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1 Uvod

V dneSnim svété je ziejmé, Ze je téméf kazdy clen spolecnosti vystaven
plisobeni reklamy. UZivatelé jsou denné vystaveni reklamam, reklamnim textim
nebo ptisobeni jinych ndstrojii marketingové komunikace. Z kazdodenni
propojenosti jedince sreklamou (propojenost lze oznacit také terminem
medializace) se postupem casu stal charakteristicky rys reklamy 21. stoleti.
Reklama je dnes nepostradatelnou soucastkou, bez které by nemohlo fungovat
trzni hospodarstvi. Reklama se zdroven povaZuje za jednu z oblasti, ktera se
vyviji velmi rychlym tempem. Vzhledem k soucasnému stavu, kdy reklama jako
takova prostupuje téméfr vsemi sférami Zivota, je pro ty, ktefi reklamu tvofi,
velmi sloZzité najit, zaujmout a presvédcit pfijemce jejich tvorby.

Problém nastava v pfipadé, kdy je nutné prodat produkty souvisejici s vécmi,
které v bézném hovoru podléhaji tabu, tedy nepsané podmince o danych vécech,
jevech nebo projevech nehovofit. Jak uvadi JanySkova (2003, str. 180) ze
sémantického pohledu lze tabuova slova, stejné je to i s tabuové motivovanymi
reklamnimi texty, rozdélit do okruhti zaméfujicich se na nemoci, ¢asti a projevy
lidského téla, oblast ndbozenstvi nebo oblast s vécmi ¢i zvitaty, kterych se lidé
Stiti nebo o nich z néjakého dtivodu neradi mluvi. V soucasnosti se tabu dotyka
také koureni, hmotnosti, projevil stafi aj. Reklamni kampané a reklamy mohou
nasledovat eticky kodex doporuceny Radou pro reklamu, fidit se pravdivosti
a pravidly slusnosti, nebo se vydat i cestou opacnou. Neni vyjimkou, Ze nejedna
reklama ma za cil Sokovat a zcela odkryt konkrétni tabu, napfiklad pomoci

vulgarismti, agresivity nebo provokace.

Etymologie jako véda primarné zkouma ptivod a vyvoj slov. Samotné tabu
aslova tabuového ptivodu zkoumd etymologie. V praxi je to casto prace
s procesy psychologické povahy. Pokud tedy vztahneme problematiku tabu na

reklamu, kde se také hojné vyuziva poznatkt z psychologie, je zfejmé, Ze se cela



problematika bude jevit jako téZce wuchopitelnd a bude se vyznacovat

nepravidelnostmi ve zkoumaném materialu.

V etymologickém vyzkumu se nejcastéji pracuje s metodou komparace.
Komparace jako pracovni postup se vyuziva i v nékterych typech reklamy,
napriklad v konkurenénim boji, kdy je jeden vyrok srovndvan se stejnym ci
podobnym vyrobkem jiné znacky. V reklamnich textech vSak komparace jako
pracovni postup slouzi cisté k vytvoreni vhodnych strategii a samoziejmé

finanénimu zisku. Penize, to je totiZ jeden z hlavnich divodii existence reklamy.



2 Metodika

Pro zpracovani mé magisterské diplomové prace bylo pouZito predevsim
odborné literatury a uvedenych internetovych zdroji. Samotnému zpracovani
magisterské diplomové prace predchdzelo dukladné prostudovani odborné
literatury a dalSich material(i, které tvorily podklad pro zpracovani teoretické
Casti, ztéto casti se vychdzelo také v casti praktické. V teoretické casti je
definovano tabu a jsou vysvétleny zdkladni pojmy vztahujici se k médiim jako
celku a je také definovana reklama samotnd. Prace obsahuje popisy zamétujici se
na funkci reklamy a jeji typologii. Praktickd cast je zameéfena na analyzu
charakteru vybranych reklam ¢ reklamnich kampani. Tato magisterska
diplomova prace castecné vychazi z nepublikované bakalarské prace sepsané
a obhdjené prfed univerzitni komisi v roce 2012, prace je uvedena v seznamu
pouzité literatury. Prdce slouzi jako zdroj pro porovnani vysledkii ziskanych
z bakalafské prace zaméfujici se pievazné na diachronni stranku jazyka
s vysledky ziskanymi ztéto prace, kterd se vztahuje k synchronni jazykové

strance.

Analytickd cast prace vychdzi zuvedené odborné literatury a jsou zde
uvedeny zdkladni teoretické vyklady vztahujici se k objasnéni samotného
terminu reklama, stejné tak i terminu tabu. Vzhledem k zaméfeni této diplomové
prace bylo v teoretickych c¢astech zohlednéno obsahové kritériu, jimz je pravé

tabuizace.

Zakladnim vychodiskem pro praktickou ¢ast bylo kritérium tabuizovaného
obsahu. Uvedené piiklady reklam jsou fazeny tematicky do oblasti, zvlastni oddil
tvori reklamni kampané. Konkrétni uvedené reklamy byly zasazeny do vyssich
celki podle souvislosti, a to na ddmské hygienické potfeby, dopliiky stravy
a léky, reklamy tykajici se projevi lidského téla a posledni samostatny oddil tvori
reklamni kampané. Reklamni kampané nejsou zarazeny mezi bézné reklamy,

protoze se nejcastéji jedna o socidlni reklamu, kterd se odliSuje od klasickych
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reklam, pro které je charakteristicky prodej vyrobku. Reklamni kampané jsou
z divodu prehlednosti sefazeny do podkapitol. K analyze reklam vztahujicich se

ke stejnému tématu bylo vyuzito komparativnich postup.

Prace je rozdélena do kapitol podle obsahu, a to na teorii reklamy a tabu.
Okrajové je zminéna také legislativa vztahujici se k tématu. Nedilnou soucasti
této prace jsou kapitoly zaméfené na funkci a typologii reklamy a pozornost je
vénovana také modeltim plisobeni reklamy. Tabuové zmény jsou zachyceny tak,

aby reflektovaly propojeni s reklamou.

V praktické c¢asti jsou uvedené vyklady reklam schematické. Vyklad
zpravidla vychdzi z analyzy reklamy a reklamniho objektu, nasleduje zobrazeni
tabuizovanych témat a analyza uzitych jazykovych prostredki. Kazdy uvedeny
priklad je zakoncen vykladem obsahujici charakterizaci tabuové zmény, pokud
kni doslo. Cilem prace je podat vyklad ptisobeni tabuovych zmén v uvedenych
¢eskych reklamach nebo reklamnich kampanich. Vyjimku tvofi jeden text, ktery
je uveden ve slovensting, a to z divodu, Ze reklama se vysilala zaroven na
Ceskych i slovenskych televiznich kanalech, ale pouze ve slovenském jazyce.! Pro
potfeby této diplomové prace bylo vyuzivano pouze audiovizudlni reklamy
dostupné na internetu, nebo vysilané v televizi. AvSak primarné jsou konkrétni
reklamni spoty citovany vzdy jen ze zdznamu z uvedenych internetovych zdroja,
ne tedy vdobé vysilani reklamy v televizi, pfestoze mnohé z analyzovanych
reklam byly ¢i jsou stdle vysilany v televizi. Tisténd reklama c¢i jiné druhy
reklamy nebyly analyzovany ani zohledniovany. Vynechdny z analyzy byly
zdkladni prvky internetové reklamy, jako jsou bannery, sponzorstvi, tla¢itka nebo
textové odkazy. Ve vykladu jednotlivych reklamnich sdéleni je pozornost
vénovana prevazné jazykovym prostfedkiim, ale je také zohlednéna nonverbalni

slozka, zvukova kulisa apod., pokud souvisi s tabuovymi procesy. V praktické

1 Na Slovensku na rozdil od Ceské republiky plati zakon o statnim jazyce, kdy musi byt
primarné veskery obsah médii zobrazen ve slovensting, piipadné opatfen titulky. Poruseni je
sankcionovano.



¢asti jsou uvedeny jednoduché prepisy texti reklamnich sdéleni z divodu
demonstrace tabuovych zmén a pfehlednosti. PIné znéni reklam v podobé
prepist textt s technickymi informacemi a informacemi daleZitymi pro vnimani
tabu (napf. gesta) vreklamé je uvedeno v pfiloze této prace. V zavérech
a shrnujicich castech textu jednotlivych kapitol uvedenych v praktické casti jsou
popsany zpusoby, kterymi se projevuje pusobeni tabu v soucasné reklamni

komunikaci, coz bylo primarnim tkolem této magisterské diplomové prace.
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3 Vymezeni pojmu tabu

V kazdém jazyce jsou vsystému pfitomny zmeény, které maji
psychologickou povahu, tedy nevychdzi pfimo zjazykového systému.
Nejcastéjsimi projevy téchto psychologickych zmén byva lidova etymologie,
kontaminace, analogie a také tabu. AvSak zmény vyvolané pravé tabu ¢i jinymi
zménami souvisejicimi s tabu, jsou zavislé predevSim na uzivatelich jazyka
a jejich myslenkovych pochodech.

V jazykovédé jsou terminem tabu oznacovany pficiny zadniku nebo vyvojové
zmény u danych slov (Vecerka 2006, str. 175). Samotny vyraz tabu ma kofeny
v polynéském jazyce, kde byl pouzivan pfevazné domorodci. Do lingvistiky byl
vyraz tabu pievzat z jazyka anglického. Cesky lexém tabu pochézi ze slova tapu,
které se puvodné uzivalo pro oznaceni ,zcela vydéleny, odlouceny” nebo také
,zvlastné oznaceny”. Plivodni vyraz tapu je kompozitni povahy a sklad4 se ze
dvou casti. Vyznam prvni éasti kompozita ta se vyklada jako , vydélit, oznacit”.
Cast pu, kterd se pripojuje k lexému, nese vyznam ,uplné”, ,zcela” a ma
charakter intenzifikujici partikule. AvSak pfedméty ,posvatné” nebo
,nedotknutelné” se také mohly oznacovat slovem fapu. V synchronnim jazyce se
termin tabu pouziva pro ,zakaz uziti slova”, respektive zdkaz vysloveni slova
v jeho pravé podobé.

Uzka spojitost se samotnym tabu poji terminy noa a eufemismus. Podle
Vecerky (2006, str. 175) pochdzi nazev noa také z polynéského jazyka. Na vyraz
noa se vsoucasné jazykovédé nahlizi jako na antonymum k terminu tabu.
V lingvistice se pracuje nejcastéji s pojetim noa znamenajici , obvykly, vSeobecny”
¢i ,obycejny”. Pokud né&jaké slovo podléha tabuovému zdkazu, je vhodné pouzit
noa, které ma zastupnou funkci. Lze jej tedy uzit v pfipadé transformace
tabuizovanych vyrazti na slova, ktera jiZz stoji mimo tabuovy zakaz.
Zjednodusené si l1ze noa vylozit jak kryci slovo, v literature je ¢asto noa uvadéno

také jako zastupné pojmenovani nebo tabuova nahrada.
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Vecerka (2006, str. 175) dale uvadi do spojitosti stabu také oznaceni
eufemismus. Slovo ma fecky ptivod, podoba celého vyrazu vychazi z tvart eu-,
které nese vyznam , dobfe” a phémi znamenajici ,mluvim”. Pokud tedy mluvci
potfebuje pouzit ,dobry” a,zdvofily zptisob mluveni”, pouZije eufemismus.
Eufemismy se v jazykové praxi nahrazuji hrubé a drsné lexémy, které nasledné
v komunikaci puasobi jemnéjSim a mirn€jsSim dojmem. Jazykovy jev, ktery dnes
predstavuje ndhrada slova eufemismem, je charakteristicky pro kulturni
a spolecensky vyvoj civilizace. Primarni funkci eufemismu je zakryt, pfipadné
pouze zmirnit, obsah vyrazu, jenz by mohl byt vnimén negativné. Castymi
eufemismy jsou dnes nahrady slov tykajici se vzhledu, napfiklad oznaceni

tlustého clovéka (Jargusova 2012, str. 12).
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3.1 Tabu, noa, eufemismus

Vsechny typy zdkazt jako jsou tabu, noa i eufemismy, jsou v jazykovém systému
obecné povazovany za velmi staré (Vecerka 2006, str. 184). Avsak své uplatnéni
najdou také v synchronnim jazyce. Zdkazy a jimi vyvolané zmény spadaji
zpravidla do profesni mluvy, slangu ¢i argotu a maji za cil zamezit porozuméni
v raznych jazykovych sférach, ve kterych je prioritni zachovat informace
v tajnosti jako administrativa, vojenstvi, tisk a média ¢i diplomacie, ale spada sem
i dnes jiz béZna praxe potlacovani vlastnich jmen v tisku a médiich. Cela
problematika spojend s tabuovym ptisobenim tizce souvisi s psycholingvistikou,
sociolingvistikou, s jazykovou expresivitou a také s emocionalitou. Diivodem pro
jazykovou expresivitu pfitomnou v systému jazyka od pradavna je pravé tabuové

pusobeni.

3.1.1 Tabu

Pokud je jazykové tabu podrobeno zkoumadni, je podle Vecerky (2006,
str. 175) nutné pracovat s konceptem, kdy samotné tabu vychazi ze spojeni slova
a podstavy véci samotné. U tabuovych zmén, které probéhly u konkrétnich
vyrazu a slovnich spojeni, je nutné brat v potaz, Ze tyto zmény byly motivované
snahou zabrénit vysloveni ptivodniho ¢i skute¢ného jména nebezpecného zvitete
nebo i nepfijemné situace, protoZe vyslovenim budou pfivolany, pfipadné jejich
vytknuti vyvold naslednou pomstu. Jazykové tabu vzniklo na zdkladé mysleni
vychdzejictho z mytologické a magické oblasti. Zdkaz neoznacovat pravymi
jmény se vztahoval na osoby, zvifata, nemoci, projevy nezivé piirody, mista
a organy. Z diachronniho pohledu tabu pramenilo ze strachu, ktery byl nejcastéji
vyvolan povérami, ale také z icty pfed obdvanymi a posvatnymi vécmi nebo
osobami. V synchronnim jazyce, zejména pak pro ucely reklamy, jsou néktera
odvétvi, vyrazy nebo celky tabuizovany spiSe ze strachu ze spolecenského

zesmés$néni nebo pro nevhodnost obsahu v jazykové komunikaci.
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3.1.2 Noa

Vecerka (2006, str. 176) uvadi, ze vyrazy, které spadaji do skupiny noa
vznikaly a vyvijely se diky vife lidi v nadpfirozené sily a jejich projevy. Rozdil
mezi tabu a noa tkvi v tom, Ze v pfipadé oznaceni noa, které zastupuje néjakou
véc, je s véci samotnou spjato pouze jeji pravé pojmenovani, nikoli pfisuzovany
smysl véci. Pouzitim noa bylo vytvofeno opisné vyjadreni, které je zastfené
a nepiimé. Vznik a rozsifeni noa zptsobilo, Ze pretransformovana oznaceni zcela
vytladila ptivodni, jiz tabuizovand pojmenovani. Vlivem rozsifeni konkrétni
formy noa zevSednéla astala se béznym pojmenovanim skutecnosti ¢i jevu.
Avsak v nékterych pripadech miize dojit i k sekundarni, dodatecné tabuizaci.
Napft. u slova medvéd, kdy ptavodni indoevropské oznaceni bylo zménéno pomoci
noa a nasledné opét podlehlo tabuovému zdkazu (Jargusova 2012, str. 15).
Zakladem pro vznik noa byla snaha zakryt pfesny ndzev pfedstirdnim za pomoci
slov. Lidé se snazili fe¢i zmdst hlavné pfirodu, dnes na stejném principu funguje

také reklamni komunikace, kdy je velmi ¢asto néco predstirano.

3.1.3 Eufemismus

Vyznam terminu eufemismus lze vylozit jako ,zmirfujici nazev”.
Eufemismus, stejné jako noa i tabu, pochdzi od mluvcich a jejich snah oslabit
a zmirnit nepfijemnou realitu. Podle Vecerky (2006, str. 176) jsou to pravé snahy
uzivatell jazyka o zmirnéni nebo zménu slova, které vedly az k pouziti zcela
jiného vyrazu. Velmi casto se z ptivodniho slova vyvine slovo nové, to ma navic
¢asto opacny vyznam. Takovymi vyrazy byvaji nejcastéji tabuové antifraze. Pro
vznik mnohych eufemismii se casto pouzivaly vypujcky zjinych jazyka,
pripadné se uzil vyznamové zcela jiny lexém nebo tvar. Eufemismt se hojné
vyuzivd i dnes, a to nejen ve formalni komunikaci, ale i v neformalnich
rozhovorech. Pro reklamni ucely, apro jazyk reklamy viibec, se vyuzZiva

eufemismt nejvice. Castym cilem jsou slova obscénni nebo neprfijatelnd pro
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nazyvani pravymi jmény ve spolecnosti, nebo slova, kterd jsou chdpana jako
spolecensky nepfijatelnd pro ucastniky spolecenské a vefejné jazykové
komunikace. Jedna se prevazné o slova nekorektni nebo silné emociondlné
zabarvena (Jargusova 2012, str. 15). V reklamnich sdélenich je béZnou praxi
pouzivat eufemismy ve spojitosti s lidskym télem, pachem, nedostatky, ale pro
reklamni praxi je také nutné volit mirnéjsi jazykové prostiedky pro vyjadfeni
smrti, reklamy na léky, pfipadné ipro oblast témat, ktera jsou spolecensky

asocidlné zavazna, napf. charita, bezdomovectvi, chudoba, pfijeti etnickych

skupin apod.
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3.2 Déleni tabuovych zmén

VIve

pricinami mluv¢ich, ale také jazykovymi dtivody. Na konkrétni lexémy ptisobily
tabuové zakazy skrze jazykové postupy a mechanismy, mezi které se radi
hlaskové zmény, tabuova generalizace, popisné pojmenovani, vétna parafraze
a captatio benevolentiae. Pro ucely této diplomové prace jsou nize popsany
pouze takové zmény, které spadaji do synchronni stranky jazyka a mohou
ovliviiovat reklamni komunikaci. Rozdéleni typt tabuovych zmén vychdazi

z vykladu Radoslava Vecerky (2006, str. 178-184).2

3.2.1 Tabuové zmény hlaskové

Tabu vznikajici pomoci hlaskovych zmén se nejvice uplatiiuje v diachronni
vrstvé jazyka. Mnohd tabuova slova vznikala na zdkladé hlaskovych zmén.
Zmény spocivaly v prodluzovani nebo kraceni slov a v hlaskové substituci,
nasledné se pomoci téchto zmén vyhovélo tabuovym zdkaztim. V soudobych
reklamnich textech se hldskové zmény, které by byly motivované tabuove,

vyskytuji velmi sporadicky.

3.2.2 Tabuové generalizace

Tuto tabuovou zménu lze charakterizovat jako zménu, kterad je zavisla na
pouziti obecného nebo neurcitého pojmenovani. Nejcastéji mluveéi v komunikaci
pouzije nadfazené vyrazy ¢i §irsi pojmenovani misto konkrétniho, specifického
oznaceni. Nejvétsi uplatnéni méla tabuova generalizace v archaické vrstvé jazyka,
kdy mluv¢i potiebovali zmény podoby jmen zvifat a véci, kterych se obavali.

V soucasném jazyce, prevazné se jedna o hovorovou vrstvu jazyka, se tento typ

2 Teoreticka cast tykajici se vykladu pojmu tabu vychazi z bakalarské prace autorky, ktera
tvorila zaklad pro praci diplomovou. V bakalaiské praci Slova tabuového piivodu v Cestiné, kterd se
zaméfovala spie na diachronni stranku jazyka, jsou uvedeny vSechny zmény.
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generalizace pouZiva také, zejména vyrazy se SirSim vyznamem a obecnou
platnosti vztahujici se na konkrétni vlastni jména. Bézné je vyjadfeni pomoci
zdjmen, napf. u partnertt nebo rodinnych prislusnikti. Nékdy se také v bézné
mluvé hovofi v plurdlu misto vysloveni konkrétni osoby. Z téchto d@ivodu se

pouziti jazykové elipsy jevi jako nejcast€jsi zptisob, jak vyhovét tabuovym

zdkaztim a potlacit tak pivodni nezaddouci slova v priabéhu komunikace.

3.2.3 Tabuova napovéd

Tabuovou napovéd lze najit v odborné literatufe také jako metonymické,
synekdochické a metaforické pojmenovani, protoze tabuova napoveéd je
vysledkem popisného pojmenovani, které ma zdklad pravé v metafofe,
metonymii nebo synekdose. Konkrétni pojmenovani se lisi v riznych jazycich,
protoze vychdazi z odliSnych zdkladd a pomoci tabuové napovédi se ndzvy
prizptisobily. Tabuovd ndpovéd je zalozend na pfipodobnéni pojmenovani
atimto zplisobem se vijazyce vyhovélo tabuovym zdkaztim. Konkrétnim
pfikladem tabuové ndpovédi je napf. pojmenovani zajice, viz Jargusova (2012,

str. 18).

Tabuové vétné perifraze

Tabuova vétna perifraze se obecné povazuje za zvlastni pripad tabuové nahrady
a souvisi s tabuovou ndpovédi. Pokud potteboval uzivatel jazyka opsat vlastni
nazev osoby, véci a dfive také zvifete, bylo nutné pouzit opisné véty. Jednou
z dal$ich mozZnosti vétné perifraze je pouziti substantivni vztazné véty misto
vlastniho jména. Pfikladem pouZziti vétné perifraze jako jednoho ze zptisobti, jak
se vyhnout formdm, na které ptisobi tabu, je staroindickd véta Yo ’'sau tapati,
kterou lze doslova prelozit jako ,ktery tam zhne” a vztahuje se na oznaceni

slunce.?

3 Priklad pfevzat z nepublikované bakalaiské prace Jargusova (2012, str. 19).
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3.2.4 Captatio benevolentiae

Postup captatio benevolentiae, ktery se také radi k tabuovym zméndm, se
prekldda jako ,usili o shovivavost”. Tuto tabuové motivovanou zmeénu lze
povazovat za predstupen noa, nebot nékteré vyrazy spadajici do skupiny noa
vznikaly jako projev usili o shovivavost. V dobach animistického pojeti pfirody
platilo, Ze ¢im mirnéjsi podoba slova nebo pojmenovani nepfijemné skutecnosti
bude vyfcena, tim vice bude oslabeno pfipadné hrozici nebezpeci. V obou
jazykovych sférach, soucasné i diachronni, se captatio benevolentiae projevuje
konkrétnimi prostredky. NejcastéjSimi projevy snahy o shovivavost je pouzivani
lichotek. Inspiraci byla a jsou hlavné hypokoristika nebo lichotivé nazvy
odvozené z pribuzenskych pojmenovani. Dal$im velmi castym projevem této
tabuové zmény jsou deminutiva, avSak zdrobnéliny mohou byt motivovany

1 Cisté slovotvorné.

Tabuova antifraze

Tento princip tabuové zmény souvisi s tsilim o shovivavost. Tabuova antifraze
se povaZzuje za krajni pfipad captatio benevolentiae. Antifraze, ktera byla tabuové
motivovana, se spojovala se slovy oznacujicimi nestastnou udalost nebo néco
nebezpecného ¢i Spatného a nasledné byla casto celd antifraze nahrazena svym
pfimym opakem (Jargusova 2012, str. 19). Jako podstata tabuové antifraze se jevi
snaha vyslovit antonymum zamysleného vyrazu. Napt. srbsky lexém Zivko nese
funkci vlastniho jména. Pojmenovavani byli takto novorozenci v rodindch, ve

kterych byla vysoka tumrtnost déti.

Kakofonie a dysfemismus

Dals$im typem tabuové antifrdze je kakofonie a dysfemismus, prestoze tyto dva
jevy je mozné povazovat svym zpusobem za opacné nez tabuova antifraze. Svou
podstatou je nelibozvucnost expresivni a vyuziva se ke tvorbé slovnich hficek ze

ztetézeni podobné znéjicich slabik, nebo obtiZné vyslovitelnych a prizvucnych
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slabik. Hovofi-li se o dysfemismu, jedna se o slova negativné citové zabarvena,
ktera maji casto pohorsujici charakter. Mluv¢i pouziva dysfemismy v ptipadé, Ze
potfebuje vyjadfit rozhofcéeni a odpor, avSak nechce se vyjadfovat vulgarné.
Pouziti dysfemism v jazyce funguje jako protivdha eufemismu. Jsou-li dany tyto
dva jevy, tedy kakofonie a dysfemismus, do spojitosti s tabuovym ptisobenim, je
pro né charakteristické zlehceni ¢i odmitavy zptisob, jimZz mluvéi hovori
o pozitivnich a pfiznivych vécech. Chapat lze tento typ tabu jako jazykové
chovani, které se pouziva v pfipadé€, Ze mluvci nechce skutecnost, jevici se mu
kladné, pojmenovat, z divodd aby se nezakfikla. Soucasna cesStina ma nespocet
vyrazu, napr. zlom vaz, jejichZz vysloveni je zaporné, avsak vyznamové vyjadruji
prani tspéchti. Neméné bézna jsou i negativni osloveni vyjadfujici kladny vztah,

napft. ty moje Spindiro apod.

3.2.5 Vypujcky z cizich jazyki

Stale nejrozsifenéjsim, nejcast€jsim i nejjednodussim zptisobem nahrazovani
nezadoucich slov podléhajicich tabuovym zdkazim je vyptjceni vyrazi z jinych
jazykli. BéZnou praxi spolecenské konverzace, v minulosti i soucasnosti, je
pojmenovavat napiiklad lidské organy latinskou terminologii, ktera je rozsifena
diky védé, nebo pouzivat opisnad vyjadfeni spiSe nez jejich prava jména. Lidské
télo a jeho projevy jsou nejcastéjSim cilem tabuového zdkazu. Pojeti tabuového
zdkazu lze chapat takeé jako cenzuru, nebot zvlasté pro reklamni komunikaci jsou

nékteré anatomické terminy povazovany za vulgarni a spolecensky nepfijatelné.
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4 Vymezeni pojmu reklama

Pavod ceského vyrazu reklama pochdzi podle Rejzka (2012, str. 533)
zném. reklame stejného vyznamu jako fr. réclame, jenz vyznamové odpovida
,pisemné reklamé, inzeratu”. Valéek (2011, str. 277) uvadi také preklad
francouzského vyrazu jako ,vymahat”. V Ceském etymologickém slovniku se také
dale uvadi ptivodni vyznam, a to ,,upoutdvka na spodnim okraji stranky”. Rejzek
dopliiuje, Ze slovo je odvozeno od réclamer svyznamem ,zadat, reklamovat,
vymahat” a vychdzi se u tohoto tvaru z lat. Reclamare, které nese vyznam ,hlasité
odporovat”, nebot slovo je sloZeno z predpony re- a samotného vyrazu clamare
znamenajici ,volat, kificet”. Reifova (2004, str. 209) dodava k latinskému tvaru

preklad ,,znovu prodat”.

Obecné je reklama povazovana za neosobni, méné casto za osobni,
komunikaci probihajici mezi zdkaznikem a obchodnikem ¢i zadavatelem.
Reklamu zprostredkovavaji nejcastéji masova média s komercnim cilem a cilem
konkrétni reklamy je zisk ziskany na zdkladé prodeje vyrobkii ¢i sluzby
a zaroven musi byt z reklamniho sdé€leni zfejmé, Ze se jedna o placené zpravy ve
formé inzerce, televizni a rozhlasové reklamy, vnéjsi reklamy, reklamy v kinech
a audiovizudlnich snimkt. Existuje velké mnoZstvi zptisobt, jak definovat
reklamu. V odborné literatufe jsou rtznymi autory uvadény varianty definic
terminu reklama. Podle nejstar$i marketingové organizace na svété, American
Marketing Association (AMA), je za reklamu povazZovéana kazdéd placend forma
neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim
identifikovatelného sponzora (Vaviickova 2010, str. 11). Dale je reklama
definovana napt. ve Slovniku tedrie médii Petera Valceka (2011, str. 277) jako jedna
z forem marketingové komunikace. Reklama je dle autora typem komeréniho
ovliviiovani a utvareni vefejného minéni. Ovliviiovani nebo utvarfeni vefejného
minéni probihd pomoci profesiondlni persvazivni ¢innosti. Persvaze je takova

¢innost, kdy ma byt nékdo presvédcen na zakladé danych argumentti. V reklamé
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se tato persvaze uskuteciiuje prostfednictvim nabizeni rtiznych typt a druht
produktti, které jsou zaméfeny na vefejnost. Pfi tomto pfesvédcovani jsou
pouzity vSechny druhy technologii, vyuZziva se také techniky i médii. Cil reklamy
vyplyva z pfesvédcovani, cilem je dosahnout zmény v chovani verejnosti, primét
ji ke zméné postojii souvisejicich s nakupnim chovanim. Persvaze v podobé
reklamy se uskuteCtiuje predevSim prostfednictvim masovych médii.
Zakon ¢. 40/1999 o regulaci reklamy fikd: ,reklamou se rozumi oznameni,
predvedent ¢i jind prezentace Sifend zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotfeby prodeje nebo vyuziti
prav nebo zavazkt, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky...”*

PrestoZe modifikaci definic reklamy je spousta, v obecné roviné lze tvrdit, Ze
spojujicim prvkem mezi vSemi je tvrzeni, ze jde o urcitou formu komunikace
s obchodnim zdmeérem skrze néjaké médium. Vysekalova a Mikes (2007, str. 14)
dodavaji, Zze ve vétsiné piipadi je pouziti reklamy podminéno potiebou
informovat spotfebitele o tom, Ze k dispozici je néjaké zboZi ¢i sluzba. Pfimy apel
na spotfebitele, ktery ma pfesvédéit o nakupu néceho, co nechce, je povazovan za
malo udinny proces. S obdobnou definici, kterou cituji Vysekalova a Mike$
(2007, str. 14), se 1ze setkat na materidlu Mezindrodni obchodni komory, ktera
vysvétluje reklamu jako komeréni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery
vyuziva rtznych komunikacénich platforem..., aby oslovil uréité publikum,
tj. zdkazniky. V ¢eském prostfedi definice reklamy, kterou schvalil Parlament
Ceské republiky, fikd, Ze: ,reklamou se rozumi presvédcovaci procesy, kterymi
jsou hledadni wuzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostfednictvim

komunikacnich médii” (Vysekalova 2012, str. 21).

V neposledni fadé je nutné zminit také termin Brand. Brand neboli znacka

a jeho budovani je prvofadym tkolem reklamy. Pravé pomoci reklamy se znacka

* Vysekalova a Mikes (2007, str. 14) parafrazuji v knize zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy.
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sluzby ¢i vyrobku dostava do povédomi pfijemce. Vhodné zvolené reklamni
postupy pfi budovani znacky jsou pfi¢inou dobré znacky, tu pfijemci povazuji za
zaruku kvality.

Z vySe uvedenych definic je jasné, Ze reklama bude vzdy povaZovana za
specificky druh komunikace. Vlastnosti reklamy velmi souvisi s rysy masové
komunikace, pfes kterou je reklama nejéastéji produkovana. Sebesta (1990, str. 82)
pripojuje dalSi charakteristické znaky tohoto typu komunikdtu. Jednim
zatéz reklamniho textu, kterd se koncentruje prevazné v zahajovacich castech
textl a tizce souvisi se strucnosti sdéleni. Déle je reklama zpravidla jednosmérna
a neni zde pritomna zpétna vazba. Piijemce reklamniho sdéleni ptivodné nema
zdjem o vznik reklamy, stejné tak jako o pribéh nebo tspéch. O tyto prvky se
zajima vzdy jen tviirce reklamy. Konkrétni reklama vybira reprezentanty urcité
socialni skupiny, zaméfuje se tedy vzdy jen na konkrétni cilovou skupinu.
Neobraci se na vSechny c¢leny spolecenstvi. Tvirci reklamy vSak pouze
predpokladaji své pifjemce. Cmejrkova (1997, str. 137) hovoi{ o tom, Ze reklama si
konstruuje imagindrniho adresata. Vyraznym rysem, nejen reklamy, ale celé
masmedidlni komunikaci, je syntetickd personalizace, kdy se ma pfijemce
ztotoznit s mysSlenkou, Ze sdéleni je adresovano pravé jemu, prestoze reklama

oslovuje masu a nezna predem aktualniho pifjemce (Cmejrkova 1997, str. 137).

JelikoZ neni pojem reklama jednotné definovan, vyskytuji se v oboru i jina
oznaceni. U nékterych autorti se l1ze setkat s uzivanim vyrazu propagace misto
terminu reklama. Mnozi hovoifi i o marketingové nebo komercni komunikaci
(Vavtickova 2010, str. 14). Termin propagace je nékterymi autory uzivan jako
nadfazeny pojem pro jednotlivé casti tzv. marketingového mixu. Reifova
(2004, str. 209) uvadi, ze marketingovy mix funguje jako zastfeSujici pojem pro
vSechny aktivity, které maji komercni charakter a kladou si za cil ovliviiovat

pfijemce nebo skupinu pfijemcti. Propagace se zaméfuje na urcitou cilovou
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skupinu zakaznikd, ktera se déli nejcastéji podle véku nebo pohlavi, napt. seniofi,

teenagefi ¢i mladé rodiny s détmi. Mezi c¢innosti vSech uvedenych variant,

propagace, marketingovy mix, komeréni komunikace, patfi také reklama. Spolecnym

cilem vSech komercnich komunikaci je skrze podavané informace ovliviiovat

nejen rozhodovaci, ale i motivacni a pozndavaci procesy jedincli, ktefi jsou

zahrnuti v cilové skupiné. Soucasti marketingové komunikace, definované

spole¢nym cilem, je pét zakladnich slozek. Mezi né patfi:®

1.

oo » N

Reklama, tj. obchodni sdéleni, jehoz obsah stanovi sam zadavatel
a k jeho rozsifeni si najima média.

Sponzorstvi, tj. konani dobra s cilem vylepsit svou povést.

Pfimy marketing, coZ je oznaceni pfimé reklamy nebo prodeje.
Podporu prodeje, napt. spottebitelska soutéz.

Public relations.

5 Uvadi Vavrickova (2010, str. 14) a dodava, ze pro vétsinu lidi tyto formy marketingové

komunikace splyvaji do pojmu reklama.

-23-



4.1 Funkce reklamy

Dtivodem, proc¢ reklama vibec existuje, je jeji zakladni funkce, a to ziskavani
prijemcti pro danou ideu a také ndasledné presvédcovani ziskanych pfijemca.
V neposledni fadé hraje velkou roli snaha prodat nabizené zboZzi. Kromé téchto
zdkladnich dominantnich funkci pIni reklama i funkce jiné. V ramci obecné
spoleenského prostifedi, ve kterém reklama ptisobi, byva reklamni sdéleni
zdrojem informaci. Funkci persvazivni a informacni lze nalézt u vSech typt
reklam. Nékteré informace, vyskytujici se u né€kterého typu reklam, mohou mit
Casto také inovativni povahu. Stejné tak muZe reklama fungovat jako zdroj
pobaveni a rozptyleni, lze tedy hovofit o tom, Ze reklama mftize zastupovat
funkci zabavnou. V obecné roviné muiZze byt reklama povazovana za prostredek
prendseni a utuZovani kulturnich hodnot nebo mordlnich norem, proto se
povazuje za jeden z mnoha nastroji socializace. U tohoto zdkladniho vymezeni
funkci reklamy je nutné pfihlédnout k adresdtim daného reklamniho sdéleni.
Reifova (2004, str. 210) zminuje, Ze zalezi pravé na kazdém z adresatti, jakou
funkci ptsobici reklamé védomé piisoudi. Prvorady je ale vZdy persvazivni
charakter daného reklamniho sdéleni. Pokud se na reklamu a jeji funkci
v komunikaci bude nahlizet skrze komunikacni model Romana Jakobsona a Sesti
funkci tohoto modelu, nelze dojit kjedné konkrétni dominantni funkci.
V reklamnich sdélenich bude pfevladat funkce faticka, skrze kterou bude
navazan a udrzovan kontakt s adresatem sdéleni a funkce konativni, ktera slouzi
k pfesvédceni pfijemce o pravdivosti sdéleni a ke zméné jeho postojii a chovani
(Vavtickova 2010, str. 18). Uplatiiuji se i funkce jiné, jako emotivni, referencni
a poeticka, avsak jsou podiizeny fatické a konativni funkci. Svétla Cmejrkova
(1997, str.138) dodavda, ze sfatickou funkci je spojeno wuziti 2. osoby
v nejriznéjsich slovesnych konstrukcich, jimiz reklama na svého prfijemce ttodi.
Reklama pfijemcim ve vétsiné pfipadu vykd. Pokud se oslovuje potencionalni

pfijemce pomoci tykdni, je to z divodu vytvofeni pratelstéjsiho, dokonce az
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intimnéjsiho, vztahu mezi zadavateli ¢i tvlrci a pfijemci reklam. Komunikacni
akty, které probihaji skrze konkrétni reklamni texty lze najit v podobé pripustky,
podminky, otdzky, pfikazu, pokynu nebo tvrzeni. Na zakladé toho ma pak
samotné sdéleni stereotypni charakter typu Kupte si to a to a stanete se tim a tim
(Cmejrkova 1997, str. 139). Avsak reklama neapeluje na pifjemce p¥imo.
Reklamni text je v pozici prostfednika, ktery sdéluje ptijemci néco trochu jiného,
nez se po ném chce. Tedy ne pfimou intenci v podobé koupte si to a to, ale
napitklad uZijte si to a to, piiklady cituje Cmejrkova (1997, str. 141) Navic
émerjkové (1997, str. 133) také uvadi, ze 1ze samotnou reklamu vnimat a pfijimat
jako tinavnou a otravnou, protoze se pfijemci vkrada do soukromi, velmi casto
poucuje v otazkach hygieny, stravy, hubnuti aj., ale predevsim poukazuje na
gradaci adjektiv pouzivanych v reklamnich textech, kdy nejcastéjSim jevem je
pouziti komparativli, napf. piijemnéjsi, stastnéjsi, marnéjsi, pravidelnéjsi, ale

vyskytuji se také superlativy jako nejlepsi nebo nejsussi.®

¢ Pouzité priklady byly vybrany z analyzovanych reklamnich textti uvedenych v priloze této
prace.
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4.2 Typologie reklamy

Z riiznych definic reklamy je patrné, ze je nutné prihlizet k produktu, ktery
dana reklama nabizi, tedy zboZi nebo sluzby. Toto zakladni rozdéleni na zboZi
asluzby tvori zdkladni typologii reklamy. At uz reklama nabizi sluzby nebo
zboZzi, pocita se sjistou pfidanou hodnotou. V ptipadé zboZi jsou to dobte
zvolené postupy pfi budovani znacky, které hraji hlavni roli u pfijemce pfi
vnimani kvality vyrobku. Sluzby propagované pomoci reklamy se casto poji
sobory jako je zdravotnictvi, véda, charitativni prdce apod. Zde reklama
ovliviiuje etické, socidlni a obcéanské postoje.

Reklama se ztypologického hlediska rozdéluje do nékolika skupin.
Skupiny jsou déleny nejen podle charakteru zafazeni reklamy, ale také podle
specifickych pohled® na reklamu. Reifova (2004, str. 210) rozdéluje typy reklamy
do nadfazenych skupin podle nasledujiciho schématu.

e Podle obsahu reklamniho sdélent,

e zadavatele reklamy,

e kanalu, kterym kod prochazi,

e regionu, v némz reklama ptisobi,

e Ucelu reklamni ¢innosti zadavatele,

e zpusobu apelu na pfijemce.

Do téchto skupin jsou fazeny jednotlivé typy reklam. Do skupiny vymezené
obsahem reklamniho sdéleni se fadi produktové reklamy nebo reklamy sluzeb aj.
Komeréni i nekomeréni reklamu a politickou reklamu zastfeSuje skupina
zaméfujici se na zadavatele reklamy. Podle druhu média, tedy kanadlu, se déli
napft. televizni a filmova reklama. Lokalni, regiondlni, narodni nebo mezinarodni
typ reklamy se fadi ke skupiné rozdélené dle regionu, v némz reklama ptisobi.
Podle ucelu reklamni cinnosti zadavatele se pfifazuji reklamy zavadédi,

pfipominkové nebo utlumovaci. Posledni nadfazend skupina — podle zptisobu
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apelu na prijemce — skryva reklamu, pro kterou je charakteristické zacileni na

emotivni slozku, kognitivni faktory apod.

Zanr reklamy je velmi rozmanity a jednou ze zakladnich vlastnosti
reklamy je fakt, Ze se velmi rychle vyviji. Proto musi vyhleddvat neustdle nové
narativni postupy, ¢imz si také reklama sama vytvaii svou vlastni historii.
Cmejrkova (1997, str. 142) déli reklamu podle komplexnosti zapojenych
narativnich postupti a komunikacnich funkci nasledovné:

e Nejjednodussim postupem, ktery se uplatfiuje v reklamnim sdéleni je
ukdzka vyrobku a jeho uZiti a funkce. Je sdélena prostd informace o zboZzi
a prevlada funkce reprezentativni.

e Inscenovani spociva v sehranych predvadécich akcich. Do této oblasti
spadd napriklad velmi casté reklamni zobrazeni prani pradla nebo myti
nadobi v reklamovaném vyrobku a vyrobku jiném, konkurenénim.

e Zkouskou nebo experimentem se ovéfi u¢innost inzerovaného produktu.
Experiment je zvlastnim pripadem reklam tohoto typu, kdy se nejen
ovéfuje ucinnost, ale i tucinnost nabizeného produktu v extrémnich
podminkach.

e Reklama zobrazujici Zivotni pfibéh ¢asto pracuje s dokumentarnimi prvky,
nebot je srovndvana doba pfed a po pouziti produktu. Avsak je mozné
vyli¢it zivotni pf¥ibéh i bez produktu, naptiklad na sluzbu.”

e Vreklamé kterd vyobrazuje wurcity zivotni styl, adresat chape
prezentované zbozi jako znak spolecenského stylu, prestize a velmi casto
tento fakt pfijima velmi jednoznacné. Dochazi zde k zdméné atributti zbozi
a atributtt jeho nositelt a k spoluptisobeni sémiotického principu
ikoni¢nosti, indexovosti a symboli¢nosti.

e Reklamy, ve kterych se vyuziva prvek fantazie, byvaji velmi napadité.

Svym charakterem maji ze vSech uvedenych nejblize k oblasti uméni.

7 Tato varianta reklamniho textu je pouzita v analyzovanych reklamnich kampanich
bankovniho produktu, viz pfiloha, text ¢islo 20 a 21.
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Castym divodem byva jiz samotné odkazovani k uméni, napriklad

v podobé aluzi k postavam, pfibéhtim a mytam.

4.2.1 Internetova reklama

Internetova reklama je typ reklamy, ktery se objevuje na webovych
strankach a jejich placenych reklamnich plochach. Jejim cilem je, stejné jako
u vSech jinych typt, ovlivnit rozhodovani uzivatel(. Nejcastéji viditelné reklamni
prvky na webovych strankdch jsou bannery, tlacitka, textové odkazy
a sponzorstvi (Stuchlik a Dvoracek 2000, str. 169). Mezi kladné vlastnosti
internetové reklamy patfi schopnost zasahnout velké mnoZstvi uzivatel(i, navic
tento typ reklamy je znacné personalizovany na urcitou ¢ast trhu a prijemcti. Pro
reklamni sdéleni zvefejnéné na internetu je typické specifické pouziti, naptiklad
zajmoveé nebo geograficky. Stuchlik a Dvoraéek (2000, str. 161) uvadéji, ze vyhody
a specifika 1ze shrnout do ¢tyt zdkladnich boddi, a to zacileni, snadné méfeni
reakce uzivatelli, dorucitelnost a flexibilita, interaktivita. Reklamni kampan
vedend na internetu je schopnd presné zacilit na danou skupinu pfijemct a také
na zbozi ¢i sluzby, které potfebuji. Podle potfeby je mozné také kampari
upravovat napf. podle regionu, zemé, oboru, pripadné casové useky dne. Za
velkou vyhodu plati fakt, Ze ureklamy na internetu neexistuji prestavky ve
vysilani reklamy, je proto doruditelnd pfijemci nepfetrzité. Tyto reklamy jsou také
velmi flexibilni, protoZe na rozdil od televiznich spotii 1ze reklamni sdéleni ménit
podle potteby, aniz by bylo nutné investovat néjaké dodatecné naklady.
Fenoménem dnesni doby jsou socidlni sité, kterych reklama hojné vyuziva.
Interaktivni sdileni vlastnosti vyrobku prostfednictvi internetu a socidlnich siti je
dnes béZznym projevem ndkupnich zvyklosti. Prodejci, vzhledem k rychlé
anendkladné zpétné reakci, toho vyuzivaji a odkazy ke sdileni reklam, ale

také vyrobkti samotnych, sami aktivné nabizeji.
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Na pomyslné druhé strané vah jsou negativa reklamy na internetu. K velmi
omezujicimu faktoru se fadi omezena velikost reklamy. Tvirci internetové
reklamy museji pocitat s klesajicim ClickRatem a také se softwarem blokujicim
reklamu. Terminem clikrate se oznacuje , pomér poctu kliknuti k poétu zobrazeni
reklamniho prvku” a je jednim z acinnych nastroji, jak zjistit acinnost dané
reklamy. V zacatcich internetové reklamy byl pocet klikajicich na reklamu
mnohem intenzivnéjsi nez dnes. Ktomu se vztahuje také problém velikosti
reklamy. Tzv. pop-up windows neboli , vyskakovaci reklamni okna“”, se vyporadaji
smalym formatem napf. u bannerii (reklamni prouzky), avSak nejsou pfilis
v oblibé. Uzivatelé je ve vétSiné pripadli zaviou dfive, nez se reklamni sdéleni

nacte.

4.2.2 Televizni reklama

Televizni reklama maé charakter nékolikasekundového reklamniho spotu,
ktery se dostava k pfijemci prostfednictvim televizni obrazovky. I pfres
internetovy vzestup se dnes fadi reklama vysiland v televizi k nejefektnéjsi formeé
reklamy. Charakteristickym znakem televizni reklamy je schopnost obsadit cely
reklamni prostor, tedy celou obrazovku, nic neodvadi pozornost od reklamniho
sdéleni. Délka ptisobeni na uzivatele po dobu nékolika vtefin umoznuje vizualné
prezentovat urcity vyrobek nebo sluzbu s pfimou vazbou na potfeby, pocity,
nebo zajmy divaka. Pfi praci stelevizni reklamou se vyuziva akustického
i vizudlniho zpracovani obrazu a nasledné se piijemci skrze televizni obrazovky
predava komplexni komunikacni obsah. Televizni reklama je vhodnéjsi pro
prezentaci informaci emociondlni povahy nez kognitivni, protoZe pfenos sdéleni
se uskuteciiuje za pomoci barev a zvuku spojeného s pohybem. Podle Postlera
(2003, str. 26) se fadi k vyhoddam prezentovani reklam pomoci televize vizualni
ztvarnéni, velmi vysoka sledovanost, emociondlni ptisobeni a také ma sdéleni

velky dosah. Sledovanost samotnych reklam v televizi vSak klesa. Hlavni
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pri¢inou je pfesycenost reklamy vysilané v televizi. Mezi negativni jevy
doprovazejici vysilani televizni reklamy se fadi Spatna regionalni a demograficka
zaméfitelnost, vysoké financni ndklady nejen na vyrobu, ale také provoz reklamy,
zvlasté zarazeni do vysilacich casti. Navic televizni reklama neni vhodna pro
prenos vétsiho mnozZstvi informaci, protozZe priimérna délka reklamniho spotu je
pouze 30 sekund. Negativem je v porovnani s ostatnimi médii (rozhlas, tisk
avsoucasnosti pfevazné dostupnost internetu v mobilnich telefonech
a tabletech) skutecnost, Ze televize neni mobilni, pfijemce reklamy tedy musi mit
¢as na sledovani televize. Je také nutné pocitat s inikem z televiznich reklam, kdy
divék prepne v dobé reklamy na jiny program (Postler 2003, str. 104). Spatn
zaméfitelnost vyplyva z vlastnosti televize samotné, ta ma totiz dosah pfilis
Siroky. Reklamni kampané nemtizu zacilit na urcitou skupinu. Tento problém
feSi castecné reklama na regiondlnich a kabelovych televizich. V pfipadé
demografické zaméfitelnosti se vyuziva zafazeni reklamy pred tematické pofady
urcené pro konkrétni cilovou skupinu. Postler (2003, str. 20) také zminuje
parametry televize jako média, které je nutno z hlediska reklamy zohledniovat:

e vybavenost domdacnosti televiznimi ptijimaci,®

e pokryti izemi televiznim signdlem (dosah),

¢ sledovanost televize béhem dne a tydne,

e sledovanost jednotlivych televiznich stanic (podil na trhu),

¢ legislativni omezeni.

8 Postler uvadi, e v Ceské republice byla (citovand publikace byla vydéna v roce 2003)
vybavenost domacnosti televizi velmi vysoka, dosahuje téméf 100 % (98,8 %). Dodava, Ze vétsina
domacnosti vlastni i vice televiznich pfijimacti (na 100 domacnosti pfipadalo v roce 2000 zhruba
116 televizi a kabelovou televizi mélo 25,6 % domacnosti. Lze pfedpokladat, Ze dnes jsou ¢isla
jina, mnohem vys$si.
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4.3 Pasobeni reklamy

Prestoze reklama je povazovdna za nejagresivnéjsi Zzanr novodobé
komunikace, nelze srovnavat objem zahrani¢ni reklamy s ceskou reklamni
produkci. Hlavni pfi¢inou je nepfitomnost marketingu a propagacni komunikace
v Ceském prostiedi pfed rokem 1989 a nasledny boom reklamni tvorby v ¢eském
ze Ceské publikum si na ptisobeni reklamy nepfivykalo postupné, tak jako tomu
bylo v zemich srozvinutym trznim hospodarstvim, vyspélym marketingem
a postupné gradovanou propagacni komunikaci. Pro zahrani¢ni reklamni tvirce
Casto plati, Ze dobra reklama je ta, kterd prodava, prestoze podle nich dobry
kreativni ndpad a dobra reklama nenti totéz (Cmejrkové 1997, str. 143). Ma-li byt
reklamni komunikace tispésnd, musi obsahovat nékolik fazi. Podle Crhy a Ktizka
(1998, str. 13) se taze odvijeji od toho, Ze prijemci téchto sdéleni nejsou primarné
naladéni na percepci reklamy. Reklamni tviirci se snazi zachytit strategicko-
komunikacéni zdméry reklamy pomoci modelti zachycujicich proces ptisobeni na
adresata. Modelti zachycujicich komunikaéni zadméry reklamy vzniklo
v minulosti nékolik. Mezi nejstarsi se fadi také model LSB, ktery ma oproti jinym
pouze tfi faze: Look — upoutdni pozornosti, Stay — vyvoldni zdjmu a Buy — nakup,
tedy vysledek procesu. Na zakladé téchto fazi se vyvinulo nékolik dalSich
modelti. Komunikacni funkce reklamy jsou shrnuty napf. v modelech AIDA,

DIPAPA ¢i ADAM.

4.3.1 Modely reklamy

Modelti zachycujicich komunikaéni zdméry reklamy vzniklo v minulosti
nékolik. Mezi nejstarsi se fadi také model LSB, ktery ma oproti jinym pouze tfi
taze: Look — upoutdni pozornosti, Stay — vyvolani zdjmu a Buy — ndkup, tedy

vysledek procesu. Na zdkladé téchto fazi se vyvinulo nékolik dalSich modeld.
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Komunikacni funkce reklamy jsou shrnuty napf. v modelech AIDA, DIPAPA ¢i
ADAM.

Modelti zaméfujicich se na dosazeni reklamnich cilti v jejich hierarchické
posloupnosti je celd fada. Kromé vyse jmenovanych také tfeba model od Lavigne
Steinera obsahujici posloupnost: védomi, védéni, chténi, upfednostnéni, presvédcent
a ndkup nebo deLoziertiv model s hierarchii: védomi, pozornost, pochopeni, zména
postoje, uceni a jedndni, ktery zminuje Vavrickova (2010, str. 19). S poznatky
kognitivni teorie pracuje model DAGMAR od R. Colleye, ktery vede od faktické

informovanosti k pfesvédéeni o kvalitdch pfedmétu propagace.’

Model AIDA

Model AIDA je jednim z nejznaméjsich a také patfi k nejcastéji citovanym.
Jeho vznik se datuje do roku 1932. Jeho autorem je E. K. Strong a model je
nazvany podle jednotlivych fazi procesu. Pro poucku vytvofenou v USA se
pomoci zkratek ndzvii hlavnich fazi (Attention, Interest, Decision a Action)
pouziva mnemotechnickd pomticka AIDA odkazujici k Verdiho opete. Faze, se
kterymi pracuje tento model, jsou: pfildkat pozornost (Attention), vzbudit zdjem

(Interest), vyvolat touhu (Desire) a vést k ¢inu (Action).

Pozornost (Attention) je fazi nejdiilezitéjsi. Reklama totiz zastupuje sektor
informaci, které uzivatel sam aktivné nevyhledava, tudiz na sebe musi reklama
upozornit sama. Pokud proces upoutani pozornosti ¢lent cilovych skupin
nebude uspésny, konkrétni reklamni sdéleni zanikne. Poté je nutné vzbudit zdjem
(Interest), je potfeba néjakym prvkem reklamy recipienta zaujmout. Sam
vnimatel reklamy md v tomto stadiu aktivni roli, nebot vyhledava odpovédi na
to, co ho zajima v souvislosti s produktem, ktery nabizi reklama. V dal$im stupni
se nékdy kromé rozhodnuti (Decision) uvadi také touha (Desire). Adresat daného

reklamniho sdéleni by se v tomto bodé modelu mél rozhodnout. Ukolem reklamy

% Tento model uvadi Olga Komarkova (2006, str. 17). Srovnava ho s modelem AIDA
z dtivodu stejného poctu fazi a stejnych vychozich a zavére¢nych fazi.
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je presveédcit prijemce, nejcastéji se zde uplatiiuje kombinace emociondlnich apelti
a racionalnich argumentt. Posledni stupent modelu AIDA by mél adresata vést
k ¢inu (Action). Zde je cilem reklamy vyvolat u recipienta rozhodnuti k realizaci
¢inu v podobé ndkupu. O ucinnosti reklamy vypovida pravé tento stupen

modelu, kdy se zdkaznik od rozhodnuti pfesune k nakupu vyrobku nebo sluzby.

Model DIPADA

V nédvaznosti na model AIDA bylo vytvofeno mnoho dalSich modeld. Jednou
z variant vysSe popsaného modelu je model DIPADA. Nejobsahlejsi model
hierarchickych téinkti reklamy je v podstaté rozvinutd varianta modelu AIDA.
Ten je tvofen ze zkratek nazvii jednotlivych fazi, a to Definition (pojmenovani),
Identification (ztotoznéni), Proof (vyzkouSeni), Acceptance (akceptovani)
a posledni dva stupné jsou totozné jako u modelu AIDA, Desire (touha) a Action
(akce). Model DIPADA se zaméfuje na cely proces piipravy dané reklamni

kampané.

Model ADAM

Tento model je také obdobou modelu AIDA, pracuje sfazemi Attention,
Desidere, Action a Memory. Prim zde hraje posledni faze, tedy pamét,
zapamatovdni si. Pro tento model je dileZité, aby si piijemce nejen zboZi koupil,
ale také si znacku vyrobku zapamatoval (Pravdova, 2002). Daraz na uchovani

informace kladou napfiklad kampané zaméfené na opakované nakupy.
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4.4 Zakony

Reklama je neoddélitelnou soucasti dneSni spolecnosti. Z tohoto faktu
vyplyva také spolecenska odpovédnost. Na vSechna vyprodukovana reklamni
sdéleni se vztahuji zdkony a vyhlasky dané zemé, ve které je reklama
reprodukovana. Zakony ivyhlasky se vztahuji na reklamu fungujici skrze
vSechny typy médii. Spolecenskd odpovédnost reklamy je feSena nejen
vyhlaskami a zdkony, ale pfedevsim samoregulaénimi mechanismy
(Vysekalova a Mike$ 2007, str. 26) V Ceské republice tuto funkci vykonava
arbitrazni komise Rady pro reklamu. Rada pro reklamu je nestatni neziskovou
organizaci. Je tvofena tfindcti nezavislymi experty zfad zadavateld reklamy,
meédii, pravnika iagentur.l’ Jejim tkolem je posuzovat stiznosti na konkrétni
reklamy, tedy pecovat o etiku propagace. Ridi se zékladnimi etickymi pravidly,
kterd shrnuje Kodex reklamy. Podnéty k pfeSetfeni neslusnych nebo urazlivych
reklam zasilaji organizace, ale také obcané. Cilem Rady je zabyvat se reklamnim
sdélenim, které by se dle stézovateli mohlo néjakym zplisobem dotknout
prijemcti samotnych. V pravomoci arbitrazni komise je vydavat rozhodnuti, které
ma doporucujici charakter. Rada pro reklamu nemtize udélovat finanéni pokuty
ani jiné sankce. Je-li porusen zékon o reklamé, sankce udéluje Rada Ceské

republiky pro rozhlasové a televizni vysilani.

V pravu, které je vymahatelné na ceském tizemi, se rozliSuje mezi pravem
vefejnym a soukromym. Zjednodusené lze hovofit o regulaci pravem vefejnym,
jehoz dopad se tyka vsech lidi a sankce za poruseni vychdzi od statniho organu,
kdezto pravo soukromé reguluje jevy, které se tykaji konkrétnich osob,
napi. konkurenta ¢i spotfebitele. Na nich také zdlezi, budou-li se zdkonu
domahat. V Ceské republice plati zisada, podle které je povoleno vse, co neni

zakazano. Winter (2001, str. 12) fikd, Ze pravni fad pouze stanovi, co se v reklamé

10 Od roku 2001 je v komisi nutna pfitomnost také psychologa a sexuologa.
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vvvvvv

republice, nebo ty, které by mohly mit vliv na obsah reklamniho sdéleni, patfi:!!

e zdkon ¢. 468/1991 Sb., zdkon o rozhlasovém a televiznim vysildni,

e zakon ¢. 40/1995 Sb., zakon o regulaci reklamy, jimZ byl doplnén predchozi
zakon z roku 1991,

e zdkon ¢. 231/2001 Sb., zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani a o zméné dalSich zakondj,

e zdkon ¢ 132/2003 Sb., zdkon, kterym se méni zdkon ¢. 40/1995 Sb.,
oregulaci reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich

predpisu.

VysSe uvedenymi zdkony je regulovdno nebo uplné zakdzdno pouziti
nepravdivych udaji, tdaji a informaci, které by byly v rozporu s dobrymi
mravy, obsahu, ktery by ohroZzoval mravnost, reklamy propagujici nasili, prvky
snizujici lidskou dtistojnost nebo vyuZzivajici motiv strachu (Winter 2001, str. 59).
Zakazéana je reklama naboZenska, ateistickd, reklamy politickych stran nebo
kandidatti, reklamy na 1écivé pripravky, jejichz prodej je vazan pouze na lékatsky
predpis. Dale jsou ze zdkona zakdzany reklamy na stfelivo a stfelné zbrané,
reklama na tabdk a na tabdkové vyrobky. Existuji vSak povolené vyjimky.
Napfiklad reklama souvisejici stabdkovymi vyrobky mtize byt v tisku, na
letacich, plakatech nebo mtize byt pouzita v elektronickém prostfedi pouze
v obchodé s tabakem, ve specializovanych prodejnach nebo ve vykladnich
skiinich téchto prodejen a také v pfipadé sponzorovani motoristickych soutézi.
Povolena reklama musi obsahovat 20 % varovani ,Ministerstvo zdravotnictvi
varuje: koufeni zpusobuje rakovinu.”, kterd ma predepsanou formu, je-li tento

typ reklamy pouzit v audiovizudlnim médiu, musi byt titulek prabézny.

11 Zakon z roku 1991 a 1995 a vSechny s témito zakony souvisejici uvedené informace byly
prevzaty zpublikace Filipa Wintera. Zakony zlet 2001 a 2003 citovany z webové aplikace
Ministerstva vnitra CR. Odkazy na tyto zadkony jsou uvedeny v seznamu pouZzité literatury.
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Povolena reklama nesmi nabadat ke koufeni nebo cilit na nezletilé
(Vysekalova a Mikes 2007, str. 159).

Podobné je zdkonem definovano pouZiti reklamy na léky ¢i 1écivé pripravky,
alkohol, dale je zadkonem specifikovana i reklama pfipominkova. Specialni
omezeni ma také reklama, jejiz cilovou skupinou jsou déti a nezletili, ale i takova

reklama, ve které uéinkuji.

4.4.1 Protizakonny typ reklamy

Protizdkonnym typem reklamy je reklama klamava a podprahova. Oba typy
reklamy jsou ze zakona v Ceské republice zakdzény a charakteristika

jednotlivych typti je vymezena zdkonem.

Klamava reklama

Klamava reklama je definovdna jako reklama na vyrobky a sluzby, ktera
uvadi do omylu nebo muze uvést do omylu cilové osoby a pusobenim této
klamavé reklamy mtize byt nasledné ovlivnéno ekonomické chovani téchto osob.
Zaroven je za klamavou reklamu povazovana i takova reklama, kterd poskozuje
nebo miize zptisobit poskozeni jiného tcastnika soutéze nebo spotiebitele trhu.
Valcéek (2011, str. 278) uvadi, ze pokud reklama odpovida tomuto popisu, je
povazovana za protizakonnou nekalou soutéz. Dale se uvadi, Ze klamavéa reklama
se vysvétluje podle obchodniho zdkoniku jako zptsobilost uvést nékoho do
omylu, tedy vyvolat unékoho predstavu, kterd je v rozporu se skutecnosti

(Valcek 2011, str. 278).

Podprahova reklama

Podprahova reklama je specificky typ reklamy, ktery vyuziva nedokonalé
lidské vnimani. ZjednodusSené lze fici, Ze podprahova reklama vyuziva vloZeni

obrazti s propaga¢nimi materialy vlozenymi mezi jednotliva policka filmového

-36 -



pasu. Obrazy, které jsou pouzity vtomto druhu reklamy, jsou evidovany jen
podvédomé, protoze lidské oko miize vnimat jen dvacet ¢tyfi filmovych policek
za minutu jako souvisly pohyb. Vyssi pocet mozek zaznamenad, avsak zrakem je
takovy pohyb neevidovany, vse se déje nevédomé. Obecné tedy plati, Ze na
jedince pusobi vice stimuli, nez je c¢lovék schopen védomé zpracovavat.
Podprahové reklamy bylo vyuZivano pfi medidlnim presvédcovani, které mélo
za cil zménit ekonomické chovani ¢i politické nazory a postoje. Vyskyt takovéto
reklamy byl registrovan napfiklad v 60. letech 20. stoleti v americkych kinech
anasledné byla reklama vyuZivajici podprahového vnimani shleddna jako
protizdkonnd. Dnes je podprahovd reklama povazovdna za protizakonnou

v téméf vSech demokratickych zemich
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5 Prakticka cast

Nasledujici ¢ast prace je zaméfena na analyzu konkrétnich reklamnich sdéleni
nebo celych reklamnich kampani. Kritériem pro vybér reklamy byl obsah, ktery je
alesponi z casti zasaZzen tabuovymi zménami. AvsSak analyzovana byla také
reklamni sdéleni, jejichZ soucdsti tabuova slova nejsou. Naopak se v téchto
reklamdach objevuje obsah, ktery je zcela ¢i castecné odtabuizovan. Pokud
reklama obsahuje jazykové prostfedky oprosténé od tabuového ptisobeni, jedna
se ve vétsiné pfipadd o reklamu socidlni. Tento druh reklamy vyuziva
k ovlivnéni chovani jedince vyvoldnim negativnich emoci. Takovyto druh
reklamy se ve vétSiné pripadi vztahuje ke spolecensky zavaznym tématim,
velmi casto reklama pracuje s vyvolanim pocitu litosti u cilovych skupin.

Vybrané reklamy jsou uspofadany podle tématu, ke kterému se vztahuje
tabu. Analyzované reklamy jsou rozdéleny tematicky do téchto oblasti:reklamy
vztahujici k menstruacnimu cyklu, dopliiky stravy a léky, télesné projevy.
Posledni oblast tvofi kampané, které jsou odliSné od béznych komercéné
zaméfenych reklam. Jazykovou analyzu dopliuji také nonverbdalni prostredky,
v nékterych pfipadech také obraz a zvukova kulisa, je-li ve spojitosti nebo
odkazuje k tabuovému ptisobeni. Pokud je reklam s danou tématikou vice, kromé
jazykové analyzy se vyuziva také komparativnich postupti. K prehlednosti
jazykovych analyz konkrétnich reklamnich sdéleni jsou pfipojeny prepisy reklam
obsazené v piiloze. V praktické casti jsou vyklady reklam schematické. Vzdy je
uvedena délka reklamniho spotu. Vyklad zpravidla vychdzi z analyzy reklamy
a reklamniho objektu, nasleduje popis tabuizovanych témat, analyza pouzitych
jazykovych prostredkti. Kazdy uvedeny piiklad je zakoncen vykladem, ktery
obsahuje charakterizaci tabuové zmény, pokud kni doslo. Pokud se jedna
oreklamni kampané, jsou uvedeny i informace obecnéjsiho charakteru,
prispivaji-li k plisobeni tabu. Texty uvedené v popisu analyzy maji pouze uvést

¢tenare do problematiky. Kompletni pfepisy reklamnich sdéleni s technickymi
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poznamkami a doplnénim v podobé odkazii na gesta, grafické zobrazeni, animaci

¢i zvuky jsou zobrazeny v pfiloze této prace.

Tabu obecné oznacuje néco, o ¢em se nejen ve spolecnosti, ale mnohdy
ivinterpersondlni komunikaci nema mluvit, pfipadné se takovych véci
nedotykat. Reklama se prenesené dotyka pravé véci a témat, na které se vztahuje
jazykové a spolecenské tabu. Spolecenské tabu nelze presné definovat, protoze
pojima nejen prvky psychologické povahy, ale také je nutno v této problematice
prihlédnout ke vztahtim mezi témi, ktefi vysilaji sdéleni a témi, ktefi ho pfijimaji.

V neposledni fadé hraji velkou roli také spolecenské konvence.
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5.1 Reklamy vztahujici se k menstruacnimu cyklu

V soucasné medidlni komunikaci je tabuové pusobeni silné reflektovano
v reklamach na ddmské hygienické produkty. K analyze byly vybrany reklamy

vedoucich znacek. Tento druh marketingové komunikace se k uZzivateli nejcasté&ji

dostava skrze televizni obrazovky.

Text 1: Always Fresh

Rdda byste se citila béhem svych dnii dlouho svézi? Nyni je to diky nové Always Fresh
mozné. Skvéle vds ochrini a md jemnou vini. Budete se citit dlouho svézi. Nové Always

Fresh tajemstvi svézi ochrany.
Text 2: Always Ultra Plus
Nové Always Ultra s vylepsenym absorpcnim jadrem Dry Plus pro doposud nejsussi

Always. TakzZe uz nepotiebujete Zdadnou jinou ochranu. Always, aby byly vase dny

prijemnéjsi.

K jazykové analyze byly vybrany reklamy na damské hygienické vlozky
a tampony. Téma menstruacniho cyklu je ve spolecnosti jednim z nejcastéjsich,
které je ovlivnéno tabuovym ptisobenim. Principy jazykové tabuizace se nejcastéji
tykaji menstruacni krve. Ani vjednom zuvedenych reklamnich spott nebyl
uveden lexém krev. Vjazyce reklam je menstruacni krev objektem tabuového
plisobeni, konkrétné se uzivd obecny vyraz tekutina, ktery nahrazuje ptivodni

oznaceni.

Text 3: Always Clasic

Pozor, uprchlici! Nové Always Clasic s ochrannymi zénami Dry Action, diky kterym

tekutina nikam neutece. Always, aby byly vase dny pijemné;si.
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Text 4: Naturella Ultra

Budete se citit jako listek ve vétru. Nové Naturella Ultra jsou tenké jako listek
a poskytuji dokonalou ochranu. Ucitite jen jemny dotek na vasi pokoZce. Tenké jako

listek. Nové Naturella Ultra. Pocitte jemny dotek pfirody.

V reklamnim spotu (text ¢. 3) je zminovana tekutina. Zde se jedna o tabuovou
zménu v podobé generalizace. Casto se tekutina zobrazuje v tomto typu reklam
jen pomoci obrazu, jazykové oznaceni je zcela vynechdvano. Vysledkem
tabuového ptisobeni je vyjadfeni béhem vasich dni, vase dny. Vlivem tabu vzniklo
toto oznacdeni misto ptivodniho pojmenovani menstruace, perioda. Konkrétné jde

o tabuovou napovéd.

Z tivodu reklamniho textu €. 4: Budete se citit jako listek ve vétru vyplyva, ze se
jednd o vétnou perifrazi. Touto opisnou vétou se vyhovi tabu v otdzce cistoty
a pocitu lehkosti bez hygienické potfeby. Je zde samoziejmosti umocnéni tabu
pomoci obrazu v podobé lehkého vanku, louky alistti vznasejicich se ve vétru.
Tabuizované jazykové prostiedky zcela chybi ve vyjadfeni jemny dotek na vasi
pokoZce. V této casti reklamy nejsou pritomny zadné tabuové principy vztahujici
se k jazykovému vyjadreni, ale tabu je vyjadfeno gestem, kdy se Zena dotyka své
pokozky, avSak v oblasti lytek, coz lze povazovat za formu eufemistického

zobrazeni.

Text 5: O. B. Pro Comfort Mini

Tak pojd’! Ne, ja nemiizu. Dostala jsem to. Uz si zkusila O. B. Mini? To jsou ty nejlepsi
obécka, kdyz s tampony zacinds. O. B. Mini jsou neuvétitelné malé a diky unikdtnimu
povrchu Silk Touch se opravdu snadno zavddéji. O. B. Mini pro mé nejlepsi zpiisob, jak

zacit s tampony.
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Reklama zaméfena na tampony obsahuje vétnou perifrazi. Zmirnujici
jazykové prostiedky byly pouZity pro vyjadfeni zacatku menstruac¢niho cyklu.
Vétna perifraze se v tomto reklamnim sdéleni vyskytuje v podobé dostat to. Toto
jazykové vyjadfeni umocnuje gesto odkazujici ke spodni casti téla, které je

zakryto Satkem. Uziti demonstrativniho zdjmena to bychom mohli

charakterizovat také jako tabuovou generalizaci.

Shrnuti a charakteristika tabuové zmény

VSechny zde zkoumané reklamy na ddmské hygienické potteby jsou kratsi nez
30 sekund, coz je primérnd doba vysilani reklamniho spotu. Téméf ve vsech
uvedenych reklamdch je tabuizovano samotné krvaceni a menstruacni krev. Tato
oznaceni v jakékoliv podobé se vzdy vyskytuji jako tabuové nahrady, a to
tabuovou generalizaci. V analyzovanych textech se vyskytuje také vétna
perifrdze, kterd nahrazuje samotny termin menstruace. V jazykové roviné lze
pozorovat v reklamé na menstruacni produkty také vyskyt cizich slov, vétSinou
nazvu technologii apod., jejichz prelozitelnost by musela byt také ovlivnéna
tabuovymi zdkazy. Ve zminovanych reklamach zaméfenych na menstruaci se
vSak hojné vyskytuji obrazové kulisy, které maji tabuovy charakter. Timto
mimojazykovym zplisobem se vyhovi tabuovym zdkaziim. Nejcastéji
pouzivanym obrazovym prvkem v reklamdch je modra tekutina. Tabuové
zdkazy, které byly vyvoldny spolec¢enskou nevhodnosti, zapficinily zmirnéni
zobrazovanych projevii menstruace. Téma menstruace se v literatufe ¢asto uvadi
jako pfiklad docasného tabu. Cely menstruacni cyklus ve spolecenské konverzaci
silné podléha tabuovym zakazim. Vysloveni danych slov v jejich pravé podobé
je spoleensky neprfipustné, vrozhovoru na formdlni drovni se povazuje

konverzace na téma Zenské periody za neslusnou.
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5.2 Reklamy na doplnky stravy a léky

Tato skupina obsahuje reklamy zaméfené na zvysSeni prodeje doplnki stravy
a lék. Reklama v ceském prostfedi zameéfend na lécivé pripravky se fidi
zdkonem o regulaci reklamy. Ten podle Vysekalové a Mikese (2007, str. 147)
upravuje vSechny informace o lécich podavané skrze reklamni sdéleni, o prodeji,
vydeji a spottebé 1é¢iv. Zdkonem je také definovana lékova reklama jako jakakoli
¢innost, jejimz cilem je zvysit spotfebu léku. Podminkou reklamy na léky je za
zdkona nutné formulovat skrze médium reklamu tak, aby bylo zfejmé, zZe se
jedna o 1ék avzdy musi byt k reklamé pfipojena vyzva k peclivému procteni
pribalové informace (Vysekalova a Mikes 2007, str. 147).

Do této oblasti jsou zafazeny reklamy na Iléky, které jsou k dostani
v lékarnach bez lékatského predpisu, doplnky stravy urcené k hubnuti, k zvySeni
erekce nebo k 1é¢bé nachlazeni. V pfipadé reklamy urcené na muzskou potenci
lze vypozorovat, Ze doslo k uplnému potlaceni tabuového ptisobeni. Reklamy,
u kterych se vyuziva opacny princip, tedy misto snahy zakryt nepfijemnou nebo
nevhodnou skutec¢nost, se uplatiiuje princip detabuizace.

Spoleénym prvkem reklamnich sdéleni obsahujicich informace o lécich ¢i
dopliicich stravy, je zjemnéni pomoci ilustrovaného, casto i animovaného,
materidlu. Prili§ drsna skutecnost a realita doprovazejici nemoci se vyskytuje
u bézné vysilanych reklam zcela vyjimeéné. Pokud tedy nema reklama za cil
tzv. lécbu Sokem, kdy maji byt u ptijemce takového sdéleni vyvolany negativni
emoce a litost, pfipadné obavy!2. Tento postup se nejcastéji uplatiiuje u reklamy

se socialnim zamérenim.

12 Zakon o regulaci reklamy vsak upravuje reklamu tak, Ze nesmi byt v reklamé pouZzity
prvky vyuzivajici motivu strachu.
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Text 6: ACC Long

Trapi vds nepfijemny kasel? Nastésti jsou tu sumiveé tablety ACC. Snadnd pomoc pFi
nachlazeni. ACC wvolni dychaci cesty a ulevi vam od kasle a trapeni. ACC zasumi
a pomiize. Hotovo, odkaslivdme. Staci jedna tableta ACC Long denné. ACC Iéci

s maximdlni péci.

U reklamniho spotu na Sumivé tablety jsou patrné mnohé projevy
eufemismt, kdy jde spise o zjemnéni nevhodné vyhliZejicich projevli nachlazeni.
Jazykova stranka je zasaZena eufemismy mnohem méné nez graficka. V jazykové
roviné lze spatfovat eufemismus v podobé tvrzeni uvolni dychaci cesty a ulevi vim
od kasle a tripeni, kde neni vyliCena, ani pojmenovadna skutecnost, zpusobujici
neprtichodnost dychacich cest, tedy hlen. Tabuové ptlisobeni se tviirci této
reklamy rozhodli obejit pomoci animace znazornujici ,uklidovou detu uvnitf
plic”. Tabu je zde nahrazeno a zjemnéno nikoli za pomoci jazykovych
prostiedki, ale animace. Tabu proto v této reklamné ztistalo jazykové nedotcené,
aby nedoslo k ohrozeni tvare pfijemctl nebo ke konfrontaci s projevy nachlazeni,

tabuizovanému tématu se tato reklama zcela vyhyba.

Text 7: Espumisan (1)

Nadymidni, plynatost, neptijemné pocity v brise? Problémy, o kterych neradi mluvime,
ale chceme se jich rychle zbavit. Espumisan odstrariuje potize se zaZivinim a plynatosti.
Je bezpecny i pfi trvalém uzivini. Nema vliv na trdaveni ani na Cinnost Zaludku. Malé
tobolky se nemusi zapijet a lze je uzit kdykoliv. Espumisan vds rychle zbavi nadymani
a plynatosti. Espumisan, feseni problémii s nadymdnim.

Text 8: Espumisan (2)

Uz dlouho ti chei fict...Nadymani? Jsou chvile, kdy nechcete byt ruseni, kdy se chcete

citit sebejisté. Vezméte si Espumisan. MiiZete ho uZivat dlouhodobé. Nemd vliv na
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traveni, 1 bez zapiti se snadno polyka a je bezpeCny i pro téhotné a kojici Zeny.

Espumisan, feseni problémii s nadymdnim.

Reklamni sdéleni, jejichz obsah tvofi doplnék stravy Espumisan, jsou
objektem tabuového ptisobeni, protoZe nabizeji produkt zabranujici nadymani.
Spolecensky nevhodné téma je v prvnim spotu nahrazeno opisnou vétou:
problémy, o kterych neradi mluvime, ale chceme se jich rychle zbavit. Obé reklamy
urcené pro televizni vysilani pracuji s korektnimi jazykovymi prostfedky. Druha
srovnavand reklama na tento doplné€k stravy pracuje s gesty, zobrazovanim
a také se zvukem misto jazykového vyjadreni. Obrazem jsou zmirnény projevy
nadymdani pomoci animace, reklama je doplnéna zvukem nahrazujicim redlné
projevy nadymadni, navic gesta ostatnich postav v reklamé odkazuji ke

spolecenskému tabu.

Reklamni sdéleni informujici o tcincich dopliku stravy stimulujici sexudlni
vykonnost u muzi a Zen, Argin-in, se vyrovnava s tabuovymi zdkazy nejen
jazykové, ale iobrazné, zvukové a zaroven se také uplatiiuje princip odhaleni

spolecenského tabu.

Text 9: Argin-in

Jak zazit spokojenost z izasného sexu, uz vime. Dnes vam ukdzu novy Argin-in, ktery
vam pomiize dosahnout jesté vys. Novy Argin-in obsahuje unikatni slozku magisterium,
kterd zvysuje tuicinnost. Ptiznivé piisobi na erekci muzii a povzbuzuje touhu Zen. Vis
partnersky Zivot bude diky Argin-inu o pozndni stastnéjsi. Hm... Argin-in jesté vice

sexu do Zivota.

Jisty stupen odtabuizovani tkvi v pouZivani slova sex, tabuovym zakazim
nepodléha ani vyraz erekce. Na jedné strané reklama komunikuje s prijemcem

skrze tabuovou napovéd a vypujcku z ciziho jazyka, aby vyhovéla tabuovym
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zdkazim a pusobeni, na strané druhé uzité jazykové prostfedky mohou byt
prijemci posuzovany jako spolecensky nevhodné. Vypijckou z latinského jazyka
je magisterium, jehoZ tikolem je nejen upozornit na vyjimecnost produktu, ale také
zamlZzit samotné sdéleni, protoze unikdtni sloZzka neni nijak dale specifikovana
a pro pfijemce je to slovo nepriihledné. Pfipadné lze chapat pouZiti slova ciziho
pavodu cisté jako ozvlastnujici prvek, tzv. udélat dojem. Z prepisu reklamni
komunikace je patrné, Ze dosdhnout jesté vys je zde tabuovou nahradou ve formé
tabuové ndpovédi. Kromé jazykovych tabuovych zmén se v reklamé uplatiiuje
zvukovy projev, ktery podléhd také tabuovym zdkazim, stejné jako gesto
tabuového charakteru. Zvuk i gesto maji funkci , vyplné”, nahrazuji tak jazykovy
popis, ktery je pro svij spoleCensky nepfipustny charakter velmi silné

tabuizovan.

Text 10: Prostenal

Vite, Ze potize s prostatou se tykaji kazdého druhého muze nad 50 let? Projevuji se
obtézujicim castym mocenim. Taky jste si mysleli, Ze jsem si musel odskoCit? Zacal jsem
to fesit véas a vsadil na Prostenal. Kombinace tii ucinnych latek pomahd pfi castém
moceni a podpori zdravi vasi prostaty. Vsad'te na Prostenal i vy. Miij ovéfeny trumf na

prostatu. Prostenal pro vds vyrdbi Walmark.

Dalsi z analyzovanych reklam, zaméfena primarné na muzské publikum,
vénuje svijj tficetisekundovy spot prevenci v 1écbé prostaty. Pokud odhlédneme
od spolecensky stereotypnich a nekorektnich formulaci’s, které v bézném hovoru
podléhaji tabu, v jazykové sféfe se tabuové ptisobeni dotyka véty: jsem si musel
odskocit. Toto viceslovné opisné pojmenovani je mozné povazovat za vétnou
perifrazi. Reklamni text se musel také vyrovnat s tabuovymi zdkazy v podobé

zjemnéni. Nahradou za nepfijemnou skutecnost je vyjadreni zacal jsem to fesit

13 Potize s prostatou, muz nad 50 let.
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vcas. Jde opét o vétnou perifrazi. Odtabuizovani pak lze spatfovat v samotném

terminu prostata.

Text 11: Bellasin

Jsou vase pokusy zhubnout stile marnéjsi? Pokud je vam kolem Ctyficitky, neni vasi
vinou, Ze jdou kila nahoru. Zenské télo se s p¥ibyvajicim vékem méni. Hormondlni
zmény zpomaluji metabolismus a v rizikovych partiich se ukldda vice tuku. Bellasin Efect
s novym slozenim piisobi na Sest elementii hubnuti. Jedind tableta na spalovini tuku pro
Zeny po Ctyficitce navraci stihlou linii a hormondalni rovnovdhu. Bellasin vi, jak Zeny

hubnou.
Text 12: Extreme Trim Phase

No, byla jsem opravdu holka krev a mliko. Ano, jsem to ja o dvacet let pozdéji. Chcete-li
se v Hollywoodu v tvrdé konkurenci uplatnit, musite na sobé velmi pracovat. Prozradim
vdm soucdst mého tispésného receptu na stihlou linii. Extreme Trim fize dvé. Jedinecnd
slozka faze dvé zpomaluje vstiebdvani skrobil, requluje ukladani tukii a sniZuje kaloricky
ptijem bez vyraznych zmén v jidelnicku. Extreme Trim Phase 2 pro vasi stdle stihlou
postavu. Zddejte dietu hollywoodskych hvézd.

Text 13: Rosalgin

Copak je? Nevim, jestli miizu prijit. Co se déje? Vis, mdm... intimni problém. Zkus
Rosalgin, mné pomahd. Svédéni, pdleni, vyjtok nebo bolest jsou projevy zdnétu, pouZijte
Rosalgin, ulevi rychle. Ahoj, vypadds dobfe. Diky za Rosalgin, p¥isté uz budu védét.
Rosalgin pomaha vSem Zendm. Pred pouZitim si pfectéte pfibalovy letik nebo se porad'te

se svym lékdarnikem.

U poslednich tfech reklamnich texti vztahujicich se k 1é¢iviim a dopliikiim
stravy je soustfedéna pozornost na Zeny. V jedné z mnoha soucasnych reklam
zaméfenych na dopln€k stravy, ktery napomdaha hubnuti, je pouZita tabuova

napovéd zdkladdajici se na metaforické podobé, a to kila jdou nahoru.
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Ve spolec¢nosti jsou zmény Zenského téla silné tabuizovany. V reklamé je nutné se
tabuovym vyrazim vyhybat. Stejné tak je tomu v pfipadé obecného oznaceni
rizikové partie. Tato zména je charakterizovadna jako tabuova generalizace, kdy se
konkrétni pojmenovani ¢i mnozina jev(i nahradi jednim obecnym oznacenim.
Aby bylo tabuovym zdkaziim vyhovéno v co nejvétsi mire, je pouzita tabuova
generalizace doplnéna obrazem, ve kterém jsou rizikové partie a tuk znadzornény
bez jazykového komentafe.

Reklama upozornujici na dalsi produkt zfad pfipravkii napomahajicim
zhubnout je uvedena v pfiloze, text ¢. 12. V tomto reklamnich textu se vyskytuje
typ tabuové zmény fadici se k captatio benevolentiae, jde o typicky projev
eufemismu — holka krev a mliko. Snaha o shovivavost se vyznacuje potfebou
oznacit jazykové negativné zabarvenou realitu bez pouziti vulgarismii, nebo
obhroublych slov, kdy se vysledek tabuového ptsobeni projevi zménou

z negativnich konotaci na pozitivni.

V posledni z reklam ve skupiné vztahujici se k doplnkiam stravy nebo lékiim
se tabuové zmény dotykaji zdravi Zenského pohlavniho ustroji. Jazykové
prostiedky jsou opét doplnény animaci a také graficky zobrazenym textem,
kterym je zdiaraznén cas lécby, tedy rychlost ucinku produktu. Z pohledu
tabuovych zmén lze mluvit o zmirnéni ptivodniho nevhodného nazvu za pomoci
tabuové generalizace ve slovnim spojeni intimni problém. Zaroven lze spatfovat
opacny proces v uvadéném vyctu nezadoucich projevii zdnétu v oblasti zenskych
genitdlii. Reklamni sdéleni je timto vyctem svédéni, pdleni, vijtok nebo bolest plné
odtabuizovano. V této reklamé je jazykova detabuizace doplnéna i animaci
odkryvajici ptvodni sdéleni, na které se vztahuji spolecenskd pravidla
motivovana tabuové. V tomto textu spolu koexistuje na stejném odtabuizovaném
zdkladé slozka jazykova se slozkou obrazovou. Odkaz k Zenskym intimnim

partiim je navic velmi silné graficky zdtiraznén.
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Shrnuti a charakteristika tabuové zmény

U vSech uvedenych reklam v této skuping, se tabu dotyka nejen stranky jazykové,
ale i doprovodnych jevii v podobé obrazu a zvuku. Reklamy na léky a dopliiky
stravy maji velmi heterogenni zaméfeni. Zvlasté v dosahu ptisobeni reklamy, coz je
dano nejen skladbou témat, ale také charakteristikou cilové skupiny. VSechna
reklamni sdéleni se musela vyrovnat s plisobenim tabu, nejcastéjsSim zptisobem
bylo oslabeni ptivodniho vyznamu eufemismy. Nejcastéji se tabu zmirfovalo
pouzitim vétné perifraze, a to v pfipadé reklamy na Sumivé tablety ACC Long,
Espumisan a také vreklamé na Prostenal. Hojné se v uvedenych reklamach
vyskytovala gesta, kterd nahradila jazykové prostfedky. PouZiti gest zapficinilo
oslabeni tabu a sdéleni ptlisobi jemnéji. Tabuové ptlisobeni lze vypozorovat také
v doprovodné animaci, zvucich i ve vizualizaci reklamnich sdéleni. Obraz
a animace nemaji v uvedenych reklamdch pouze dopliujici charakter, ale casto
také prebiraji funkci samotné tabuové zmény, kdy se o nepfijemné, nevhodné
skutecnosti nemluvi, je pouze vyobrazena. Reklama na léky a dopliky stravy je
v uzkém vztahu s lidskym télem a jeho projevy. Tabu ptisobi na ¢asti téla, které
jsou castéji pouze vizualizované, méné casto pak pojmenovavand, napi. oblast
genitdlii. V oznaceni holka krev a mliko 1ze vypozorovat snahu o zjemnéni
popisované skutecnosti v podobé captatio benevolentiae. Tento typ eufemismu se
vyznacuje potfebou skryt ptivodni vyznam slova bez pouziti negativniho, az
vulgarniho priznaku. V tomto konkrétnim pfipadé byl oslaben ptivodni vyznam
,tlustd Zena”, v marketingové komunikaci oznaceni spolecensky nepfijatelné.
Jelikoz je tato skupina reklam velmi odliSnd, najdeme zde projevy tabu také
v podobé tabuové generalizace, vyptijcky z ciziho jazyka — magisterium, i tabuové
napoveédi. Vyraznym prvkem v této skupiné je také jev zcela opacény, a to
odtabuizovani témat. To znamen4, Ze témata, vyrazy a slovni spojeni, u kterych se
predpoklada pusobeni tabu, sezamérné pouzivaji v plvodnim vyznamu

a v netabuizované podobé, napft. sex, erekce, vytok.
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5.3 Reklama souvisejici s projevy lidského téla

V nasledujici kapitole jsou zahrnuty reklamni texty vazici se k lidskému
télesnu, konkrétnéji poceni, zazivani nebo vyméSovani, ale také jsou v této
kapitole zafazeny reklamy na zpevnujici kosmetiku. Projevy lidského téla jsou
spojeny také svékem a tvarem, proporcemi téla. Reklamy zaméfujici se na
starnuti, proporce téla a projevy téla viibec, jsou v soucasnosti jednou
z nejrozmanitéjsich oblasti vysilané reklamy. Soucasné trendy velmi dbaji na
zobrazovani krasného, mladého, stihlého téla ¢i tvare bez sebemensich chybicek.
Pravé této Skatulce se mnohé reklamy vyhybaji tim, Ze pouZzivaji projev opacny,
aby se dostaly co nejblize k prijemci sdéleni a ten se sreklamnim textem

ztotoznil.

Text 14: Rexona

I kdyz sami sebe necitite, ostatni to citi jinak. PouZivejte denné Rexonu a dejte sbohem

své posledni vadé na krdse. Rexona, nenechte se poznamenat pachem potu.

Marketingovd komunikace zaméfujici se na podporu prodeje deodoranti
a antiperspiranti se musi jazykové vyrovnat stabuovym plsobenim.
Nejcastéjsim zptisobem, jak vyhovét tabuovym zdkaziim je pouziti eufemismu.
Reklama jedné z vedoucich znadek na trhu pouzivd ke zjemnéni nevhodnych
vyrazt eufemismus v podobé vétné perifraze: nenechte se poznamenat pachem potu.
Opisna véta nahrazuje spole¢ensky nevhodna slova jako smrdét, zavinét, pachnout
apod. Tvrzeni zaloZené na hte se slovy ostatni to citi jinak je doprovazeno animaci
prasatka v podpazi, které odkazuje k zdpachu. Tabu je zde v spiSe oblasti
doprovodné animace nez v jazykovém vyjadfeni. Samoziejmosti je, Ze prasatko
s pouziti pfipravku zmizi. Pfestoze reklamni prostor urceny pro prijeti sdéleni

pfijemcem je vymezen tficeti sekundami, mluvenému slovu se vénuje pomérné
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mala c¢ast reklamy. Naopak se zaostfuje na gesta, mimiku hercti a celkovy obraz

reklamy podavany pfijemci.

Text 15: Dove
Pro¢ Dove oslovil Sest Zen s péknymi stehny, oblymi boky a kulatym zadeckem, aby
vyzkousely novou zpeviiujici fadu? ProtoZe zpeviiovini zadeckii modelek by piece nebyla

vyzva. Novd zpeviiujici fada Dove. Testovdno na skutecnych kfivkdch.

Reklama na télova mléka znacky Dove se vymezuje proti soucasnym
trendim Stihlého a dokonalého zenského téla, snazi se oslovit potencionalniho
prijemce, tedy spiSe prijemkyné, pomoci eufemismili. Za pomoci tabuové
antifrdze v podobé péknych stehen je v reklamé oslovovan prototyp bézné Zeny,
tedy cilové skupiny. Péknd stehna vyjadfuji snahu nahradit pravy opak, tedy
,stehna nepéknd.” Reklamni text stuzce vymezenou cilovou skupinou dale
komunikuje skrze eufemismus ve tvaru napovédi oblymi boky, ale také je tabuové
plisobeni vyrovndvano uZzitim captatio benevolentiae za pouziti deminutiva ve
formé zadecek. ProtozZe se tato reklama dotyka velmi silné tabuizovaného tématu,
proporci Zenského téla, 1ze béhem tficeti sekund najit jesté tabuové oslabeni
vétnou perifrazi zpeviiovini zadeckii modelek by prece nebyla vyzva, ale i zakryvani

tabu antifrazi typu skutecné kfivky, jejichz ptivodni vyznam vyzniva negativneé.

Text 16: Danone Activia

80 % Zen trpi potizemi se zaZivinim. Activia miize pomoci za 15 dni. Budete se smit, ale
vZdycky jsem si pfila chodit pravidelné na toaletu. JenZe moje zazivini si dlouho délalo,
co chtélo. Tak jsem si tekla dost a zacala jist denné Activii. A musim fict, Ze moje
zazivdni je ted’ mnohem pravidelnéjsi. Zkuste také Activii na 15 dni, bud’ piesvédci, nebo

je nyni zadarmo.
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Text 17: Hami
Diky Optivitalu pokracovaci mléka Hami podporuji silné kosti a zoubky, spokojené brisko
a tim prispivaji ke spravnému ristu a vyvoji. Mléka Hami s Optivitalem, aby i vase

deétiatko sprdavné prospivalo. A nyni v novém baleni stdle za vyhodnou cenu.

Texty ¢. 16 a 17 se zaméfuji na zazivani a vyméSovani. Reklama na mlécny
vyrobek znacky Danone se pomoci tabu vyrovnava s pfirozenymi pochody
lidského téla. Tvirci sdéleni pouzili eufemistické oznaceni v podobé vétné
perifraze chodit pravidelné na toaletu. Tento eufemismus se, vzhledem k vyznéni
reklamy samotné (domacky ladéna reklama), jevi az hyperkorektné. Daéle 1ze ve
sdéleni vypozorovat také frazeologické pojmenovani v souvislosti s ustdlenym
spojenim eufemistické povahy si dlouho délalo, co chtélo. V reklamé se objevuje také
nonverbalni prostfedek v podobé posunku, kterym je naznacen smér z téla ven.
Pravé toto gesto zastupuje jazykovou realitu, ktera je silné motivovana
tabuovymi zdkazy.

Tabuové téma se piekvapivé objevuje také vreklamé na pokracovaci
kojeneckd mléka. Prestoze jazykové tabu ma v tomto ptipadé spiSe sekundarni
funkci, dtlezitost se v této reklamé vénuje obrazu a zvukovému doprovodu, 1ze
tabuové pusobeni rozpoznat v oznaceni spokojené bfisko. To zahrnuje totiz hned
nékolik moZnych interpretaci vyraz(i, které podléhaji soucasnému
spolecenskému tabu. Urcit konkrétni tabuovou zménu je pro velké mnoZstvi
témat obsazenych v zastfeném pojmenovani spokojené biisko velmi obtizné.
Primarné se bude jednat o formu elipsoidniho vyjadfeni, kterym se zkrati dlouhy
vycet pfiznakd, na které se vztahuji tabuové zdkazy. Pouziti jazykového
zkratkovitého vyjadieni pomoci dvouslovného oznaceni misto celého souvéti je
nejspiSe motivovano tabuové, avSak ptisobenim tabu byla zapri¢inéna
neprtthlednost vyrazu. Tento typ elipsy je mozné povaZovat na prvni pohled za

nelogické slovni spojeni a pfisuzovat mu také charakter opisného pojmenovani
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napft. priijem, prdiky, nebo eufemismu, kterym se ma zjemnit celé vyznéni reklamy
(vystupuji v ném kojenci), popfipadé by bylo mozné uvazovat i o generalizaci,

avsak ta by se fadila azZ na pomyslny konec vSech moznych feSeni.

Text 18: Tena Pants

U babicky je to prima, ta nds vezme vsude. Chodime do zoo, do parku, do kina, do cuk...
I p#i samovolném uniku moci si miizete diky kalhotkdim Tena Pants uzit cely den.
Kalhotky se jednoduse navléknou, jsou 100% prodysné a poskytnou vdim dokonalou
ochranu. Tena Pants, pro vd$ aktivni Zivot. Zidejte ve vasi lékdarné, nebo prodejné
zdravotnickych potieb. Vzorky zdarma objedndvejte na lince 800 111121 nebo na

www.tenavzorky.cz.

Posledni zafazeny reklamni text je na pleny pro dospélé. Jedno z témat, které
podléhd opravdu velmi silné tabuovym zdkaztim, nejen ve spolecenské
konverzaci. Silny vliv tabu zapficinil i vtomto typu medidlni komunikace
potlaceni jazykové tabuové stranky. Opét je upfednostnéna obrazova slozka pred
jazykovou. Sekundarné je v této reklamé tabuizovano také stafi, nebot cilovou
skupinou jsou pravé starsi lidé, aktivni seniofi. Reklamni text je konkrétné
tabuizovan v lexému kalhotky. Tabuovd zmeéna svym vlivem zménila ptvodni
vyraz pleny na podobu kalhotky, timto procesem se vyhovélo tabu. Uvedeny
eufemismus je jesté zdiiraznén obrazovym materidlem. Ukolem tabu je zakryvat
pravé pojmenovani ¢i vyznamy slov, proto se v reklamé vyskytuje také castecny
eufemismus ve vyjadfeni samovolny tinik moci. Bylo by mozné zde uvazovat také
o tabuové nahradé. Teoreticky by totiz spojeni samovolny tinik moc¢i mohlo byt
nahrazkou za odborny termin inkontinence, ktery je ve své podstaté neprithledny

pravé pro priznak odbornosti.

-53-




Shrnuti a charakteristika tabuové zmény

PrestoZe jsou projevy lidského téla silné ovliviiovany tabuovym ptisobenim,
reklamy na produkty zaméfujici se na vymésSovani, poceni, traveni aj. tvori
béZnou soucast marketingového svéta. V analyzovanych reklamnich textech
souvisejicich s projevy lidského téla byly vypozorovany tabuové zmény,
nejcastéji se tabuové ptlisobeni projevovalo rtznymi typy eufemismu. Proti
zapachu vyuzili reklamni tviirci vétnou perifrdzi vyjadfenou vétou nenechte se
poznamenat pachem potu. Samotné slovo pach, pfipadné i zdpach je sekundarné
tabuizovdano pomoci animace prasatka v podpazi. V nasledujici reklamé
(priloha, text ¢. 15) je tabu oslabeno vyjadfenim captatio benevolentiae, a to
tabuovou antifrazi pékné stehna a skutecné kiivky, deminutivem kulatym zadeckem
a také eufemistickym pojmenovanim ve formé ndpoveédi oblymi boky. Dale je
v reklamnim textu obsazena vétna perifrdze. K potlaceni tabuového ptisobeni se
v reklamé vyuzivd i vyobrazeni Zen ve spodnim pradle. Tabu je pfitomno
ivreklamé na mléény vyrobek v podobé Activie. V textu je vylicena zakladni
vlastnost vyrobku, kterou je napomaéhdni ke spravnému fungovani zazivani.
Vétnou vperifrazi chodit pravidelné na toaletu je vyhovéno tabu. Tabuové
motivovany je také eufemisticky ladény frazeologismus si dlouho délalo, co chtélo.
K podpofeni jemnéjsiho vyznéni reklamy bylo pouzito také gesto nahrazujici
vymeésovani. Spokojené biisko je zajisté tabuové motivované oznaceni skutecnosti,
o které se nemluvi. V pfipadé oznaceni spokojené biisko se jedna o eufemismus.
Problém u tohoto reklamniho textu vyvstava u konkretizovani tabuové zmény.
Uvedené pojmenovani je tak Siroké, Ze nelze s jistotou urcit, ojako tabuovou
zménu se jednd. Posledni text je vymezen skupinou piijemct, kterymi jsou starsi
lidé. Tabuizovano je v tomto pfipadé vyjadreni skutecnosti ve formé ¢astecného
eufemismu samovolny tinik moci. Pouzity lexém kalhotky by mohl byt povazovan
za formu nekorektniho genderového vyjadfovani. Pfijemci tohoto sdéleni jsou
spiSe Zeny, protoZze se v textu nachazi eufemismus ve formé metaforické

napovédi kalhotky. V synchronnim jazyce ma tento vyraz funkci genderového
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rozliSeni. Mezi diachronnim a synchronnim pojetim tabu lze nalézt mala pojitka
ve formé nékterych vyrazi. O oznaceni kalhotky, které je v tomto textu také pod
vlivem tabu, se Cermak (2010, str. 72) zmitiuje jako o silné tabuizovaném vyrazu

z anglického jazyka v dobé viktoridnské Anglie.
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5.4 Reklamni kampané

Reklamni kampan je specifickym typem marketingové komunikace, ktery
sdruzuje vSechny aktivity marketingového a reklamniho charakteru. Pro
reklamni kampan, lze uZivat i propagacni akce, je charakteristickym rysem mit
plan a cil. Analyzované reklamni kampané jsou téméf vSechny socidlné
zamérené. Socialni reklama ptisobi na prijemce skrze psychologii a emoce, jimiZ
se snazi ovlivnit potenciondlni prijemce. Velmi casto se vyuZiva princip
odtabuizovani jazykovych prostfedki stejné jako zobrazené skutecnosti.
Reklamni kampan nejenZze ptisobi na emoce, ale velmi casto je jednim
z definovanych cili informovat, pfipadné ,délat osvétu”. Pokud kampan a jeji
reklamni text pracuje s ovliviiovani jedince pomoci vyvoldni negativnich emoci,
Casto se vaze kzavaznym spoleCenskym tématiim, napf. nasili na détech,
rakovina, stafi aj.

Pokud je tabu zafazeno mezi prvky komunikacni strategie, nefunguje
prostfednictvim vécného popisu produktti a sluzeb, ale snazi se u adresata
vyvolat pocity spojené s identifikaci jedince s reklamou. V pfipadé, ze se reklama
zaméfuje na téma, které spolecnost povazuje za tabu, tviirci reklamy se vétSinou
snazi odvratit pozornost divaki od tabu samotného spojenim nabizeného
produktu s pozitivnimi emocemi. Pravé z toho divodu se v reklamach objevuji
dokonalé bytosti bez chyb, vSudypfitomné kvétiny zastupujici svézest apod.
Timto zptsobem se projevuje fungovani tabu v kazdodennim Zivoté spolecnosti.
Reklamni sdéleni mohou apelovat na adresata pomoci pozitivnich asociaci, ale
také mohou apelovat za tcelem vyvolani negativnich pociti. Tohoto postupu
nejcastéji vyuziva reklama, kterd si klade za cil vyvolat zménu postoju a pristup
spolecnosti k tabuizovanému tématu. Odtabuizovani, které nejcastéji vyvoldva
negativni emoce u pfijemcd, pfedstavuje pro samotnou reklamu problém
v podobé nepfijemné konotace. Reklama vyobrazujici produkty zasazené

tabuovym ptlisobenim je primarné negativni, a proto musi nutné dochdazet
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k transformaci vyznéni reklamy na pozitivni aspekty pfipravku, protoZe pro

zadavatele reklamy je prvorady prodej vyrobku.

Perioda neni tabu

Kampan s ndzvem , Perioda neni tabu” se objevila v roce 2012 na internetu.
Jedna se o text pisné, kterou sloZila a nazpivala ceskd zpévacka Klara Vytiskova,
aby podpoftila projekt, jehoZ cilem bylo netabuizovat téma menstruace. V pripadé
konkrétniho textu pisné se primarné nejednd o pfimou marketingovou podporu
vyrobku, pfestoze diskuzi na toto téma otevrela jedna ze znacek menstruacnich
potieb. Firma si stanovila dva hlavni cile, marketingovy a spolecensky!, které

jsou patrné z nékterych slok pisné':

Text 19: Perioda neni tabu

Perioda neni tabu — zddnej stres, pust si klidné Abbu, Sanu Babu a nefes PMS! Perioda
neni tabu, dej se do pohody, mads v sobé sexy babu, oblec leginy a body! Poslouchej moje
zlaticko, stojime v jednom bodé, Zivot neni peticko, ale tohle je v pohodé. Mdme to stejny
—jd i ty a i kdyz je to ziejmy, klidné vem si bily kalhoty! ]des ven, tak neztrdcej se
v davu, uzij si den, protoZe perioda neni tabu! Vyjiddime lednice a rozbijime sklenice a to
je ku*va stres, kdyz za to miize PMS! Ptam se svyho kluka, jestli jsem hysterickd? A on
rekne: ,Jo.”C. ]. z Pobtezni hlidky, pordad nosi rudy plavky, ale jeji perioda skoncila uz
tejden zpatky! Phoebe i Rachel se o Periodé bavi a na jistotu periodu misto svitku slavi,
jou! Perioda neni tabu — Zidnej stres, pust si klidné Abbu, Sanu Babu a nefes PMS!
Perioda neni tabu, dej se do pohody, mds v sobé sexy babu, oblec leginy a body! O, oh, oh,
0, oh, pust si klidné Abbu, Sanu Babu a nefes PMS. O, oh, oh, o, oh, mas v sobé sexy

babu, oblec leginy a body. Jo a menstruace neni modra!

14 Citovano z http://www.digitalniagentury.cz/realizovane-projekty/ria-perioda-neni-tabu-

nydrle/

15 Text pisné Klary Vytiskové roz¢lenény na hudebni sloky je uvedeny v priloze, text ¢. 19.
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Marketingovym cilem bylo omladit znacku Ria a oslovit vékovou skupinu ve
véku 15-20 let. Definovani spolecenského cile spocivalo v detabuizovani periody
pomoci otevieni spoleCenské debaty na toto téma. Kampar, ke které se vztahuje
uvedeny text , Perioda neni tabu”, poukazuje na menstruaci jako na pfirozenou
soucast zivota, a proto by neméla byt ve spolec¢nosti vnimdna jako tabu. Text
pisné se zamétuje na danou problematiku se znacnou nadsazkou. Text spada do
hovorové vrstvy jazyka, coz odpovida také pfiblizeni se vékové skupiné. Je pro
n€j charakteristické odtabuizovani celého textu. Odtabuizovani se odehrava
z vétsi Casti v sociolingvistické roviné. Vyznam samotného tabu spociva ve
vztahu jazyk - spolecnost. Ve vyjadfeni jsou pritomny vulgarismy, ale také
tabuizované prvky jako zkratka PMS, perioda nebo explicitni vyjadfeni menstruace
neni modrd. PMS — zkratka odvozena od hesla premenstruacni syndrom odkazuje
k obecnéjsimu vyjadfeni a zastfeSuje tak symptomy doprovazejici tento stav.
PMS je mozné chdpat také jako odkaz kterminu jako takovému a lze
predpokladat jisté zastfeni z pohledu porozumeéni vyznamu vyrazu. Véta: Jo
a menstruace neni modrd je doprovdzena gestem, které poukazuje na tabuové
zobrazeni menstruacni krve v reklamach, kdy je vzdy vyobrazena tekutina
modré barvy. Zjazykového hlediska lze uvazovat o napovédi, pfipodobnéni,
které je motivovano tabuové. Pokud se pozornost zaméfi na slovo modr4, jednalo
by se o antifrdzi odkazujici k barvé krve. Vyraz perioda je zde v pozici oslabeného
eufemistického oznaceni. Slovo ciziho ptivodu perioda je vysledek tabuového

pusobeni v podobé tabuové nahrazky.

Zivotni pojisténi Flexi

Texty ¢.20 a 21 jsou reklamy na Zzivotni pojisténi Flexi a jsou zcela jiného
charakteru neZz texty pfedchozi. Jejich primérni funkci je zvysit prodej Zivotniho
pojisténi. Druhy reklamni text vznikl jako jemnéjsi verze reklamy prvni.

V kampanich jsou reklamy zatfazeny z divodu velmi odliSného pojeti.
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Text 20: Zivotni pojisténi Flexi (1)

Tehdy jsem poprvé néco chytnul. Na oslavé narozenin jsem se necitil ve své kiizi. Tak
jsem sel radéji na prohlidku. O rok pozdéji pfisel miij proni ndlez. No a tady? Tady uz
jsem na vozejku. Zvykdm si na novy handicap. Odkdzany na pomoc ostatnich. A tady uz
jsem tiplné na dné. A tady dokonce pod kytkami. Myslete pozitivné. Zivot stoji za to.
Potid’te si Zivotni pojistént od pojistoony Ceské spofitelny. Flexi — pro jistotu.

Text 21: Zivotni pojisténi Flexi (2)

Nas tata to ma tézky. KazZdou chvili na néj néco leze a brzo skonci na lopatkdch. Nékdy se
mu toci hlava a oblas dokonce nevidi. Vloni ho dokonce napadl agresivni kmen, ale
statecné bojoval a nakonec p¥isel jen o skalp. Jednou ho ale dostanem. Myslete pozitivné.
Zivot stoji za to. Po¥id'te si Zivotni pojisténi od pojistoony Ceské spofitelny. Flexi — pro

jistotu.

Zakladni stavebni kdmen obou uvedenych textd tvofi dvojsmysly, které maji
zajistit pozitivni vyznéni reklamnich sdéleni. Neotfely reklamni ndpad pracuje
s eufemistickym textem, ktery je doplnén obrazem, jenz doslovné odpovida
jazykovému popisu. Reklamni kampaii Ceské pojistovny na pojisténi Flexi
zamérné pouziva metaforicky text a eufemistické pojmenovani ke zjemnéni drsné
reality tykajici se nemoci, jejich nasledkii a smrti. Obraz doslovné zobrazuje to, co
se v reklamé fikd. Pomoci obrazu se presné vyobrazuji jazykové metafory. Obé
reklamy jsou vystaveny na symbidze slova a obrazu. Pokud by byla slozka
obrazova oddélena od slozky jazykové, ztracely by svou funkci a také smysl.
Uvedené eufemismy lze =zafadit ktabuové napovédi, kterda vychazi

z metaforického pojmenovani na zékladé vnéjsi podobnosti.
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V reklamé se pouziva nasledujici princip:
Jazykova stranka: Vizudlni stranka:

e Byt pod kytkami eufemistické Osoba s véncem kvétin na hlavé.

pojmenovani, nahrazuje slovo

smrt.
e Skoncit na lopatkach Zobrazeni otce hrajictho si
eufemismus, nahrazuje vyrazy sdétmi, déti otce pfemiizou.

prohrdt s nemoci, zemfit.

Stop nasili na détech

Televiznim spotem ve formé socidlni kampané nazvané ,Stop nasili na
détech” upozornila na tyrané déti nadace Nase dité. Vzhledem k tématu, ke
kterému se kampan vztahuje, je zcela zfejmé, Ze se nejednd o kampan zamérenou
na podporu prodeje produktu nebo sluzby. Jak jiz bylo zminéno, socidlni
kampané se vétSinou vénuji zdvaznym spolecenskym témattim a nasledné jejich
osvété. Nasili pachané na détech je ve spolecnosti povazovano za nepfijatelné

a také podléha ptisobeni tabu.

Text 22: Nase dité
Ty blba paneno, pitoma. Ty ses zld, ja té nemam rdada. Mama na mé 7ve a jd na tebe taky
budu tvat, hodné, hodné. Ja ti ty tvy pitomy ndpady vytlucu... Zavfi...nebo ti jednu...

Komu je ublizovdno, sam jednou ublizi. Tomu se nedd pomoci. Nebo ano?

Analyza reklamni kampané odhalila jazykové prostiedky, které jsou
oprostény od tabuového ptsobeni. V reklamé je vSe pojmenovano podle
skutecnosti. Princip detabuizace napomaha zasahnout cilovou skupinu, ktera je
vSak v tomto pfipadé velmi Sirokd. Zjazykového hlediska se v textu objevuji

vulgarismy, ty navic v reklamé zcela zdmérné vychazi z tst ditéte. V prostredi,
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vnémz se dé€j odehrava, jsou zndzornény lahve od alkoholu, doprovodnym
jevem je také zobrazeni koufeni, nepofadek a v neposledni fadé i dité konajici
nasili na hracce. Zobrazeni samotné by v reklamé marketingové charakteru
podléhalo restrikcim ze strany zdkona, protoze ve spotu vystupuje dité. Nasili,
koufeni, alkohol, vulgarismy ve spojeni s détmi a socidlni kampani, kterd ma
upozornit na problém tyranych déti, ma vsak charakter osvétové kampané na
podporu ,dobré véci”, nenabada ke koupi, tudiz se na ni nevztahuji podminky

jako na klasické reklamy, jejichZ cilem je zisk.

Dobry andél

Text 23: Dobry andél

Nedychat. AZ vyrostu, budu doktorka jako miij dobry andél. Leonka bude jednou skvéla
doktorka, nejdiive ale potiebuje vasi pomoc. Ptispéjte rodindm s détmi, kterym se vlivem
rakoviny nebo jiné vdizné nemoci, dostali do financni tisné. Starite se také dobrym
andélem.

Text 24: Dobry anjel

Anjelicek moj straznicek, splnil si mi krdsny snicek. V nemocnici uz nespdvam, s mojou
mamkou zas sa hravam. Pomdhas ndm, dobre viem, Ze to robis dakujem. Niekto vds
spomina. Ninke pomdha bojovat s rakovinou jej dobry anmjel. Staiite sa aj vy dobrym
anjelom. Rakovina je tazkd a financne ndrocnd. Vase prispevky odovzddme do posledného

centu.

Ceskd a slovenskd reklamni kampari ,Dobry andél” se vénuje tématu
rakoviny. Slovensky spot (text ¢. 24) je uveden jako paralela k reklamni kampani
probihajici na ¢eském tizemi. Tato reklama byla vysilana na ceskych obrazovkach
ve slovenstiné. V Ceské republice totiz neplati zakon o statnim jazyce jako na
Slovensku, kde neni mozné, aby byla vysildna reklama v ¢eském znéni, aniz by

byla opatfena titulky. V pfipadé obou reklam je neprijemna skutecnost (rakovina
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u malych déti) vyjadfena pomoci eufemismi, které oslabuji tabu. Text ¢. 23
obsahuje obecné oznaceni stavu dostat se do financni tisné a financné ndrocnd
(nemoc), které zobecnuje pouZiti eufemismu v podobé tabuové generalizace, kdy
je pouzito obecnéjsi vyjadfeni misto konkrétniho pojmenovani skutecnosti.
Na stejném principu funguje spojeni rakovina je tazkd, kdy je pouze konstatovano,
neni pritomny vycet konkrétnich prvka. U obou kampani Ize spatfovat také
odtabuizovani v podobé pfimého pojmenovani nemoci rakovina, ptipadné v ceské
verzi také nddor ledviny. Slovo rakovina v béZném hovoru stale podléha tabu. Lze
zde spatfovat spojujici prvek mezi diachronni a synchronni oblasti zkoumani
jazyka, kdy tabuovému ptisobeni podléhaly ndzvy nemoci z dtivodu povér nebo
strachu. V soucasnosti je stale aktudlni substituce terminu rakovina obecnym
pojmenovani nemoc. Reklamni kampané , Dobry andél” pracuji také s emocemi,
které vyvolava samotné zpracovani kampani, nebot v ném vystupuji nemocné

déti, ale také v podobé textt1, které dopliiuji informace o nemoci a véku ditéte.

Nemysli$ - zaplatis

Cilem rozsdhlé socidlni nekomercni kampané ,Nemyslis — zaplatis”, byla
prevence dopravni nehod. Reklamni spoty byly odvysilany na televiznich
obrazovkach, ale také na internetu a v kinech jako soucast reklamnich blokt pred
promitanim film. Velmi diskutovand kampan'® vykazovala velkou miru
kontroverze, protoze pfijemci kampané byli pfimo konfrontovani s nasledky
autonehod. PIné odtabuizovana reklamni kampan obsahovala 10 spotli, ve
kterych je explicitné zobrazena smrt, ranéni lidé ¢i lidé trpici. Pro celou kampari je
charakteristickym prvkem zobrazeni citlivych témat a brutalita. Po roce 2008 (kdy

byla kampan natocena), se v ¢eské spolecnosti oteviela diskuse, zda zobrazovat

16 Reflektovany jsou pouze diskuze neformalniho charakteru béznych uzivateld internetu
z let 2008 a 2009. Odkazy jsou dostupné zde:
http://www.modrykonik.cz/forum/volne-diskuze/videa-nemyslis-

zaplatis/?post=lasthttp://www.zpovednice.cz/detail.php?statusik=387257
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tak brutalni vyjevy a citliva témata skrze televizni obrazovky, prestoze se jednalo
o iniciativu napomahajici prevenci dopravnich nehod. A prevence jako takova je
spolecensky vitanym jevem. Reklamni spoty se zaméfuji dle statistik na
nejcastéjsi pri¢iny dopravnich nehod - alkohol, drogy, rychla jizda apod., ale
reklamni spoty se vénuji také problematice nedodrZzovani zachytnych systém,
nejcastéji jsou v tomto pripadé vyobrazeny déti. Pro potfeby analyzy diplomové
prace byl pouZit reklamni spot z této kampané, ktery nese nazev ,Svatba” a lici

nasledky autonehody zapfi¢inéné poZitim drog.

Text 25: BESIP, Svatba
Tak dame konecné brko, ne? No jasné. Dobry, co? To ma grady. Marihuana vyrazné
snizi vase tidiCské schopnosti. Dejchej, dejchej. Jste ptipraveni zaplatit i tuhle cenu?

Nemyslis, zaplatis!

Z jazykového hlediska je uvedeny text ¢. 25 hovorové pfiznakovy. Vyraz brko
lze povazovat mimo jiné za tabuové motivovany, protoze ma zamezit
porozuméni pravého pojmenovani marihuana, ptipadné cigareta. Z jazykového
hlediska je text oslaben i ve vyjadfeni zaplatit i tuhle cenu, které odkazuje
k vizualizovanému obsahu smrti a vyobrazeni brutdlniho umirdni. Obrazova
stranka reklamni kampané je velmi dtlezitd a je plné odtabuizovana. Kamparn
vyuzivda metody ovliviiovani chovani pfijemcti negativhim ptisobenim
a vyvolanim negativnich emoci a prevence ma byt dosazeno pravé pomoci

principu detabuizace drsnych, nepfijemnych skute¢nosti, tzv. 1écba Sokem.

Mas to za par
Socidlni experiment o mife respektu popsany v pfiloze (text ¢. 26) byl vysilan
na internetu a reklamni spoty se objevily také na obrazovkach. Reklamni kampan

nekomercéni povahy se vyznacuje odtabuizovanim tématu stdrnuti a vyraznym
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rysem kampané je také psycholingvistickd povaha samotného textu. Ze
spolecenského hlediska velmi citlivé téma zobrazuje staré lidi a soucasnou

uspéchanou dobu.

Text 26: Mas to za par

Jak si myslis, Ze vnima ruch velkomésta v jeho dopravni spicce nékdo, kdo je slaby
a stary? K odhaleni pocitii u staré Zeny, kterd si sla pro maly denni ndkup, jsme pouZili
skrytou kameru. A nasli jsme odpovédi. Nasim cilem bylo zjistit miru respektu mladé
generace k senioriim. Co jsme zjistili, nds samotné prekvapilo. Jak se mladi a schopni
vyddvali za svymi ndrocnymi dennimi cili, pouze velmi mdlo z nich zaznamenalo starou
a kiehkou Zenu a jeji zdpas se schody. Jesté méné z nich se dokazalo ve svém shonu
zastavit a pomoci. Pritom staci tak mdlo. Poskytnout pomocnou ruku trvd casto jen pdr
vtefin. A nejen to. Jednoho dne tim bezmocnym seniorem, kterého je tak lehké ignorovat,

miizes byt ty.

Vjazykové roviné jsou v textu reklamni kampané pfitomny také vyrazy
tabuové motivované. Véta kdo je slaby a stary je sice vyfcena ,na plno”, ale jistym
zptusobem odkazuje, tedy castecné zpusobi nepruhlednost oznacovaného.
Z tohoto thlu pohledu by se dalo hovofit o vétné perifrazi. Dalsi vétnou perifrazi
je i vyjadieni zdpas se schody, kterym je zjemnéna zobrazena skutecnost. Lexém
senior se v analyzovaném textu objevuje hned dvakrat. Jednoznac¢né Ize o vyrazu
senior tvrdit, Ze se jednd o eufemismus, ktery vychazi ze slova ciziho ptivodu.
Tabuové motivované slovo senior v podobé vyputjcky zlatinského jazyka, je
v textu pouzito jako ndhrada za vyraz diichodce, ktery je vSak ve spolecnosti ¢asto
zatizen negativnimi konotacemi a je pro néj charakteristické sémantické
vymezeni — , stary ¢lovék, ktery uz nepracuje”. Déle 1ze uvazovat o vyrazu senior
také jako o tabuové generalizaci, a to v pfipadé, ze bude brana v potaz obecnost

pojmenovani, kterd odkazuje k mnoziné vsech ,starych lidi” a zaroven i , starsi
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generaci”. Tedy pod tabuovou generalizaci se ,skryvaji vSichni”, bez negativnich
konotaci i sémantického vymezeni. Opét se vsak musi pfihliZet

k sociolingvistické povaze celé reklamni kampané.
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6 Zavéry

Reklama pfedstavuje konkrétni diikaz toho, Ze jazykové tabu neni otazkou
pouze diachronni stranky jazyka, ale své opodstatnéni ma tabu i v soucasné
komunikaci, kterd se musi vyrovnavat s otdzkami erotiky a sexu, télesnych funkci
a casti téla, télesnych projevi, smrti a nemoci, pfipadné také nadavkami.
Absolutni tabu jsou velmi vzdcnd a nepraktickd, protoZe brani samotné
komunikaci. Na tzemi Ceské republiky neexistuji z pohledu zakona zadné
restrikce tykajici se jazyka reklamy, avSak jazykova pravidla se tykaji obala
vyrobku a zobrazenych udajt na nich, proto mtZe byt reklama Sifena na ¢eském
uzemi v libovolném jazyce. Provedend analyza konkrétnich reklamnich sdéleni
potvrdila tvrzeni Cmejrkové (1998, str. 143), Ze jazyk reklamy neni v zadném
pfipadé jazykem standardnim, neutrdlnim, ale jazykem velmi pfiznakovym,
expresivnim a emotivnim. Zaroven bylo analyzou prokdzano pouziti anglicismi,
nebo nepfelozenych anglickych vyrazt, jejichZ cilem je ozvlastnit text. Pfipadné
lze u nékterych pouzitych anglickych slov spatfovat tabuovou motivaci — tedy
zamérné neuziti expresivnitho ¢i  spolecensky nevhodného jazykového
prostfedku. Ze sociolingvistického pohledu je mozné uvazovat také o varianté, Ze
se text stdva pouzitim anglictiny nebo neprekladanych vyrazt neprithlednym pro
nékteré adresaty z hlediska véku.

Soudob4 reklama se vyznacuje mnohdy nestandardni typografickou textovou
upravou a do zna¢né miry vyuziva také specifické jazykové prostfedky. Hlavnim
znakem analyzovanych reklam i reklamnich kampani, které se musely vyrovnat
s pusobenim tabu, je grafické zobrazeni. Obraz uz neplni funkci pouhého
zastupného znaku slovniho vyznamu. Mnohdy je to pravé obraz, kterému je
v tabuové motivované reklamé pfisouzena hlavni role. Toscani (1996, str. 49)
osvych reklamnich kampanich, ve kterych dominuje pravé obraz, a které
vyvolaly vlnu protestd idiskuzi, fika: ,...Nepfitomnost textu na mych

fotografiich mi nevadi, protoZe obrazky mluvi samy za sebe...” Reklamni text
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¢. 17 spole¢nosti Hami nebo reklama znacky Rexona doklada, Ze jazykovy projev
a text mlize fungovat také pouze jako prostfedek doprovazejici zvuk a obraz.
Vyuziti grafiky a obrazového materidlu je dano povahou média, média
audiovizualniho, které ma schopnost zaznamendavat, uchovavat a reprodukovat
zvuk a obraz zdroven. Velmi casto byva grafické zndzornéni v reklamé umisténo
za ucelem provokovat divaka ¢i celou cilovou skupinu, a dosahnout tak svého
cile, zménit postoje spolecnosti k danému tématu, pfipadné také vyrobku. Obraz
vSak nemusi byt vZdy vniman jen kladné a objevuji se ndzory, Ze na reklamu je
nutno nahliZet jako na produkt, ktery existuje bez funkcniho informacniho
hlediska, tedy jsou to jen prazdné obrazy bez informacni hodnoty.!” Vysledky
analyzy texti z hlediska jazykového a grafického doklddaji tvrzeni tykajici se
vazby obrazu na text. Jak fikd Cmejrkova (2000, str. 132) vazba obrazu na text
byva v reklamach mnohem silnéjsi a interakce mezi obéma slozkami sdéleni byva
vyznamnéjsi, pfestoze z hlediska sémiotického jsou v jazyce dominujici znaky
symbolické, v obrazovych tutvarech jsou naopak dominantnimi znaky ikonické.
Analyza jazykovych tabuové motivovanych prvki déle ukazala, Ze na rozdil
od diachronni stranky jazyka'®, kdy vyrazy nejcastéji podléhaly tabu vlivem
hlaskovych tabuovych zmén (jako je prodluzovani, kraceni nebo substituce), se
v synchronnim jazyce uplatiiuje nejcastéji princip tabuizace skrze eufemismy.
Aby bylo mozné shrnout vysledky tabuového ptlisobeni, jsou zde zahrnuta pouze
slova, slovni spojeni nebo véty, u kterych je mozné s platnosti dle klasifikace urcit
tabuovou zménu. Jak uz bylo fefeno, uvSech zminovanych tabuové

motivovanych jazykovych projevii se jednd o eufemismus. Tim, ZzZe se

17 Nejen tento konkrétni negativni postoj k reklamé zaujima Oliviero Toscani v knize Reklama
je navonénd zdechlina. (1996) Zamitavy postoj k reklamé je reflektovan v celé knize. AvsSak
vzhledem k roku vydani, nové pfichazi Toscani s pojetim reklamy jako sdélovaciho prostfedku,
ktery znovu nabyva aktivni role a reflektuje problémy doby, coz doklada kontroverznimi
reklamami, které tvofil pro spolecnost United Colours of Benneton zobrazujici tabuizovana
témata jako rasismus, nabozenstvi, trest smrti, valka, homosexualita aj. Reklamé jako sdélovacimu
prostfedku odpovidaji v této praci uvedené reklamni kampané se socidlni tématikou.

18 Vysledky jsou obsazeny v nepublikované bakalafské praci Slova tabuového piivodu v Cestiné
(Jargusova, 2012).
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v reklamdch pouZivaji eufemismy, ale také princip odtabuizovani, ktery ve své
podstaté také probiha pomoci eufemism, se posiluji v jazyce vyrazy spolecensky
slusné a decentni.

Pomoci analyzy reklamnich sdéleni a reklamnich kampani bylo zjiSténo, Ze
vuvedené reklamni komunikaci vrdmci této prace se vyskytuje nejvice
tabuovych zmén v podobé vétné perifraze, hojné je reflektovana také tabuova
napoveéd. Z celkového poctu jasné definovatelnych tabuovych zmén jsou tabuové
zdkazy vyjadrené pomoci vétné perifraze obsaZeny v analyzovanych textech
v celkovém poctu dvandcti zmén. Opisné vétné pojmenovani je pfitomno u vSech
uvedenych ¢ty tematickych oblasti, do kterych byly reklamy rozdéleny.
V reklamach zabyvajicich se menstruaci se vétna perifrdze objevuje naptiklad
v podobé konstatovani dostala jsem to. Ve skupiné zkoumajici léky a dopliiky
stravy najdeme tabuovou vétnou perifrazi v reklamé na Prostenal — musel jsem si
odskocit nebo zacal jsem to fesit vias. V reklamach odkazujicich k télesnym
projeviim se vyskytuje vétna perifraze v reklamnim spotu na deodorant nenechte
se poznamenat pachem potu. Opisnd véta, obsahujici také tabuové motivované
deminutivum, je pfitomna v reklamnim sdéleni znacky Dove, a to: protoZe
zpevtiovdni zadeckil modelek by prece nebyla vyzva. V ¢asti zamérujici se na reklamni
kampané je tabuova vétna perifrdze pritomna naptiklad v textu ¢. 25 v podobé
otdzky na adresaty sdéleni jste pripraveni zaplatit ituhle cenu? Jako druha
nejcastéjsi tabuova zmeéna ve zkoumanych textech je tabuova napovéd.
Jednoznacné tabuové ndpovédi se objevuji v deseti pripadech. Napriklad
v reklamnim sdéleni upozorniujici na sexudlni stimulant se uvadi tabuova
napovéd ve tvaru dosdhnout vyse. V reklamnim spotu prezentujicim pripravek na
hubnuti pro Zeny se pomoci tabuové ndapovédi kila jdou nahoru odkazuje
k pfibirani na vaze. Napovéd odkazujici ke ,kulatému tvaru” se vyskytuje
v reklamnim sdéleni kosmetické znacky Dove v podobé oblé boky. Tabuovy zakaz
pusobici na pojmenovani ve formé tabuové generalizace lze vysledovat ve

zkoumanych textech ctyfikrat, v pfipadé pfihlizeni k ne zcela jasnym piipadiim
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lze pocitat sjednim vyskytem navic. Zbylé tabuové zdkazy se projevuji
v analyzovanych textech méné. Eufemismy vyjadfené pomoci captatio
benevolentiae byly reflektovany ve dvou pfipadech. Vypljcky z cizich jazykua
odkazujici k tabuovému ptisobeni se vyskytly v textech dvakrat az tfikrat, opét
s prihlédnutim k moZnym interpretacim. Tabuové hldskové zmeény a zmény

pomoci kakofonie a dysfemismu se v analyzovanych textech nevyskytuji.

U uvedenych vysledki je nutné vsak pfihlédnout k nejednoznacnosti
nékterych vyrazli, nebo také k moznym interpretacim tabuovych zmén v ramci
sociolingvistiky nebo spolecenskych konvenci. Cermak (2010, str. 70) povaZuje
plisobeni tabu také za jeden z projevli vyvoje polysémie. Doklad toho, Ze se tabu
netyka jen etymologie, ale také soucasnosti, je jiz zmifiované spojeni spokojené
biisko, které svou zastfenosti odkazuje pravé na vyznamovou polysémni povahu.
Spokojené brisko samo o sobé zakryva ptvodni denotdt a ma v jistém smyslu
povahu zkratkovitého vyjadrfeni, jenz se zde vyuziva misto zndzornéni celého
souvéti popisujiciho, jaké jevy je mozno zahrnout pod zastfesujici souslovi
spokojené brisko. Pokud se bude na toto pojmenovani nahliZet jako na zkratkovité
pojmenovani, naplni podstatu zkratek, kterou je ¢asta neprtthlednost ptivodniho
vyznamu. Vysledky tabuového ptisobeni v synchronnim jazyce a principy
pusobeni tabu odehravajici se v diachronni sféfe jsou tedy odlisSné, nejen poctem

konkrétnich zmén, ale pfevazné typem vysledovanych tabuovych zmén.

Potfeba mluvcich, v ramci této prace je to reklama, pouzit tabuizované slovo
a zaroven také dodrzet jazykovou zdrzenlivost a ohled na spolec¢enskou situaci,
spolecenské konvence a etiku, pfipadné také brat v potaz i hrozici sankce, ¢asto
vede k jazykovému kompromisu. Takovym jazykovym kompromisem je pouZity
lexém senior v poslednim uvedeném textu, jenZ signalizuje vyznam celé mnoZziny
osob, které je mozno pod tento pojem zahrnout. Tedy nejen ,stary ¢lovek, ktery
uz nepracuje” (dtichodce), ale sémanticky vSichni ,stafi”, pfipadné i ,starsi lidé”,

,Ppracujici stafi lidé”, ,aktivni dichodci” apod.
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Mnohé reklamy a téméf vSechny kampané, které lze povazovat za socidlni,
tedy maji ambice zménit postoje spolecnosti a poukdzat na zadvazna témata
a ,konat dobro a osvétu”, vykazuji znamky odtabuizovani textu a grafického
zobrazeni. Silna tendence odtabuizovani textu obsahu se tyka napriklad doposud
nejrozséahlejsi a nejagresivnéjsi socidlni kampané Ministerstva dopravy Ceské
republiky ,Nemysli§ — zaplati$“ nebo také kampané na pomoc a ochranu
tyranych déti , Stop nasili na détech”. Princip odtabuizovani se ¢asto v reklamach
Cisté marketingové povahy objevuje jako ozvlastnujici prvek, kterym se ma
reklama odlisit a zaujmout.

Z analyzy také vyplynulo, Ze pokud je tabu zkoumano v jazyce reklamy nebo
reklamnich kampanich, vZdy je nutné brat v potaz psychologické a spolecenské
faktory, protoze soucasna tabuizace casto stavi na zdkladech spolecenskych
konvenci a zdvofilostnich pravidlech. Analyzou jazykovych prostfedka se
ukdzalo, Ze nékteré projevy tabu v soucasné komunikaci plné neodpovidaji
klasifikaci tabuovych zmén uvadénych v odborné literatufe, protoZe synchronni
projevy tabu se odehrdvaji mnohdy mimo cisté jazykovou sféru, jsou tizce spjaté
se sociolingvistikou, ptipadné také psycholingvistikou. Castym projevem
v konkrétnich textech je také promitdni zazitych stereotypti nejen obrazné, ale
ipo jazykové strance. Zvlasté pak vyuzitim substandardnich variet jazyka
souvisejicich s pouzitym kontextem, ve kterém se nabizi vyrobek nebo sluzba,
pripadné se stereotypy dotykaji také cilovych skupin, které se pomoci jazykovych
prostredki v reklamé oslovuiji.

Reklamni text je nutné zkoumat vzdy s prihlédnutim ke kontextu, zvlasté pak
v pfipadé socialnich reklamnich kampani, u kterych je kladen diraz na zcela jiné
cile nez u reklamy, jejiz podstatou je prodej vyrobku a finanéni zisk. Reklama je
sice svou podstatou priimysl, ale mnohdy se projevuje také jako uméni. Mnohé

reklamy pracuji s prvky provokace a casto jsou povazovany za kontroverzni,
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avsak takovyto typ reklamy plni svou podstatu, a to byt zapamatovan, ztstat
v paméti adresatii.

Ke konci 90. let se Oliviero Toscani zasadil o to, aby reklama fungovala jako
sdélovaci prostiedek. Ceské socialné zaméiené reklamni kampané tento
pozadavek v jistém méfitku spliiuji. Obraceji se na uZivatele a zaméfuji se na
palcivé problémy dnesni doby, napfiklad vnimani stafi nebo nasili a nemoci.
Reklama v c¢eském prostiredi nezachazi tak daleko jako v zahraniéi a patrné zatim
nebude mit takovy vliv na spolecnost jako naptiklad reklamni kampané znacky
United Colours of Benetton (tviircem je Oliviero Toscani), které tvofily mtstek
pro rozvoj protirasistického, kosmopolitniho a odtabuizovaného mysleni. Uz jen
ztoho dtvodu, ze domadci cCeskd reklama tvofi pouze malou cast televizni
reklamni produkce, jiZ jsou pfijemci vystavovani. Pfevaznou cast tvori reklama
mezindrodniho charakteru a reklama vysiland na ceskych obrazovkach je
reklamou do znaéné miry vytvofenou ne reklamnimi tviirci, ale pfekladateli

z anglictiny a némciny.

-71-



7 Anotace

Jméno a pfijmeni autora: Markéta Jargusova
Nazev katedry a fakulty: Katedra bohemistiky, Filozoficka fakulta

Nazev diplomové prace: Principy jazykové tabuizace v soucasné medialni

komunikaci

Jméno vedouciho diplomové prace: doc. Mgr. Miroslav Veptek, Ph.D.

Pocet znakii: 108 966 (bez pfiloh)

Pocet priloh: 1 pfiloha s prepsanymi texty, 1 CD

Pocet pouzitych zdroja: 44

Klic¢ova slova: tabu, noa, eufemismus, tabuové zmény, reklama, funkce reklamy,

typologie reklamy, internetova reklama, televizni reklama, modely reklamy
Strucna charakteristika diplomové prace:

Obsahem magisterské diplomové prace na téma Principy jazykové tabulace
v soucasné medidlni komunikaci je analyza éeskych reklamnich textti, které byly
zasazeny tabuovym pusobenim. Cilem prace je charakterizovat tabuové zmény,
které se podilely na jazykové vystavbé dané reklamy. Prace je vystavéna na
principu srovndni reklam, u kterych se tabuové ptisobeni zaméfuje na urcitou
oblast, a to menstruace, dopliiky stravy a léky, projevy lidského téla a socidlné
zaméfené reklamni kampané. Vyklady reklam jsou vypracovany na
schematickém zdkladé. Vychdzi se zanalyzy reklamniho sdéleni, je pfipojen
popis tabuizovanych témat a pouziti jazykovych prostfedkii. Analyza je
zakoncend charakterizaci tabuové zmény. Vysledkem této prace je shrnuti typt

tabuovych zmén ve vybranych reklamach.
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8 Resumé

Jargusova Markéta, Principles of linguistic taboo in contemporary media
communication, Department of Czech Studies, Philosophical Faculty, Palacky

University Olomouc, thesis supervisor: doc. Mgr. Miroslav Veptek, Ph.D.

Keywords: taboo, noa, euphemism, taboo changes, advertising, function of
advertising, typology of advertising, internet advertising, television advertising,

models of advertising

The master thesis focused on the analysis of taboo principles in Czech
advertising communication. The Aim of the work was to determine the level of
using taboo language, and to point out the origin of the taboo change on the
background of language, society, advertising and social stereotypes. As this issue
was covered by the works of Svétla Cmejrkovd, and Jitka Vysekalova and Jii
Mikes these publications became the core of this diploma thesis. Publications and
articles by FrantiSek Cermak, Ilona Janyskova, Jan Jirdk and many others were
equally important. Internet resources, particularly web pages with advertising
content, law and certain articles related to advertising were useful as well. The
present thesis builds on my bachelor thesis, Taboo words in Czech, which was
written in 2012. However, this thesis is slightly different in the way of treating the
topic. The methodology consists in comparative principles of diachronic
languages and on working with dictionary. The work is divided into two parts,
a theoretical part and a practical part. In the theoretical part, there is a summary
of general data and findings that refer to the given topic, i.e. taboo and its types,
advertising, commercial communication, social advertising campaign and taboo
in advertising communication. The introduction of the theoretical part clarifies
terms such as taboo, noa, euphemism and advertising communication and their

functions and typology. The Practical part contains a brief description of
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materials used for the analysis and the actual process of the analysis. Advertising
texts were divided into four groups according to their topic. These topics are
subject areas of menstruation, medicines and food supplements, manifestations of
the human body, such as sweating, excretion, or the signs of aging, and the last
one, social advertising campaigns. There is also section presenting 25 descriptions
of the analysis of advertising texts focused on taboo. The analysis itself was
carried out with comments and examples. The analysis deal with language and
its sociolinguistic basis. Each text was analysed either individually or compared
with other related texts within a group in which they were put together.
Advertising texts were analysed with respect to various aspects regarding their
languages point, style and structure, the point of view of psycholinguistics and
sociolinguistics. The key was to define the position of taboo changes in the
advertising. Every claim is substantiated by specific examples. At the end, there is
an overall evaluation of 25 analysed advertising texts and social advertising
campaigns. Results were compared and it was found that certain specific results
completely correspond to taboo amendments referred to in the literature. The
analysis also discovered that many expressions that are taboo motivated must be
viewed from the perspective of sociolinguistics and social conventions. In the
conclusion of the work, all the results and the goal of the thesis were
summarized. Through the analysis of specific linguistic elements, it was found
that, under the influence of taboo, the most used techniques in the studied
contemporary advertising communication are taboo sentence periphrases and
taboo clues. Taboo phonetic changes do not occur in the studied material. In
many aspects, this diploma thesis confirms previously identified information
about the language taboo. However, in many other aspects, such as a taboo in
commercial advertising and social advertising, it brings modifications, which
indicates that not only the advertising communication but also the language

taboo continues to develop.
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9 Seznam zkratek

Zkratky jazyk:

fr. francouzsky, francouzstina
lat. latinsky, latina
ném. némecky, némcina
Jiné zkratky:

aj. ajiné

apod. a podobné

napr. napriklad

sec. sekunda

str. strana

tj. toje

tzv. tak zvany
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Ptilohy

Text 1: Always Fresh

délka: 24 sec., oblast: menstruace, obrazové/zvukové doplnéni: menstruacni

vlozka s modrou tekutinou, kvétiny

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videa/Always%20Fresh.wmv

$: Rada byste se citila béhem svych dnti dlouho svézi? Nyni je to diky nové
Always Fresh mozné. Skvéle vds ochrani a ma jemnou viini. Budete se citit

dlouho svézi. Nové Always Fresh tajemstvi svézi ochrany.

Text 2: Always Ultra Plus

délka: 15 sec.,, oblast: menstruace, obrazové/zvukové doplnéni: destnik

z vlozky

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videa/Always%20Ultra.wmv

#<Dést>
$: Nové Always Ultra s vylepSenym absorpénim jadrem Dry Plus pro
doposud nejsussi Always. TakZe uz nepotiebujete zddnou jinou ochranu.

Always, aby byly vase dny pfijemnéjsi.

Text 3: AlwaysClasic

délka: 20 sec., oblast: menstruace, obrazové/zvukové doplnéni: barevna

tekutina v podobé kulicek, zvukovy doprovod

dostupné z: http://www.televiznireklamy.cz/videa/Always%20Clasic.wmv

#<Zvuky> Oh, pst, pst. #<Smich> #<Alarm> $A: Pozor, uprchlici!

19 P¥ilohy obsahuji texty sjazykovymi pfepisy reklamnich sdéleni. V textu jsou oznaceni mluvci
symbolem $. V pfepisech jsou zaznamendana také gesta, piipadné i smich, jsou-li dtlezita pro
koncept reklamy a vyjadfeni tabuizovanych témat.
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$B: Nové Always Clasic s ochrannymi zénami Dry Action, diky kterym tekutina

v 7

nikam neutece. Always, aby byly vase dny pifijemnéjsi.

Text 4: Naturella Ultra
délka: 20 sec., oblast: menstruace, obrazové/zvukové doplnéni: zobrazené
listky ve vétru a Zeny dotykajici se lytka

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videaa/Naturella%20Ultra%?20-

%20tenke%20jak0%20listek.wmwv

$: Budete se citit jako listek ve vétru. Nové Naturella Ultra jsou tenké jako
listek a poskytuji dokonalou ochranu. Ucitite jen jemny dotek na vasi pokozce.

#<Gesto> Tenké jako listek. Nové Naturella Ultra. Pocitte jemny dotek pfirody.

Text 5: O. B. Pro Comfort Mini
délka: 20 sec., oblast: menstruace, obrazové/zvukové doplnéni:

dostupné z:

www.televiznireklamy.cz/videaa/OB%20Pr0%20Comfort%20Mini.wmyv

$A: Tak pojd!

$B: Ne, ja nemazu. Dostala jsem to. #<Gesto odkazujic k menstruaci>

$A: Uz si zkusila O. B. Mini? To jsou ty nejlepsi obécka, kdyz s tampony
zacinas.

$C: O. B. Mini jsou neuvéfitelné malé a diky unikdtnimu povrchu Silk Touch

se opravdu snadno zavadéji.

$A: O. B. Mini pro mé nejlepsi zptisob, jak zacit s tampony.
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Text 6: ACC Long

délka: 30 sec., oblast: dopliiky a léky, obrazové/zvukové doplnéni: obraz plic,

animace odhlenéni

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videa/ ACC%20Long%20-

%20proti%20kasli.wmv

$A: Trapi vas neprijemny kasel? Nastésti jsou tu Sumivé tablety ACC. Snadna
pomoc pfi nachlazeni. ACC uvolni dychaci cesty a ulevi vdm od kasle a trapeni.

ACC zaSumi a pomuZze.
$B: Hotovo, odkaslavame.

$A: Staci jedna tableta ACC Long denné. ACC 1é¢i s maximalni péci.

Text 7: Espumisan (1)

délka: 25 sec., oblast: doplnky a léky, obrazové/zvukové doplnéni: nafoukly

létajici clovék, animace stfeva

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videa/Espumisan%20-%20nadymani.wmv

$: Nadymani, plynatost, nepfijemné pocity v bfiSe? Problémy, o kterych
neradi mluvime, ale chceme se jich rychle zbavit. Espumisan odstranuje potizZe se
zazivanim a plynatosti. Je bezpec¢ny i pfi trvalém uzivdni. Nema vliv na traveni
ani na ¢innost zaludku. Malé tobolky se nemusi zapijet a lze je uzit kdykoliv.
Espumisan vas rychle zbavi nadymani a plynatosti. Espumisan, feSeni problému

s nadymanim.

Text 8: Espumisan (2)

délka: 24 sec., oblast: doplnky a léky, obrazové/zvukové doplnéni: zvukovy
doprovod, negativni reakce a gesta ostatnich postav v kiné, grafické zobrazeni

stiev

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videa/Espumisan%?20-%20v%20kine.wmv

$A: Uz dlouho ti chdi fict...
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#<Kapani>

$B: Nadymani? Jsou chvile, kdy nechcete byt rusSeni, kdy se chcete citit
sebejisté. Vezméte si Espumisan. MtiZete ho uzivat dlouhodobé. Nema vliv na
traveni, i bez zapiti se snadno polyka a je bezpecny i pro téhotné a kojici Zeny.

Espumisan feSeni problémti s nadymanim.

Text 9: Argin-in
délka: 29 sec., oblast: dopliky a léky, obrazové/zvukové doplnéni: zvukovy
doprovod, gesto zobrazujici velikost

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videa/Argin-in%?20-

%20doplnek%?20stravy.wmv

$A: Jak zazZit spokojenost zuzasného sexu, uz vime. Dnes vam ukaZu novy
Argin-in, ktery vam pomuze dosdhnout jesté vys. Novy Argin-in obsahuje unikatni
slozku magisterium, kterd zvysuje ucinnost. Pfiznivé ptisobi na erekci muzt
#<Gesto> a povzbuzuje touhu Zen. Vas partnersky Zivot bude diky Argin-inu
0 poznani Stastnéjsi.
#<Zensky vzdech>

$A: Hm...

$B: Argin-in jesté vice sexu do Zivota.

Text 10: Prostenal

délka: 30 sec., oblast: doplnky a l1éky, obrazové/zvukové doplnéni: modra riize,
mladsi Zena — negativni mimika tvare, 2 muzské postavy jsou soucasti déje,
grafické zobrazeni

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videaa/Walmark%20-

%20Prostenal %20muj%20trumf{f%20Vasut.wmyv

$A: Vite, Ze potize s prostatou se tykaji kazdého druhého muze nad 50 let?

Projevuji se obtéZujicim ¢astym mocenim.
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$B: Taky jste si mysleli, Ze jsem si musel odskocit? #<Zamitavy pohyb hlavou>

Zacal jsem to feSit vcas a vsadil na Prostenal.

$A: Kombinace tfi ucéinnych latek pomahd pfi castém moceni a podpori
zdravi vasi prostaty.

$B: Vsadte na Prostenal i vy. Miij ovéfeny trumf na prostatu.

$A: Prostenal pro vas vyrabi Walmark.

Text 11: Bellasin

délka: 30 sec., oblast: dopliiky a léky, obrazové/zvukové doplnéni: animace

tloustnuti a zobrazeni tuku

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videa/Bellasin%20effect. wmv

$: Jsou vase pokusy zhubnout stale marnéjsi? Pokud je vdm kolem ¢tyficitky, neni
vasi vinou, Ze jdou kila nahoru. Zenské télo se s piibyvajicim vékem méni.
Hormonalni zmény zpomaluji metabolismus a v rizikovych partiich se uklada
vice tuku. Bellasin Efect s novym sloZenim ptsobi na Sest elementi hubnuti.
#<Text> Jedina tableta na spalovani tuku pro zZeny po c¢tyficitce navraci Stihlou

linii a hormonalni rovnovahu. Bellasin vi, jak Zeny hubnou.

Text 12: ExtremeTrimPhase

délka: 30 sec., oblast: dopliky a léky, obrazové/zvukové doplnéni: grafické

zobrazeni mist, kde se vstiebava tuk a skroby

dostupné z:

www.televiznireklamy.cz/videa/Extreme%20Trim%20Phare%202%20Ava%20]an

sen.wmv

$A: No, byla jsem opravdu holka krev a mliko. Ano, jsem to ja o dvacet let
pozdéji. Chcete-li se v Hollywoodu v tvrdé konkurenci uplatnit, musite na sobé
velmi pracovat. Prozradim vam soucéast mého uspésného receptu na Stihlou linii.

Extreme Trim faze dvé.
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$B: Jedinecna slozka faze dvé zpomaluje vstfebavani Skrobti, reguluje
ukladani tukti a sniZuje kaloricky pfijem bez vyraznych zmén v jidelnicku.
$A: Extreme Trim Phase 2 pro vasi stale stihlou postavu. Zadejte dietu

hollywoodskych hvézd.

Text 13: Rosalgin

délka: 30 sec., oblast: doplnky a léky, obrazové/zvukové doplnéni: grafické

zobrazeni casu, znazornéni zenského klina

dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=5nOUeVnciZY

#<Zvonéni telefonu>

$A: Copak je?

$B: Nevim, jestli mtizu pfijit.

$A: Co se déje?

$B: Vi§, mam... intimni problém.

$A: Zkus Rosalgin, mné pomahd. Svédéni, paleni, vytok nebo bolest jsou
projevy zanétu, pouZijte Rosalgin, ulevi rychle. Ahoj, vypadas dobfe.

$B: Diky za Rosalgin, pristé uz budu védét.

$A: Rosalgin pomdahd vSem Zendm. Pfed pouZitim si prectéte piibalovy letak

nebo se poradte se svym lékarnikem.

Text 14: Rexona

délka: 30 sec., oblast: projevy lidského téla, obrazové/zvukové doplnéni:

animace pachu v podobé prasatka

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videaa/Rexona%20-

%20nenechte%20se%20poznamenat%20-%20vytah.wmv
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$: I kdyZz sami sebe necitite, ostatni to citi jinak. #<Animace prasatka>
Pouzivejte denné Rexonu a dejte sbohem své posledni vadé na krase. Rexona,

nenechte se poznamenat pachem potu.

Text 15: Dove

délka: 30 sec., oblast: projevy lidského téla, obrazové/zvukové doplnéni:

zobrazeno Zenské télo ve spodnim pradle

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videa/Dove%20-

%20zpevnujici%20rada.wmv

$: Pro¢ Dove oslovil Sest Zen s péknymi stehny, oblymi boky a kulatym
zadeckem, aby vyzkouSely novou fadu zpevnujici fadu? ProtoZe zpevriovani
zadeck(i modelek by pfece nebyla vyzva. Nova zpeviiujici fada Dove. Testovano

na skuteénych kfivkach.

Text 16: DanoneActivia

délka: 25 sec., oblast: projevy lidského téla, obrazové/zvukové doplnéni:
posunek zobrazujici smér, domaci prostredi

dostupné z:

www.televiznireklamy.cz/videa/Danone%20Activia%2015%20dni%20pravidelna

%20toaleta.wmv

$A: 80 % Zen trpi potiZemi se zaZivanim. Activia miize pomoci za 15 dni.

$B: Budete se smat, ale vzdycky jsem si prala chodit pravidelné na toaletu.
Jenze moje zazivani si dlouho dé€lalo, co chtélo. Tak jsem si fekla dost a zacala jist
denné Activii. A musim fict, Ze moje zazivani je ted mnohem pravidelnéjsi.
#<Gesto naznacujici smér>

$A: Zkuste také Activii na 15 dni, bud pfesvédci, nebo je nyni zadarmo.
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Text 17: Hami

délka: 24 sec., oblast: projevy lidského téla, obrazové/zvukové doplnéni:
zvukovy doprovod
dostupné z:

www.televiznireklamy.cz/videa/Hami%20pokracovaci%20mleka.wmv

#<Détsky smich> text: Vypaddm snad, Ze mi chybi vapnik a vitaminy?
#<Détsky smich> text: Vypaddm snad, Ze nemam spokojené bfisko?

$A: Diky Optivitalu pokracovaci mléka Hami podporuji silné kosti a zoubky,
spokojené brfisko a tim pfispivaji ke spravnému riistu a vyvoji. Mléka Hami
s Optivitalem, aby i vaSe détatko spravné prospivalo.

$B: A nyni v novém baleni stale za vyhodnou cenu. #<Détsky smich>

Text 18: Tena Pants

délka: 29 sec., oblast: projevy lidského téla, obrazové/zvukové doplnéni:

zobrazeni navlékani spodniho pradla/plen, genderovy podtext

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videaa/Tena%20Pants.wmv

$A: U babicky je to prima, ta nds vezme vSude. Chodime do zoo, do parku, do
kina, do cuk...

$B: I pfi samovolném uniku moci si miiZzete diky kalhotkdm Tena pants uzit
cely den. Kalhotky se jednoduse navléknou, jsou 100% prodysné a poskytnou
vam dokonalou ochranu. Tena pants, pro vas aktivni Zivot. Zadejte ve vasi
1ékarné, nebo prodejné zdravotnickych potfeb. Vzorky zdarma objednavejte na

lince 800 111 121 nebo na www.tenavzorky.cz.

Text 19: Perioda neni tabu — text pisné Klary Vytiskové

délka: 106 sec., oblast: reklamni kampané, obrazové/zvukové doplnéni: Saty

z menstruacnich tamponi, modra barva

dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=3kiUCmTLdBY
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Perioda neni tabu — Zadnej stres,

pust si klidné Abbu, Sanu Babu a nefes PMS!
Perioda neni tabu, dej se do pohody,

mas v sobé sexy babu, oble¢ leginy a body!
Poslouchej moje zlaticko, stojime v jednom bodé,
zZivot neni peficko, ale tohle je v pohodé.

Maéme to stejny —ja ity aikdyz je to zfejmy,

klidné vem si bily kalhoty!

Jdes ven, tak neztracej se v davu,
uzij si den, protoze perioda neni tabu!
Vyjidame lednice a rozbijime sklenice a to je ku*va stres,

kdyz za to mtize PMS!

Ptam se svyho kluka, jestli jsem hystericka?

A on rekne: ,Jo.”

C.J. z Pobfezni hlidky, pofad nosi rudy plavky,
ale jeji perioda skoncila uz tejden zpatky!
Phoebe i Rachel se o Periodé bavi

a na jistotu periodu misto svatku slavi, jou!

Perioda neni tabu — Zadnej stres,
pust si klidné Abbu, Sanu Babu a nefes PMS!
Perioda neni tabu, dej se do pohody,

mas v sobé sexy babu, oblec leginy a body!
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O, oh, oh, o, oh (pust si klidné Abbu, Sanu Babu a nefes PMS)
O, oh, oh, o, oh (mas v sobé sexy babu, oblec leginy a body)

Jo a menstruace neni modra!

Text 20: Zivotni pojisténi Flexi (1)
délka: 30 sec., oblast: reklamni kampané, obrazové/zvukové doplnéni:
obrazovy material je v opozici proti jazykovym prostiedkim, dvojsmysly

dostupné z: http://www.tvspoty.cz/flexi-zivotni-pojisteni-myslete-pozitivne-

zivot-stoji-za-to/

$A: Tehdy jsem poprvé néco chytnul. Na oslavé narozenin jsem se necitil ve
své ktzi. Tak jsem Sel radéji na prohlidku. O rok pozdéji priSel mj prvni nalez.
No a tady? Tady uz jsem na vozejku. Zvykam si na novy handicap. Odkdzany na
pomoc ostatnich. A tady uZz jsem tiplné na dné. A tady dokonce pod kytkami.

$B: Myslete pozitivné. Zivot stoji za to. Pofidte si Zivotni pojisténi od

pojistovny Ceské spofitelny. Flexi — pro jistotu.

Text 21: Zivotni pojisténi Flexi (2)
délka: 30 sec., oblast: reklamni kampané, obrazové/zvukové doplnéni:
obrazovy materidl je v opozici proti jazykovym prostiedkim, dvojsmysly

dostupné z: http://www.tvspoty.cz/flexi-zivotni-pojisteni-pro-jistotu-myslete-

pozitivne/

$A: NaS tata to ma tézky. Kazdou chvili na néj néco leze a brzo skonéi na

lopatkach. Nékdy se mu toci hlava a obcas dokonce nevidi. Vloni ho dokonce
napadl agresivni kmen, ale state¢né bojoval a nakonec pfiSel jen o skalp. Jednou
ho ale dostanem.

$B: Myslete pozitivné. Zivot stoji za to. Pofidte si Zivotni pojisténi od

pojistovny Ceské spofitelny. Flexi — pro jistotu.
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Text 22: Nase dité

délka: 30 sec., oblast: reklamni kampané, obrazové/zvukové doplnéni:
zobrazeni nasili, kdy dité boucha panenkou o stiil, lahve od alkoholu, kouteni,
neporadek

dostupné z: www.televiznireklamy.cz/videaa/Nase%?20dite%?20-

%20Komu%20je%20ublizovano.wmv

$A: Ty blba paneno, pitoma. Ty se$ zIa, ja t&¢ nemam rada. Mama na mé fve
a ja na tebe taky budu fvat, hodné, hodné. Ja ti tvy pitomy napady vytlucu...
$B: Zavfi...nebo ti jednu...

#<Text> Komu je ubliZovdno, sam jednou ubliZi. Tomu se ned4 pomoci. Nebo

ano?

Text 23: Dobry andél

délka: 30 sec., oblast: reklamni kampané, obrazové/zvukové doplnéni: popisek
s vysvétlenim, rentgen plySové hracky, bily plast

dostupné z: http://www.tvspoty.cz/dobry-andel-az-vyrostu-doktorka-lakyrnik-

ucitelka/

$A: Nedychat. #<Text: Leonka H., v 5 letech ji nasli nddor ledviny> Az

vyrostu, budu doktorka jako mtij dobry andél.

$B: Leonka bude jednou skvéla doktorka, nejdfive ale potfebuje vasi pomoc.
Prispéjte rodindm s détmi, kterym se vlivem rakoviny nebo jiné vazné nemoci,

dostali do finan¢ni tisné. Starite se také dobrym andélem.

Text 24: Dobry anjel

délka: 32 sec., oblast: reklamni kampané, obrazové/zvukové doplnéni: popisek

s vysvétlenim, zobrazeni 1éki

dostupné z: http://www.tvspoty.cz/dobry-anjel-modlitbicka-proti-rakovine/
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$A: Anjelicek moj straznicek, splnil si mi krasny snicek. #<Text: Ninka,
5 rokov bojuje s rakovinou> V nemocnici uz nespavam, s mojou mamkou zas sa

hrdvam. Pomahas nam, dobre viem, Ze to robi$ dakujem.
#<Skytnuti>
$B: Niekto vas spomina.

$C: Ninke pomaha bojovat s rakovinou jej dobry anjel. Stante sa aj vy
dobrym anjelom. Rakovina je tazka a financne ndarocna. VasSe prispevky

odovzdadme do posledného centu.

Text 25: BESIP, Svatba

délka: 31 sec., oblast: reklamni kampané, obrazové/zvukové doplnéni:

svatebcané, koufeni (marihuany), krev

dostupné z: http://www.tvspoty.cz/nemyslis-zaplatis-nevesta/

$A: Tak dame konec¢né brko, ne?

$B: No jasné.

$C: Dobry, co? #<Smich>

$D: To ma grady. #<Zvuky autonehody, kiik>

$E: Marihuana vyrazné snizi vase fidi¢ské schopnosti.
$A: Dejchej, dejche;j.

$E: Jste pfipraveni zaplatit i tuhle cenu? Nemyslis, zaplatis.

Text 26: Mas to za par

délka: 68 sec., oblast: reklamni kampané, obrazové/zvukové doplnéni: casovy

udaj, doplnujici informace uvedeny formou textu

dostupné z: http://www.tvspoty.cz/mas-to-za-par-experiment-v-prazskem-

metru/
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$A: Jak si myslis, Ze vnima ruch velkomésta v jeho dopravni Spicce nékdo,
kdo je slaby a stary? K odhaleni pociti u staré Zeny, ktera si Sla pro maly denni
nakup, jsme pouzili skrytou kameru. A nasli jsme odpovédi. Nasim cilem bylo
zjistit miru respektu mladé generace k seniortim. Co jsme zjistili, nds samotné
prekvapilo. Jak se mladi a schopni vydavali za svymi naronymi dennimi cili,
pouze velmi malo z nich zaznamenalo starou a kfehkou Zenu a jeji zdpas se
schody. Jesté méné z nich se dokdzalo ve svém shonu zastavit a pomoci. Pfitom
sta¢i tak malo. Poskytnout pomocnou ruku trva casto jen par vtefin. A nejen to.

Jednoho dne tim bezmocnym seniorem, kterého je tak lehké ignorovat, miizes byt

ty.
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