcem, pfi¢emz je zde kladen dliraz na zpétnou vazbu.
Marketingova komunikace znaéi veSkerou komunikaci ve spojeni s marketingem, jez
podporuje marketingovou strategii firmy. Je to tedy jakakoliv forma fizené¢ komunikace,
kterou firma vyuzivd k informovani, presvédCeni i ovlivnéni spotiebiteld ¢i jistych
prostiednikli nebo i skupin vetejnosti.

Ma tedy za cil ovlivnit jednani (i smysleni) pfijemce komunika¢niho sdéleni pomoci
dil¢ich cilii - poskytnout informaci, vzbudit zajem u potencialnich zakaznikl, vyzdvihnout

hodnotu a uzite¢nost produktu, vybudovat i udrzet silnou znacku a posilit firemni image.

3.4.1. Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix neboli propagacni mix tvoii jednotlivé néstroje, které pomahaji firme
komunikovat se zdkazniky. Tento mix je podslozkou marketingového mixu, ten zas
marketingu. Velmi cCasto si lidé pod pojmem marketingova komunikace, stejn¢ jako pod
pojmem marketing, myln¢ predstavi reklamu. Nicméné jde o nejviditeln€jSi nastroj
komunika¢niho mixu, ktery spad4 pod onu marketingovou komunikaci. Komunika¢ni mix
je tedy jista komunikacni aplikace, plan firmy. V riznych odbornych publikacich je pfesny
pocet téchto nastroji lisi, avSak v zékladu jsou stejné. Vychdzim z nastroji komunikacniho
mixu sestavenych dle De Pelsmackera, Geugense a Van den Bergha — reklama, public
relations, sponzorovani, podpora prodeje, pfimy marketing, prodejni mista, vystavy
aveletrhy, osobni prodej a interaktivni marketing (De Pelsmacker, Geugens, Van den Bergh,
2003). Reklama je jediny néstroj komunikacniho mixu, ktery je dilezity pro tuto bakalaiskou

praci.
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4. Symboly v reklamé
4.1. Reklama

Slovo reklama pochazi z francouzského slova réclame, jenz samo vzniklo z latinského
vyrazu reclamare, coZ znamena znovu podat. Ve Velkém sociologickém slovniku pfimo
uvadi, ze se jedna o praktiku upozornéni vefejnosti na urcity produkt, tedy vyrobek nebo
sluzbu, s cilem ptimét ji k nakupu ¢i investici. Reklama, jako vyznamna soucast ekonomiky,
zahrnuje obrovskou Skalu nejriznéjSich Cinnosti, napt. polepovani automobild, inzerce
v rozhlase, inzerce v novinéach, vefejné jmenovani a odkazovani na znacku atp. (Petrusek
a spol., 1996, s. 918).

Jedna se o placenou i neplacenou formu propagace n¢jakého vyrobku, sluzby, napadu,
spole¢nosti nebo také obchodni znacky. Tato propagace ma za kol pfedevsim zvysit prode;.
Casto se reklamé tika i jinak, napf. marketingova kampan ¢i reklamni kampan. O kampati
se jednd v pifipadé, Ze nabizejici, tedy ten, kdo propaguje, vytvoii systematicky
a naplanovany proces prezentace jistych reklamnich sdé€leni, pro coz vyuziva vicero
komunikac¢nich kanalli, napft. televizi, rozhlas a také internet aj. De Pelsmacker, Geuens
a Van den Bergh (2003, s. 26) definuji reklamu, jako néstroj neosobni povahy masové
komunikace, kterd vyuziva médii (televize, radio, noviny aj.). Jeji obsah tvofi jeji autor, tedy
objednatel, jez ji i plati.

Reklama maé svou jasnou funkci, jejim ukolem je seznamit divdka s propagovanym
produktem, informovat ho, pfesvédcovat, pfipominat existenci tohoto produktu ¢i obchodni
znacky a upeviiovat svou pozici v divakoveé védomi.

V zakladu délime reklamy na dva hlavni druhy, co se jejich funkci tyce, na informativni
a presvédCovaci. Informativni reklama mé za ukol informovat potencidlniho zakaznika
o nabizeném produktu ¢i sluzbé, jejich cenach a blizsich specifikacich. Presvédcovaci
reklama apeluje na zdkazniky, aby si koupili konkrétni vyrobek nebo sluzbu spise nez jiny.
Naprosta vétSina reklam jsou charakteru presvédcovaciho, 1 kdyz obsahuji velké mnozstvi
informaci. Nicméné kazdd reklama sleduje jeden a ten samy cil — zvysit poptavku po
produktech ¢i sluzbach, které reklama nabizi. Z hlediska sociologického je reklama jednim
z premlouvacich typli komunikace. Pojmové se reklama piekryva s pojmem propagace
(Petrusek a spol., 1996, s. 918). Propagaci definuje Velky sociologicky slovnik jako
cilevédomé a institucionalné zajisténé komunikaéni plisobeni na Sirokou vetejnost ¢i jistou

z4jmovou skupinu (Petrusek a spol., 1996, s. 864).
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Mezi vSeobecné rozsifené druhy reklam se fadi reklama internetova, kam spadaji
socialni sité, emailing, zpétné odkazy, reklamni bannery, reklamy tzv. proklikavaci (platba
za prokliknuti), viralni reklama (neboli ,,virdl“ je postup v marketingu vyuzivajici k Sifeni
svych sdéleni online prostfedi, tedy internet, jednd se o reklamy napi. na strdnkach
www.youtube.com ¢i www.facebook.com aj., jsou to reklamy, které se ,,samy §ifi“ i tim, ze
je uzivatel¢é téchto stranek mezi sebou sdili. Tiskova reklama je zadstupnym oznacenim pro
inzerat v novindch, letaky, vizitky, katalogy, brozury ¢i manudly, reklama televizni byva
vetsinou kratky spot, teleshopping ¢i tzv. product placement (objeveni se konkrétni znacky
napt. ve filmu), svételné reklamy jsou designové propracované reklamy, jako jsou napisy,
loga aj., venkovnimi reklamami rozumime billboardy, plakaty, nevSedni plochy jako jsou
sttechy domd, ploty atp., mobilni reklamy mohou byt napt. na dopravnich prostiedcich,
rozhlasové reklamy jsou klasicky v radiich 1 obecnim rozhlase, alternativni média pro
reklamy je napf. reklama vlecena za letadlem, tzv. chodici reklamy, déale lavicky, zastavky
pro dopravni prostiedky hromadné méstské dopravy apod., propagaéni pfedméty jsou také
hojné€ uzivanymi pro reklamni ucely, jedna se kuptikladu o tricka, propisky, hrnecky, tasky,
¢epice a mnoho dalSich predmétt (Reklama a marketing, ©2010).

Zakladnimi charakteristikami reklamy dle Kotlera a Kellera (2012) jsou verejna
prezentace, coZ je celkové vetejny proces komunikace, pronikavost, jez umoznuje danou
zpravu opakovat i ne€kolikrat po sob&, znasobend pusobivost, projevujici se uméleckym
vyuzitim nejen zvukd, ale i barev atp. a dale také neosobni charakter, nebot’ reklamni sdéleni

je pouze monolog prednaseny pied publikem.

4.2. Symboly

Pro efektivni komunikaci s divaky musi autofi reklamy zvolit vhodné symboly, aby
dokézali ptedat své predstavy a co nejlépe charakterizovat produkt, o némz v reklamé
pojednavaji, nebot’ samotny symbol se podili na celkovém minéni spotiebitele o produktu.
Pro spravné pochopeni je dilezité vymezit pojem ,,symbol“. Nejcastéji je definovan jako
n¢jaké znameni ¢i znak (Alleau, 2014, s.37). Kastova ve svém dile Dynamika symbolil
definuje symbol jako konkrétni predmét, ktery oznacuje jisty abstraktni pojem, coZ znamena,
ze nejen ze tento predmét ma svij vlastni vyznam, ale také dalsi skryté vyznamy, které jsou
tvotfeny lidskymi zkuSenostmi. Symbolem proto mize byt i vztah mezi jistymi objekty, kdy

jeden pfedava druhému vyznam. Mlizeme fici, Ze to je jisty pfedmét, znacka, nesouci hlubsi
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vyznam a ve chvili, kdy ho vidime, ho mame nejen vidét, ale také vnimat jaké sdéleni
pfedava v daném spektru okolnosti, kontextu (Kast, 2000).

Symbol ve Velkém sociologické slovniku vysvétluji jako pojem, gesto, d¢j, zvuk, véc,
geometricky obrazec, barvu apod. Vyraz pochazi z feckého slova symbolon, coz znamena
smés €1 poznadvaci znameni, jez je odvozeno od slova symballo, v ptekladu od slova spojuji.
Symbol miize mit svou zastupnou funkci, tedy znak, ktery miize nést i jiny vyznam, nez jaky
ma pfimo sam o sob¢€. V tomto Sirokém bézném pojeti mlze reprezentovat onen vyznam
n¢jakym obrazcem, napsanym slovem, zvukem ¢i jinymi prvky (Petrusek a spol., 1996,
s. 1255).

Symboly se svymi vyznamy uzce souvisi se sémiotikou a sémantikou. Velky
sociologicky slovnik (Petrusek a spol., 1996, s. 979) definuje sémiotiku (fecky semeion =
znak) jako ,,zkoumani vlastnosti znakii a znakovych soustav, a to od nejjednodussich
signaliza¢nich soustav az po pfirozené a formalizované 2>jazyky*. Sémantika (tecky séma
= znameni) se bézné chape jako ,,nauka o vyznamu slov, coz je v podstaté pojeti tradi¢ni
(Petrusek a spol., 1996, s. 978).

Sémantika odhaluje vyznamy. Vyznamem rozumime to, co ze slova ¢i néjaky vyraz tvoii
mnohem vice nez pouhé¢ uskupeni pismen, dava mu jisty smysl. Vedle vyznamu je také pro
sémantiku  velice dulezitd pravdivost sdéleni. Pravdivost sdéleni muze byt
1 nejednoznacnd, pokud nemdme bliz8i specifikaci tohoto sdéleni. Napi. sdéleni:
,Predevéirem jsem byla v knihovné.* neni ani jednoznacné pravdivé, ani nepravdivé, aby
bylo jednozna¢né pravdivé, muselo by byt konkrétni: ,,Dva dny pted 11. 1. 2017 byla jista
Lucie Dvotrakova v knihovné.“ Sémiotika zkouma nejen znaky jazykové, ale také
nejazykové. Kazdy znak ma 2 dilezité slozky — vyraz a obsah, tedy oznacujici a oznacované.
Pokud odesilatel zformuluje své sdé€leni tak, ze ho ptijemce pochopi piesné podle zdméru
odesilatele, je vyraz a obsah v souladu (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 20).

V praxi musi byt ¢loveék velmi opatrny pfi volbé slova a pfirovnani, nebot’ vyznamy
jednotlivych znakli a symboll se v prostoru odlisnych kultur i individudlnich mentalit 1isi.
Napft. v obycejném vyrazu ,,jako orel na ¢istém nebi* se skryvd mnoho vyznamt uz jen
v nasem kulturnim prostoru. Pro nékoho to je obyCejny ptak na obloze, pro druhé to miize
byt symbol svobody, nadéje nebo také budoucnosti. Opatrny musi c¢lovék byt
1 v pfirovnavani lidskych vlastnosti napt. ke zvifecim a zvifatim obecné, at’ uz v naSem
kulturnim prostoru ¢i jiném. V ¢eském prostoru fikdme ,,chytry jako liSka*, nicméné¢ jinde

je za chytrého povazovan napt. medvéd; nebo prirovnani ,,rychly jako jelen” miize v jiném
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kulturnim (i geografickém) prostoru byt az i urdzkou. Proto si firmy v komunikaci
s potencialnimi i stdvajicimi zakazniky musi tuto skute¢nost plné¢ uvédomovat. Této
skutecnosti se tika tzv. dvojité Cteni, a pravé toto Cteni nesmi odesilatel sd€leni nikdy
ignorovat, ale naopak oCekavat a snazit se ziskat pochopeni i schopnost vyuzivat toho ve

svij (firemni) prospéch (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 20).

4.3. Symboly v reklamé

Pro efektivni komunikaci se spotiebiteli musi autofi reklamy zvolit vhodné symboly, aby
dokazali predat své piedstavy a co nejlépe charakterizovat produkt, o némz v reklamé
pojednavaji, nebot’ samotny symbol se podili na celkovém minéni spotiebitele o produktu.
Uzité symboly by mély byt jednoduchg, lehce srozumitelné a pouzité ve zdravé mite. Pii
zakomponovani piili§ velkého mnozstvi symboll v jednom sdéleni mize dojit ke zmatku
a naslednému neporozuméni dané reklamy. Symbol by mél byt jednoznacny a pii jeho volbé
musi autor reklamy myslet na skute¢nost, ze jednotlivé symboly mohou byt pochopeny jinak
— napf. pouziti ervené barvy evokuje krev a ta mize bud’to znamenat bolest a ndslednou
smrt ¢i naopak krev proudici v zilach silu a tim zivot, nebo jablko, jeden ¢lovek jej mlze
vnimat jakozto symbol Cistoty a nevinnosti a jiny zas jako symbol hiichu.

Jestlize chapeme kulturu jako uméle vytvoteny konstrukt, konkrétné¢ jako soustavu
symboll, kde ¢lovék je tvorem, jenz tuto znakovou soustavu tvoii a jazyk soustavou
konvenénich symbolli, nebot' kazdé slovo zastupuje symbolicky né&jaky vyznam, pak
muzeme fici, Ze komunikace je jednoduse pfenos symbolii a znakil, jenz mimo svij
samostatny vyznam nesou 1 vyznam odvozeny, tedy zastupny, oznacujici. Symboly
jakéhokoliv charakteru jsou totiz zakladnim kédem k podstaté celého naseho svéta (Petrusek
a spol., 1996, s. 1255). Komunikaci jako takovou lze téz charakterizovat jako vyménu
vyznamu mezi lidmi za pouziti béZzného systému symboli. Tzn. kdyz komunikujeme,
vyuzivame k tomu symboly, kdy za jednotlivymi symboly je ukryt né&jaky objekt ¢i
predstava. A tak v komunikaci pfedavame skrze symboly jisté zpravy, které tvoii fada
pfedstav, jez ¢lovék ma na mysli. Timto dochdzi k pfekonani bariéry mezi mluvenym
a psanym slovem. Tyto symboly se v riznych jazycich, a pfedevsim kulturach 1isi, nicméné

vlivem globalizace jsou tyto rozdily stale mensi (Mikulastik, 2010).

V této bakalaiské praci jsou ve vybranych reklamach sledovany verbalni, neverbalni

1 jiné prvky. Pod verbalnimi symboly zde rozumime vyicena slova, zvuky, vyuziti ticha
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i hudbu. Ve zkratce cokoliv, co na nés pasobi prosttednictvim sluchu. Neverbalni projevy
jsou téz velice dulezité, v reklamé na nés pusobi obrazky, uzité barvy, tvary, ¢isla, prostiedi,
ve kterém se ptibéh reklamy odehrava, ma-li vibec reklama ptibeh ¢i se jedna o pouhé
predstaveni produktu, psand sd€len a celkova textura reklamy, vSe, co vnimame
prostednictvim o¢i, jedna se o celkovou vizualizaci. Kniha Psychologie Komunikace uvadi
8 prvkl neverbalni komunikace, skrze které komunikujeme, jedna se o gesta i pohyby téla,
postoje, mimiku, ocni kontakt, pfiblizovani se nebo také oddalovani, dotyky, hlas vetné
jeho ténu aj. a také nasSe vzezienim, tj. obleceni, celkové upraveny ¢i naopak neupraveny
zevngjsek (Argyle, 1975, 1944, Ktivohlavy, 1988 a jinde in Vybiral, 2009, s. 81).

V reklamé je téz vhodné zohlednit i symboly kulturni, ritudly a zvyky, kterymi se
jednotlivé zemé lisi. VIiv ma verbalni 1 neverbalni komunikace, nabozenstvi, hodnoty dané
kultury, pohlavi i celkova mentalita dan¢ zemé&. Dle zemi se totiz 1 1ii celkovy styl reklamy,
napf. reklamy americké kladou diiraz na cilevédomost, snadnost, hodné se orientuji na
aktivity a tithnou k pfistupu rovnocennosti. Francie zdaraziiuje idealismus, racionalitu,
kreativitu a inovativnost. Vietnamské hodnoty fadi na prvni misto vzdélani, princip
hierarchie, trpélivost 1 diislednost, ¢estnost, vytrvalost a loajalitu. Némecké se orientuji na
moc, vykonnost, otevienost a osobni majetek atp. Mnoho zemi ma nejriznéjsi hodnotové
systémy, a presto ma reklama napfic svétem stdle jednu a tu samou funkeci, jen jeji podoby
se musi vzdy poupravit (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 543 — 552).

Diilezité je 1 opakovani reklam, a tedy i symbold, je vSeobecné znamo, ze opakovani je
tzv. matkou moudrosti a diky nému nam dand informace snéze utkvi v paméti a zvySuje se
tak efektivita uzitého symbolu. Navic, je-li v reklamé& v hlavni roli charakteristicka postava,
kterd mimo reklamu nema sviij symbolicky vyznam, nicmén¢ vystupovanim v této reklamé
a jejim Castym opakovanim se stava specifickou pro tuto danou reklamu, snadno ulpi v lidské
paméti v ptimém spojeni s danym produktem ¢i znackou (Dupont, 2009, s. 285).

Symbolem muze byt i samotné logo, at’ uz zvukové ¢i vizudlni. Poméha znacku prosadit,
je to vlastné symbol dané spolecnosti, znacky, a jejiho ndzvu. Jsou nejvice dilezitym prvkem
reprezentujicim firmu z vizualniho hlediska (Bruce-Mitford, Wilkinson a spol., 2009,
s.316). Je vyobrazeno na kazdém produktu a postupem ¢asu v nas ma vzbudit néjaké pocity,
piimét nas vytvofit si vztah na zakladé zakoupenych produktii ¢i sluzeb ke konkrétni znacce.
Ve chvili, kdy takové logo registrujeme (vidime ¢i slySime), méli bychom ho umét spravne

pritadit k jisté znacce s pfedpokladem, ze k ni chovame kladny vztah (Kotler, Keller, 2012).

25



Zvuk a na nas pusobi sluchovym smyslem, dokresluji reklamu, ¢imz je pro nas
zajimavéjsi, obzvlasteé vyuziji-li ndm dobfe zndmou a oblibenou pisent ¢i jen jeji Cast.
Vyhodou takového symbolu je, Ze si ho mizeme pamatovat, aniz bychom reklamu sledovali,
zavisi to zcela na jeho chytlavosti, ojedinélosti ¢i vtipu. Zvuky mohou vychdzet piimo
z objektl vyobrazenych v dané reklamé nebo mohou byt i dopliitkové pro tvorbu déje a jeho
prostiedi nebo také mohou byt doplnéné dodatecné, coz je napt. hudba. Zvukové efekty maji
totiz dodavat na autenti¢nosti déje, zvukem zde mizeme chapat i ticho, jez ma v danou chvili
uveést divaka reklamy do napéti ¢i ocekdvani toho, co bude nasledovat. Dale vzestupna
melodie stuptiuje napéti v divakovi, a naopak tisici se zvuk znaci, ze se blizi konec. Ke
zvukim se fadi i mluva, konkrétni barva hlasu, intonace aj. S tim souvisi 1 vtip
a originalita reklamy (Sedlakova, 2014, s. 353). Kazdy se rad zasméje i pies velké mnozstvi
prace, proto, kdyz zaregistruje vtipnou ¢i originalni reklamu, okamzité zbystii a zacne
vnimat. Vtip by v§ak nemél byt pfili§ slozity, vtipny za kazdou cenu, nebo sprosty, to mtize
naopak celou reklamu siln¢ poskodit. Dillezité je, aby néjakym zptsobem souvisel s danym
vyrobkem. Reklama, ktera dokaze zaujmout takovymto zptsobem, miva velky tspéch pro
svou jedine¢nost a zapamatovatelnost, navic si ji cloveék pozitivné spoji s ismeévem, zabavou
(Dupont, 2009, s. 189).

Na zakladé vyt¢enych slov ¢i konstruovanych pribéhi se nam reklamy snazi vnutit své
produkty ¢i sluzby skrze emoce. Vyraz emoce pochazi dle Velkého sociologického slovniku
z francouzského slova émotion, coz je cit, a to vzeslo zlatinské pojmu emovere
znamenajiciho probouzet, otfasat ¢i povzbudit. Jedna se zpravidla o synonymum pro cit, tedy
celkove Cisté subjektivni zplsob reakce jednotlivce na jakykoliv podnét, ktery na néj
v danou chvili pasobil. Respektive se jedna o stav, kdy je rovnovéha organismu narusena
vnéjSim, nebo také wvnitfnim, vlivem at' uz pozitivnim ¢i negativnim (Petrusek
a spol., 1996, s. 256). Reklamy v nés vzbuzuji zamérné nejriiznéjsi pocity, jako jsou litost,
dojeti, pocit provinéni, roznéznélost, obdiv, pocit soundlezitosti a mnoho dalSich emoci.
Casto pracuji s motivaci, aby v nas vzbudili citéni n&¢eho vétsiho, neZ jsme my sami. Tyto
emoce jsou totiz dulezité reakce na zakladé vnuknutych pocitii a nasledné se jedna o jejich
vyusténi v postoje k dané znacce (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 89).

Symbolika ¢isel je nedilnou soucasti lidské historie od doby, kdy ¢lovék zacal pocitat.
Jiz v davnych kulturdch nevétili na nahodu, ptfisuzovali ¢islim zvlaStni vyznamy, jsou
povazovana za zakladni princip v mnoha kulturach, maji nejen kvantitativni hodnotu, ale

také symbolickou. Historicky byla diilezitd nejen matematicky, ale také napft. z hlediska
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nabozenstvi. V reklamach jsou velice Casto vyuzita ¢isla pro svou globalné rozsifenou
symboliku (Bruce-Mitford, Wilkinson a spol., 2009, s. 294). Je tedy pro spravné pochopeni

uzitych symbola vhodné znat vyznamy ¢isel. Blize jsou popsana nasledujici vybrana ¢isla:

Symbolika vybranych éisel:

1 | Cislo ega neboli ,ja", vyjaduje originalitu, vid&i schopnosti, ctizadost a individualitu. Je to &islo prapficiny, stvoreni. Jako
jediné Cislo ze vSech je neménné a pocatkem veskeréeho byti. Je to Cislo oznacujici dokonalost, ojedinélost, sobéstaénost
i nezavislost a bojovnost, oproti tomu symbolizuje také pocit osaméni, egoismus, izolovanost a neschopnost spoluprace.
Cislo jedna také prezentuje touhu po viadé a hrdost. Slovni pochvala ,jsi jedni¢ka“ je &asto uzivana, chceme-li nékoho
pochvalit za jisty vykon. Toto Eislo je velice vitané, neb znaci jedinecnost i UspéSnost pochvaleného. Oblibené je také
v systému Skolstvi, kde téZ znaci uspéch.

3 | Mnohdy v rliznych kulturach povazovéano za posvatné Cislo. Pro kiestanskou viru je typicka tzv. bozi trojice (Otec, Syn,
Duch svaty). Zname ji také ve réenich, napf. do tfetice vSeho dobrého ¢i Spatného atp. Dle Pythagora mimo jiné spojuje
jedinednost &isla 1 a riiznost &isla 2, a proto je dle n&j znakem pro harmonii. Cislo 3 symbolizuje mentalni schopnosti,
studijni potencial a energii. Ve Skolnim systému se nicméné jedna o nepfili§ pozitivni pramér.

5 | Symbolizuje mnohostranné vyuziti, entusiasmus, schopnost vést, odhodlani, ambice, inteligenci a kreativitu. Toto ¢islo je
Cislem cestovani, touhy po zkuSenostech, poznavani, komunikace, schopnosti ziskavat pfatelstvi, smysinost, télesnost i
sklony k hazardu. Je také Cislem stfedu, tedy centrem byti, nicméné v pfeneseném smyslu nebyva oblibené napf. ve
Skolstvi, kde znadi netispéch.

7 | Predstavuje celistvost v mnoha kulturdch, ma totiz spojovat Cislo 4 (Cislo Zemé i materie) a 3 (bozské Cislo). Je
povazovano za $tastné &islo, svlij vyznam ma také v naboZenstvi (7 dni stvofeni). V sougasnosti je velmi oblibenym
Cislem, nebot ve svété sportu, konkrétné fotbalu, je jeho nositelem velice zndma a Uspésna fotbalova hvézda Cristiano
Ronaldo.

Tab. 1 Symbolika vybranych éisel (viastni zpracovén, zdroje (Bruce-Mitford, Wilkinson a spol., 2009, s. 294 - 295)

Nedilnou soucasti reklamniho spotu je i vyuziti barev i1 barevnych kombinaci. Rlizné
barvy totiz vyvolavaji v lidech rtizné pocity. Napft. pro vyjadieni vztahu jednoho objektu
k druhému je diilezita volba barev a jejich tond, nebot’ teplé tony, jako jsou barvy Zluta,
oranzova, zlata atp. jsou barvy vielé, nicmén¢ studené barvy, jako fialova, modra aj. znaci
vztah tzv. ,mrtvy* ¢i ,,na bodu mrazu®. Je dulezité¢ vénovat pozornost pii vybéru barev.
Prestoze kazdy ¢lovék ma rad jinou barvu, obecné ma kazda barva svij skryty emocionalni

vyznam (Dupont, 2009, s. 249). Vice viz. nasledujici srovnavaci tabulka.
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Symbolika vybranych barev:

Spojované emoce a

Barvy Teplota Vlastnosti symbolika Efekt Vhodné produkty
. ., Hasic¢ské, produkty podtrhujici
Ng;g?ﬁ;in acha muznost (sportovni auta),
! , % x - . produkty kupované na zakladé
barva, Laska, vasen, agrese, strach, ZvySuije krevni impulzu (Sokolada, 2vykatky)
X . dynamicka, Stésti, teplo, smyslnost, tlak, svalovou pulzu {COKolada, Zvykacky),
Cervena , L die Y . potravinové vyrobky, upozornéni
Tepla provokativni — krveproliti €i krev, nebezpeci, namahu a & varovani. restaurace rvchiého
varuje i vyzyva, | plodnost, akce, fizeni zrychluje dychani, obéerstven} (nutf zékazr?i/ky
signali’zuje vyvola chut k jidlu spéchat), stejn tak toalety
B GITTE2E produkty pro podtrzeni kvality a
hodnoty
;?thgb;néa:r?/ené Odfrikani, stalost, dychtivost, Zrychleni srdecni
Oranzova Teold duchovni sila ' | podniceni, lehkovaznost, mladi, frekvence (aniz by | Ravioli, reprezentace hotovych
P PP vérnost, pocit tepla Ci svétla, ovlivnila krevni jidel, masa, rajcatovych produktt
nema oficialné \ . .
r ohen, slunce, svétlo, vzruseni talk)
Zadny status i
Stésti, energie, pratelstvi, smysl
pro humor, radost ze Zivota Ci
novy zivot, pfinasi pocit tepla a
T Barva zlata \s/;ﬁggéﬁgztb ezlfas(tiéz?/vrﬁzslgiliréit‘ Strhava pozornost
Zluta Tepla jasu osvice:ni S mbolizu'é nizkofj cenu; (226 25T N ITE) Gl
P jasu, Sympootizt . v kombinaci opalovaci krémy
Slunce, svézi Zluté masle v USA — navrat -
g Yo T s ¢ernou)
rodakl z nebezpeci domd, Zluta
vlajka — symbol zamoiené oblasti
¢i karantény
Jaro, mladi, nadéje, radost, klid,
Svétle Utécha, dobré zdravi, svéZest, Snizuje krevni tlak OdtuENENE virobky. bio virobk
zelena Svata barva pfiroda, plodnost, ekologie, a rozsifeni mrazené v'rgbk ibnzerzovan);
Zelend | tepla, islamu, barva Zivotni prostedi, rozpad, kapilar, ptsobi na selenina rzento?ldvé Virobk
tmavé ekologie vyjime¢né i Zarlivost, optimismus, | koncentraci, nékd tai(é tabakové \y robky !
zelena zdravi zlepSuje néladu y yrooky
studena
Nekonecno, bozstvi, volny
prostor, voda, obloha, cestovani,
Barva nebes klid, intelekt, premitani, Svétlé odstiny —
Modra nejhlubsi bar,va Ui, Sl pellsrasis cllinizie e MraZené potraviny, napoje, led Ci
Studena INUDSI DA, 1 oivita &i nezkuSenost, Cistota, tmavé odstiny — P Y. napoje,
tzv. klugici s voda
barva mqudrost, gepregg, svoboda, Bocﬂ’meme chlad
udiv, odpocinek, jistota, ¢i odstup
konzervatismus, bohatstvi,
divéra, bezpeci
Les, teplo, pohodli, zdravy Zivotni
0z Barva zemé styl, kazdodenni prace, touha po Produkty pro muze, femesiné
Hnéda Tepl2 Yy vlastnictvi, touha materialniho Uklidriuje y S o .
epla matefstvi prace, vyjadfeni kvality, obecné

blahobytu, pfinasi pocit kvality a
profesionality, zdrZenlivost,
ochota, odfikani, stabilita, rist

v reklamé malo vyuZivana
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Spojované emoce a

Barvy Teplota Vlastnosti symbolika Efekt Vhodné produkty
Jemnost, Zenskost, divérnost,
- Barva laskypinost, anonymita, nejistota | .5 4o \vkonnost a Metalicka Seda se vyuziva
Seda ;| anonymity, a pochybnosti, soumrak, o " 5 oo
Neutralni ol aktivitu, podporuje pro predstaveni vylucnych
nejSpinave;si chudoba, pokora, barva NP
. . . . lenost produktd, Uspéchu Ci sily
barva zprostiedkovani, evokuje pocit
zdéSeni, stafi Ci i smrti
Smrt, ztfgta, osamelosp MUze navodit Spatnou Pro vytvofeni kontrastd,
K. < o beznadgj, bezperspektivnost, . v ik A .
Cerna .. | Univerzalni ) naladu, az i skliGenost, zvyraznéni ostatnich
Neutralni smutek, tma, zlo, tajemno, vzdor, . ” . . ,
barva . vl obecné zhorsit psychiku | barev, vyrobky vysoké
prazdnota, strach, t&Zka o . , f
. ! ¢lovéka kvality (parfémy, vino..)
elegance, uSlechtilost
Cistota, dokonalost, modnost,
nevinnost &i neposkvménost, Rozveseluje mysl V&echny barvy vedle ni
Bila Neutralni Barva Cistoty a miadi, Klid, mir, svétio, dobro, umoznuje Jnov'yné’lhled vV ada'xl'/s té'giahlubéi
nevinnosti vécnost, usmireni, svatost, pocit mide i éslnit y ’ 3:5 Ji Syte) ’
ticha, chladu, prazdnoty P
nekonecnych moznosti
Luxus, bohatstvi, moc knézstvo, Mal . Klamé
. cisafska barva (dfive draz§inez | Vliv na podvédomi Malo vyuzivana v rekiame,
Purpurova . o s e Lo jen chceme-li produktu
L. . Chladné zlato), rozvaha, uvazlivé konani, | uvolfiuje i uklidiuje, . .
afialova | Studend | | . . . g dodat na kralovské
cervena skromnost, tajemno, mysterie, posiluje relaxaci ¢i R
e o dUstojnosti & jemnost
duchovni sila, spravedinost, meditaci .
) (Milka)
jemnost
ZvySuje chut na sladké,
umi narusit vnimani Produkty pro zeny (spodni
Tzv. holcici Néha, romantika, smyslnost, reality, navodi slavnostni | pradlo, kosmetika), v
RizZova , barva, nyni také | jemnost, Zenskost, laskyplnost, naladu ¢i sentiment, soucasnosti v reklamé
Studena e e . . oy .
barva davérnost, oddanost, volnost, harmonizuje (asto pfi Casto rizova odkazuje na
homosexuality energie, plachost, laska |éCbé traumat u Zen, ve | homosexualitu (riZova
véznicich pro zklidnéni stuha..)
vézfid)

Tab. 2 Symbolika vybranych barev (vlastni zpracovéni, zdroje: Bruce-Mitford, Wilkinson a spol, 2009, s. 280-283; Dupont, 2009, s. 253-261)

Symbolika tvard a linii je téz dullezitd. Tvary a rizné linie zaujimaji v mezilidské
komunikace velice dulezité misto jiz tisice let, pfedev§im v dobach pfed vznikem pisma.
Mezi zékladni tvary zndmé ve vétsing kultur fadime kruhy, trojuhelniky a ¢tverce, proto je

vhodné znat jejich primarni vyznam.

Kruh byva povazovan za symbol Boha. Nicméné¢ mimo jiné také symbolizuje
celistvost ¢i tplnost uz z hlediska toho, Ze nema zacatek ani konec. Poukazuje na dokonalost
a predstavuje jak muzsky, tak Zensky princip. S kruhem souvisi napf. i snubni prsten jako
znak lasky, jez reprezentuje zavazek, konkrétné manzelsky slib (Bruce-Mitford, Wilkinson

a spol., 2009, s. 284).

Trojuhelnik existuje v riznych variantach, napf. rovnostranny, pravouhly,

nerovnoramenny. S&m o sobé nese symbolické Cislo 3, jenz poukazuje na pocatek, stied
1 konec. Napi. rovnostranny trojuhelnik a jeho vyobrazeni (hrotem nahoru ¢i dolu)

symbolizuje pravé muzstvi ¢i zenstvi (Bruce-Mitford, Wilkinson a spol., 2009, s. 286).
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Ctverec je oproti kruhu ¢&i trojuhelniku vlastng symbolikou pro zastaveni ¢&i stabilitu
a trvalou dokonalost. Napf#ic¢ kulturami mé rizné vyznamy, napi. Zeme a jeji Ctyfi svétové
strany, nebo v islamské mentalité zastava srdce, na néjZ ptusobi nasledujici vlivy — bozsky,

andé@lsky, lidsky a d’abelsky (Bruce-Mitford, Wilkinson a spol., 2009, s. 287).

wrw

Sviij vyznam ma i kiiZek a fajfka nejcastéji pouzivanym pro Skrtnuti néceho, co neni
zadouci nebo je Spatné, nebo fajfka pro odSkrtnuti néceho, co jiz mate hotové, tedy tzv. done
(udélano). KFiZ sam o sobé ma mnoho podob a vyznami, bézny, Latinsky kiiz, je
univerzalnim kiestanskym symbolem, nebo napt. Svatoondtejsky ktiz, jenz je ve tvaru
pismene X, symbolizuje odhodlani a vytrvalost. Existuje cela fada nejriznéjSich kiizi
a kazdy ma svou vlastni symboliku, nejcastéji je vSak jako takovy v soucasnosti spojovan
s kestanstvim (Bruce-Mitford, Wilkinson a spol., 2009, s. 178). Dal§im ¢astym znakem je
napf. oko, které ma obrovskou moc, v kiestanstvi zna¢i Bozi oko vSudypiitomnost, o¢i na
pavich perech znaci zas marnivost, talisman v podobé oka v mnoha kulturach chrani pred
obavanym uiknutim, coz byva vysledkem zavisti Sirokého okoli a ma za tkol odrazit
zavistivé pohledy. O¢i samy o sob& znaci i vnimavost (Bruce-Mitford, Wilkinson a spol.,
2009, s. 107; 194). Existuje nespocet nejriiznéjSich tvarli, obrazcl atp., pticemz kazdy ma

svlj vlastni vyznam.

Slova maji velmi silnou moc, jsou-li spravné v pravou chvili uzita. Aniz bychom si to
uvédomovali, kazdé slovo na nas piisobi. Dupont (2009) ve své knize uvadi seznam
10 skupin tzv. ,.kouzelnych slov*. Jedna se o slova, ktera maji vzbudit v lidech zvédavost,
obsahuji sexudlni podtext, vyvolavaji touho uchovavat a chranit, poukazuji na dilezité
zivotni situace, reprezentuji dokonalost, vzbuzuji touhu po moci a ovladani, predavaji
praktické rady a tipy, pfedstavuji néco nového, uvadi slevy ¢i akce a slova, ktera zakaznika
nuti k okamzitému jedndni. Takova slova jsou napf. hadanky, zahady, rodina, S§tésti,

omladnout, nejnovéjsi, jak, krasa, bonus, zdarma, limitovand edice, usetfit a mnoho jinych,

vycet je velmi dlouhy.

Rekvizity i kostymy pomahaji specifikovat konkrétni ¢as i misto, s nimz reklamni dgj
souvisi. S rekvizitami i kostymy souvisi samoziejme i celd scéna, tedy celé prostiedi, kde se
d¢j odehrava, nebot’ jisté scény vyvolavaji jisté emoce, odehrava-li se déj na détském hiisti,
kde si déti hraji a plno maminek sedicich okolo je sleduje, vyvola to v nas spiSe pocit

matetské spokojenosti, je-li d&j vsazen do potemnélého podveceru jisté temné ulicky, pak to
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v nds logicky vyvola strach a nebezpeci, seskok paddkem ndm zas evokuje adrenalin,

svobodu a dobrodruZzstvi atp.

Zabér sam o sob¢ je véda. Jak uvadi ve své knize Renata Sedlakova, zdbérem se rozumi
jisty usek natodeny kamerou najednou bez jediného preruseni. Uhel a blizkost, z jaké je dany
objekt zastizen kamerou, pomahaji dotvofit celkovy efekt. Pohled shora znac¢i nadhled
a bezvyznamnost, kdeZto pohled zespod, tedy pod Grovni o¢i, znaci velikost daného objektu.
Dale autentické zab&ry napt. z helmy adrenalinového sportovce se nam snazi predat zazitek
,»ha vlastni kiizi“. Detailni zadbéry zas kladou velky diiraz na konkrétni prvek, také mohou
dodat na efektu preciznosti. Mimo jiné i délka zabéru ma silny vliv na celkovy efekt reklamy,
¢im vice stiihu a krat$i zabéry, tim vice je umocnéna celkova dynamika, spolu v souvislosti
se spravné zvolenym zvukovym zdznamem tak muze byt sledovani reklamy zazitek

(Sedlakova, 2014, s. 343).

V reklamach ¢asto vystupuji jako hlavni postavy i znamé osobnosti, jez se mohou stat
samy jistym symbolem ¢i tvaii znacky, nebo jen dodat reklamé& na vzneSenosti vetejné
znamou tvaii. Je dokazano, ze produkty ¢i sluzby prezentované celebritami se prodavaji
snaze, lidé se ve zndmych osobnostech Casto vzhlizi, véfi jim a povazuji je za své vzory.
Volba pro vyuziti zndmé tvéie v reklamé miize mit né€kolik pficin, napt. uvadi-li se na trh
novy vyrobek, aby byl sndze zapamatovatelny, nebo pro urychleni Sifeni povédomi
o produktu, ¢i pro charakterové ¢i jiné vlastnosti té osobnosti, jez jsou v souladu
s vlastnostmi propagovaného vyrobku nebo sluzby. Je proto velice dilezité vybrat vhodnou
tvar pro spravny produkt a zohlednit pii tom, na jakou cilovou skupinu reklama mifi.
Vseobecné je totiz znamo, ze lidé kupuji lidi, to znamena, Ze zakaznici se spiSe rozhodnou
koupit dany produkt na zakladé kontaktu s lidskou osobnosti nez organizaci bez tvare (Dicks

JW., Nanton, Dicks, L. Rollet, 2013).
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5. Souhrn teoretické ¢asti

V teoretické ¢asti této prace je teoretické zazemi pro nasledujici empirickou Cast, je zde
vysvétlen pojem komunikace, ktery souvisi s latinskym slovem communicare, coz doslova
znamena spojovat (Petrusek a spol., 1996, s. 507). Zde je to mysleno jako spojovani neboli
pfenos informace mezi zdrojem a jejim piijemcem. Komunikaci délime na osobni
a neosobni. Vyhody osobni komunikace spocivaji ve fyzické ptitomnosti komunikujicich,
bezprostiednich reakcich a pfimé zpétné vazbé, nevyhodou je malé mnozstvi oslovenych
lidi. Neosobni komunikace je vyhodna pro moznost osloveni velkého mnozstvi lidi najednou
v relativné kratkém case. Nevyhodou je nemoznost pfizptsobit komunikaci jednotliveim

a zcela zde chybi piima zpétna vazba.

Komunikace mé vzdy svou funkci, je zde uvedeno 5 zdkladnich komunikaénich funkei,
a to persuazivni neboli presvédCovaci, instruktdzni, informativni, zabavni a kontaktni
(Vybiral, 2005, s. 31). Ke komunikaci vedou konkrétni popudy, jedna se o motivaci ke
komunikaci, ta mize byt kognitivni, kdy se jedna o piredavani smysli, sebepotvrzovaci pro
potvrzeni vlastni hodnoty uz jen tim, Ze druhy s dotyénym komunikuje, adaptacni, jez dava
najevo spolecensky status, pozitkarska, kterd poméha rozptyleni ¢i odpocinku, existencni,
jez je vnitini, rozmluva se sebou samym ¢i jinym konstruktem, orientacni, podavajici
informace o druhych a motivace ptesilova, kdy jde o potiebu uplatnit se (Derrida, 1994, in

Vybiral, 2005, s. 32-35).

Komunika¢ni proces je proces dorozumivani se dvou a vice lidi, kdy jde zakdédované
sdéleni skrze jisty komunikaéni kandl od zdroje k jeho pfijemci (Management Mania,
©2016). Nicméné je dulezité registrovat a vyvarovat se hrozb¢ segmentace vnimani zprav
piijemcem, miize se jednat o selektivni vnimani, zkresleni nebo také zapamatovani

(Heskova, Starchoii, 2009, s. 55).

Velky sociologicky slovnik definuje marketing jako obchodni aktivity a techniky, jez maji
podpofit proces smény zbozi a sluzeb (Petrusek a spol., 1991, s. 592). Marketing je pro
vetsinu organizaci naprosto klicovy, jeho tkolem je dopomoci organizaci k vysSim trzbam
¢1 neziskovym organizacim k vétSimu zajmu o jejich ¢innost, dale rozSifovani védomi
o produktu, nebo také upeviiovani pozice znacky na trhu. Spadd do néj i marketingova
komunikace, coz je vesSkera komunikace ve spojeni s marketingem, patii sem 1 komunikac¢ni
mix, jenz je sloZzen z n¢kolika nastrojii (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003,

s. 23).. Pro ucely této bakalaiské prace je popsana pouze reklama. Jedna se o praktiku
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upozoriiovani vetejnosti na urcity produkt s cilem pfimét ji k ndkupu nebo také investici.
Zakladni funkce reklamy jsou funkce informativni a pfesvédcovaci. Existuje n¢kolik druhti
reklam, nicméné pro tuto bakalafskou praci je dulezité znat viralni reklamy, které spadaji do

skupiny internetovych reklam (Petrusek a spol., 1996, s. 918)..

Do reklamy je nutné zvolit vhodné symboly pro efektivni komunikaci. Pojem symbol se
poji se sémiotikou, ktera zkouma vlastnosti znaka 1 znakovych soustav. Symbol je tedy
znameni €1 znak (Alleau, 2014, s.37). Symboly v reklamé maji vystizné charakterizovat
produkt, pro ucely této bakalaiské prace jsou za symboly povazovany napi. logo, zvuk,
pribéh, cisla (viz. Tab. 1. Symbolika vybranych cisel), tvary, obrazce a linie, barvy (jejich
blizsi specifikace viz. Tab. 2. Symbolika vybranych barev), slova, rekvizity, kostymy, scéna,

zabér 1 hlavni postavy.
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6. Sekundarni a komparativni analyza o symbolech ve vybranych
reklamach

6.1.

Identifikace vyzkumného vzorku

Vyzkumny vzorek této bakalaiské prace tvoii vybranych 5 reklam vybranych ze

seznamu 7 nejlepSich reklam roku 2016. Jednd se zhodnoceni provedené portalem

M-journal.cz, coz je portal provozovany ¢asopisem Marketing Journal, jenZ existuje jiz od

roku 2004 a spada pod spolecnost Focus Agency s.r.o. Tento portal vydava denn¢ zdarma

aktuality z oboru marketingu a marketingové komunikace, kam spadé i reklama.

Vlastni empiricky vyzkum této bakaldiské prace s opird o subjektivni vybér 5 reklam

z Clanku oficidlniho online magazinu M-journal.cz uvad¢jiciho 7 nejlepSich reklam roku

2016, jeho autory jsou Petr Michl a Mialda Zemanova. Clanek je dostupny na http:/www.m-

journal.cz/cs/7-nejlepsich-reklam-roku-2016

$288x12596.html.

Identifikacni tabulka zkoumanych subjekt:

Znacka, Produkt, Pocet
Reklama organizace program Délka zabéru Rezie = Zvukovy zaznam
KENZO World — th DJ Sam Spiegel &
orld - the ' ' -
KENZO | ParfémKenzoWord | SMinuty48 | o, | Spke | Ape Drums -The
new fragrance vtefin Jonze Mutant Brain
Audi- The Automobil Audi RS7 1 minuta 28 Stephan .
Comeback AUDI Piloted Driving Concept | vtefin 19 Wever Meik de Swaan
Program na boj proti - Henry
Sandy Hook _
andy riook | Sandy Hook | i) deti - Knowthe | 2MNUY 28 1y | pley ety Ly
Promise - Evan Promise . vtefin . Johnny Met June
signs Rubin
1. John Nau
: - - . . 2. Frederic Chopin -
Nike — Unlimited
Nike Program Unlimited 1 rrl!nuta 19 39 Damien Berceuse, Op. 57
Future future vtefin Chazelle .y
3. Kicking Down
Doors - Santigold
Under Armour - { mi 1 Marti The Kills - L
Rule Yourself | Under Armour | Program Rule Yourself rrl!nuta ) 64 L LS
) vtefin Thurah Goodbye
|Michael Phelps

Tab.3 Identifikacni tabulka zkoumanych subjekti (Vlastni zpracovani, zdroje: Michl, Zemanova, ©2016; Tv Spoty, ©2016;
Sehsucht, ©2016; Sungyoung, ©2016; Macleod, ©2016; Thurah, ©2016)

34




6.1.1. Déj reklam

KENZO World — the new fragrance

(Kenzo — japonska znacka parféemii a odevii)

Jedna se o reklamu propagujici ddmsky parfém, jako prvni zabér vidime na cerném
pozadi nédzev znacky KENZO, nicmén¢ veskery déj za¢ina od druhého zébéru v slavnostnim
sale pti udalosti vyhlasovani cen. Jiz od samého poc¢atku snimku registrujeme mladou Zenu,
ktera vy¢niva z davu uz jen svymi Saty. Po chvili znudén¢ i smutné opousti sl a zastavuje
se na chodb¢. Zde vSe zacina, s postupné zesilujici hudbou za¢iné herecka predvadét podivné
tanecni kreace. Zapomind na skutecnost, kde se nachazi, a takto protan¢i celou budovou,
nakonec vyb¢hne z budovy a proskoc¢i obrovskym okem z kvétin. Po doskoku netrva dlouho,
aby se vzchopila a bojacné zafvala. Cely snimek kon¢i zabérem na parfém ve flakonku

v podobé¢ lidského oka.

AUDI — The Comeback

(Audi — nemecky vyrobce aut)

Hlavni postavou zde je zivotem deprimovany dinosaurus. V moderni dobé
spole¢nosti naprosto nepochopeny jestér vypravi sviij ptibeh, jak je kazdodenni zivot pro néj
slozity a nepfijemny. Popisuje napf. i situaci, kdy se mu lidé vysmivaji, natocili ho totiz na
video, kdyz se snazil si ustlat postel a spadl do ni, nacez se z ni nemohl zvednout. Toto video
ziskalo 25 000 000 miliont zhlédnuti za pouhé dva dny. Nebo situaci, kdy si nemiize vyndat
penize z bankomatu, nebot’ mé kratké ruce aj. neptijemné situace. Vypravi, Ze ani s prateli
nechce chodit ven, nemtizu ani sportovat a celkové maé pocit, Ze do svéta nepatii. Az jeden
den jde okolo autosalonu a tam spatii novy viiz AUDI A8 L W12 s automatizovanych
pilotovanym fizenim. Diky tomuto autu se opét zacal citit Uplné., veskera jeho zivotni

deprese byla pry€ a jestér se mohl opét citit St’astné.
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Sandy Hook Promise — Evan

(Sandy Hook Promise — americka neziskova organizace bojujici proti nasili u déti)

V reklamnim spotu sledujeme vyvijejici se ptibeh, kdy si dva mladi lidé dopisuji na
lavici v knihovné, pficemz jeden druhého neznaji. Na konci Skolniho roku se vSichni
podepisuji do roCenek a mladd divka pozna to pismo, kdyz uz méme pocit, Ze tim tento
romanticky ptib&éh vrcholi, vtrhne do mistnosti jiny student se zbrani a za¢ne okolo sebe
stiilet. Od této scény nadm autofi reklamy pousti jednotlivé scény od zacatku znovu,
zpomalené a s diirazem na mladého studenta, ktery byl po celou dobu, co jsme doposud
sledovali Evana, jak piSe na lavici a hleda druhého pisatele, na pozadi. Tento mlady student
témeét v kazdé scéné vykazoval znamky nasili, avSak nikdo mu nevénoval pozornost.
Reklama konci zabérem, kde informuje, Ze nasili ve spojitosti se zbranémi je predvidatelné,
zname-li jeho znaky a nasledné nas odkazuje na webové stranky organizace s pobidkou,

abychom piedchazeli takovému nasili jeste diive, jak zacne.

NIKE — Unlimited Future

(Nike — americky vyrobce sportovniho obleceni a potieb)

Tento snimek zobrazuje v prvnim momenté mistnost plnou détskych postylek
a v nich mala miminka. Z ni¢eho nic vstoupi do mistnosti muz v padnoucim obleku, znamy
americky herec Bobby Cannavale. Tento muz vypne doposud hrajici tony détské ukolébavky
se slovy, kdy dlrazn¢€ zada o pozornost. Mluvi k miminkam autoritativnim a motiva¢nim
tonem za postupné silici hudby na pozadi, a zatimco prochazi mezi postylkami, hovoii
o tom, ze nikdo se hvézdou nenarodi, ze nikdo z nich si svilj vychozi Zivot, své jméno, ani
svilj ptivod sam nezvoli, nicméné vSichni si mohou zvolit to, jak jejich Zivot skonci, tedy to,
kym budou a co dokdzi. Zatimco toto miminkach tikd a prochazi mezi détmi, miji postylky
se jmenovkami jako je Neymar Jr., Serena Williams, LeBron James, Mo Farah ¢i také Zhou
Qi. Pribéh konci zdbérem na jedno z miminek, které se najednou samo postavi na nohy, na
coz muz reaguje vitézoslavnych ANO! V tuto chvili za¢ne hrat motiva¢ni hudba a zobrazuji
se zabéry na néapis NIKE, JUST DO IT a barevnou verzi loga Nike. Posledni zabér po tom
vSem je na prostor nad jednou z postylek, ze které vyleti mala rucicka zat’ata v pest, zatimco

do oken bubnuje silny dést’.
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Under Armour — Rule Yourself | Michael Phelps

(Under Armour - americka znacka sportovniho oblecenti)

Reklama zacind zabérem na plavecky bazén, ve kterém trénuje znamy a UspésSny
olympijsky plavec Michael Phelps. Od samého zacatku hraje jedna piseni, zatimco nam
ukazuje vesSkerou dfinu, kterou musi tento sportovec podstoupit. Odkryva ndm nejen to, jak
sportovec trénuje v bazénu, ale 1 jiné stranky tohoto sportu, hodin a hodiny tvrdé prace
v posilovng, jeho uspechy i neuspéchy, poctivé dopliiovani zivin, bolestivou rehabilitaci zad
za pouziti rozpalenych bangk, t€¢Zké ranniho vstavani atp. Sportovec vypada unavenég, ale
piesto velmi odhodlan€. V jednom z poslednich zdbéri vidime plavce klepajiciho se
na svétlo. Snimek kon¢i zdbérem na prostiedi v plaveckém bazénu pod vodou, kde
v ramecku vidime logo Under Armour s uvedenym ndzvem programu RULE YOURSELF

a odkazem na webov¢ stranky znacky.
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6.2. Komparace komunikaénich prvki ve vybranych reklamach
Under Armour
KENZO Worl , ndy Hook . ..
prvky v OWorld — p4i_The ~ SandyHook o  Unlimited - Rule Yourself
, — the new Promise - ,
reklamni Comeback Future | Michael
I fragrance Evan
komunikaci: Phelps
FORMA . . . , .
KOMUNIKACE Neosobi Neosobni Neosobni Neosobni Neosobni
DRUH - - . Verbalni, . . - -
KOMUNIKACE Neverbalni Verbalni, neverbalni neverbaini Verbalni, neverbalni Verbalni, neverbalni
TYP KOMUNIKACE | Masova Masova Masova Masova Masova
MEDIUM | Internet Internet Internet Internet Internet
DRUH REKLAMY | Viralni Viralni Viralni Viralni Viralni
FUNKCE Persuazivni Persuazivni Informativni Informativn, lrg?srLTaaztil\\//rTiI’
KOMUNIKACE persuazivni P o
prezentacni
MOTIVACE KE | Kognitivni, S . . e e e
KOMUNIKACI | presilova, adaptagn Kognitivni, adaptaéni | Kognitivni Kognitivni Kognitivni, pfesilova
i AV . MuZi i Zeny, spiSe Muzi i zeny . .
CILOVA SKUPINA | Mladé zeny z8jemei o Audi kazdého véku Sportovci Sportovci
rons | KLl Pt s SR v | Mo osan | 0SS
REKLAMN. IHQ arfé?lT,\ sr?im budes$ buzeé se zas ci,tit kolem sebe, ne | zacatku, ale o svém jeto,oté osouvé’
SDELEN] | Parem. s . jen sebe. konci, svych spésich. jef0,06p
vyjimecna. skvéle. na svétlo.
SLQZITO,ST *kkkk *kkk *% *kk *
KODOVANI
KOMUNIKACNI
SUM Ne Ne Ne Ne Ne
SPLNEN[ CiLE *% *k%k *kkk *kk *kkkk
MARK. KOM.
HROZBA | sotaktivni vnimani, | Selektivni SR Selektivni
SEGMENTACE Zkresleni ’ zapamatovani, vnimani zapamatovani -
VNIMANI ZPRAVY zkresleni (z&mérné) P

(Vysvetlivky: * malo, ** mirné, *** stiedné, **** vice, ¥**** yelice)

Tab. 4 Sekunddrni analyza a komparace komunikacénich prvkii ve vybranych reklamdch (viastni zpracovani)

6.2.1. Forma komunikace, druh komunikace, typ komunikace, médium, druh
reklamy
Veskera komunikace v téchto reklamach je neosobni povahy, zpravidla se jedna

o verbalni komunikaci kombinovanou s neverbalnimi prvky, nicméné reklama KENZO je

celd zaloZzena na neverbalni, stejn¢ jako snimek od Under Armour, ktery téz pracuje

pfedev§im s neverbalni komunikaci. VSechny vyuzivaji masové komunikace k predéani

svého sdélenti, konkrétni vybrané médium pro jejich Sifeni je internet, jsou to tedy tzv. viralni

reklamy, jeZ se Sifi ve své podstaté samy, jejich sdilenim a Sifenim po internetu mezi jeho

uzivateli.
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6.2.2. Funkce komunikace, motivace ke komunikaci
KENZO reklama ptesvédcuje, jedna se tedy o funkci persuazivni, motivace pro tento

zpusob komunikace je nejspise kombinace kognitivni motivace, kdy jde o pfedani jistého
smyslu ¢i snahu néco vyjadfit a presilové, ktera chce na reklamu strhnout veskerou divakovu
pozornost a dale adapta¢ni motivaci, ktera poukazuje na fakt, Ze 1 vymezovanim se proti
spoleCenskym pravidlim je mozné se zaradit do spolecnosti. Reklamni spot The Comeback
na vozidlo Audi mé téz funkci persuazivni, motivaci je vSak kombinace kognitivni
a adaptacni motivace, kterd je dana T-Rexovou Zivotni roli, jeho vystupovanim v reklamé,
kdy by velice rad zapadl do spolecnosti, tim se reklama nas reklama snazi motivovat ke
koupi, protoze pravé toto automaticky fizené vozidlo ndm pomuze citit se v naSich Zivotech
lIépe a uplné. Sandy Hook Promise pracuje s funkci informativni a stejné tak s kognitivni
motivaci, neziskova organizace ndm chce predat ono védéni, jak poznat hrozici nebezpeci
okolo sebe a ptfedchazet mu. Nike a Under Armour reklamy vyuzivaji funkce motivovani
divakt, aby ziskali vztah k této znacce skrze reklamni piibch, nicméné Under Armour
reklama pracuje vice do hloubky i s prezentani funkci, kdy v nas sportovcliv piibch
zanechava silny dojem a jeji komunika¢ni motivaci je nejen ona kognitivni, ale také
presilovd motivace, diky niz divak pocituje silny respekt i obdiv. Znacka s divakem
nenapadné komunikuje i1 v pfibéhu, kdy je na sportovcoveé obleceni chvilemi vidét téz logo

Under Armour.

6.2.3. Cilova skupina, pointa reklamniho sdéleni, sloZitost kddovani
Reklama na parfém KENZO World cili na mladé Zeny, ve svém piib¢hu fika, ze chce-li

byt Zena vyjimecnd, vybocit z davu a otocit se zady k pravidlim, pak by si méla koupit prave
tento konkrétni parfém, jedin€¢ s nim toho dosdhne. Nicméné koédovani této zpravy je
se odehrava ptibeh, divak stale pfemysli, co je pointou. I pies skutecnost, kdy prvni zébér
v reklamé ukazuje ndzev znacky, to neni jasné, protoze KENZO je znacka nejen parfémn,
ale také obleceni a je nutné pocitat s moznosti, Ze divak znacku nezna, proto miize béhem
sledovani reklamy pfemyslet, jde-li o herec¢iny vyrazné zelené Saty, n&jaky zazitek, prostory
divadla atp. Dokonce i v moment¢, kdy herecka proskakuje okem mu to stidle nemusi byt
jasné. Az posledni zabér, ktery ukazuje vonavku ve flakonku ve tvaru oka s popiskem
KENZO World — the new fragrance, divakovi odhali, co ono sdéleni skryva. Timto zbytecné
dlouhym i slozitym kédovanim divék ztraci prehled. Snimek The Comeback od znacky Audi

cili spiSe na mladsi muze i zeny, nejlépe aktivni pfiznivce znacky Audi. Pfib¢h reklamy nam
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tika, ze pokud se Clovek citi na dné, svétem nepochopeny a spolec¢nosti odstréeny, mél by si
poftidit automaticky fizené vozidlo Audi, které mu pomiize zas ziskat své misto na zemi.
Kodovani tohoto sd€leni je méné¢ slozité, jednoduse tika: ,,Citis se Spatne? Kup si auto, bude
ti Iépe.* Sandy Hook Promise v reklam¢ o Evanovi cili na muze 1 zeny kazdého véku, snazi
se rozsifit povédomi o hrozbé¢ rozvinuti nésilnickych sklonii u déti, svym piibéhem nabada,
aby ¢lovek vnimal i svét kolem sebe a ne jen ten sviij vlastni, aby si v§imal ndznakl ve svém
okoli a pomdhal pfedchazet témto nebezpecim. Slozitost kddovani je stfedni, zprvu neni
jasné, co reklama propaguje, divak ma pocit, Ze sleduje romanticky ptibéh dvou mladych
lidi, 1 kdyz nevi pro¢, to se méni spolu s retrospektivnim pusténim zabéra t¢ samé uplynulé
reality, nicméné v jiném svétle, od té chvili je vSe jasné a princip struktury celé reklamy je
zcela pochopitelny. Nike reklama se svym programem Unlimited Future zaméiujici se na
Sirokou skupinu sportovcu predava divakovi zpravu, ze Clovék nerozhoduje o svém
vychozim Zivoté, nicméné zatimco motivator hovoii k détem a vypravi o nejednotnych
vychozich podminkéch v Zivoté, zabira kamera pokazdé jiné miminko se znamym jménem,
to mize mit souvislost s osobnimi zivotnimi ptibehy jednotlivych sportovci, jejichz jména
si reklama propijcila. Toto a také nejasna symbolika zdvizené pésticky na konci reklamy,
kterd miize znamenat jak odhodlani, tak néco hlubsiho, zeslozituje celé kodovani
reklamniho sdé€leni, které se diky tomu ukazuje byti sttedn€ slozitym, ptestoze to zakladni
sdéleni je ve své podstaté patrné celou dobu piibéhu. Snimek od Under Armour se svym
programem Rule Yourself cili téZ na cilovou skupinu vSech moznych sportovcu, pointa
prib¢hu je vSak hlubsi, sdéleni se snazi predat zpravu, Ze to, co ¢loveék déla v tstrani ¢i ve
tme, tedy mimo dosah vetejnosti, je to, co ¢loveéka posouva na svétlo, k néjakym vysledkiim
a uspéchiim. Kodovani této pointy je mirné slozité, celou dobu je jasné, Ze se jedna o sport,
pozorny divak muze nékolikrat zahlédnout i logo znacky Under Armour na sportovcove
obleceni, pfestoze je zprava jasnd, nebot’ je doslovna a to jediné, co reklama divakovi

vzkazuje skrze slova.

6.2.4. Komunikac¢ni Sum, splnéni marketingového cile
V zadné z reklam ze strany jejich autorti neni znat vliv komunikac¢niho Sumu, vSechny

reklamy také splnuji dané marketingové cile, nckteré vSak vice, jiné méné. Nejlépe
zpracovanou reklamou, co se splnéni téchto cill tyce, je od Under Armour — Rule Yourself
| Michael Phelps, reklama svym ptibéhem poskytuje dostatek informaci, budi v divadkovi
zajem jako v potencidlnim zékaznikovi, vyzdvihuje hodnotu i uZite¢nost znacky, potazmo

jejich produktl a timto ptibéhem pomahi budovat silnou znacku i firemni image. Naopak
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nejhlf na tom s plnénim téchto cilt je reklamni spot KENZO World — the new fragrance,
zde zcela chybi jakékoliv dalsi informace, neni zde nijak podtrzena uzitecnost produktu
a piib¢h reklamy je natolik nesouvisejici, ze té¢zko mlze pomoct znacce posilit jeji firemni

image.

6.2.5. Hrozba segmentace vnimani zpravy
Kazda reklama ma svou cilovou skupinu a kazdy ¢lovek je jiny, je dalezité registrovat

nebezpeci segmentace zpisobu vnimani sd€leni u jeho piijemce. V reklamé od KENZO je
mozna hrozba selektivniho vnimani. Pro jeji formu zpracovani, slozitost kddovani, celkovou
délku muze byt az prekombinovana a ve vysledku ztratit divdkovu pozornost. Hrozi také
selektivni zkresleni, nebot’ je vétSinu Casu natolik nejednoznacna a nikde neni skutecné
napsédno ani fec¢eno, co snimek sdéluje, ze si divak muize subjektivné jeji zpravu pielozit
jinak. Reklama na automobil Audi miize byt zapomenuta diky selektivnimu zapamatovani,
napad vyuziti fiktivni postavy jestéra T-Rexe je sice velice origindlni, jenze s autem zcela
nesouvisejici, coz miize diisledkem plynuti Casu zptsobit to, ze si divak sice bude pamatovat
reklamu s jeStérem, ale zapomene, co propagovala, je to pfiklad pfili§ vyrazného symbolu,
jenz pirehlusuje produkt. Tuto reklamu miize také ohrozit selektivni zkresleni, lidé si totiz
mohou vylozit pointu ptibehu i jinak, bud’ tak, Ze citi-li se na dn¢, méli by si auto koupit,
aby jim bylo 1épe, nebo jinak, Ze takové auto je jen pro spolecenské odpadliky. Reklama na
Nike muze celit pozapomenuti diky selektivnimu zapamatovani, zobrazeni znacky je zde
velice slabé a ptibéh je mj. tuctovy, ohrany. Toto mize zpisobit, ze si divak po uplynuti
n¢jakého Casu na reklamu sotva vzpomene. Za velice dobfe zpracované reklamy se daji
povazovat Sandy Hook Promis — Evan a Under Armour — Rule Yourself | Michael Phelps.
Obé maji takovy ptibéh, ktery divaka donuti zacit premyslet. Pfipad selektivniho vnimani je
zajimavé pfedveden v reklamé Sandy Hook Promise, zde reklama zamérné nechava divaka
vnimat jen polovinu svého dé€je, na coz posléze upozorni stithem a retrospektivnim pusténim
stejnych scén, jen v jiném svétle. Prestoze je v prubéhu reklamy - u Sandy Hook Promise az
na konci, u Under Armour v priabehu, a pak také na konci - zobrazeno logo organizace ¢i
znacky, mize byt chybou skutecnost, Ze se jedna o nepfili§ znamou znacku nebo organizaci,
a proto chybé&jici diraz na nazev v€. loga zapfiCini jejich rychlé zapomenuti nebo

nezaregistrovani v piipad¢ divaka, ktery tuto znacku ¢i neziskovou organizaci nezna.
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6.3. Komparace symboli ve vybranych reklamach doplnéna o
sémiotickou analyzu
KENZO World , Sandy Hook , . Under Armour -
Audi- The v Nike - Unlimited
— the new Comeback Promise - Future Rule Yourself |
SYMBOLY: fragrance Evan Michael Phelps
PRODUKT | Parfém Automobil Boj proti nasili Znacka Znacka
PRIBEH | Ano Ano Ano Ano Ano
NAZEV
ZNACKY Ano Ano Ano Ne Ano
ZOBRAZENI
LOGA Ano Ano Ano Ano Ano
NEJCASTEJI e i L .
. | Zelend, rliZova, Tmavé odstiny - Hnéda, modra, 2 ew L ow %, .
POUZITE Jlat4, béZova hnédd, zelena, cema bil4 Cerna, bila, rizova, Zluta Cerna, modra
BARVY
VEDLEJSI | Cerna, $eda, bila, | Bila, Seda, oranzova, | Zelena, $eda, R Zluta, zelena, bila,
D . - AR " \ fialova, hnéda N .
BARVY | modra, ¢ervena Gervend, Zluta Gervena Gervena
5 | Teolé 3luté Denni svétlo,
OSVETLEN, | oo ztmavnuti obrazu
VYUZITI d namick,é PFitmi, pod mrakem a nasviceni Pritmi v détské mistnosti Celkove pritmi
SVETLA bl)l'skéni vedlejsino
y pfibéhu
CiSLA - 25000 000, 2 - - -
OBRAZCE, X o ;
TVARY A LINIE Oko, kfiz X Ctverec Obdélniky, fajfka Pruhy
Mluva na pozadi, .
skladba, tony Piano, miuva, Skladba, miuva, | Détské ukolébavka, détske | SK2dba, zvuky vody,
. povzdechnuti, zvuk Al % ", - zvuky v posilovné, jasot
harfy v baletni . $kolni Sum, nabiti | brumlani, mluva, skladba, .
ZVUKY L spadnuti na postel, - . a povzbuzovani na
Scéné, zbrané, kfik, druha skladba, dést, A
L pitalka, zvuk motoru . M N oy pozadi, fev, zvuk pod
elektronické pisen s ozvénou chlze, plaé
A auta vodou
dlouhé pipnuti
TICHO | Ne Ne Ne Ano Ne
KLICOVA, | KENZO, KENZO . Bored, Gun . - Rule Yourself, | will, It's
POUZITA | World, the new Lu%?xﬁtjgcljilrtxnn violence, prevent, EStCL: ?:’EEOSIT‘ Unlimited what you do in the dark
SLOVA | fragrance P g know the signs ’ that puts you in the light,
Studenti, Skola,
Spolecensky sal, | Byt, ulice, televize, knihovna, sttll,
kvétiny, schodisté, | internet, bankomat, dopisy, knihy, Plavecky bazén,
REKVIZITY A chodba, jeviste, jezero, palacinky, jidelna, pokoj, Mistnost s postylkami, posilovna, rehabilitacni
budova divadla, fotografie, polStar, batohy, détské radio, dést, prostor, loZnice, jidelna,
PROSTORY b ; . e )
prostor pfed posilovna, fotbal, Instagram, jmenovky, okno, polobotky | plaveckeé tréninkové
budovou, oko z prodejna automobill, | télocvicna, pomcky, trenér
kvétin auto, silnice, slunce roCenka, knihy,
zbran, sluchatka
KOSTYMY | SpoleSenské Saty F]ktlvnl postava — Beznve s'tudentske Oblek, dupacky Plavlfy, §portovm
dinosaurus oblegeni obleceni
Zprvu dlouhy, . . . ot e 1 x _ Lo
o ; o Dlouhé, pomalé L , Dlouhé, normalni (stfedné | Dlouhé, nasledné kratké
ZABERY | nasledné kratké a | iy Stredné diouhé | 1 stridani a rychlé stiidani
rychlé stidani
DALSI
VYBRANE | Kvétiny Pokora, pratelstvi Pratelstvi, laska, Dést Vousy
SYMBOLY
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KENZO Under Armour
World - the Audi- The Sandy Hook Nike - Unlimited - Rule Yourself
new Comeback Promise - Evan Future | Michael
SYMBOLY: fragrance Phelps
S;’;%?:ﬁ’a‘”gé% Gesto stielby, zdvizeny
. P P prostrednicek, fotografie
VYBRANE P bradou, P . s ;
+ | Svaly, oliznuti, , , se zbrani, Sikana, Ruka v pést, poukazani Pot, svaly, bolestné
NEVERBALNI . nedosahnuti do Bl et 0 :
baletni prvky nervozni prejeti viast prstem vyrazy
PRVKY bankomatu, P
roztrhany polStar, :ukgut,)ta,zav?ﬂa d
ocasek z okynka ouzebne poniedy
Vzdor, vztek, Smutek, nostalgie, Nuda, pfekvapeni, L
ix PR Odhodlani,
smutek, opusténi, stud, nadgje, oCekavani, .
EMOCE .. i _ . vy€erpani, bolest,
PR svoboda, pokora, beznadgj, zklamani, radost, strach, | Sounalezitost, motivovanost, -
VYJADRENE V s ” 2 P L sebezapfeni,

-« | uminénost, deprese, nadgje, nebezpedi, opomijeni, radost, odhodlani, zajem . e
REKLAME oo R, s pfekonavani sebe
vnitrni sila, chut do Zivota, vztek, agrese, opusténi, sama

provokace radost, uvolnéni zajem
EMOCE . - :
VYVOLAVANE | Svoboda, touha tgﬁf;hlésift’ touha Romantika, provinéni Motivovanost ggﬂ:}g\zﬁgi L
REKLAMOU
Motivovat - posilit povédomi Motivovat - posilit
FUNKCE | Prodat produkt | Prodat produkt - Upozomit — varovat — . o | povédomi o znacce,
MRS R R . . 0 znadce a upevnit jeji pozici o
REKLAMY | - pfesvédCovaci | pfesvédCovaci informacni na trhu upevnit jeji pozici na
trhu
HLAVNI | Mlada tangici . Student Evan, C
POSTAVY | 3ena Dinosaurus T-Rex studentka, druhy student Muz motivujici déti Sportovec
Bobby Cannavale (herec),
Neymar Jr. (fotbalista),
| Marqaret Serena Williams (tenistkal],
ZNAME Qua?le - - LeBron James Michael Phelps
OSOBNOSTI (hereéila) (basketbalista), Mo Farah P
(atlet, béZec), Zhou Qi
(basketbalista)
Tab. 5 Sekundarni analyza a komparace symbolii ve vybranych reklamdch doplnéna o sémiotickou analyzu

(vlastni zpracovani)

6.3.1. Produkt, pribéh, nazev znac¢ky, zobrazeni loga
Kazda reklama propaguje jiny produkt, znacku ¢i program, piesto vSechny mély jisty

ptibch a vSechny vyobrazily své logo v reklamé. Az na znacku Nike také vSechny uvedly
nazev své znacky ¢i organizace v reklamé. Proc se Nike lisi a svlij nazev zde neuvedl mize
byt z mnoha diivodl, nejpravdépodobnéjsi je skuteCnost, ze se jedna o velice znamou,
celosvétove rozsifenou znacku, jejiz logo samo o sobé odkazuje na znacku Nike. Logo Nike
ma specifickou podobu, jedna se oficidlné o kiidlo feckych bohtl, samotné jméno znacky je
odvozeno od fecké bohyné¢ vitézstvi Niké (Kotler, Keller, 2012, s. 250), nicméné mimo jiné
siln¢ piipomina fajfku, ktera také evokuje odskrtnuti po splnéni néjakého tkolu ve smyslu

,,hotovo*, coZ je pro sportovni znacku vyhovujici.
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6.3.2. Nejcastéji pouzité barvy, vedlejsi barvy, osvétleni
Barvy vyuzité ve zkoumanych reklamach jsou odlisné. Kenzo vyuzil pro mladou divku

syté zelené Saty. Zelena je totiz barvou mladi, nadéje a radosti, symbolizuje mimo jiné
1 svézest, coz je vhodné zvoleny kontrast oproti Sedo-Cernému, konvencné piisobicimu,
anonymnimu publiku, jez se vreklamé téZ objevilo. Zelend barva je pro nds typicka
v dennim fungovani i jakoZzto hnaci sila, napt. na kfizovatce, kde jsou semafory, znamena
»jed* a zaroven je Casto vyuzivana pro oznaceni véci, které jsou obecné povazované za
spravné. V kontextu tohoto snimku mtize byt zelena tedy vyzvou utéku od nudného Bontonu
¢1 spoleCenského stereotypu. Kenzo navic témét v kazdém zébéru ukazuje zlaté kvétniky
s raizovymi kvétinami, a aniz bychom si to uvédomovali, rizova barva ma za ukol vzbudit
v nas pocity zenskosti a smyslnosti, coz je pro reklamu na zensky parfém ptiznacné. Zlata
je odvozena od barvy zluté, kterd je barvou Stésti, radosti i energie. Jeji zlatd varianta
symbolizuje bohatstvi, hojnost a jistym zptisobem 1 idealismus, reprezentuje také luxus ¢i
eleganci. Bézovou barvu lze vidét vSude na pozadi, na sténéch ¢i na koberci, coz je v tuto
chvili neutralni, neruSiva vedlejsi barva. Reklama na automobil Audi si hraje s tmavymi
odstiny barev, stejné jako znacka Under Armour ve své reklamé Rule Yourself a do jisté
miry 1 znacka Nike v reklamé& Unlimited Future. Nicméné v reklamé The Comeback od Audi
jsou pouzity tmavé odstiny pro efekt deprese, abychom se ztotoznili s pocitem melancholie
a zivotni pokory, kterou T-Rex zaziva. Reklama Nike vyuziva tmavych barev, aby dodala
atmosféry pritmi détského pokoje plného odpocivajicich miminek a velikosti slov, ktera
pouziva hovotici muz v hlavni roli. Na konci snimku Nike ukazuje své logo v barevné
kombinaci Zluto-riZzové. Zluta barva je barvou radosti ze Zivota, symbolizuje mj. i novy
zivot, a obecné na sebe strhava pozornost, nicméné v kombinaci se syté razovou, ktera
navozuje slavnostni naladu i povzbuzuje, piisobi energicky ¢i dynamicky a celkové uvadi do
pohybu. Tmavé barvy a celkové pfitmi vreklamé znacky Under Armour dokresluji
dramatickou atmosféru piib¢hu, kdy mlady muz, sportovec a zévodni plavec, jde aZ na
pokraj svych sil, pocituje dennodenné mnoho bolesti a vesmés vSe obétuje svému cili.
Tmavé barvy a také celkové ptitmi mimo jiné plisobi harmonicky s tvrzenim, ze to, jak
difeme ve tmé, je to, co nas posouva na svétlo. Reklama organizace Sandy Hook Promise
zprvu nepracuje s barvami piili§ okaté, hlavni uzivanou barvou je neutralni hnéda, nebot’ se
vétSina pribeéhu odehrava v knihovné, kde jsou hnédé stoly, hnédé regaly i hnédé dvete.
Zajimavé je, ze ve chvili, kdy se Evan seznami s divkou, maji oba bila tricka. Bila je barvou

nevinnosti, Cistoty 1 mladi, zna¢i také dobro, coz je vhodny kontrast k temné silueté
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stfilejiciho studenta na pozadi. Casto zde také vidime modrou barvu, at’ uz jako néapli
v propisce ¢i obleCeni, které¢ Evan nosi. Modra barva je barvou upfimnosti a také pfemitani,
muze tedy symbolizovat Evanovo neustalé pfemitani, kdo by mohl byt ten druhy pisatel, se
kterym si dopisuje. Zvrat v barvach, a tedy 1 osviceni nastava, kdyz reklama zobrazuje znovu
nékteré zabéry, jenze zpomalené a celé ztmavené, osviceny je jen piib¢h kluka, ktery se
celou dobu odehraval na pozadi, to ndm totiz jedine¢nym zpiisobem pomaha vidét realitu

v jiném uhlu a vS§imat si ndznakd, které jsme piredtim nevid¢li.

6.3.3. Cisla, obrazce, tvary a linie
Z4dn4 z reklam, vyjma The Comeback, nepracuje s ¢isly. Reklama na viiz Audi, ve které

se odehrava pirib¢h utrapené¢ho T-Rexe uvedla pouze dvé cisla, a to ¢islo 2 a 25 000 000.
25000 000 je pocet, kolikrat se zesméesnujici video na Youtube.com piehralo za pouhé
2 dny. Cislo 2 zde miZe symbolizovat existenci dvojic, to znamena i protikladi
a protikladem zde mtize byt skutecnost, ze se nam v zivoté bud’ dafi, nebo nedafi. S nezdary

se totiz T-Rex celou dobu potykal.

Kenzo ve své reklamé od zacatku nendpadné zobrazuje oko. Krom o¢i herecky, které
jsou zelené (stejné jako jeji Saty), nosi herecka jen jeden jediny Sperk — zlaty kovovy naramek
na levé ruce, ktery ma uprostied nenapadné vyobrazené oko. V jedné scéné je detailné
zabran herec¢in oblicej, kdy si pfilozi ruce k o¢im a prsty naznac¢i mrknuti. Oko také vidime
v jedné z poslednich scén, kterym herecka nésledné proskakuje. Symbolika oka zde je jasna,
celou dobu odkazuje na flakon vonavky KENZO World, ktery je ve tvaru oka, pficemz oko
jako zastupny znak mize symbolizovat ochranu pfed urknutim zéavistivymi pohledy okoli,
nebo také marnivost, kterou si mize dovolit prave ta zena, kterd uziva tento parfém, nebot’
ji nejlépe charakterizuje svoboda, vyjimecnost a vymanéni se veSkerym konvencim ¢i
pravidlim. V této reklamé je velice skryté zobrazen také kiiz ve tvaru pismene X, konkrétné
ho miizeme vidét na Satech herecky, kdy se ji Sirokéd raminka Satii na dekoltu ktizi a celou ji
zahaluji. Spojitost to muze mit se Svatoondfejskym kiizem, ktery zna¢i odhodlani
1 vytrvalost. Tyto vlastnosti 1ze spatfit i v here¢¢iné projevu v reklamé po celou dobu.
Reklama na automobil Audi zobrazuje casto obrovské ctvercové okno, u kterého
T-Rex smutné postava. Ctverec sam o sob& znamena stabilitu, ale i zastaveni, coz je
ptiznacné pro tuto reklamu, kdy se Zivot T-Rexe zastavil, dennodenné se utapél v depresi
a nikam se neposouval. Reklama na Evan nevyuzivéa zadnych vyraznych obrazci €i tvart,

velice Casto vSak zde vidime knihy, stiil, dvefe, papir atp., to v§e ma hranaty tvar, ¢tverec ¢i
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obdélnik, jeho zékladni znakem je zastaveni a stabilita, coz zde ma smysl v knihovn¢, kam
se Evan vzdy t¢é§i na novy vzkaz od neznamého pisatele, chvile v knihovné pro n¢j mohou
byt mistem, kam se vzdy t&si a kde se pro néj na chvili zastavi ¢as. Under Armour pracuje
predev§im s pruhy, vidime je nejen v plaveckém bazéné, ale také napi. na povleceni
sportovcovy postele. Pruhy, které se zde neustale objevuji, jsou specidlni v tom, ze kazda
cara n¢kde zacne a nekde konéi, v tom lze spatfit i symboliku cesty k cili bez vymluv,

prestavek ¢i odbocek.

6.3.4. Zvuky, ticho, kli¢ova pouzita slova
Vsechny reklamy vyuzily zvukové dokresleni celého ptibéhu, v kazdém hrala n¢jaka

hudebni skladba doplnéna o zvuky patiici k d€ji. V KENZO reklamé byla zprvu slySet mluva
na pozadi ve slavnostnim séle, jinak se zde viibec nemluvilo, jednalo se Cisté o neverbalni
vyrazovy tanec (vice viz. nize). V jednom zabéru vsak doslo ke zméné, kdy do vyrazné
hudebni skladby zacaly hrat nézné tony harfy, naprosto padnou do scény, ve které herecka
predvadéla baletni kroky na jevisti. Harfa pomohla znéznit cely zabér, ten vSak zniCi
nepiijemné elektronické pipnuti, které tuto scénu ukoncuje. Celé to miize znamenat, ze kdyz
se hereCka ve svém vzdoru najednou rozhodne byt baletkou, pro¢ by nebyla, kdyz chce,
dokaze to, nicméné zrovna se ji nechce, proto demonstraci nevyi¢eného tvrzeni ,,kdyz chci,
umim to* ukonc¢uje ono pipnuti a opét se d¢€j vraci k prapodivnym tane¢nim kreacim. Naopak
reklama na Audi byla celd pouze o mluveném osobnim piibéhu T-Rexe doplnéna
o zvuky z déje (zuchnuti do postele, pistalka, zvuk jedouciho auta...). Sandy Hook Promise
ve svém spotu pousti celou dobu jednu skladbu téz doplnénou o zvuky souvisejici s déjem,
vSe se vSak méni, kdyz zacne poustét predchozi zabéry znovu a zpomalené, skladba hraje
téz zpomalené, sozveénou, poméha nadm soustfedit se na zpétné sledovani piibéhu
odvijejiciho se na pozadi. Zajimavé vsak je, ze jedina reklama, kterd vyuzila ticho ve svém
snimku pro umocnéni vzruSeni a oekéavani, byla znacka Nike, piestoze se jednalo o zhruba

dvousekundové ticho.

KENZO reklama pouzila pouze slovo KENZO jako ndzev znacky v ivodnim zabéru
a poté v poslednim zabéru nazev parfému. The Comeback reklama od Audi vyobrazila nazev
znaCky Audi, konkrétni fadu vozidla Audi City a dilezitou informaci, Zze se jedna
o automaticky fizené vozidlo. Dalsi dulezité slovo v této reklamé byl T-Rex, hlavni postava
pribéhu. Evan reklama organizace Sandy Hook Promise vyuzila slovo bored, tedy znudény,

coz je klicové slovo, které odstartovalo cely pribeh v reklamé. Pro reklamni sdé€leni jsou
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vSak dulezitd gun violence, prevent a know the signs, tedy nasili se zbranémi, prevence
a rozeznani naznakd. Témito tfemi informacemi vSak lze charakterizovat cely smysl
reklamniho sdé€leni, proto jsou tato slova klicova. Nike Casto pouzivd ve svém snimku
slovicko decide, rozhodnout se, toto slovo je dualezité, zachycuje ve své podstaté¢ hlavni
sdéleni, Ze jen lidé se rozhoduji o tom, co dokazi. JUST DO IT je klasicky slogan této
znacky, Unlimited Future oznacuje program neomezené budoucnosti, kterd zavisi jen na
lidech samotnych a jejich pili. Dlirazné bylo slovo YES, které hovotici muz vykiikl ve chvili,
kdy se jedno z miminek postavilo na vlastni nohy, to ma mit nejspi§ motivacni podtext.
Reklamni spot od Under Armour vyuzila nazvu svého programu Rule Yourself, tedy ze
¢lovek se sam musi vést a dohnat k vysledkim, dal§imi slovy jsou I will, to je to samé, jako
JUST DO IT od Nike, jedna se o motto ¢i slogan znacky, doslova pielozenému jako ja budu,
ale vyznam je o néco hlubsi, podobny sloviim ja dokazu, ja udélam atp. Velmi dalezitymi
slovy v této reklamé je ptimo jeji sd€leni, It’s what you do in the dark that puts you in the

light, které nas uci, ze jen to, co délame pro vysledky v ustranni, nas dostane na prvni pticky.

6.3.5. Rekvizity a prostory, kostymy, zabéry
Nejméné rekvizit a prostor potfebovala reklama Nike, cely d&j se odehrdval v jedné

mistnosti s neménnym prostfedim. Under Armour stfida dokola prostiedi bazénu, posilovny,
rehabilitacniho centra, loznice ¢i jidelny a také obleceni, nebot’ vSe, co sportovec nosi, je
znacka Under Armour (plavky, oble¢eni do posilovny aj.). Nejvice rekvizit je pouzito
v reklam¢ Sandy Hook Pormise, prostfedi se neustdle stiida vetné obleCeni studentt.
Vsechny reklamy vyuzivaly normélniho oSaceni, az na reklamu The Comeback. Zde totiz
vystupovala fiktivni postava T-Rexe, proto se, co se kostymu tyc€e, od ostatnich reklam zcela

odlisuje.

Vsechny reklamy zac¢inaji dlouhymi zabéry se stfednim tempem stfidani, které se pak
meéni v rychlejsi. Jen The Comeback si udrzuje pomalé stiidani zabéra az do konce pro
udrZeni tempa piib&hu. Sandy Hook Promise a Nike ve svych snimcich vyuzivaji stfedné
rychlého az pomalého sttidani zébérh, nicméné KENZO spolu s Under Armour zménily
tempo 1 délku zébéri, z ptivodnich dlouhych zabért presli k relativné kratkym s rychlym
tempem stfidani, coz dodava na dynamice celé reklamy. KENZO je reklama cela v tempu,
energickd a dynamicka, nicméné Under Armour vyuziva rychlych ptechodti pro prohloubeni

dramati¢nosti a velkoleposti.
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6.3.6. DalSi vybrané symboly, vybrané neverbalni prvky
Jiz vySe bylo zminéno, ze KENZO reklama vyuziva Castého zobrazovani kvétin, jako

symbolu pfirodni krasy, mladi a jara, ale také i dokonalosti (Bruce-Mitford, Wilkinson
a spol., 2009, s. 82). Co se nejvyraznéjSich neverbalnich projevi tyce, herecka v jiné scéné
zveda ruce zataté v pést, pfiCemz provokativné vrti rameny, tim odkazuje na svou silu,
neporazitelnost, a pfitom 1 hravost, kterou mj. demonstruje v kazdém zabéru, kde je ji vidét
do obliceje, kdyz si pohrava s mimickymi vyrazy tvare. S touto hravosti i uminénosti malé
holky se setkdvame v celém piibéhu. Od zacatku snimku do konce vidime téz vyrazovy
tanec, kterym herecka dava najevo sviij vnitini vztek, vzdor, uminénost a také silu, sd€luje,
ze ona si toto miize dovolit, kdyz chce (podobna situace viz. vyse popsana baletni scéna).
Cely projev je také siln¢ afektovany, nejspiS proto, aby podtrhl nekonvenéni chovani
a naprostou vnitini svobodu herecky, jako uzivatelky parfému KENZO. The Comeback od
Audi i Evan od Sandy Hook Promise vyobrazuji i pratelstvi, avSak v The Comeback je tento
symbol pouze zminén v kontextu smutného Zivota T-Rexe, kdy mu ani pfatelé nedokazi
pomoct, v reklamé o Evanovi sledujeme vSak ptatelstvi, které postupné miize prertist az
v lasku. Vyraznym znakem v The Comeback snimku je téméf hmatatelnd pokora zivotem.
Svéseny, nahrbeny postoj jestéra, smutné oci i €asté povzdechnuti, pfi¢emz s kazdym dalSim
povzdechnutim se zda stale vice porazeny zivotem, poukazuji na celkovou depresi z toho,
jak je svétem nepochopeny. V jedné scéné vidime jeho netspéSny pokus dosdhnout na
bankomat ve snaze vybrat penize, pfiCemz se mu cela fronta lidi stojici za nim tiSe
posklebuje, v jiné zas vidime jeStéra v kuchyni, kdyz se snazil udélat si palacinky, ale diky
jeho kratkym rucickdm dopadl jeho pokus o vyhozeni palaCinky do vzduchu netspésné,
palacinka se mu nalepila zespodu na bradu. Po kazdé této denni malé prohfe upada do
silngjSiho pocitu beznadéje. Zabér na polstar v obyvaku roztrzeny od jeho drapt a celkovy
neporadek od obalt jidla z rychlych obcerstveni ¢i lahvi od piv s sebou nese mnohem vice
informaci, nez by se zdalo. Zvyraznuje to pokles vnitini moralky a chuti do Zivota, jistou
apatii k sobé samému. Tyto projevy ndm predstavuji jestéra jako tvora, ktery ztratil své misto
na planet¢ v moderni dobé&. V reklamnim spotu Evan vidime vice neverbalnich prvk,
veskeré vnéjsi projevy stiilejiciho studenta znaci agresivitu, vztek a sklony k nasili, jedna se
napf. o gesto stielby dvéma prsty, zdvizeny prostfednicek na divku, ktera se studentem
hovorila, selfie fotografie na Instagramu, kde se vyfotil s namifenou zbrani a mnoho jinych
znaki. Vyrazny je také fakt Sikany stiilejiciho studenta, to mohlo veskerou nenavist k okoli

v ném jedin€ posilit. Kdykoliv si ho vSimneme, mtizeme ho vidét ve spojitosti se zbranémi,
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to vSe znaci nasili. Jina mimoslovni gesta vidime u Evana, kdyz hledal, kdo by mohl byt ten
druhy, s kym si dopisoval, dle jeho touzebnych pohledii, kterymi patral po okoli, doufal, ze
by to mohla byt mlada divka, coz odhadujeme i dle pisma. Vzdy, kdyz se kolem sebe
rozhlizel, m¢l vyraz plny ocekavani, nadéje a touhy. Pfi seznameni s divkou si nervozné
piejel rukou vlasy, to je bézné gesto nejistoty ¢i nervozity. Nike vyuziva z neverbalnich
projevu ruku ditéte zat’atou v pést znacici odhodlani, namotivovanost ¢i poukazani prstem,
kdy jedno z miminek vstalo na vlastni nohy a hovoftici muz s vitézoslavnym ,,Yes!* na n¢j
ukazal, jednd se o identifikujici gesto, v mnoha kulturdch povazované za nezdvofilé,
nicméné v tomto kontextu s sebou nese pochvalny vyznam. Jinym symbolem, stojicim za
zminku, byl dést’ na pozadi, ktery pomohl podtrhnout celou atmosféru reklamy Nike,
zatimco muz motiva¢né hovotil a mluvil o nespravedlivém, odmitavém a daném zivoté tam
venku. Zvlastnim, ale efektivnim symbolem v reklam¢ Under Armour — Rule Yourself je
plnovous, jenz nosi sportovec v hlavni roli. Spolu s neslovnimi projevy, tedy potem po
celém téle, vyrazem v obliceji, ukazujicim zvladani velkého mnozstvi bolesti a také zabér
plavce, kde bylo patrné, Ze se klepe naprostym vycerpanim po sportovnim vykonu, to vSe
symbolizuje tvrdou praci, odiikani, obétovani, vnitini silu a nepfimo i priority, v cesté za
cilem neni nic, co by ho zastavilo, osobni pohodli je az na konci jeho seznamu nadfazenych
osobnich hodnot. Takova osobnostni charakteristika je pro reklamu na vysoce kvalitni

sportovni obleceni velice vhodné a efektivné zvolena.

6.3.7. Emoce vyjadiené v reklamé
V reklamach vidime celou fadu emoci u herci. KENZO ukazuje zprvu smutnou mladou

herecku, ktera postupné svym piistupem méni své mentalni nastaveni, zacina citit svobodu,
vnitini silu 1 vztek, coz zacne vyjadfovat tancem plnym vzdoru, uminénosti a také
provokace. T-Rex ve snimku na viiz Audi zaziva vétSinu ¢asu smutek, beznad¢j, stud,
pokoru, depresi, opusténi a nostalgii nad jeho starym zivotem. To se méni v okamziku, kdy
poprvé spatii samoftiditelné auto znacky Audi, tehdy pocituje radost, nadéji a po jeho
zakoupeni 1 novou chut’ do zivota s okamzitym vnitfnim osvobozenim. Reklama o Evanovi
se zda byt zprvu klasickym romantickym piibéhem, zacinajici pocitem nudy v knihovné,
nasledného ptekvapeni z anonymni odpovédi a ocekavani, kdo je ten druhy. Je patrné
obrovské zklamani, kdyz zjisti, Ze knihovna je na 1éto zaviend, o to vEtsi radost zaziva na
konci roku, kdy se konecné seznami s tim druhym studentem - mladou divkou. NeZ se vSak
stthnou seznamit, zacne jiny student v télocviéné stiilet. Tehdy pocituji vSichni pfitomni

obrovsky strach. Od této chvile vidime diky retrospektivnim zpomalenym zabérim dalsi
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emoce, které doposud byly na pozadi, a to nendvist, vztek, pocit opusténi i touhy po pomsté.
Nike pracuje s détskou zveédavosti, odhodlanim ¢i zdjmem. Ve chvili, kdy se jedno
z miminek postavi, vidime piekvapeni nasledn¢ vystfidané hrdosti u hovoticiho muze.
Snimek po celou dobu pracuje s motivaci, kdy darazné¢ hovoii k détem, mluvi
o nespravedlnosti ve svété, ¢imz se je snazi namotivovat k velkym vykoniim v Zivoté.
Podobna této reklam¢, nicméné zna¢né propracovanéjsi, je reklama Rule Yourself od Under
Armour. Zde jsou veskeré emoce siln¢j$i, hlubsi. Zatimco sledujeme sportovce, mizeme si
na jeho odhodlani, dennodenni bolest €i vyCerpani, sebezapieni a piekondvani sebe sama
témet sahnout. V jeho tvafi je vidét néco silnéjsiho nez jen odhodlani, ale také vize néceho

vEtsiho a sebemotivace, kterou se zene dal.

6.3.8. Emoce vyvolané reklamou, funkce reklamy

Vsechny reklamy v divakovi vzbuzuji fadu emoci ve spojeni s jejim piibéhem, mezi
stereotypli a zazit pocit absolutni vnitini svobody, vSe nechat za sebou bez ohledu na
kohokoliv ¢i cokoliv, tim se reklama snazi svou piesvédCovaci funkci donutit divaka ke
koupi produktu. Reklamni spot na automobil Audi v nds vzbuzuje pocit litosti a ucasti, kdyz
sledujeme smutného jeStéra. Nuti mj. divdka chtit ochrafovat toto opusténé
a nepochopené zvitratko. Tato prace s emocemi se v divakovi snazi vypéstovat jisty vztah
k T-Rexovi a potazmo i produktu, ¢imz nas postrkuje k jeho koupi. Sandy Hook Promise ve
svém snimku v divdkovi nejprve vypéstuje mirn¢ romantickou naladu vzkvétajicim
milostnym ptibéhem, celou iluzi ndm vSak nici stiilejicim studentem, od té doby divak bojuje
snenechavym pocitem provinéni, Ze si téchto naznakli vSimal nedostatecné
a nevénoval jim patfiénou pozornost. To vSe plni informativni funkci a nabada divéka
k obezietnosti ¢i v§imavosti. Reklama Nike se svym programem Unlimited Future v nas
budi namotivovanost a touhu také néco dokéazat. Timto jen reklama pfipomina existenci
znacCky a pracuje na upevnéni jeji pozice na trhu. Jesté efektivnéji vSak ptisobi reklama Under
Armour programem Rule Yourself, na zadklad¢ zhlédnuti tohoto snimku citime obrovsky
obdiv i respekt ke sportovci a celkové se divak sam citi namotivovany, plny touhy také néco
dokazat, mozna také donuti se trochu zamyslet nad vlastnim zivotem, ze je vzdy prostor pro
pridani pfi honbou za n¢jakymi vysledky. Reklama divaka nuti chtit produkty této znacky,
nebot’ si vlastnosti sportovce spojuje s vlastnostmi znacky i jejich produkti. Mimo tuto
funkci také rozsifuje povédomi o znacce, pfipomina jeji existenci a upeviiuje jeji pozici na

trhu.
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6.3.9. Hlavni postavy, znamé osobnosti
KENZO reklama, Nike a Under Armour vyuzili ve svych pfibézich znamé osobnosti.

KENZO pouzila pro roli mladé nespoutané Zeny herecku Margaret Qualley. Nike sazi na
celou fadu znamych jmen, od amerického herce Bobbyho Cannavele jako hlavni hovoftici
postavu, po mnoho svétové vyznamnych sportovci, jejichz jména si propijcil pro mala
miminka (Neymar Jr., Serena Williams, LeBron James, Mo Farah, Zhou Qi), zatimco hovofti
k détem, opira se piibeh o skutecné zivoty téchto realnych sportovci. Under Armour postavil
cely pribéh na skutecném zivoté skutecného sportovce Michaela Phelpse. Reklama byla
natocena na jeho pocest, kdy planoval zucCastnit se své posledni olympiddy, k tomu byla také
vhodné zvolena hudebni skladba The Last Goodbay. Mj. si z této posledni olympiady odvezl
reklam roku 2016, Marketing Journal [online]). Oproti tomu reklama od Sandy Hook
Promise nepouzila Zadné znamé osobnosti a The Comeback od Audi pouze fiktivni postavu

dinosaura T-Rexe.
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6.4. Souhrn uéinénych zjiSténi o symbolech ve vybranych reklamach

Subjektivni hodnoceni reklam:

KENZO World - Audi— The Sandy Hook Nl'ke'— Under Armour —
the new Comeback Promise — Evan Unlimited Rule Yourself |
fragrance Future Michael Phelps
HODNOCENI’ k% % %k %k %k k% * % %k %k %k %k

(Vysvétlivky: nejhorsi*,, ** horsi *** dobrad, **** lepsi, ¥***** nejlepsi)
Tab. 6  Subjektivni hodnoceni reklam (viasini zpracovani)

Po zpracovani analytické ¢asti této bakalarské prace autorka zpracovala Zebficek téchto
reklam, kdy za nejlépe zpracovanou piibéhem, sdélenim, vyuzitim symboliky, vhodnou
hudbou a zptisobem komunikace s divakem povazuje reklamu od Under Armour — Rule
Yourself | Michael Phelps. Reklama ji nejenze donutila se zamyslet, ale jako hobby
sportovce 1 namotivovala natolik, aby navstivila webové stranky znacky Under Armour
a zjistila, jaky maji sortiment. Oslovila ji také skutecnost, ze reklamu natocili na pocest
sportovce, jenz v ni ztvarnil sdim sebe a ptibeh reklamy postavil na jeho skute¢ném Zzivote.
Reklamy, které jsou vice lidské a skutecné, povazuje za vlivnéj$i v dne$ni dobé.
Nedostatkem zde mtze byt nedostateCny branding, tedy spojeni reklamy se znackou, pro
divaky, ktefi tuto znacku neznaji, mize byt tézké si ji zapamatovat. Doporucuje toto vylepsit
a aby znacka v nataCeni takovych reklam pokracovala. Reklamni spot na druhém misté
vtomto Zebficku je Sandy Hook Promise — Evan. Je jedineény svou strukturou i
zpracovanim. Zvolil vhodny piib¢h, ktery nasledné opakuje, tentokrat v jiném osvétleni,
abychom si v§imli 1 jiné verze té samé reality. Reklama nuti ¢lovéka se zamyslet a pfi jejim
opétovném pusténi autorka vnimala nejen tyto dva paralelni piib¢hy, ale také spoustu dalSich
detailli, které pfedtim nespatfovala. Reklama by mohla byt jen krat$i. Na tfetim misté se
nachazi reklama Audi — The Comeback, piibéh frustrované¢ho jeStéra se autorkou
samoziejm¢ manipuloval a vzbouzel touhu uchlacholit nestastné zviratko, nicméne samotné
reklamni sdéleni neni Citeln€ podané. Zalezi na divakovi, jak jeji sdéleni dekoduje, nicméné
tvtrci zde mohli 1épe definovat, jak se ma divak s jestérem identifikovat, v jedné verzi je
koup¢ auta idedlnim feSenim, v druhé pisobi jako vefejné ponizujici oznaeni jeho
spolecenského neuspéchu. Avsak reklamé nelze upfit jedinecnou népaditost ve volbé hlavni
postavy. Mily je mj. i zabér, kdy T-Rex odjizdi v tomto vozidle a ze zadniho okynka mu

vesele vlaje Spicka ocasku. Na pifedposlednim misté tohto zebtficku se umistil snimek
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KENZO World — the new fragrance. Napadem je reklama unikatni, je vtipnd a sama autorka
se s jistymi herecinymi predepsanymi povahovymi rysy ztotoziuje, napt. s jeji détskou
uminénosti, paliCatosti 1 obCas nesmyslné¢ vzdorovitym pfistupem, ale pro ucely
propagovaného produktu ji nepovazuje za vhodné zvolenou. V prvni fad¢ je ptilis dlouha na
béznou reklamu a mnoho scén je stejnych. Prestoze je celou dobu plné energie, dynamiky,
jeji prostiedni ¢ast je trochu nudna, tviirce se snazil o tak vyraznou reklamu, az se zda byt
piekombinovana. Néapad je to vSak origindlni. Za zminku stoji i nendpadné zobrazeni oci
v prib¢hu reklamy i here¢¢iny pohybové dovednosti. Tvlirciim by autorka doporucila ptibéh
vyrazn¢ zkratit a [épe zapracovat skutecnost, ze se jedné o parfém, kdyby napft. v aspon tfech
scénach hereCka probéchla stiikajic na sebe vini z flakonu, v jiné scéné zas protancila
mistnosti plnou flakonti s touto viini, ¢imz by se navonéla, mozna by divak ziskal pocit, Ze
piibéh s produktem souvisi. Pro tyto své nedostatky zastava snimek v tomto Zebiicku az
ptedposledni pozici. Na poslednim misté je reklama Nike — Unlimited Future. Autorka zna
od znacky Nike mnoho podobné motivacnich reklam, avSak tuto hodnoti jako slabsi, piibéh
je ohrany, motivacnim monologem k miminkam divéka pftili§ neoslovil a matouci je m;.
posledni zabér, kdy z détské postylky vyletéla détska rucicka zatata v pést. Vzhledem
k faktu, ze jeji symbolika neni zcela jasnd, minimalné pro dimenze této spolecnosti. To celé
originalitou. Nicmén¢ nédpad se jmény znamych sportovcl a odkazovanim na sdéleni, které
reklama nese ve svém programu Unlimited Future hodnoti jako origindlni. Atmosféru
dokresloval také dést’, ktery celou dobu bubnoval do oken. Autorka hodnoti reklamu jako

relativné dobrou, nicméné pro celkové zpracovani nejslabsi z této pétice.
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7. Empirické Setfeni o vlivu vybranych reklam na divaka

Vliv reklam na c¢lovéka se rtizni dle lidskych osobnosti a jejich rozdilného vnimani.
Nasledujici podkapitoly jsou slozeny ze 2 vékovych skupin, dotazovani starSi 50 let
a dotazovani mlad$i 50 let, pficemz ob¢ skupiny jsou vyvéazené reprezentovany
4 dotazovanymi — 2 zéastupci zenského pohlavi a 2 zastupci muzského pohlavi. Umyslem
neni porovnavat vnimani reklam mezi témito skupinami, ale mit pokud mozno vékove

objektivni vzorek dotazovanych pro celkové hodnoceni vlivu téchto reklam na jejich divaky.

Zakladni charakteristika dotazovanych:

Dotazovani Pohlavi Vék Povolani
Dotazovany ¢. 1 Muz 57 Podnikatel
Dotazovany ¢. 2 Zena 56 Podnikatelka
Dotazovany ¢. 3 Muz 58 Konstruktér
Dotazovany ¢. 4 Zena 79 Dlchodce
Dotazovany ¢. 5 Zena 31 Account manager / nakup€i / instruktorka
Dotazovany ¢. 6 Muz 32 Financni analytik
Dotazovany é. 7 Zena 24 Studentka
Dotazovany ¢. 8 Muz 25 Obklada¢

Tab. 7 Zdkladni charakteristika dotazovanych (viasini zpracovani)

Vliv vybranych reklam na jejich divdky je hodnocen na zdkladé¢ dotazovanymi
vyplnénych zdznamovych archti a nasledné uskuteénénych individudlnich rozhovort s nimi.
Zaznamové archy v¢. otazek pro rozhovor byly vytvoreny na zdkladé zjiSténych dat
z provedenych analyz 1 komparaci (pfepsané zaznamové archy a zkracené verze rozhovora
jsou k nalezeni v pfiloze A ad nahravky uskute¢nénych rozhovort jsou uloZeny v datovém
archivu autorky préace). Rozhovor probihal u kazdého dotazovaného stejné€, nejprve obdrzel
zdznamovy arch s uvedenymi skupinami symbolti, na které se mél ptipadné zaméfit, poté
mu byla pusténa vzdy jedna reklama, kterou bezprostiedné poté charakterizoval ve svém
archu. Po charakterizaci posledni zhlédnuté reklamy pfisel na fadu individudlni rozhovor,
kdy mél dotazovany u sebe k dispozici sviij zdznamovy arch. V nésledujicich podkapitolach
jsou jednotlivé reklamy hodnoceny oddélené, nejprve jsou u kazdé reklamy k nahlédnuti

komparacni tabulky dotazovanych, které jsou nasledné interpretovany.
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7.1. KENZO World — the new fragrance

DOTAZOVANI +50:
KENZO World - . . . .
the new fragrance DOTAZOVANY C.1 DOTAZOVANY C.2 DOTAZOVANY C.3 DOTAZOVANY C.4
PRODUKT ? Parfém Parfém interiéry
ZNACKA ? KENZO KENZO KENZO
ZOBRAZENI LOGA Ano Ne Ano Ano
ZVUKY. Nejdrl\v/evsmutne, po;deJl Synkopy v hudbd Dynamické Moderni hudtzg ngmelodlcka,
zbyte€né moc agresivni stfileni
TICHO Ano, na konci Chvili Ano Ano
NEJCASTEJI Zelend. bila. rizova. skl Zelens Tyrkvsova. bordé Zelena, bézova, tmaveé hnéda,
POUZITE BARVY elend, bila, rizova, sklo elena yrkysova, bordd Cervend — ruda
VYRAZNE SYMBOLY Tanec Oko Oko Divadlo, chodby, styl interiéru
NEVERBALNI PRVKY Tanec Pohybové vynikajici tanecnice Uchylng, rytmické Tanec, paﬁzjr:é:l;uz, pohyb
EMOCE VYVOLANE | Herecka tanéi dobre, ale . S ) .
REKLAMOU vypada, 7 je na tripu Zivel Pfijemné, lehké Agrese, nevlidnost
HLAVNI POSTAVY Slecna Tanecnice (skvéla) MI. Zena Tanecnice
ZNAME OSOBNOSTI Nevim - Nevim Ne
Tab. 8 KENZO +50 dotazovani
(vlastni zpracovani)
DOTAZOVANI -50:
KENZO World - . . . .
the new fragrance DOTAZOVANY C.5 DOTAZOVANY C.6 DOTAZOVANY C.7 DOTAZOVANY C.8
PRODUKT Parfém Parfém Parfém Parfém
ZNACKA KENZO KENZO KENZO ?
ZOBRAZENI LOGA Ne Ano Ne ne
Zvuky, | Tumeny F;féeb"a agresivni Jungle? Ratatata Mastacka hudba
TICHO Ne Na zagatku Ne Ne
NEJCASTEJI Tlumené pudrové, zlata, Zelena, zlata, Zluta, bila, Bila. rizov. zelend Zelena. bila
POUZITE BARVY zelena rizova ' ' '
’ ] RUzové rize, nekoordinovany
VYRAZNE SYMBOLY Oko tanec sv. Vita, zabér a la Oko -
James Bond, prazdné divadlo
i Kecani, zvraceni - gesta Postavené na neverbalnim Vlyrazna mimika, pohyby
NEVERBALNI PRVKY (odkaz na akéni filmove ; PP -
) . projevu posedlé dablem
scény), Télo vs. hlava
EMOCE VYVOLANE | Revolta, potfeba vystoupit 5 Znechuceni, nedlvéra, pocit Strach, nikdy nechci brat
REKLAMOU zdavu studu ze zesmésnéni drogy
HLAVNI POSTAVY Divka Tyranosaurus Dinosaur - éslgnvuétlr(ly, chee byt Tanetnice
ZNAME OSOBNOSTI J. Lopez? - Nevim Ne

Tab. 9 KENZO -50 dotazovani

(vlastni zpracovani)
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Zakladni funkci reklamy je podat sd€leni o existenci né¢jakého produktu ¢i sluzby a jeho
aktualni dostupnosti. Proto, pfeda-li mylnou ¢i nedostate¢nou informaci o svém produktu,
nespliluje své zakladni pozadavky. V piipadé reklamy KENZO neni vSem divakiim jasné,
oC se jednd. VétSina pochopila, Ze se jedna o parfém, nicméné pro nejednoznacnost celého
provedeni reklamy doslo i k mylnému ptesvédceni, ze reklama propaguje interiéry budov
a také k otazce, po jejim shlédnuti, na¢ vlastné¢ byla, co propagovala. To je piipad
segmentace vnimani zpravy, konkrétné se jedna o selektivni zkresleni i vnimani. I pies fakt,
ze se jedna o reklamu bez mluvy, vétSina divakl si zapamatovala nazev znacky, neni tomu
tak s logem. Piesn¢ polovina dotazovanych je ptesvédcena, ze logo v reklamé vidéla, druha
polovina ho nevidéla, ve skutecnosti zde logo bylo uvedeno hned v prvnim zdbéru, na to
vSak divak rychle zapomene pies nasledujici déj. Pribéh v reklamé s vyjimkou dvou
dotazovanych divakam vadil, je pfili§ dlouhy a nesouvisejici s propagovanym produktem.
Zbyvajicim piiSel také dlouhy, ale zajimavy, jeden z dotazovanych dokonce uvedl, ze vini
citil a hodnoti ji spiSe negativné, a pfestoze se jedna o drazsi, luxusnéjsi parfém, voni jako
deodorant, coz nesplnilo jeho oc¢ekdvani, jez m¢l na zéklad¢ zhlédnuti této reklamy. Cely
piibéh doprovazela moderni hudba, dotazovanymi oznacena jako pfili§ agresivni. Po
shlédnuti tohoto snimku se u dotazovanych objevily rizné emoce, vesmés spiSe negativni,
zajimavy byl ndzor dotazované ¢. 7, kterd pocitovala po jejim zhlédnuti stud, vnimala
reklamu jako zesméSnujici Zeny, doslova uvedla: ,,Byla jsem docela Sokovana.” ,,Sdélenti je,
nevim jak bych to jako fekla, lehce jako zesmésnujici Zeny.* Dotazovany €. 1 a €. 8 ziskali
pocit, ze herecka byla pod vlivem drog, naopak dotazovany €. 1, €. 3 a €. 5 hodnoti své pocity
relativné neutralné. Tyto emoce jsou v rozporu s ocekavanymi piedpoklddanymi emocemi,
které by reklama méla vyvolat. Pointu reklamniho sdéleni zachytili nejlépe 4 dotazovani,
2 nepochopili reklamni sdé€leni ¢i zde zadné nevid€li. Na zakladé ziskanych dat 1ze kodovani
reklamniho sd€leni hodnotit pies dlouhy a nesouvisejici ptibeh s pfili§ velkou mirou agrese
pro bézného divéka jako velice slozité a zavadgjici. I pfe§ hodnoceni reklamy jako
povedeného tanecniho klipu dotazovanym ¢. 3, je pro svou nesouvislost s produktem

a velkou mirou agrese ozna¢ena mnohymi jako nejhorsi z vybranych reklam.
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7.2.

Audi — The Comeback

DOTAZOVANI +50:
Audi- The . . . .
Comeback DOTAZOVANY C.1 DOTAZOVANY C.2 DOTAZOVANY C.3 DOTAZOVANY C.4
PRODUKT Auto Auto Auto Auto
ZNACKA Audi Audi Audi Audi
ZOBRAZENI LOGA Ano Ano Ano ano
ZVUKY. Nerusi Piano Pomala, ukolébava Hudba pfijemna
TICHO Nevim Ne ne Ne
NEJCASTEJI & . . A -
POUZITE BARVY Sedozelena Zelena Zelend, bila Seda
VYRAZNE SYMBOLY Audi na konci Audi Logo Audi Dinosaurus, Audi
NEVERBALNI PRVKY Nechapu Znevyhodnény jedinec Pomaly pohyb Od depresivnich prvki do
spojeného postoje
EMOCE VYVOLANE - . . Nejdfive litost, pak posun do
REKLAMOU Udiv Litost Smutek a feSeni dobré nlady
HLAVNI POSTAVY Jestér Tyranosaurus Tyranosaurus Dinosaurus
ZNAME OSOBNOSTI Ne - GODZILA! Ne
Tab. 10 Audi +50 dotazovani
(viastni zpracovani)
DOTAZOVANI -50:
Audi - The . . . .
Comeback DOTAZOVANY C.5 DOTAZOVANY C.6 DOTAZOVANY C.7 DOTAZOVANY C.8
PRODUKT Auto Auto Auto Auto
ZNACKA Audi Audi Audi Audi
ZOBRAZENI LOGA Ano Ano Ano Ano
ZVUKY. Jemna hudba Ambientni piano Smutn, hudba, monolog Piano
TICHO Jen pfi pomlkach Ne Ne Ne
MEJCASTEJ’ Seds, cerd a bil, vichod Pfirodni zelena/Seda Zelena, Seda elena, bila, cerna
POUZITE BARVY slunce trodni 2 ' zelena, blia,
VYRAZNE SYMBOLY Logo Audi Tyranosaurus Tyranosaurus Kruhy
NEVERBALNIPRVKY | Svéseny odevzdany postoj Depresivné padne na postel Sm”t’?y tyraposalj_ru‘s bez -
vyrazu, jsem jiny
. Deprese ze ztraty smyslu
EMOCE VYVOLANE - . Sy
REKLAMOU Zivota, auto p:o - Nostalgie, smutek Zadné
,neschopné
HLAVNi POSTAVY T-Rex Tyranosaurus Dinosaur - ;g"v‘glr(‘y chee byt Dinos
ZNAME OSOBNOSTI - Ne Ne T-Rex

Tab. 11 Audi -50 dotazovani

(viastni zpracovani)
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Zakladni reklamni cil zvladla spole¢nost Audi splnit dobie, kazdému dotazovanému bez
vyjimky bylo jasné, o jaky produkt se jedna vcetné znacky vyrobce. Reklama také velice
nerusiveé, avSak dirazné€, ukazuje logo znacky Audi, tato skute¢nost neusla opét Zadnému
z dotazovanych. Piibéh reklamy je vSak hodnocen Spatné. VétSina dotazovanych hodnoti
ptib¢h jako nepftili§ dobry a nesouvisejici s produktem, pfesto reklama vyvolala u divakt
vesmes litost nad depresivnim jeStérem a jeho nestastnym zivotem spolu s touhou ho
ochranovat. Dotazovana ¢. 5 uvedla: ,,Ta reklama celkové je takova depresivni.“ Toto
podtrhovaly také smutné a pomalé tony piana, jez byly slyset po celou dobu na pozadi a také
styl mluvy jestéra, kdy vypravél sviyj neradostny zivot. Zaroven divaci ziskali pocit jinakosti,
s ¢imz souvisi nejednoznacné sdéleni v reklamé, které se da chapat 2 zptisoby — bud’ tak, ze
je auto urceno pro ty jedince, kteti pocit'uji zivotni prohru a hlubokou depresi bez chuti do
Zivota a prave toto auto jim pomuze ziskat zpet onu chut’ zit, nebo také tak, ze toto auto je
pouze pro ty ¢lanky spolec¢nosti, ktefi jsou jini, né¢jakym zptisobem nedostatecni, spolecnosti
odvrzeni a takové auto je pravé pro takové odpadliky, aby se zas mohli citit, ze patii do
spolecnosti. 4 dotazovani pochopili reklamni sdéleni ve smyslu druhém, Ze takové auto je
jen pro jiné lidi, ktefi jsou jistym zplisobem sami sebou nejisti, jini, nedostate¢ni atp., shodli
se na tvrzeni, Ze auto znacky Audi si kupuje jen urcitd sorta lidi, jeZ je jimi vniména
negativné. Dotazovana €. 2 fekla: ,,..dejme tomu, Ze si ta skupina dopliuje sebevédomi...
jsou lidi, kteti by si to v zivoté nekoupili.” Dalsi 3 dotazovani chapou reklamni sdéleni
neutralné jako informaci o produktu s nepochopitelné vsazenym jeStérem do déje, tento
nazor zastavaji dotazovani pohlavi muzského. Dotazovana ¢. 4 vidi pointu reklamniho
sdé€leni v informaci, Ze néco muze zacit Spatné, ale skoncit dobie. Reklamu vSak hodnotila
slovy: ,,...zadné velké umeéni.*“ Celkem 3 dotazovani ohodnotili reklamu oznacenim S$patna
pro jeji zpracovani a nesouvisejici d¢j s propagovanym produktem. Pro nejasnou zpravu,
kterou snimek divakovi ptedava, je jeji kodovani vice slozité a je zde ptiliS velky prostor pro

selektivni zkresleni, coz se ziskanymi daty také potvrdilo.
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7.3. Sandy Hook Promise — Evan

DOTAZOVANI +50:
Sandy Hook . . . .
Promise - Evan DOTAZOVANY C.1 DOTAZOVANY C.2 DOTAZOVANY C.3 DOTAZOVANY C.4
PRODUKT | Upozornéni — boj prot nasili Upozornéni — boj prot nasili Upozornéni — boj prot nasili Upozornéni — boj prot nasili
ZNACKA ? ? ? ?
ZOBRAZENI LOGA Ano Ne Ne Ano
ZVUKY. Nerusi Hudba Pomala, ukolébava Hudba pfijemna
TICHO - Stop na konci Ano Ne
NEJCASTEJI & b . . . .
POUZITE BARVY Seda, hnéda - VSechny barvy svéta V8echny mozné
VYRAZNE SYMBOLY Strom na konci Zbrari Strom (logo organizace) Silie skoIZr;’lrgzly, e
NEVERBALNI PRVKY Zbran Zéjem/nezéjem ? Psani na lavici, ismévy
EMOCE VYVOLANE Vztek na neschopnost . , o Pfijemné, zabavné, konec
REKLAMOU NI (frustrace slabych lidi) e 2l e Rl velmi nepfijemny
HLAVNI POSTAVY Student Vichni tfi Student Z4ci
ZNAME OSOBNOSTI Ne - Nevim Ne
Tab. 12 Sandy Hook Promise +50 dotazovani
(vlastni zpracovani)
DOTAZOVANI -50:
Sandy Hook . . . .
Promise - Evan DOTAZOVANY C.5 DOTAZOVANY C.6 DOTAZOVANY C.7 DOTAZOVANY C.8
PRODUKT | Upozornéni — boj prot nasili Upozornéni — boj prot nasili Upozornéni — boj prot nasili Upozornéni — boj prot nasili
ZNACKA ? Sandy Hook ? ?
ZOBRAZENI LOGA Ano ? Ano Ano
ZVUKY. Hudba bézna Country, folk Smutné, melancholick hudba Néco tam bylo
TICHO Na IffmvCi — stfih (pfi zrrlérllé Ne i Ne
z pfibéhu na upozoméni)
NEJCASTEJI | B&Zné, v druhé &asti svétlo _ o
POUZITE BARVY k zaostfeni na postavu Ne Nevjrazne barvy 21733, Corna
VYRAZNE SYMBOLY Zbra Ne Cmarani po lavici -
P N Nevyrazné pro hlavni - . i
NEVERBALNI PRVKY Gesto pro zbran protagonisty, virazné v pozadi Zkoumani, hledajici pohledy
EMOCE VYVOLANE Provinéni, ze lovek & . ,
REKLAMOU nedaval pozor : oL LA e
HLAVNJ POSTAVY SEredqsko[ak zamllovany,’ 2 défi s pISt, 3 Je chee Zrzoun, kluk zabijak Student
stfedodkolék deprimovany zastrelit
ZNAME 0SOBNOSTI - Ne Ne -

Tab. 13 Sandy Hook Promise -50 dotazovani

(vlastni zpracovani)
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Neziskova organizace Sandy Hook Promise nepropaguje produkt, nybrz upozoriuje
a poukazuje na boj proti nasili, konkrétné nasili ze strany Skoldkd vaci druhym. Toto
pochopili vSichni dotazovani bez vyjimky, nicmén¢ az na dotazovaného €. 6 si zadny z nich
nezapamatoval nazev organizace, pouze tuSili, ze se jednalo o néjakou neziskovou
organizaci, ¢asto ve spojeni s ni mluvili o logu s obrazkem stromu, kterého si v§imlo celkem
5 dotazovanych. Pfibéh v této reklamé, ktery byl divakovi postupné odkryvan vyvolal
mnoho pocitl, zprvu radost ze Zivota s trochou romantiky, nasledné vztek a pocit provinéni,
ze si paralelniho pfibehu nasilnického chlapce, ktery se odehraval celou dobu na pozadi,
nevSimli. Dotazovana €. 2 pocitovala vztek konkrétné kvili pocitu bezmoci vici takto
frustrovanym jedinctim. Dotazovany ¢. 6 hodnoti pfibéh jako nedostatecny, ptili§ dlouhy
a vlacny, postradd v ném jisty déjovy daraz pro podtrzeni celého sd€leni. Zvukové
podkresleni déje nebylo nijak rusivé ani stimulujici, nicméné od stfihu, kdy je v reklamé
zdtraznén i piibéh druhého chlapce, pomahala hudba zesilit pocit Soku. VSichni dotazovani
pochopili sdéleni ve snimku stejné, nicméne dotazovany ¢. 8 uvedl vlastni vyklad tohoto
sd€leni, a to nabadani, aby se nezabijeli déti ve Skolach, coz je velice blizké samotnému
sd€leni, v zéklad¢ tedy lze fici, ze reklamni sdéleni bylo ¢itelné a jeho celkové kdédovani
méng¢ slozité. Dulezité je také zminit ukazkovy piiklad selektivniho vnimani, kdy divaci do
jednoho vnimali zdanlivé jedinou hlavni postavu a nevs§imali si druhého pifib&hu, prestoze
jej od pocatku také sledovali. Tato reklama je dotazovanymi hodnocena celkové dobie, diky
zajimavému piib¢hu, smysluplnosti a celkovému zpracovani snimku. Dotazovany
¢. 6 oznacil tuto reklamu za nejhorsi pro chybéjici rdz, nedotazenost: ,,Sandy Hook byla

femesIné nejhlf zpracovana reklama.* ,,Chybi mu néjaké vétsi napojeni mozna.*
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7.4.

Nike — Unlimited Future

DOTAZOVANI +50:
Nike - Unlimited . L - -
Future DOTAZOVANY C.1 DOTAZOVANY C.2 DOTAZOVANY C.3 DOTAZOVANY C.4
PRODUKT Znnacka Volba - znacka Volba znacka Pomoc détem
ZNACKA Nike Nike Nike Nike
ZOBRAZENI LOGA Ano Ano Ano Ano
ZVUKY. Odpovidajici Dramaticka hudba Rézna fec Hudba prijemna, projev muze
spise agresivni
TICHO - Ano Ne -
; . ; . . —_— Pést vzdoru (bps) — minén Viyobrazeni jmen na
VYRAZNE SYMBOLY Ano Nike Pést na konci (vadi mi) black power sign postylkéch
NEVERBALNI PRVKY Ano, pésticka Strach Vzdor Roztomily pohyb déti
EMOCE VYVOLANE PHiemné. povzbuzuiici Neaativni. nelibi se mi Snaha, ktera pfemlze Protikladné, smutné, krasné,
REKLAMOU I VP I g ’ bezmocnost chut pomoci détem
HLAVNI POSTAVY Pan + miminka Herec Muz a mimina Déti a muz
) - - . Na jména déti, napf. S.
ZNAME 0SOBNOST] Ne - Jména mimin (Wliliamsova) Wiliams
Tab. 14 Nike +50 dotazovani
(vlastni zpracovani)
DOTAZOVANI -50:
Nike - Unlimited . . - -
Future DOTAZOVANY C.5 DOTAZOVANY C.6 DOTAZOVANY C.7 DOTAZOVANY C.8
PRODUKT Znacka Znacka Boty Boty
ZNACKA Nike Nike Nike Nike
ZOBRAZENI LOGA Ano Ano Ne Ano
Zvuky, | Detskahudba prerusen | Radio - vypne se a prejde do Kurézna hudba Ten Ind miuvil
mluvenim, proslovem gradujici muziky
TICHO ne Ne Ne -
POUSTE BAR Mimé pfitmi Tmavé, bila, hnéda Bila, Gemé Bil4, Gemé
; c ; Pést (zdvizena) black poser -
VYRAZNE SYMBOLY Nike logo sign? + dést Mimina -
. R Pohyby déti mohou indikovat e .
NEVERBALNI PRVKY Pést k nebi, dite se budoucnost, pohyb uvadégea | D1° o Souplo, ditS zvedio -
postavilo, ukazani prstem o et o ) pést
1& distojnik ve full meta jacket
EMOCE VYVOLANE Kligé na vie motivacni; W .
REKLAMOU | parodie, nebo mysli vazné? ) Qdvaha, pooit vitezstyi Bés
HLAVNJ POSTAVY Déti, motivator Uvadéc + déti Drsnej chlap Néjakej Ind
o Herec — nepamatuje jméno, Nevim, asi ano, v Evropé Ne Ne
ZNAME OSOBNOSTI | jména slavnych sportovc zfejmé neznami

Tab. 15 Nike -50 dotazovani

(viastni zpracovani)
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Jak jiz bylo feceno béhem hodnoceni 1. reklamy, zékladni funkci reklamy je podat
sdéleni o jaky produkt se jedna, co reklama propaguje. V tomto piipadé se opét jedna
o reklamu s nedostatecnou informaci. Celkem 5 dotazovanych pochopilo, Ze se jedna o tzv.
brand building, tedy reklamu, ktera propaguje svou znacku a upeviiuje si tim svou pozici na
trhu. Dotazovani €. 2 a ¢. 3 vidi ke znacce 1 zpravu moznosti volby, dotazovana €. 4 chape
snimek jako reklamu na pomoc opusténym détem a dotazovani €. 7 a ¢. 8 dokonce vnimaji
reklamu jako reklamu na boty. Piestoze se jedné o celosvétové znamou znacku Nike, coz
uvedli vSichni dotazovani, pfili§ nezvladla splnit svou zékladni funkci. Je zde patrné silné
selektivni zkresleni, kdy si dotazovani dotvaii ptfedstavy o propagovaném produktu
s presvédcenim, ze o tom to bylo. AZ na dotazovanou €. 7 vSichni v reklamé registrovali logo
Nike, které bylo zobrazeno v jednom z poslednich zabért. Piibéh této reklamy byl vniméan
velice razné. Dotazovanou €. 2 zcela roz¢ilil, oznacila ptibéh za Spatny, nebot’ v ném vidéla
velky tlak vyvijeny na mald miminka, konkrétné¢ manipulaci. 2 dotazovani hodnoti piib&éh
jako hloupy a trapny, dotazovana €. 5 na otazku, jaké pocity v ni reklama vyvolala uvedla:
,»--SpiS takovy znechuceni, jak takovy vymejvani, nevim, ja nevim jestli to byla troSku
parodie, nebo to myslej vazné.“ Dotazovany €. 1 ptibeh piijal pozitivn€, oznacil ho také za
vtipny. Dotazovana €. 7 zde nevidi zadny ptibeh a dotazovany €. 3 pouze ohodnotil existenci
souvislosti mezi ptibéhem a tim, co reklama ptedstavuje. Na zaklad€ nedostatecné informace
v reklamé, o€ se vlastné jednd a v jejim dusledku i nepochopeni reklamy, vidi dotazovana €.
4 ptib¢h jako smutny, nicméné pozitivné ocenuje, ze tak velkd znacka jako Nike se vénuje
1 této problematice — péce o opusténé déti. Velice zajimavé jsou postiehy dotazovanych
¢. 3 a ¢.6, oba si na konci reklamy v§imli gesta miminka — zataté pésticky mifici vzhlru
a oba také toto gesto oznacil za tzv. black power salute (BPS), avSak s vétSimi pochybnostmi,
pro¢ ho Nike pouzil. BPS je silné gesto vyhranujici se proti rasismu, jedna se mj. o velice
znamé gesto z prostiedi olympijskych her roku 1968, jez symbolizuje silu a hrdost, v€etné
veskeré bolesti, kterou Afroamericané pii jejich ttlaku v Americe zazivali (Brown, ©2017).
Dotazovany €. 6 se pfiklani k nazoru, Ze tato reklama neni pro nés trh dobfe mifena, jeji
hlubsi vyznam v Evropském prostifedi nefunguje tak efektivné, jako v Americe. Sd¢€leni,
které se zda byt stfedné slozité zakédovano, pochopili 4 dotazovani, dotazovany €. 8 vidi ve
sdéleni pobidku, aby si lidé koupili Nike a dotazovana ¢. 4 zas pobidku k zapojeni se do
akci, které pomahaji opusténym détem. Celkové je tato reklama dotazovanymi vniména
negativngji, jako trapny a ohrany piibeh, nicméné dotazovany €. 1 ji hodnoti jako velice

prijemnou, pozitivni i motivujici.
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7.5.

Under Armour — Rule Yourself | Michael Phelps

DOTAZOVANI +50:
Under Armour -
Rule Yourself | L . L L
Michael Phelps DOTAZOVANY C. 1 DOTAZOVANY C.2 DOTAZOVANY C.3 DOTAZOVANY C.4
PRODUKT Znacka Olympijsky vitéz - znacka Volba - znacka Ambice - znacka
ZNACKA ? ? ? ?
ZOBRAZENI LOGA Ano Ne Ne Ano
ZVUKY. Odpovidajici, nerusi Hluboka voda Pomala, rytmlclfa, hluk Hudba melodlcka’, pfijemna —
Hudba v pozadi atmosféra
TICHO - Ano Ne =
NEJCASTEJI . . — . A
POUZITE BARVY Modra Modra Cerna, modra Modra, bila
VYRAZNE SYMBOLY Préce téla Plnovous, ktery plavci nenosi -
NEVERBALNI PRVKY Pohyb sportovce Sila (mentaini) Svaly cvicicich Dokonaly pohyb plavce
EMOCE yryOLaNE Motivuiici Sila, odhodléni, odvaha Skoro 7dné Motvace i souzncn, ambice,
HLAVNI POSTAVY Plave*c Vypracovany sportovec Sportovec Plavec
ZNAME OSOBNOSTI Ne : Nevim, mozna Phelps M"°h°"i,sr?;’lgz gt
Tab. 16 Under Armour +50 dotazovani
(vlastni zpracovani)
DOTAZOVANI -50:
Under Armour -
Rule Yourself| . L L L
Michael Phelps DOTAZOVANY C.5 DOTAZOVANY C.6 DOTAZOVANY C.7 DOTAZOVANY C.8
PRODUKT Znacka Znacka Plavani Sebed(ivéra - znacka
ZNACKA Under Armour Under Armour A3 Sport ?
ZOBRAZENI LOGA Ano Ano Ne Ne
ZVUKY. Dojemné Last Goodbye Poklidné hudba Pisnicka
TICHO | hudba, plisobi dojmem ticha Ne Ne Ne
NEJCASTEJI Modra — voda, svétlo modra, pfechod z &emé do modra. vodova modra
POUZITE BARVY zmen3ené na sportovce svétle modré '
; : Phelps sam v bazéné, sam Vousy, posilovna, kopani
VYRAZNE SYMBOLY Logo Under Armour e nohy, kukut -
NEVERBALNI PRVKY VyCerpani, zklamgn[ , vztek Ano, zarputilé, gkazup, Zeto Plavani )
vs. Odhodlani boli
. o , . Je to blbost, jestlize je to
EMOCE VYVOLANE S nent bez.drllny, - Motivace plavec zavodni, nemlze mit
REKLAMOU odhodlani, dojeti
VOUSY!
HLAVNJ POSTAVY Sportovec Michael Phelps Chlap désnéj sportovec Plavec
ZNAME OSOBNOSTI Phelps Ano - Michael Phelps Ne Majkl Phelps

Tab. 17  Under Armour -50 dotazovani

(viastni zpracovani)
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Tato reklama se svym prvotnim cilem zamétuje téZ na jiz zminény brand building, tak to
také vnimali v§ichni dotazovani, krom¢ dotazované €. 7, ktera snimek vnimala jako reklamu
na plavani. Nicmén¢ dotazovani €. 2, €. 3, €. 4 a €. 8 vidi diraz na nejriznéjsi poselstvi ¢i
zpravu, napt. odkaz na olympijského vitéze, ambice ¢i sebediivéru. Nazev znacky si vSak
pamatuji pouze dotazovani €. 5 a €. 6. dotazovana €. 7 si dokonce zaménila znacku Under
Armour za A3 Sport. Tato skute¢nost véetné nasledujiciho tvrzeni, Ze logo zaregistrovala
pouze polovina divakl, jsou disledkem selektivniho vnimani, které reklama nezvladla
eliminovat. Pfibéh v této reklamé je hodnocen ze vSech reklam nejlépe, souvisi s reklamou,
je pozitivni, silné¢ motivacni, jeho chybou je vSak nedostate¢né pifipominani znacky.
Dotazovany €. 1 uvedl, Ze se mu piibéh velmi libi, nicméné zastava néazor, Ze tato znacka
neni dostatecné znama, aby si mohla dovolit takto nepersonifikovanou reklamu: ,,..v§echno
hraje, prosté ze musis pracovat, abys néceho dosahla, ale myslim si, Ze ta znacka na to nema,
neni tak znama, aby si mohla dovolit takovouhle reklamu, kterd je vlastné — nepersonifikuje
tu znacku prosté, jako, nebo tak malo ji personifikuje.” Dotazovany €. 3 piibéh také
pochvalil, zkritizoval vSak nedostate¢né prosazeni znacky v celém piibéhu: ,,To je, to je
problém, s touhle reklamou ja...jestli je to sportovni znacka, tam asi souvislost néjaka je...
kdyby tfeba pod timhletim piibéhem byla podepsana Nike, tak bych se tomu viibec nedivil.*
Ve svych divécich vyvolala reklama pocit motivovanosti ¢i odhodlani a pocitu, Ze nic neni
v zivoté zadarmo, pokud clovek néco chce, musi se snazit. Dotazovany ¢. 8 vSak citil po
jejim zhlédnuti potfebu hygieny a dotazovani ¢. 3 a ¢. 6 reklamu hodnoti z emoc¢niho
hlediska jako neutralni, nicméné velmi dobtfe natoCenou. Hudba i1 veskeré zvuky byly
nerusivé pro divaky, pouze umocnovaly emoce, které pocitovali. Co se reklamniho sdé€leni
tyce, s vyjimkou dotazovaného ¢&. 8 ho pochopili viichni. C. 8 vyrozumél z reklamy pouéent,
abychom tzv. pachali hygienu. Piibéh v reklamé je jasny, Cisty, zprava pro divaka je jasna,
pokud chce clovék néfeho dosdhnout, musi tomu adekvatné ne-li vic obétovat
a dfit, tomu odpovidd i motto RULE YOURSELF. Neni zde jina slozit¢ vyjadiena
symbolika, proto Ize sdéleni v reklam¢ od Under Armour oznacit za mirn¢ slozité, reklama
je pro divaka dobfe citelna, nicméné nedostateCné zde ukazuje svou znacku. Polovina
dotazovanych navic poznala hlavni postavu, kdy olympijsky vitéz ztvarnil sam sebe v této
reklamé, kterd mu byla vénovana pted jeho posledni olympiddou, proto je také ptibch této

reklamy, jez je zalozeny na skutecnosti, velmi uvéfitelny a zosobnujici.
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7.6.

Souhrn zjisténi u¢inénych pomoci empirického Setieni o symbolech
ve vybranych reklamach

Z uskutecnénych rozhovort lze sestavit zebiicek reklam dle jejich oblibenosti

u dotazovanych. Pfi porovnani jednotlivych Zebtickli dotazovanych jejich naslednym

zprimérovanim je sestaven jeden univerzalni, zastupny pro vSechny.

Hodnoceni reklam.
ENZ - ike — -
KENZO World Audi— The Sandy Hook Nl-ke- Under Armour
the new Comeback Promise — Evan Unlimited Rule Yourself |
fragrance Future Michael Phelps
PRUMER 3,5 3,125 2,625 3,5 2,125

(Vysvetlivky: nejhorsi*, ** horsi *** dobra, **** lepsi, ***** nejlepsi)

Tab. 18 Hodnoceni reklam (viastni zpracovani)

Na prvnim misté se umistila reklama Under Armour — Rule Yourself | Michael Phelps,

libila se celkové zpracovanim, piibéhem i zplisobem, jakym komunikovala s divakem a jaké

pocity v ném vyvolavala. Svou roli hral také fakt, Ze Michael Phelps ztvarnil sdm sebe ve

své kazdodennosti, kterd pro n¢j znamena jednu obét’ za druhou. Na druhém misté se nachézi

reklama Sandy Hook Promise — Evan, jeji ptibéh je smysluplny, reklamni sd€leni jasné

1 alarmujici a celkové reklama vyvolava v clovéku mirné zahanbeni nebo zamysleni se nad

zivotem. Tteti misto obsadila reklama Audi — The Comeback se svym velice dojemnym

piibéhem, kterym v divédkovi vyvolava vinu soucitu a touhu branit smutného T-Rexe,

nicméné se svym nejasnym sdélenim se nemohla umistit 1épe. Na ¢tvrtém 1 patém misté

najednou se umistily reklamy KENZO World — the new fragrance a Nike — Unlimited Future.

Obé reklamy maji v o¢ich divéka silné nedostatky, nejvyraznéjS$imi jsou nesouvislost

pribehu vcetné prilisné agrese v reklameé od KENZO a ohrany ptibéh s ptiliSnou symbolikou,

ktera je v Evropské spolecnosti t€zko rozklicovatelna, v reklamé od Nike.
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8. Zavér

Cilem této bakalai'ské prace bylo zjistit, zda a jakym zptisobem jsou vyuzivany a ptisobi na
divaky symboly ve vybranych reklamach prezentujicich produkty danych obchodnich

znacek ¢i organizaci.

Préace je tvofena dvéma castmi, teoretickou a empirickou. Teoreticka Cast prace sestava
z teoretického védéni, studia odborné literatury a stanoveni sprdvného pojmoslovi, jez se
ty¢e komunikace, jejiho prabeht, jejich jednotlivych prvki, symbold véetné jejich definic i
vyznamu a reklamy. Vysvétleni této problematiky je dilezité pro spravny postup v jejim

feseni a je podkladem pro empirickou ¢ast této prace.

Teoreticka ¢ast je s empirickou propojena pomoci sekundarni a komparativni analyzy dat.
Touto analyzou byly charakterizovany komunika¢ni prvky, jako jsou forma komunikace,
druh komunikace, typ komunikace, médium, druh reklamy, funkce komunikace, motivace
ke komunikaci, cilova skupina, pointa reklamniho sdéleni, slozitost kodovani, komunika¢ni
Sum, splnéni sile marketingové komunikace, hrozba segmentace zpravy a dale symboly,
jimiz jsou v této praci produkt, nazev znacky, zobrazeni loga, barvy, osvétleni, Cisla, zvuky,
ticho, klicova slova, rekvizity, kostymy, zadbéry, neverbalni prvky, emoce a hlavni postavy.
Autorka zjistila, ze velmi zalezi na volbé symboli, nicméné je velice dilezity kontext jejich
vyuziti, napt. vyuziti zelené barvy v reklam¢ od KENZO ma jiny vyznam, jak vyuziti zelené
v kombinaci se Sedou v reklamé od Audi, hudba siln¢ ovliviiuje vnimani divaka, osvétleni,
emoce, které vyvolava, sdéleni, jez predava i samotny piib¢h a jeho vztah k produktu. Diky
analyze téchto znakl a dalSich prvki bylo moZzné rozebrat reklamy vice do hloubky
a pochopit celé sdéleni, jez ptibéh reklamy pfedava. U reklam od Sandy Hook Promise
a KENZO World by bylo vhodné zkratit jejich délku. U reklam od KENZO i od Audi je
nutné 1épe zvolit zplisob, jakym predava svou zpravu. KENZO World the new fragrance
byla dotazovanymi oznacena za nesouvislou s produktem, stejné tak reklama Audi — The
Comeback, dotazovani nevidéli souvislost mezi propagovanym produktem a také reklamni
sdéleni zde bylo nejasné, v Audi reklamé nebylo divakim jasné, maji-li si auto pofidit,
protoze jsou neuspesnymi Cleny spolecnosti, nebo proto, aby se zacali ve svém zivot¢ citit
1épe a zapadli do okoli. Nejlépe byla hodnocena reklama od Under Armour se sportovcem
Michaelem Phelpsem, ktery ztvarnil sdm sebe v pravdivém piibehu ukazujici jeho denni pili

v cesté za uspéchy. Obecné lze fici, ze jakakoliv reklama s osobnim pravdivym piibéhem

66



ziskd svou pozornost pro svou upiimnost a zdanlivou dosazitelnost pro jeji divaky.
Zdanlivou proto, protoze se jedna o skute¢nost, a ne neuskuteénitelny fiktivni sci-fi ptib&h.
Diilezité je, aby tento ptibéh mél souvislost s produktem, ktery reklama predstavuje, coz tato
nejlépe hodnocend reklama méla. Tato zjisténi jsou v souladu s teoretickymi koncepty

v teoretické ¢asti prace a zazemim pro nasledné empirické Setteni.

Empirické Setfeni, vychazejici ze sekundarni analyzy symbolti i komunikacnich prvka,
zjistovalo, jakym zplisobem plsobi vybrané reklamy na své divaky prostiednictvim
rozhovoril. Sledovéany byly tyto prvky a symboly — produkt, znacka, zobrazeni loga, zvuky,
ticho, barvy, neverbalni prvky, emoce, hlavni postavy a dalsi vyrazné symboly. Vysledné
hodnoceni analyz vybranych reklam provedenych na zakladé poznatkl z teoretické Casti je
potvrzeno vyhodnocenim empirického Setfeni, ve vysledku je Zebticek od nejlépe vnimané
reklamy po nejhtife vnimanou z pohledu dotazovanych shodny se subjektivnim hodnocenim
reklam z hlediska autorky prace. Na 1. misté je reklama od Under Armour, byla nejlépe
femesIn¢€ zpracovana s vhodnym vyuzitim symboll, barev osvétlujici sportovce, ktery byl
neustdle sdm a sdm poctivé pracoval na své cesté k cili, pisen The Last Goodbye efektivné
dokreslovala atmosféru celé reklamy, jedinym nedostatkem je nedostate¢ny branding, tedy
nedostatecné zobrazeni znacky v reklamé, pro divaky bylo tézké si ji zapamatovat. Nazor
dotazovaného €. 2 tuto skutecnost vystihuje, tvrdi, zZe tato reklama neni dostate¢né znama,
jako napf. Nike, aby si mohla dovolit takto nepersonifikovanou reklamu. Na 2. misté se
umistila reklama od Sandy Hook Promise. Tato reklama ma piekvapivy, az Sokujici dégj,
kterym si ziska veskerou divakovu pozornost, to je velice dobfe zvladnuta ukazka predani
reklamniho sdéleni. Tato reklama piisobi mj. silné¢ emotivné, nuti divaka se skute¢né
zamyslet nad Zivotem. Vyuziti barev po zvratu v ptib¢hu je velice efektivni, ztemnény obraz
a osvétleny druhy pfibéh nasilnického chlapce, ktery se celou dobu odehrava na pozadi
divaka drzi v silné koncentraci, také hudba hrajici s ozvénou pomaha dodat na jistém dopadu
celého pribéhu. Reklama vSak byla zbytecné dlouha a podle dotazovaného €. 6 postradala
vétsi napojeni, vice Sokujici zvrat. Na 3. misté¢ se nachdzi reklama od Audi, jedna se
o emotivni reklamu vzbuzujici v divakovi hluboky pocit litosti nad jestérem. Nedostate¢ne
zvladnuté reklamni sdéleni tuto reklamu posunulo az na tuto pozici, mnoho dotazovanych
zastava nazor, ze znaCka Audi je jen pro jistou skupinu lidi, ktefi jsou v jejich ocich
hodnoceni negativné, tento jejich nazor podpofilo i toto dvojznacné sdéleni. Jediny rozdil je

v reklamach na 4. a 5., dotazovani fadi reklamu od KENZO a od Nike na stejné pozici,
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autor¢ino hodnoceni fadi na 4. misto reklamu od KENZO a na 5. reklamu od znacky Nike.
Dle autorky prace je reklama od znatky KENZO na piedposledni pozici pro zjevnou
napaditost a originalitu, to vSak neni v obecné v reklamach to nejdilezitéjsi. Jejimi
nespornymi chybami je pfili§ dlouhé trvani, nic netikajici déj, ktery viibec nesouvisi
s propagovanych produktem. VSichni z dotazovanych zde registrovali velice silny symbol,
a to herecCiny zelené Saty, zelena je totiz barvou mladi, nadé€je a radosti. Mimo jiné je obecné
chapana pro ,,néco spravného* (napft. zelend na semaforech fikajici ,,ano, miizes jet™ atp.)
a tedy ve vztahu k ptibéhu miize nabéadat, aby se divak oprostil od pravidel a vybocil z fady.
Velkou roli zde také hraje pro divaky nepifijemné vysokd mira agrese, ktery v nich
vyvolavala nepfijemné pocity. Nicméné sdéleni v této reklam¢ neni tak matouci, jako
v reklamé od Nike. Divodem je znejvétSich pravdépodobnosti skutecnost, ze reklama
pocitd s hlubsimi znalostmi divéka, co se osobnich ptibehi jednotlivych znamych sportoveil,
jejichz jména se v reklamé objevila, poté je obsah pro divaka matouci. Chybi zde také
originalita, pfib¢h motivacnich feci, kdy pointou je, Ze piijemci tohoto motivaniho sdéleni
jsou mald miminka, neni novy, je ohrany a dle dotazovanych i trapny. Dotazovanou
¢. 2 dokonce roz¢ilil, nebot’ v reklamé vidéla manipulaci a vymyvani mozki u malych déti.
Dotazovany ¢. 6 trefn¢ poznamenal, Ze reklama evidentné neni urcena pro evropsky trh,
nybrz pro americky, proto zde nefunguje dobfe a ani jeji hodnoceni neni uspokojivé. Timto

Setfenim se potvrdila veskerd zjisténi u¢inénd pomoci sekundéarni a komparativni analyzy.

Ve vztahu k u€inénym zjisténim vyzkumu této préace lze, dle vypovédi dotazovanych,
navrhnout zékladni parametry tzv. idealni reklamy, ta by neméla byt ptilis dlouha, ma nést
jasné sdéleni, s pfiméfenym mnozstvim informaci, zvolené reprezentujici symboly by
v zadném piipadé nemély piehluSovat samotny produkt, o ktery v reklamé jde, jen ho
vhodné podtrhovat. Nesmi v ni chybét napad, originalita a piib&h, ktery bude souviset se
samotnou znackou a jejim produktem a bude pro divaka dostate¢né skute¢ny. Lidsky osobni
piibéh zaloZeny na pravdé navic se skutecnou osobnosti ztvarnujici sebe sama da reklamé
pfidanou hodnotu, navic jedna-li se o osobnost, kterd ve svém zivoté néco dokézala, at’ uz
v dimenzi svého vlastniho Zivota, ¢i vefejné. Nejvhodnéjsi reklama by neméla plsobit
agresivné ani podbizivé, méla by vhodné¢ mifit na svou cilovou skupinu, nesmi byt
piekombinovand, ale ani strohd. Spravné zpracovana reklama bez problému splni dané
marketingové cile, preda jasné sdéleni a snadno si ji divdk zapamatuje, vyvola ptfiméiené

emoce. Efektivni mize byt také, pokud se divak dokdze s né&jakym prvkem v reklamé
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ztotoznit. Je vSak nutnost vice dbat na zobrazovani znacky v reklaméach, jejich nedostate¢né
prosazovani ma pak Skodlivy nasledek, kdy si dobfe zpracovanou reklamu s jedine¢nym

pribéhem divak nespoji s konkrétni znackou.

Pro zcela objektivni vysledky by bylo vhodné provést dale detailné;jsi a rozsahlejsi
vyzkum v fadach Sir$i vetfejnosti s mnohem vétSim poctem dotazovanych a na zéklade
ziskanych vysledkl reklamy vypracovat detailnéjsi a ziskat objektivnéjsi vysledky, nicméné

takovy vyzkum neni v dimenzich bakalafského studia realizovatelny.
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10.P¥ilohy

10.1. Priloha A — vyplnénych zaznamovych archi pro rozhovory a

uskute¢nénych rozhovori

DOTAZOVANY ¢. 1 vék: + 50
Reklama 1 Reklama 2 Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
(KENZO Worid - (udi-The  (Sandy Hook Promise~  (Nike— Unlimiteg ~ (UderAmour=
the new fragrance) Comeback) Evan) Future) Rule Yourself |
SYMBOLY: Michael Phelps)
NEJCASTEJI | Zelend, bila, rdzova, 2 . & i ik " .
POUZITE skio Sedozelena Seda, hnéda Svétlé Modra
BARVY
CISLA -
ano/ne pfip. Ne Ne Ne Ne Ne
jaka
OBRAZCE,
TVARY A
LINIE Ano architektura Nic - - Voda
ano/ne pfip.
jaké
. Nejdfive smutné,
ZVUKY VC. | & zbytecn Nerusi Nerusi Odpovidajici Odpovidajici, nerusi
hudby atp. T
moc agresivni
TICHO Ano, na konci Nevim - -
ano/ne
KLICOVA,
POUZITA Nevim Nevim Nic Dokaze$ to Nic
SLOVA
VYRAZNE . : : . e
SYMBOLY Tanec Audi na konci Strom na konci Ano Nike Prace téla
NEVERBAL
NI PRVKY
i Tanec Nechapu Zbran Ano, pésticka Pohyb sportovce
mimoslovni,
fec téla atp.)
EMOCE Herecka tanci
VYVOLAVA | ope, ale vypada Udiv Nepfijemno eI Motivujici
NE se :e na friou ' povzbuzujici
REKLAMOU jenatrip
HLAVNI . i . - .
POSTAVY Sle¢na Jestér Student Pan + miminka Plave*c
ZNAME
OSOBNO%” Nevim Ne Ne e Ne
ano/ne pfip.
kdo

Tab. 19 Dotazovany ¢&. 1, (viastni zpracovani)
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1. Na jaky produkt byla reklama 1-5 zaméfena?

1.

ok we

?

Auto

Vice si vS§imat toho okolo nas, aby se tomu ptedchéazelo
Znacka Nike

Znacka — ale jaka?

2. O jakou se jednalo znacku v reklamé 1-5?

1.
2.

3.
4.
5

?
AUDI

? logo strom

NIKE
?

3. Vidéli jste ve snimku 1-5 logo znacky?

1.

uihwNwN

Asi ano
ano

ano - strom
ano

ano - asi

4. Jaké emoce ve Vas reklama 1-5 vyvolava?

a.

o a0 o

KENZO — nic — rozhodné ne o parfému — sle¢na mimo, moc agresivni
AUDI — pro¢? Smysl — zbytecné, osklivi lidé = Audi

SANDY HOOK PROMISE — hezky ud¢lané — uvédoméni, upozornéni
NIKE — pfijemné, veselé, pozitivni, emo¢ni/motivujici

UNDER ARMOUR - dobré, nic neni zadarmo = pile, mélo se ale
prosazuje znacka

5. Jaké sdéleni reklama 1-5 predava divakovi?

a.

KENZO — nepochopil — hezky tanec, ale nesmysl — parfém jen pro
takové ,,dracice* (negativné)

AUDI — tidi ho osklivi lidé — auto je tak dobré, Ze ho muze tidit kazdy
SANDY HOOK PROMISE — abychom se kolem sebe divali a
predchazeli

NIKE — motivuje, kdyz chces, dokéazes to

UNDER ARMOUR - podobné — kdyz néco chces, musi§ makat
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6. Jak hodnotite pribéh v reklamé 1-5 ve vztahu k propagovanému produktu?

a.
b.
C.

KENZO — neni dobry, nepochopil, pro¢ proskocila okem?

AUDI — nepochopil - nesouvisi

SANDY HOOK PROMISE — dobry — ndzorné, poucné, milé, dobie
vymyslené

d. NIKE — hezky ptibéh — utvrdi to pozitivni vnimani znacky

UNDER ARMOUR - dobry — hraje — ale ta znacka neni natolik zndma,
aby si mohla dovolit takto nepersonifikovanou reklamu

7. Ktera se Vam libila nejvice a pro¢?
a—KENZO, AUDLSANDY HOOKPROMISE, NIKE, UNDER

b.

ARMOUR
Pfijemna, motivujici, pozitivni

8. Ktera se Vam libila nejméné a proc?

C.

d.

KENZO, AUDI, SANDY - HOOKPROMISE, NIKE, UNDER
ARMOUR
Audi — nesouvisi

9. Serad’te reklamy dle oblibenosti od nejvice oblibené po nejméné:

1.

uihwnN

Nike
Sandy Hook Promise
Under Armour

Kenzo
Audi

10. Mate néjaké pripominky? NE
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DOTAZOVANY &. 5

vék: - 50

Reklama 1 Reklama 2 Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
(KENZO World - (Audi— The (Sandy Hook Promise~  (Nike - Unlimited (Under Armour =
the new fragrance) Comeback) Evan) Future) Rule Yoursalr|
SYMBOLY: Michael Phelps)
NEJéASIEJ'I Tlumené pudrove, Sedé, terna a bila, SB:;?(;E kvzgz)usrtlr?ar??ﬁtal Mirné pritmi své\t/:gf;;n\gﬁaé' na
POUZITE Zlata, zelena vychod slunce ostavu P sportovce
BARVY P P
CISLA -
ano/ne pfip. - -
jaka
OBRAZCE,
TVARY A S ; -
LINIE i i Hranaté pismo Hranaté, gnlformm VInéni vody, vpruhy
o (postylky) v bazéné
ano/ne pfip.
jaké
. — Détska hudba
ZVUKY ve. TIume.,ny’prOJev, Jemna hudba Hudba bézna prerusena mluvenim, Dojemné
hudby atp. agresivni hudba proslovem
Na konci - stfih (pfi o
TICHO Ne Jen pfi pomlkach zmeéné z pfibéhu na ne hqua, pu.SObI
ano/ne . dojmem ticha
upozornéni)
KLIiCOVA, , . . : It's what you do in
POUZITA - P"Ztg’:] dlg\t/'lang, Bored, know the signs Justdo Iftﬁtn?: decide, the dark, rule
SLOVA P yourself, | will
VYRAZNE , . ,
SYMBOLY Oko Logo Audi Zbraii Nike logo Logo Under Armour
NEVERBAL | Kecani, zvraceni -
NI PRVKY gesta (odkaz na Svéseny odevzdany Pést k nebi, dité se VyCerpani,

4. | akenifilmové scény) yosto' y Gesto pro zbran postavilo, ukazani zklamani, vztek vs.
mimoslovni, posto) prstem Odhodlani
fec¢ téla atp.) Télo vs. hlava

EMOCE . i . o ]
" . Deprese ze ztraty A S Ty Klisé na ve Uspéch neni bez
VYVOLAVA Revolta,_ pRiEiE smyslu Zivota, auto Provme’nl, Al motivacni; parodie, dfiny, odhodlani,
NE | vystoupit z davu 10 neschopné® nedaval pozor nebo mvsli vazne? doieti
REKLAMOU pro,neschop y ' )
] Stredoskolak
HLAVNI . zamilovany, e
PO™STAVY Divka T-Rex stiedoskolak Déti, motivator Sportovec
deprimovany
o Herec — nepamatuje
ZNAME jméno
OSOBNOSTI
? -
ano/ne pfip. Lt Jména slavnych Flizlzs
kdo sportovcd

Tab. 20 Dotazovany C. 5, (viastni zpracovani)
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1. Na jaky produkt byla reklama 1-5 zaméiena?

vk wnN e

Parfém

Auto

Neziskova organizace — proti nasili (ve Skolach)
Nike

Under Armour oblec¢eni

2. O jakou se jednalo znacku v reklamé 1-5?

IS

KENZO

AUDI

Neziskové organizace — logo strom
NIKE

Under Armour

3. Vidéli jste ve snimku 1-5 logo znacky?

1.

A

ne

ano
ano
ano
ano

4. Jaké emoce ve Vas reklama 1-5 vyvolava?

a.

o oo o

KENZO - touha odlisit se

AUDI — depresivni, smutna

SANDY HOOK PROMISE — provinéni
NIKE — znechuceni, vymyvani
UNDER ARMOUR - odhodlani

5. Jaké sdéleni reklama 1-5 predava divakovi?

a.
b.

KENZO — kup si ho, kdyz si chces jit vlastni cestou

AUDI — pokud jsi neschopny tidi¢, ¢i v depresi, pofid’ si toto pilotované
auto

SANDY HOOK PROMISE - koukej kolem sebe

NIKE — vykasli se na vSechny, co se t&€ snazi Skatulkovat, podle sebe
motivovat, délej si to podle sebe

UNDER ARMOUR — makej, jestli chces néceho dosahnout
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6. Jak hodnotite pribéh v reklamé 1-5 ve vztahu k propagovanému produktu?

a.

o oo o

KENZO — vyjadiuje to i ty emoce — zvlaStni, moc dlouhy

AUDI — nepochopila spojeni

SANDY HOOK PROMISE — ano, dobfe — stfih super - pozadi

NIKE — trapny, ale tika, Ze kdyz ¢lovék maka, mtize byt, ¢im chce
UNDER ARMOUR - opak Nike reklamy, motivuje, musi§ makat, jestli
chce$ néceho dosdhnout

7. Ktera se Vam libila nejvice a pro¢?

a.

KENZO, AUBL, SANDY HOOK PROMISENHCE-UNDER
ARMOUR

KENZO reklama zistane v hlavé jako parfém, SHP a UA — ma vétsi
sympatie

8. Ktera se Vam libila nejméné a proc?

a.

b.

KENZO. AUDIL. SANDY HOOK PROMISE. NIKE. UNDER
ARMOUR
Ptibeh ok, ale neni zde spojitost s produktem

9. Serad’te reklamy dle oblibenosti od nejvice oblibené po nejméné:

1.

uihwnN

Under Armour
Sandy Hook Promise
KENZO

Nike

Audi

10. Mate néjaké pripominky? NE
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DOTAZOVANY &. 2

SYMBOLY:

vék: + 50

Reklama 1

Reklama 2

Reklama 3

Reklama 4

Reklama 5

(KENZO World —
the new fragrance)

(Audi - The
Comeback)

(Sandy Hook Promise —
Evan)

(Nike = Unlimited
Future)

(Under Armour —
Rule Yourself |
Michael Phelps)

NEJCASTEJI
POUZITE
BARVY

CiSLA -
ano/ne pfip.
jaka
OBRAZCE,
TVARY A
LINIE
ano/ne pfip.
jaké

ZVUKY vc.
hudby atp.

TICHO
ano/ne
KLICOVA,
POUZITA
SLOVA

VYRAZNE
SYMBOLY

NEVERBAL
Ni PRVKY
t.
mimoslovni,
fec¢ téla atp.)

EMOCE
VYVOLAVA
NE
REKLAMOU

HLAVNI
POSTAVY

ZNAME
OSOBNOSTI
ano/ne pfip.
kdo

Zelena

Zelena

Bila

Modra

Oko

Audi

Postylky

Synkopy v hudbé

Piano

Hudba

Dramaticka hudba

Hluboka voda
Hudba

Chuvili

Ne

Stop na konci

Ano

Ano

Ratatata

Oko

Audi

Zbran

Pést na konci (vadi
mi)

Pohybové vynikajici
tanecnice

Znevyhodnény
jedinec

Zajem/nezajem

Strach

Sila (mentélni)

Zivel

Litost

Vztek na neschopnost
(frustrace slabych lidi)

Negativni, nelibi se mi

Sila, odhodlani,
odvaha

Tanegnice (skvéla)

Tyranosaurus

VSichni tfi

Herec

Vypracovany
sportovec

Tab. 21

Dotazovany ¢. 2, (viastni zpracovani)
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1. Na jaky produkt byla reklama 1-5 zaméiena?

IS

Parfém

Auto

Nezajem o druhé¢ - neziskova organizace
MozZnost volby - znacka

Olympijsky vitéz - znacka

2. O jakou se jednalo zna¢ku v reklamé 1-5?

MBS e

KENZO
AUDI
Neziskova organizace ?

NIKE
?

3. Vidéli jste ve snimku 1-5 logo znac¢ky?

M

ne
ano - Audi
ne

ano - Nike
ne

4. Jaké emoce ve Vas reklama 1-5 vyvolava?

a.

o a0 o

KENZO - zivel

AUDI - litost, ochranaisky pud

SANDY HOOK PROMISE — vztek na frustrované jedince
NIKE — nastvalo ji spojeni psychického tlaku ve spojeni s détmi
UNDER ARMOUR - sila, odhodlani

5. Jaké sdéleni reklama 1-5 predava divakovi?

a.

oo o

KENZO - kdo bude pouzivat tento parfém, bude zivocisny Silenec a
drak

AUDI — Audi je jen pro urcitou skupinu lidi — pro nejisté lidi
SANDY HOOK PROMISE — v§imat si lidi okolo sebe

NIKE — kazdy si mtze zvolit sviij Zivot

UNDER ARMOUR - silny ¢lovék dosahne svého cile
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6. Jak hodnotite pribéh v reklamé 1-5 ve vztahu k propagovanému produktu?
a.

10.

o oo o

KENZO - nelibilo, nesouvisi s produktem
AUDI — ne moc dobry

SANDY HOOK PROMISE - 3okujici, vhodny
NIKE — $patny, psychicky tlak

UNDER ARMOUR - pozitivné

Ktera se Vam libila nejvice a proc¢?

a.

b.

KENZO; AUDI, SANDY HOOKPROMISE, NHKE; UNDER
ARMOUR
Reklamy od Audi i od Under Armour jsou pozitivni

Ktera se Vam libila nejméné a proc¢?

a.

b.

KENZGAUDESANDY HOOKPROMISE; NIKE, UNDER
ARMOUR
Manipulace u déti

Serad’te reklamy dle oblibenosti od nejvice oblibené po nejméné:

A

Audi

Under Armour
KENZO

Sandy Hook Promise
Nike

Mate néjaké pripominky? NE
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DOTAZOVANY &. 6 vék: - 50
Reklama 1 Reklama 2 Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
(KENZO World - (Audi— The (Sandy Hook Promise~  (Nike - Unlimited (Under Armour =
the new fragrance) Comeback) Evan) Future) Rule Yoursalr|
SYMBOLY: Michael Phelps)
NEJCASTEJI | Zelena, zlat, 2t Prirodhi " T e
POUZITE bila, rizova zelena/Seda i ,
BARVY modré
CiSLA- o .
ano/ne prip. Ne 25 milons & 2 days | OV '”ter?t',‘c' na soc. Ne Ne
jaké siti
OBRAZCE, )
TVARY A Ctvercové postylky
LINIE | Logo/obraz na konci - Ne sefazené jako Rovné
ano/ne pfip. v kasarnén
jaké
L Radio — vypne se a
ZVUKY vc. Jungle? Ambientni piano Country, folk prejde do gradujici Last Goodbye
hudby atp. ;
muziky
TICHO Na zacatku Ne Ne Ne Ne
ano/ne
KLiéQVAl Na budoucnost
POUZITA n/a Feelings magic Bored Zamaiené Last goodbye
SLOVA
Rizové rize,

] ] nekoordinovany Phelos sam
VYRAZNE tanec sv. Vita, Tyranosaurus Ne Pést (zdvizena) black v baz e’,?né s&m
SYMBOLY | zabérala James y poSer sign? + dést Vau dé

Bond, prazdné
divadlo
NE\(ERBAL Pohyby déti mohou
NI PRVKY . _— Nevyrazné pro hlavni indikovat budoucnost, o
. Postavené na Depresivné padne . , . PO Ano, zarputilé,
i. o . protagonisty, vyrazné pohyb uvadéce a la . .
. " | neverbalnim projevu na postel ; o ukazuji, ze to boli
mimoslovni, v pozadi dustojnik ve full meta
fec téla atp.) jacket
EMOCE
VYVOLAVA i i i i
NE
REKLAMOU

HLAVNI - 2 déti si pisi, 3. je chce s L gxa .

POSTAVY 1 tanecnice Tyranosaurus Zasielit Uvadécd + déti Michael Phelps

ZNAME Nevim, asi ano,

OSOBNOSTI Ne Ne Ne v Evropé ziejmé Ano - Michael
ano/ne pfip. neznami Phelps
kdo

Tab. 22 Dotazovany . 6, (viastni zpracovani)
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1. Na jaky produkt byla reklama 1-5 zaméiena?

IS

Parfém

Auto

General awareness — obecné povédomi
Brand building

Brand building

2. O jakou se jednalo zna¢ku v reklamé 1-5?

IS

KENZO
AUDI

Sandy Hook
NIKE

Under Armour

3. Vidéli jste ve snimku 1-5 logo znacky?

NI e

Ano — logo/nazev flakonu
ano

?

ano

ano

4. Jaké emoce ve Vas reklama 1-5 vyvolava?

a.
b.
c.

KENZO - NIC (v reklamé vyrazné emoce — divoké, zajimavé)

AUDI- NIC (zajimavé, dinosaurus v depresi pobavil)

SANDY HOOK PROMISE — NIC (blb¢ natocené, dlouhé, chybéla
vEtsi rana, vlacné)

d. NIKE—- NIC (zvlastni, divny, my jsme Spatny trh)

UNDER ARMOUR -  NIC (hezké zabéry, ladné, nejlépe
natocena reklama, libiva,
piechody OK)

5. Jaké sdéleni reklama 1-5 predava divakovi?
a.

KENZO - snaha odlisit se, pro cca 20 — 30 letou cil. Sk., drazsi véc —
ozvlastnit se a byt netradicni (ironie, parfém je nijaky, sladky jako
deodorant, nesplnilo ocekavani)

AUDI — snaha o pocit prémiovosti na zakladé samofizeni a z toho pocitu,
jak tidi samo

SANDY HOOK PROMISE — aby zvysili povédomi a lidé si v§imali okoli

. NIKE — ,.future is yours* — pro¢, jak ten brand pod tim??

UNDER ARMOUR - hezké reklama, RULE YOURSELF, slogan — vztah
k té diiné
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6. Jak hodnotite pribéh v reklamé 1-5 ve vztahu k propagovanému produktu?

10.

a.

KENZO — nevadi - rebélie, nerusi, snaha vystihnout ten parfém (i kdyz to
neodpovida)

AUDI — neni ok, nic moc — vi, co chce fict ta reklama, Ze ted’ je pfevratna
technologie novy pocit

SANDY HOOK PROMISE — je hezky, chybi vétsi napojeni, 2 paralelni
piib¢hy vedle sebe

NIKE — d¢&j se trefuje do ptib&éhti jednotl. am. sportovcti, ale nema detailni
sportovni znalosti, aby si byl jisty, na konci black power sign — nechape
diivod pro¢ tam davaji tak silné gesto ¢erného povstani

UNDER ARMOUR - dobry, nejcitelnéjsi, o pozici znacky, cely brand na
téma musis dfit, poetické - sdm a dava to, obétuje

Ktera se Vam libila nejvice a pro¢?

a.

KENZO, AUbl, SANDY HOOK PROMISE; NHCE;-UNDER
ARMOUR
KENZO reklama zistane v hlavé jako parfém, SHP a UA — ma vétsi

sympatie

Ktera se Vam libila nejméné a proc¢?

a.

KENZO-AUDE SANDY HOOK PROMISE; NHCE-UNDER
ARMOUR

Kenzo horsi message, Audi Spatny, Nike Spatny trh, SHP - nic moc
reklama

Serad’te reklamy dle oblibenosti od nejvice oblibené po nejméné:

1.

vk wnN

Under Armour

Nike

KENZO

Audi

Sandy Hook Promise

Mate néjaké pripominky? NE
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DOTAZOVANY &. 7 vék: - 50
Reklama 1 Reklama 2 Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
(KENZO World - (Audi— The (Sandy Hook Promise~  (Nike - Unlimited (Under Armour =
the new fragrance) Comeback) Evan) Future) Rule Yoursalr|
SYMBOLY: Michael Phelps)
NEJCASTEJl | oo oo . . C x — e . .
POUZITE Bila, riZova, zelena Zelend, Seda Nevyrazné barvy bila, ¢erna modra, vodova
BARVY
CISLA -
ano/ne pfip. Ne Ne Ne Ne ne
jaka
OBRAZCE,
TVARY A . o
Schody, lustry, i Kolébky, uklizeny )
LIA!!E srcadla Tyranosaurus pokoj Svalnaté
ano/ne pfip.
jaké
ZVUKY Vé. Ratatata Smutna, hudba, Smutné, melancholicka Kurana hudba PoKlidna hudba
hudby atp. monolog hudba
TICHO Ne Ne - Ne Ne
ano/ne
KLICOVA,
POUZITA Slova nebyla - Evan Délej, make;j
SLOVA
VYRAZNE P » - Vousy, posilovna,
SYMBOLY Oko Tyranosaurus Cmarani po lavici Mimina kopani nohy, kukug
NEVERBAL
N PRVK.Y Vyrazna m|m|ke}, Smutny Zkoumani, hledajici Dité si stouplo, dité -
. pohyby posedié tyranosaurus bez . Plavani
. g . . . e pohledy zvedlo pést
mimoslovni, déablem vyrazu, jsem jiny
fec¢ téla atp.)
EMOCE Znechuceni,
VYVOLAVA LESTD [ Nostalgie, smutek Sok Odvg h 2 pgmt Motivace
NE studu ze vitézstvi
REKLAMOU zesmésnéni
HLAVNG | 2 bIEzen e smutng Chiap d&sngj
POSTAVY nestans;r\lzéze se chee byt Slovek Zrzoun, kluk zabijak Drsnej chlap sportovec
ZNAME
OSOBNO%” Ne Ne Ne e Ne
ano/ne pfip.
kdo
Tab. 23 Dotazovany C. 7, (viastni zpracovani)

84




1. Na jaky produkt byla reklama 1-5 zaméfena?

ok wh -

Parfém
Auto
Charita
Boticky
Plavani

2. O jakou se jednalo znacku v reklamé 1-5?

1.

A

KENZO

AUDI

? neziskova organizace - charita
NIKE

A3 sport

3. Vidéli jste ve snimku 1-5 logo znacky?

1.

ok W

ne
ano
ano
ne
ne

4. Jaké emoce ve Vas reklama 1-5 vyvolava?

a.
b.
c.

KENZO - 8ok, divné

AUDI — smutné, jinakost

SANDY HOOK PROMISE - $ok, té¢zké si v§imnout néceho za
kontrastem

NIKE — motivace, dezorientace

UNDER ARMOUR - velmi motivujici

5. Jaké sdéleni reklama 1-5 predava divakovi?

a.

KENZO - rozporuplné pocity, zesmésnuje Zzeny, meély bychom byt
spokojené s tim, jaké jsme

AUDI -1 kdyz jsme jini, miizeme patfit s timto autem mezi ostatni,
snaha o zaclenéni do spol. vSech

SANDY HOOK PROMISE — vice pozornosti v§em studentim

. NIKE — d¢éti jsou nas odkaz, méli bychom si véfit od zacatku

UNDER ARMOUR - kdy?z si ptjdeme za svym cilem, dosdhneme ho
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6. Jak hodnotite pribéh v reklamé 1-5 ve vztahu k propagovanému produktu?

10.

a.

o oo o

KENZO — mystifikujici — neni odpovidajici

AUDI — kazdy, kdo méa Audi, musi byt néjak jiny

SANDY HOOK PROMISE — dobry, smysl, skutecnost

NIKE — bez ptibchu

UNDER ARMOUR - je to o tom, jit si za cilem, kdyz budeme dfit,
dosdhneme ho

Ktera se Vam libila nejvice a proc¢?

a.

b.

KENZO-AUDBE-SANDY HOOK PROMISENHKCE - UNDER
ARMOUR
Nejvice smysl

Ktera se Vam libila nejméné a proc¢?

a.

b.

KENZO,AUBDESANDY HOOKPROMISE NIKE UNDER
ARMOUR
Ptibéh neodpovida produktu

Serad’te reklamy dle oblibenosti od nejvice oblibené po nejméné:

1.

whA WD

Sandy Hook Promise
Audi

Under Armour

Nike

KENZO

Mate néjaké pripominky? NE
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DOTAZOVANY &. 3 vék: + 50
Reklama 1 Reklama 2 Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
(KENZO World - (Audi— The (Sandy Hook Promise~  (Nike - Unlimited (Under Armour =
the new fragrance) Comeback) Evan) Future) Rule Yoursalr|
SYMBOLY: Michael Phelps)
NEJCASTEJI e s . . Ao 5, .
POUZITE Tyrkysova, bord6 Zelena, bila VSechny barvy svéta Cerna a bila Cernd, modra
BARVY
CiSLA -
ano/ne pfip. Ne Ne Ne Ne Ne
jaka
OBRAZCE,
TVARY A
LINIE ? Zaoblené tvary Hranaté pismo Mfize Viny
ano/ne pfip.
jaké
ZVUKY vc. Dynamicka Pomala, ukolébava Pomala, ukolébava Rézna fe¢ Pomala, rytmlcka,
hudby atp. hluk v pozadi
TICHO Ano ne Ano Ne Ne
ano/ne
KLICOVA,
POUZITA ? ? Znudény ? ?
SLOVA
; B Pést vzdoru (bps) - .
VYRAZNE . . . Plnovous, ktery
SYMBOLY Oko Logo Audi Strom (logo organizace) minén bsI%(r:]k power plavei nenosi
NEVERBAL
NIPRVKY |
§i. | Uchylné, rytmické Pomaly pohyb ? Vzdor Svaly cvi€icich
mimoslovni,
fec¢ téla atp.)
EMOCE
VYVOLAVA | piiemne, lehké | Smutekafeseni | Prekvapeni, zamydleni | Snana Klerapremize | gy 5.6
NE bezmocnost
REKLAMOU
HLAVNI . o
POSTAVY MI. Zena Tyranosaurus Student Muz a mimina Sportovec
ZNAME Jména mimin
OSOBNOSTI . . o ; Nevim, mozna
| £l
ano/he piip. Nevim GODZILA! Nevim (Wliliamsové) Phelps
kdo

Tab. 24 Dotazovany ¢ 3, (viastni zpracovani)
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1. Na jaky produkt byla reklama 1-5 zaméiena?

I e

Parfém

Auto

Boj proti terorismu (nasili)

Poselstvi o vlivu lidi na sviij osud - znacka

podobné jako 4., kdyz ¢lovek jde za svym cilem a makd, mé Sanci ho
doséhnout - znacka

2. O jakou se jednalo znacku v reklamé 1-5?

l.
2.
3.
4.
5.

KENZO
AUDI
?

NIKE
?

3. Vidéli jste ve snimku 1-5 logo znac¢ky?

1.

ok w

ano
ano
ne
ano
ne

4. Jaké emoce ve Vas reklama 1-5 vyvolava?

KENZO - ptijemny, lehky

AUDI — ochranariské, bolestné, sladkosmutné, St'astné

SANDY HOOK PROMISE — nastvani se, zamysSleni se nad svétem
-NIKE - vidi zde vzdor, snaZit se

UNDER ARMOUR - neutralni

5. Jaké sdéleni reklama 1-5 predava divakovi?
a.
b.
C.

KENZO — zadné
AUDI — takovy produkt existuje — informativniho charakteru

SANDY HOOK PROMISE - burcuje, aby se lidé kolem sebe divali, aby

témto vécem §lo prede;jit

d. NIKE — o zivotnim postoji, co ta firma podporuje a je to propagace firmy
UNDER ARMOUR — mame usilovat, trénovat a snazit se, at’ dosdhneme

vysledka
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6. Jak hodnotite pribéh v reklamé 1-5 ve vztahu k propagovanému produktu?

a.

© oo

KENZO — neni souvislost, neni piib¢h

AUDI — ptib¢h sice je, ale neni souvislost

SANDY HOOK PROMISE — méa souvislost, ma ptibéh

NIKE — ma souvislost

UNDER ARMOUR - souvislost ma, nicmén¢ si nepamatuje znacku,
proto se mu to tézko spojuje

7. Ktera se Vam libila nejvice a proc?

a.

b.

KENZO, AUBl, SANDY HOOK PROMISENHCEUNDER
ARMOUR
KENZO reklama je dobry klip, SHP jako reklama, jak funguje na ¢l.

8. Ktera se Vam libila nejméné a proc?
f. KENZO-AUDLE-SANDY HOOK PROMISE NHCE - UNDER-ARMOUR
g. Film — dé&si ho obsah na pozadi

9. Serad’te reklamy dle oblibenosti od nejvice oblibené po nejméné:

1.

kW

KENZO

Audi

Under Armour

Nike

Sandy Hook Promise

10. Mate néjaké pripominky? NE
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DOTAZOVANY &. 8

SYMBOLY:

NEJCASTEJI
POUZITE
BARVY

CISLA -
ano/ne pfip.
Jjaké
OBRAZCE,
TVARY A
LINIE
ano/ne pfip.
Jjaké

ZVUKY v¢.
hudby atp.

TICHO
ano/ne
KLI'(':OVVA',
POUZITA
SLOVA

VYRAZNE
SYMBOLY

NEVERBAL
Ni PRVKY
fi.
mimoslovni,
fec téla atp.)

EMOCE
VYVOLAVA
NE
REKLAMOU

HLAVNi
POSTAVY

ZNAME
OSOBNOSTI
ano/ne pfip.
kdo

vék: - 50
Reklama 1 Reklama 2 Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
(KENZO World - (Audi- The (Sandy Hook Promise—  (Nike - Unlimited (%’Z‘I’:’Yﬁz mout .
the new fragrance) Comeback) Evan) Future) )
Michael Phelps,

Mastacka hudba

Néjaka holka bez
poprsi

Piano

Néco tam bylo Ten Ind miuvil

Nevim -

Ed Sheeran
Dobre tak student

Tab. 25 Dotazovany ¢ 8, (viastni zpracovani)

Pisnicka
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1. Na jaky produkt byla reklama 1-5 zaméiena?

I e

Parfém

Auto

Boj proti nasili
Nike — kup si boty
Sebedtivéra - znacka

2. O jakou se jednalo znacku v reklamé 1-5?

6. ?
7. AUDI
8. ?
9. NIKE
10.?

3. Vidéli jste ve snimku 1-5 logo znacky?

6. ne

7. ano

8. ano - strom
9. ano

10. ne

4. Jaké emoce ve Vas reklama 1-5 vyvolava?

a.

©ac o

KENZO - strach — nikdy nechce brat drogy
AUDI - litost

SANDY HOOK PROMISE - X

NIKE — je to blbost

UNDER ARMOUR - potteba hygieny

5. Jaké sdéleni reklama 1-5 predava divakovi?

a.

o oo o

KENZO — nemusite se sprchovat, kupte si ten parfém
AUDI — kupte si Audi, jestli na n¢j mate

SANDY HOOK PROMISE — nezabijejte déti ve skole
NIKE — kupte si Nike

UNDER ARMOUR - pachejte hygienu
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10.

Jak hodnotite pribéh v reklamé 1-5 ve vztahu k propagovanému produktu?
KENZO - pobavil, vadi projev

AUDI — dobry, krasny, souciti

SANDY HOOK PROMISE — dobry bijak

NIKE - blbost, déti mu nerozumi

UNDER ARMOUR - dobry

R A

Ktera se Vam libila nejvice a proc¢?
a. KENZOAUDL-SANDY HOOK PROMISE, NHCE-UNDER

ARMOUR
b. Zajimavy néapad, piibeh

Ktera se Vam libila nejméné a pro¢?
a. KENZOAUDLSANDY HOOKPROMISE, NIKE, UNDER
ARMOUR
b. trapné

Serad’te reklamy dle oblibenosti od nejvice oblibené po nejméné:
1. Sandy Hook Promise

2. Audi

3. Under Armour
4. KENZO

5. Nike

Mite néjaké pripominky? NE
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DOTAZOVANY &. 4 vék: + 50
Reklama 1 Reklama 2 Reklama 3 Reklama 4 Reklama 5
(KENZO World - (Audi— The (Sandy Hook Promise~  (Nike - Unlimited (Under Armour =
the new fragrance) Comeback) Evan) Future) Rule Yoursalr|
SYMBOLY: Michael Phelps)
X = Zelend, béZova,
NEJCASTEJ] | ~rave hnéds, Sedd Vechny mozné Bils, $eda, Gerna Modra, bila
POUZITE , . .
BARVY cervend — ruda
CISLA - Cislana
anofne prip. Ne Ano Ne hodinach Ne
jaka
OBRAZCE,
TVARY A
LINIE Ne Auto Pismo - Zavodni pruhy
ano/ne pfip.
jaké
L Moderni hudba Hudba piijemna, Hudba melodicka,
ZVUKY v¢. .y . . . SOl P
nemelodicka, Hudba pfijemna Hudba pfijemna projev muze spiSe pfijemna -
hudby atp. I S )
stfileni agresivni atmosféra
TICHO Ano Ne Ne -
ano/ne
KLICOVA,
POUZITA KENZO Vrétil jsem se zpét Budoucnost Soukromi (dark)
SLOVA
VYRAZNE | Divadlo, chodby, Dinosaurus. Audi Knihy, 8kolni auly, V/yobrazeni jmen na
SYMBOLY styl interiéru ’ jidelna, zbrari postylkach
NEVERBAL
NI PRVKY Tanec, padajici Od depresivnich Dokonaly pohyb
. anec, paday prvk( do spojeného | Psani na lavici, Gsmévy | Roztomily pohyb déti y pohy
. Y| muz, pohyb kamery . plavce
mimoslovni, postoje
fec¢ téla atp.)
EMOCE e . . . .
VYVOLAVA , Nejdrive litost, pgk Pfijemné, zabavn, Prgtlk[adne, Ysmutne', Mqtn{ace '
= | Agrese, nevlidnost posun do dobré A , krasné, chut pomaoci k souznéni, ambice,
NE nalad konec velmi nepiijemny détem vitdzit
REKLAMOU y
HLAVNI - . 5 R
POSTAVY Tanecnice Dinosaurus Zaci Déti a muz Plavec
ZNAME Na jména déti, napf:
0SOBNOSTI . . . | e pr. Mnohonasobny
ano/ne pfip. : vitéz M. Phelps
kdo

Tab. 26 Dotazovany C. 4, (viastni zpracovaini)
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1. Na jaky produkt byla reklama 1-5 zaméfena?

I e

interiéry

Auto

Postoj proti nésili ve Skolach

Vsichni bychom méli poméhat opusténym détem
Ambice lidi k posunu - znacka

2. O jakou se jednalo znacku v reklamé 1-5?

1.

vk W

KENZO
AUDI
Neziskové organizace ?

NIKE
?

3. Vidéli jste ve snimku 1-5 logo znac¢ky?

1.

nohw

ano
ano
ano
ano
ne

4. Jaké emoce ve Vas reklama 1-5 vyvolava?

o a0 ow

KENZO — nepiijemné
AUDI - smutné, pak krasné

SANDY HOOK PROMISE — pfijemna4, radost ze zivota, poté vztek

NIKE — smutné, krasné, snahu pomoct

UNDER ARMOUR — motivace, litost (ve spojitosti s detailnéjSimi

znalostmi sportovcova zivota)

5. Jaké sdéleni reklama 1-5 predava divakovi?

a.
b.
C.

d. NIKE —smutné i krasné, zapojit se do akci, které pomahaji
UNDER ARMOUR - ambice, nabada k rustu osobnosti

6. Jak hodnotite pribéh v reklamé 1-5 ve vztahu k propagovanému produktu?

KENZO — je to napadny a agresivni parfém

AUDI — néco mlize zacit Spatné, ale skon¢it nadherné

SANDY HOOK PROMISE — méli bychom byt opatrni a mladé navadét

a ochranovat
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KENZO — dlouhy, zbyte¢né dlouhy, agresivni

AUDI — pohadkovy, spi§ na komerci, T-Rex zbyte¢né a ti¢eln€ vsazen,
ptijemny piibeh, Zadné umeni

SANDY HOOK PROMISE — dobry, zasahne ¢lovéka

d. NIKE — smutny, ale je dobte, Ze Nike déla takovou reklamu

UNDER ARMOUR - nadherny, libi se, reklama dobie zpracovana

7. Ktera se Vam libila nejvice a proc?

a.

b.

KENZO; AUDL, SANDY HOOK PROMISENIKE-UNDER
ARMOUR
SHP — zpracovanim, UA - srdcem

8. Ktera se Vam libila nejméné a proc?

a.

b.

KENZO-AEDESANDY HOOKPROMISE.-NHCE- UNDER
ARMOUR
Prilis agresivni

9. Serad’te reklamy dle oblibenosti od nejvice oblibené po nejméné:

1.

kW

Sandy Hook Promise
Under Armour

Nike

Audi

KENZO

10. Mate néjaké pripominky? NE
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